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PLAN DE MARKETING DE UNA EMPRESA

EMPRESA: 

________________________________________________________________________________

CONTACTOS: 

1. ____________________________________________________________________________
2. ____________________________________________________________________________
3. ____________________________________________________________________________
4. ____________________________________________________________________________

SR. O SRA. _____________________________________________, 
Gerente general o Presidente(a)

SR. O SRA. _____________________________________________, 
Gerente Marketing u otro funcionario a cargo de recibir el plan de Marketing

Objetivo general:
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Objetivos específicos:

1. ____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________

2. ____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________

3. ____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________

4. ____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________

NOTA: los objetivos deben ser formulados siguiendo las recomendaciones que se explicaron en la lectura 3, apartado 3.2. Específica-
mente, deberá de ser utilizado el documento denominado: Creando objetivos S.M.A.R.T. (file: SMART Goal Setting esp.pdf)  
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PLAN DE MARKETING

Análisis de la situación

Escenario

Competencia

Empresa

Análisis FODA Objetivos Estrategias Tácticas

Programas

Sector

Clientes

Consumidores

Análisis de mercado

Esquema general del Marketing plan
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MARKETING PLAN

Resumen ejecutivo al  _______  del mes de  _______  del año  _______  
  
Resumen ejecutivo

Aspectos generales del trabajo realizado, tales como fechas del periodo en que se 
llevó a cabo la investigación, personal que participó y metodología de trabajo. Limi-
taciones y ámbito que cubre el estudio. También deberá incluirse las conclusiones 
y recomendaciones del equipo que realizó el trabajo. Este apartado es el último 
que se redacta, pero se pone al inicio del informe porque los usuarios del mismo lo 
buscarán de primero. 

Conclusiones y recomendaciones

Aspectos generales del trabajo realizado
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Conclusiones
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Recomendaciones  
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
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ANÁLISIS DE SITUACIÓN

Esta etapa del plan proporciona un conocimiento del entorno económico: en él vive 
la empresa y se desarrollarán las estrategias. Está compuesto por tres grandes 
partes específicas:

Escenario 

Son las variables o grandes tendencias de tipo tecnológico, político-económico, 
legal o sociocultural, que afectan todo el ámbito en el que la empresa desarrolla 
sus operaciones. 
 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
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Competencia  

En este punto se analiza los principales oferentes de productos o servicios que 
compiten directa o indirectamente con la empresa. Como estos oponentes actua-
rán en forma expresa y deliberada contra los objetivos y los recursos de la com-
pañía, se analizan detalladamente factores tales como productos, gerencia y sus 
estilos, estrategia, proveedores, entre otros factores relevantes de la competencia.
 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
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Empresa

Aquí se analizan en forma objetiva, entre otras variables, los productos, los provee-
dores, el know-how, la experiencia y el soporte financiero.

_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
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ANÁLISIS DEL MERCADO

Es él análisis específico del sector global en que se desarrollarán las estrategias 
y operaciones y, dentro de ese marco sectorial, el segmento concreto de mercado 
en el que se va a operar.
 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
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Sector

Aquí es importante destacar el sustento analítico acerca de por qué ese target 
(mercado meta) de mercado fue elegido, tanto en sus razones cualitativas mo-
tivacionales y percepciones de los consumidores como cuantitativas: tamaño y 
crecimiento del mercado total.

_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
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Clientes 

Asimismo, es importante analizar separadamente la problemática y la vinculación 
con el cliente directo a quien se le vende. Se deberán caracterizar la mayor canti-
dad de atributos que definan al cliente. Conocer al cliente es un pilar fundamental 
para poder generar planes de marketing efectivos.   

_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
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Consumidores 

El consumidor final de productos y servicios.

En este apartado es importante definir dos conceptos: por un lado quién es el 
usuario del servicio propiamente dicho y por otro lado, quien hace la decisión de 
compra. 

_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
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DEFINICIÓN DE MISIÓN – MISIÓN Y ANÁLISIS FODA 

A partir de estos elementos, se procede a desarrollar un exhaustivo análisis de las 
principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa y sus 
productos. En este punto, es vital fomentar un fuerte mecanismo participativo y 
de discusión abierta entre las distintas áreas de la compañía. También se requiere 
contar con la presencia de un analista y facilitador externo que cumpla un papel 
objetivo y desapasionado y que desempeñe la función de abogado del diablo en las 
informaciones, opiniones y evaluaciones. 

La experiencia demuestra que el análisis FODA es vital para la determinación de 
objetivos y estrategias. Suele ser realizado con grandes desvíos, por exceso o por 
defecto, en las apreciaciones necesariamente subjetivas de los ejecutivos involu-
crados. Por eso se recomienda que se utilice lo que se explicó en el apartado de 
este análisis, lectura 3.

El día  _______  del mes  _______  del año  _______  se realizó una reunión de análisis 
FODA y definición de misión y visión para la empresa (o de revisión de sus declara-
ciones), con su equipo gerencial. Como producto de dicha reunión, se definieron las 
siguientes declaraciones:
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VISIÓN:

_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

MISIÓN:

_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
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En el proceso de construcción de las declaraciones de visión – misión (o de la revi-
sión de las existentes), participaron las siguientes personas:

Nombre     Primer apellido  Segundo apellido  Cargo
   
____________________________    _____________________  _____________________   ___________
____________________________    _____________________  _____________________   ___________
____________________________    _____________________  _____________________   ___________
____________________________    _____________________  _____________________   ___________
____________________________    _____________________  _____________________   ___________
____________________________    _____________________  _____________________   ___________
____________________________    _____________________  _____________________   ___________
____________________________    _____________________  _____________________   ___________

Las reuniones con el equipo gerencial para la elaboración del análisis FODA se rea-
lizaron en las siguientes fechas: 

1. ________________________________________
2. ________________________________________
3. ________________________________________
4. ________________________________________
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El esquema de análisis FODA que se siguió fue el de matriz FODA, del cual se deri-
varon los siguientes resultados:

Nota: se requiere que en cada uno de los cuadrantes del análisis FODA se esta-
blezca un criterio de priorización – ranking, de los aspectos que el equipo gerencial 
haya definido. Este procedimiento debe ser definido a continuación:

_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________ 
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CUADRANTE
AMENAZAS – DEBILIDADES

(Es el cuadrante que representa el ma-
yor grado de riesgo que los ejecutivos 
visualizaron para la empresa)

FACTORES INTERNOS (DEBILIDADES)

1. ___________________________________
2. ___________________________________
3. ___________________________________
4. ___________________________________
5. ___________________________________
6. ___________________________________
7. ___________________________________

_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Definición de estrategias según cruce 
de variables del cuadrante

FACTORES EXTERNOS (AMENAZAS)

1. ___________________________________
2. ___________________________________
3. ___________________________________
4. ___________________________________
5. ___________________________________
6. ___________________________________
7. ___________________________________
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CUADRANTE
AMENAZAS – FORTALEZAS

(Transformar las amenazas en oportu-
nidades es el objetivo central de este 
cuadrante)

FACTORES INTERNOS (FORTALEZAS)

1. ___________________________________
2. ___________________________________
3. ___________________________________
4. ___________________________________
5. ___________________________________
6. ___________________________________
7. ___________________________________

_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Definición de estrategias según cruce 
de variables del cuadrante

FACTORES EXTERNOS (AMENAZAS)

1. ___________________________________
2. ___________________________________
3. ___________________________________
4. ___________________________________
5. ___________________________________
6. ___________________________________
7. ___________________________________
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CUADRANTE
OPORTUNIDADES - DEBILIDADES

(El objetivo fundamental de este cua-
drante es elegir el óptimo entre invertir 
para eliminar las debilidades, consolidar 
las oportunidades o combatir la acción 
de los rivales)

FACTORES INTERNOS (DEBILIDADES)

1. ___________________________________
2. ___________________________________
3. ___________________________________
4. ___________________________________
5. ___________________________________
6. ___________________________________
7. ___________________________________

_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Definición de estrategias según cruce 
de variables del cuadrante

FACTORES EXTERNOS (OPORTUNIDADES)

1. ___________________________________
2. ___________________________________
3. ___________________________________
4. ___________________________________
5. ___________________________________
6. ___________________________________
7. ___________________________________
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CUADRANTE
OPORTUNIDADES - FORTALEZAS

(La estrategia deberá consistir en pro-
teger las fortalezas internas a través de 
la combinación de los recursos para al-
canzar la ventaja competitiva o para ex-
tender estos recursos para consolidar)

FACTORES INTERNOS (FORTALEZAS)

1. ___________________________________
2. ___________________________________
3. ___________________________________
4. ___________________________________
5. ___________________________________
6. ___________________________________
7. ___________________________________

_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Definición de estrategias según cruce 
de variables del cuadrante

FACTORES EXTERNOS (OPORTUNIDADES)

1. ___________________________________
2. ___________________________________
3. ___________________________________
4. ___________________________________
5. ___________________________________
6. ___________________________________
7. ___________________________________
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OBJETIVOS

Como resultado del análisis FODA se definen los objetivos fundamentales del mar-
keting plan.

Objetivos fundamentales del marketing plan de:
________________________________________________________________________________

(Derivados del análisis FODA realizado el  _______  de  _______  de  _______  )

1. ____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________

2. ____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________

3. ____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________

4. ____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________

5. ____________________________________________________________________________
____________________________________________________________________________
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ESTRATEGIAS 

Es el esquema de implementación de las estrategias derivadas de los objetivos. Se 
desglosa en tácticas, presupuesto/recursos y marco temporal. Se presentan dos-
formatos posibles, los cuales se repiten para cada uno de los objetivos definidos, 
por lo que se deberán utilizar los esquemas que se sean necesarios

Objetivo (1): 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Estrategia: 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Táctica: 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Presupuesto asignado: 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Recursos asignados:
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Marco temporal: 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
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Objetivo (2): 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Estrategia: 

PRODUCTO - SERVICIO PRECIO PROMOCIÓN DISTRIBUCIÓN

Táctica: 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Presupuesto asignado: 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Recursos asignados:
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________

Marco temporal: 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
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CONTROL

El control del plan de marketing es un conjunto de procedimientos y razones de 
rendimiento, tanto desde el punto de vista de marketing como financiero, que ga-
ranticen el cumplimiento de los objetivos planteados, dentro de un marco de ra-
zonabilidad financiera. Estos procedimientos y razones de rendimientos son úni-
cos para cada empresa y deben ser definidos con el desarrollo de los detalles de 
implementación de cada táctica. A continuación se presentan algunos formatos 
genéricos que ayudarán a definir un modelo de control específico.
  
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
________________________________________________________________________________ 
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