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EL PLAN DE MERCADOTECNIA PARTE DEL PLAN ESTRATEGICO DE LA
ORGANIZACION

NOTA: TOME LA INFORMACION DE MISION, VISION Y OBJETIVOS
GENERALES DEL PLAN ESTRATEGICO DE LA EMPRESA.



CUESTIONARIO PARA FORMULAR LA MISION

INSTRUCCIOMNES: Para definir la mision, primero conteste las preguntas gque a continuacion se hacen,
v con base en el analisis gue supone las respuestas hechas, describa la misicon en un breve parrafo,
diciendo gqué es la organizacidon, qué es lo que debe hacer, para quién lo debe hacer y cual es la razén o
motivo de su accidn.

NOMBRE o razdon social de la empresa:

GIRO de la empresa:

TIPO DE PERSOMNA JURIDICA:

POR QUE MOTIVO SE CREO:

IDENTIDAD: sQueée v como se distingue la empresa de otras similares?:

(ejemplo, es una empresa comercializadora, es una asociacion civil, es una artista, es una

@ ESENCILA, Defina que es en esencia 2l sujeto para el gque va a desarrollar el plan estratégico
industria, es un partido politico, institucidon de educacidon superior, etc.).

LQUE ES?

LSQUE DEBE SER?

empresa’?; describa usted el tipo de producto (s) o serwvicio (s) gque haga para agueellos gque
constituyan su Mmercado (ejemplo: produccidn de equipo eléctrico, servicios de seguridad.,
ensenanza a nivel superior, produccidén comercializacidn de farmacos, etc.).

@ PRODUCTO: sCuales son los productos (bienes o servicios) gue fabrica ywo comercializa |la

LQUE HACE?

cQUE DEBE HACER?

MERCADO/SEGMENTOS: Enumere y describa usted a los destinatarios de producto o servicios.

LQUIEN ES EL CLIENTE ACTUAL7?

LPARA QUIEN LO HACE?

LPARA QUIEN DEBE HACERLO7?

RAZONMN: Motivo o proposito por el cual hace lo que hace, si no existiera ese motivo, no estaria
dispuesto a operar; gque proposito persigue al hacer lo gque hace?.

LPOR QUE HACE LO QUE HACE?

LsPOR QUE DEBERIA HACER LO QUE HACE?

CON BASE EN LAS RESPUESTAS ANTERIORES, DESCRIBA AQUI LA MISIOM:

Wisual 02.04.02.02a




DESCRIPCION DE LA SITUACION ACTUAL DE LA ORGANIZACION EN
ASPECTOS COMERCIALES A LA FECHA:

CONCEPTO DESCRIPCION DE LA SITUACION ACTUAL POR CONCEPTO M'T'MGFl;q(LE:IrEé o

PRODUCTOS EN GENERAL,
LINEAS, MARCAS Y
PRODUCTO POR PRODUCTO,
INCLUYE POSICIONAMIENTO
Y DESARROLLO DE PRODS.

MERCADOS ¥ SEGMENTOS,
INCLUYE COMPETENCIA Y
CANALES DE DISTRIBUCION

PRECIOS

VENTAS

PUELICIDAD

PROMOCION DE VENTAS

RELACIONES PUBLICAS

OTROS ASPECTOS




DESCRIPCION DE CADA UNO DE LOS PRODUCTOS ANALIZANDO SUS FUERZAS,
DEBILIDADES, MERCADO AL QUE VA DIRIGIDO Y POSICIONAMIENTO

PRODUCTO: CLAVE: DESCRIPCION:

CONCEPTO DESCRIPCION DE LA SITUACION ACTUAL POR CONCEPTO ”f‘hf;‘g;"{.:é 0

FUERZAS EN CUANTO A

PRODUCTO ESENCIAL,
PRODUCTO AMPLIADO Y
PLUS.
DEBILIDADES EN CADA UNO
DE LOS ELEMENTOS DE LA
ESTRUCTURA DEL
PRODUCTO

MERCADO ¥ SEGMENTOS A
LOS QUE VA DIRIGIDOD

PRINCIPALES PRODUCTOS
COMPETIDORES

PERFIL DE COMPETITIVIDAD
DEL PRODUCTO

ETAPA DEL CICLO DE VIDA
EN QUE SE ENCUENTRA

IMPORTANCIA RELATIVA
DEL PRODUCTO PARA LA
EMPRESA (ABC)

¢PRODUCTO ESTRELLA,
INCOGNITA, PERRO O VACA
DE EFECTIVO?




ANALISIS INTERNO (FUERZAS Y DEBILIDADES DEL AREA

AREA O FUNCION
n ORGANIZACIONAL DESCRIPCION DE LA SITUACION ACTUAL EN EL AREA O FUNCION

RELACION DE FUERZAS

' AREAS DESCRIPCION DE LAS FUERZAS

RELACION DE DEBILIDADES




ANALISIS EXTERNO (MERCADO O MEDIO AMBIENTE)

INSTRUCCIONES: INDIQUE USTED LAS OPORTUNIDADES Y RIESGOS O AMENAZAS QUE PUDIESE PRESENTARLE EL MERCADO
SPECIFICAMENTE DENTRO DE LOS ASPECTOS COMERCIALES.

RELACION DE OPORTUNIDADES COMERCIALES

ACCION O ESTRATEGIA
n DESCRIPCION DE LA OPORTUNIDAD

RELACION DE AMENAZAS O RIESGOS COMERCIALES

ACCION O ESTRATEGIA
n AMENAZA O RIESGO DESCRIPCION DE LA AMENAZA O RIESGO CONVENIENTE




ANALISIS DE LA COMPETENCIA EN ASPECTOS COMERCIALES

HAGA UN LISTADO DE LOS PRINCIPALES COMPETIDORES Y DESCRIBA ESTRATEGIAS

RELACION DE COMPETIDORES

n COMPETIDOR | ~ FUERZASCOMERCIALES | DEBILIDADES COMERCIALES [ ' - oo ot s ik s DEL

NUESTRAS ESTRATEGIAS CON RESPECTO A CADA COMPETIDOR

n COMPETIDOR NUESTRAS ESTRATEGIAS COMERCIALES CON RESPECTO A CADA COMPETIDOR




CUESTIONARIO PARA DEFINIR LOS OBJETIVOS COMERCIALES

Instrucciones: Defina uno a uno los objetivos comerciales de la organizacion que se integran a los objetivas
generales de la organizacion.

Recuerde qué todo objetivo debe ser: conveniente, factible, puesto por escrito, debe representar un reto, ser
cuantificable, estar ubicado en el tiempo (calendarizado), ser flaxible, contener cierto grado de abligatoriedad
vy requerir de la participacion de una o varias personas dentro de la organizacion.

Dentro de los objetivos comerciales son frecuentes los siguientes: Monto deseado del volumen y valor de las
ventas, participacion de mercado, tamarno de la mezcla de productos, mercado vy segmentos de mercados
donde se desea operar, posicionamiaento con respecto a la competencia, posicionamiento de la empresa vy

sus productos en &l mercado actual vy meta, fidelidad de los clientes, etc.

MNota: Para cada objetivo contaste las 7 preguntas que se hacen a continuacidn.

PREGUNTAS RESPUESTAS

A Qué guiero lograr?
(titulo del objetivo)

A Cual es la magnitud de lo gue
quiero lograr?

LExisten algunos elementos
cualitativos en el objetivo?

Cuando quierc haberlo logrado?

Es factible lo que gquiero lograr?,
peroc representa un reto.

LA CoOmo quiero lograrlos?

Lduien s O quienes son los
responsables (drea) de cumplir
con el objetivo?

RELACION DE OBJETIVOS:

TITULO ¥ MONTO DE LOS OBJETIVOS ngfflgicggu




CUESTIONARIO PARA DEFINIR LOS METAS POR CADA OBJETIVO COMERCIAL

Instrucciones: Puesto que las metas son objetivos de segundo nivel quea participan en el logro de un objetiv
de mayor alcance, favor de indicar las metas que se integran a cada uno de los objetivos Comerciales
establecidos.

Las caracteristicas de las metas son las mismas que hemos mencionado con respecto a los objetivos.
Indique el objetivo con el cual se ligan cada una de las siguientes metas.

PREGUNTAS RESPUESTAS

CLAVE ¥ TITULO DEL OBJETIVO
AL QUE PERTENECE LA META

g,ﬂué quiero Iograr?
(titulo de la meta)

L Cual es la magnitud de lo gque
quiero lograr?

LExisten algunos elementos
cualitativos en el objetivo’™?

£ Cuando quiero haberlo logrado?

Es factible lo que gquiero lograr?,
pero representa un reto.

BN 85 O quienes son los
responsables (area) de cumplir
con &l objetivo?

RELACION DE METAS DENTRO DE CADA OBJETIVO:

CLAVE Y TITULO DEL OBJETIVO:

FECHA DE
RELACION DE METAS DENTRO DEL OBJETIVO




CUESTIONARIO PARA DEFINIR ESTRATEGIAS COMERCIALES

Instrucciones: Daefina usted como va a lograr los objetivos que hubiese fijado respecto a: volumean de
vantas, participacidon de mearcado, fidelidad yv satisfaccion de los clieantas, meazcla de productos, publicidad
Y promocion de ventas, relaciones publicas, exportaciaon, posicionamianto de producto, marca ¥y amprasa,
defensa v en su caso atague con respecto a cada competidor, penetracidn de nuevos mercados, manajo

y escalamiento de precios, aetc.

ESTRATEGIAS ¥ TACTICAS

CON RESPECTO A- DESCRIFPCION DE ESTRATEGIAS ¥ TACTICAS

VEMNTAS

=7, -] 5 Y-
MERCADO

SATISFACCION ¥ FIDELIDAD DE
LOS CLIENTES

MEZCLA DE PRODUCTOS,
LiNEAS ¥ MARCAS

PUBLICIDAD ¥ PROMOCION DE
VENTAS

RELACIONES PUBLICAS

EXPORTACION POR MERCADO
MET. &
PFOCSICIONAMIENTO, DE
PRODUCTOS ,MARCA Y
EMEEESAS
CON RESPECTO A CADA
COMPETIDOR

1
2
3
a4
5
{57
T
8
9

10

PEMNETRACION DE CADA
MERCADO

11 PRECIOS

1= OTRAS ESTRATEGIAS ¥ SUS
TACTICAS

RELACION DE ESTRATEGIAS COMERCIALES ¥ SUS TACTICAS
CLAVE ¥ TITULO DEL OBJETIWVO:

FECHA DE
RELACION DE METAS DENTRO DEL OBJETIVO




DESCRIPCION DE LAS ACTIVIDADES A DESARROLLAR DENTRO DEL PLAN DE MERCADOTECNIA

VP

REQUERIDO RESPONSABLES

TIEMPO REQUERIDO
DE LA TAREA

.| TITULO Y DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD:

TAREAS QUE COMPRENDE LA ACTIVIDAD RESPONSABLES

INSUMOS Y RESULTADOS DE CADA ACTIVIDAD DENTRO DEL PLAN DE MERCADOTECNIA

INSUMOS RESULTADOS

CANTIDAD| ~  DESCRIPCIONDELRESULTADO (SALIDA)  |CANTIDAD
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VISUAL: 02.04.02.16




RELACION DE IMPORTES POR CUENTA PARA LA FORMULACION DE
PRESUPUESTO RELATIVO AL PLAN DE MERCADOTECNIA

NUMERO
IIE!EHI!IIIIIIIIIIIIIIIIIIIiiHHHHHIHHHHHHHIIIIIIIIIIIIIIIII
FECHA

AT e .
(T g .

(TR T

TOTALES POR CUENTA (POR MES O ANO):

FORMULARIO PARA ELABORAR EL PRESUPUESTO

n CUENTA TITULO DE LA CUENTA IMPORTE
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CAPITULADO ESTANDAR DEL PLAN DE MERCADOTECNIA

o CARATULA
o NICE
0

CON RESPECTO A:
PRODUCTO, PRECIO, PLAZA
(MERCADO), PROMOCION,

PARA SERVICIOS SE ADICIONAN:
PERSONAL, PROCESO Y MEDIO
AMBIENTE FisICO.

VISUAL: 03.06.01




FIN PLAN DE MERCADOTECNIA




PLAN GENERAL DE PROMOCION




MEZCLA PROMOCIONAL . ,i|

VENTAS PROMOCION DE
PERSONALES | VENTAS
= VENDEDORES = MEDIOS INDIRECTOS

L
RELACIONES

PUBLICAS

PUBLICIDAD
. = MEDIOS MASIVOS

i COMUNICACION MASIVA

ACCIONES

]
{
|
]
i
=BUENA IMAGEN :
{
I
|
i
-

Visual 04.02.02




( wco ) PROCESO PARA DESARROLLAR EL PLAN DE PROMOCION

0 ® 0

CON BASE EN EL PLAN DE
MERCADOTECNIA Y EN
PARTICULAR EL PLAN DE
VENTAS SE ANALIZAR LOS
REQUERIMIENTOS
PROMOCIONALES PARA
CUMPLIR CON LOS
OBJETIVOS COMERCIALES

SE ANALIZAELO
LOS DIFERENTES
MERCADOS

PLAN DE
PROMOCION

Visual 04.04.01

E PONDERAN LOS
ELEMENTOS DE LA
MEZCLA PROMO-
NATURALEZA Y CIONAL EN CUANT

SU APLICACION A
SITUACION
LOS PRODUCTOS
DENTRO DE SU
CICLO DE VIDA EN CADA
MERCADO META

SE ANALIZA LA
MEZCLA DE
PRODUCTOS (SU

SE DISENA
SISTEMA DE
MEDICION Y
EVALUACION
PARA
ELPLANY
RESULTADOS

9

SE DETERMINAN
LAS HERRAMIENTA
Y EL TIPO DE
PROMOCION A
UTILIZAR

SE DEFINEN LAS
ESTRATEGIAS
PUBLICITARIAS

POR PRODUCTO Y
MERCADO META
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CONTENIDO DEL PLAN GENERAL DE PROMOCION

15. Apendices y anexos

14. Méatodo y calendario de evaluacion

13. Presupuesto global

12. Programa de actividades

11. Plan de relaciones publicas

10. plan de promocion de ventas (en sentido

2. Plan de ventas personalas

8. Plan de publicidad

7. Analisis principales competidores

6. Perfil de clientes o consumidores

5. Descripciéon de mercado(s) meta

4. Objetivos

3. Resumen ¢jecutivo

1. Caratula

Visual 04.05.01




FIN PLAN DE PROMOCION



PLAN DE VENTAS




ELEMENTOS SUBSTANCIALES DEL PLAN DE VENTAS Y SUIMPACTO S0BRE LO

RESULTADOS DE LA ORGANIZACION
QLEVENDER?

DONDE VENDER?

PLAN DF CUANTO VENDER] LOGng )
o CUANDO VENDER £ mE
VENTAS VTSl HERCADD

QUIEN DEBE VENDER

VSUAL 050000 CONO VENDER?




PROCESO PARA EL DESARROLLO DEL PLAN DE VENTAS

COMERCIALES

DEFINIR LOS
OBJETIVOS DE
VENTAS CON BAS
EN LOS
REQUERIMIENTOS.
ESTABLECIDOS
EN EL PLANM
ESTRATEGICO
GENERAL

DEFINIR
POLITICAS,
NORMAS Y
ESTANDARES

AMNALISIS DEL
MERCADO

ANALISIS DEL
ENTORNO

MANTENER E
PLAN TAL
COMOD ESTA
SEGUIR
VENDIENDO

VISUAL: 05.05,01

4SE REQUIERE
REFORMULAR EL
PLAN?

@

MODIFICAR O
REFORMULAR EL
PLAN

®

DEFINIR Y EN 5U

CASO ESCOGER
LAS ESTRATEG
DE VENTAS

©®

ELABORAR
PROGRAMA

EVALUAR LOS PONER EM
RESULTADOS
MARCHA EL

EN VENTAS DE | PLAN ¥ “VENDER"
ACUERDO CON
EL SISTEMA DE

MEDICION

DISERADO

®

©

ELABORAR

PRESUPUESTO Y

FLUJO DE
FONDOS

CALENDARIZAC
DEL PRONOSTICO

ESTABLECER Y

DE VENTAS

CONFORMAR
EL EQUIPO
DE VENTAS

FUNCIONES,
PUESTOS,
JERARQUIAS,

ZONAS

DE VENTAS

DISENAR SISTEMA D
MEDICION DE
RESULTADOS EN

ESTABLECER SIS
PARA REVISION ¥
CONTROL DE LAS

VENTAS PERSOMALES




CUESTIONARIO PARA DEFINIR LA MISION DEL AREA DE VENTAS

PREGUNTAS RESPUESTAS

; Para qué existe el area de ventas?
¢ Cual es su proposito?.

; Como contribuira el area de ventas
en el desarrollo de la organizacion?

¢ Hacia donde debe dirigir sus
esfuerzos el area de ventas?

¢, Como saber si el area de ventas
esta cumpliendo con su razon de
ser?

Redacte aqui la mision del area de ventas ;Qué es?, ; Qué debe hacer?, ;Para quién lo debe hacer? y
Por qué debe hacerlo?:

VISUAL: 05.04.02




CUESTIONARIO PARA DEFINIR LA VISION DEL AREA DE VENTAS

H PREGUNTAS RESPUESTAS
1 ¢,Como se proyecta (desea ver) el
area de ventas en unos 3-5 afos?
2 ¢, Posee el potencial necesario para
ser un area excelente?

3 ¢ Qué debe cambiar o ajustar para
ser un area excelente?

Redacte aqui la vision del area de ventas:

VISUAL: 05.04.02a)




UN BUEN OBJETIVO DEBE:

QUEDAR SER REPRESEN: ESTAR SER TENER
REGISTRADO ACTIRLE TAR UBICADO EN CUANTI: UN RESPON:
POR ESCRITO UNRETO EL TIEMPO FICABLE SABLE

Visual 05.04.02




H PREGUNTAS RESPUESTAS
2 ¢ Cual es la magnitud de lo que
quiero lograr?
3 ¢ Existen algunos elementos
cualitativos en el objetivo?

; Es factible lo que quiero lograr?,
pero representa un reto.

VISUAL: 05.04.02¢




CUESTIONARIO PARA DEFINIR EL PERFIL DE LOS
CLIENTES O PROSPECTOS

PREGUNTAS RESPUESTAS

ZQuiénes son los clientes?

ZDonde estan los clientes?

Cuales son sus caracteristicas?:
demograficas: sexo, edad, estado
civil, tamano de familia, etc.

ZCuales son sus caracteristicas
socioeconomicas?: Clase social,
nivel de ingreso, distribucion del
gasto, tipo de consumo,
propension al ahorro, lugar y
comodidades donde habita,  etc.

ZCuales son sus caracteristicas
culturales?: grupo etnico o sub
ultura, valores, nivel de estudios
idioma y sublenguaje, eventos
importantes, etc.

ZCuales son los razgos
preponderantes de su conducta
como comprador y consumidor,

en especial de nuestro tipo de
productos’?

£4Qué es lo que busca o le gusta
con respecto a nuestro tipo de
productos?

2Qué es lo que le disgusta con
respecto a nuestro tipo de
productos?

Visual 05.04.02e




FORMULARIO PARA DESARROLLAR PROCEDIMIENTOS

TITULO DEL PROCEDIMIENTO:
AREA A LA QUE PERTENECE EL PROCEDIMIENTO: FECHA DE ELABORACION:

BREVE DESCRIPCION DEL PROCEDIMIENTO:

DESCRIPCION DE CADA PASO DEL PROCEDIMIENTO DIAGRAMA DE FLUJO O DE PROCESO

Visual 05.04.02h




INSTRUCCIONES: Anote los productos o servicios a vender por zona de venta o segmento de mercado; anote el codigo
del producto en la segunda columna y describalo brevemente en la tercer columna,

En la cuarta columna identifique la etapa del ciclo de vida en que se encuentra el producto: INT = Introduccién, CRE =

Crecimiento, MAD = Madurez, DE = Declive, en |a cuarta columna indique el nivel de rentabilidad del producto: MR = Mu
rentable, RE = Rentable, EQ = Poco rentable y NR = No rentable, en la dltima columna indique |a decision estratégica dﬁ
la empresa con respecto a la prioridad de las ventas en |a zona; usted podra comentar la razon por la que asigna esa

prioridad:
1= muy importante, 2 = medianamente importante, 3 = importancia baja.

ZONA CODIGO CICLO | RENTA- NIVEL RAZON PARA ASIGNACION

Visual 05.03.01b




ELIMINACION DE LOS PRODUCTOS A VENDER EN LA ZONA O SEGMENTO

INSTRUCCIONES: Indique los productos que usted considere deban ser eliminados de la mezcla de productos que
comercializa
la empresa en cada zona de ventas, indique el codigo del producto, su descripcion y |a razon por la que considera debef
de ser eliminados.

ZONAO § CODIGO RAZONES POR LAS QUE DESEA ELIMINAR EL PRODUCTO DE LA
SEGMENTOJ PRODUCTO DESCRPCION DEL FRODUCTO MEZCLA OPERADA EN LA ZONA O SEGMENTO DE MERCADO

Visual 05.03.01c




HOJA DE TRABAJO PARA ESTABLECER CUQTAS DE VENTAS POR VENDEDOR Y PRODUCTO

VENDEDOR: PERIODO DE CUOTAS: DEL AL

S i £ e e e A e e e
PRODUCTO
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Visual 05.03.01e




HOJA DE TRABAJO PARA ESTABLECER CUOTAS DE VENTAS POR ZONA DE VENTAS O SEGMENTO Y
PRODUCTO

ZONA VENTAS
0 SEGMENTO:

PRODUCTO

PERIODO DE CUQTAS: DEL

KKKKKKKKK
MES: MES: MES: PRODUCTO
WWWWWWWWWW
------------_
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MES

Visual 05.03.01f




VENDEDOR:

PRODUCTO
LINEA 0
MARCA

IMPORTE
VENTAS
EN EL ANO

FORMULARIO PARA CALCULAR COMISIONES POR VENTAS

CANCELACIO-

NES Y
DEVOLUCIO-
NES E_EH

IMPORTE

| COBRADO

EN EL ANO

COMISIONES
PAGADAS
ENEL ANO

ANO:

INPORTE DE
VENTA DEL
MES

CANCEL, Y
DEVOL. EN
EL MES

MES DE COMISION:

VENTA
NETA
COBRADA

GHISI COMISIONES

Visual 05.03.01i
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ELEMENTOS DE LAS VENTAS Y SU APLICACION EN EL PLAN

ELEMENTOS DEL PLAN DE VENTAS
VOLUMEN ¥ VALOR DEL
MERCADO '

SEGMENTACION DEL MER
¥ PERFIL DEL CONSUMIDOR

MISION Y VISION '

ESTRATEGIAS Y TACTICAS

SEGM ENT\!::II SEGMENTO I .
PROCEDIHIEHT‘US

PRCIGRAMA SISTEMAS DE CONTROL

PRESUPUESTOS YFLUJODE R _g CAPITULADO DEL PLAN DE VENTAS
RECURSOS T

SISTEMAS DE MEDICION CARATULA

POR:
AGENTE,
PRODUCTO,
LINEA,
MARCA,
ZOMNA,
VISUAL: 05 04.01 515 D ENTOR SEGMENTO,
TIPO CLIENTE
CAMAL DE
DISTRIBUCION,
ETC.




FIN PLAN DE VENTAS



PLAN DE PUBLICIDAD




QUE ES LA PUBLICIDAD

PUBLICIDAD
ES

Visual: 06.02.01

UNA COMUNICACION PERSUASIVA
(INTERESADA - VENDER)

HECHA A TRAVES DE LOS MEDIOS
MASIVOS DE COMUNICACION

DONDE HAY UN PATROCINADOR
QUE ES EL INTERESADO EN VENDER

PUBLICO
CONCERNIENTE
(AUDIENCIA META)

MERCADO
META
(TARGET)




PROCESO PARA ELABORAR UN PLAN DE PUBLICIDAD

@ @

INVESTIGACION DE
ASIGNAR TAREAS Y ,
APOYOS NECESARIOS, INFORMACION ANALISIS DE LA

RELACIONADA CON EL INFORMACION
SRR e ESFUERZO PUBLICITARIO

0, 0, 0,

PRESENTACION Y EN SU TAREA CREATIVA EN
CASO APROBACION DEL MENSAJES, INAGENES Y
PLAN POR LA DIRECCION MEDIOS

0 0)

EVALUACION DEL
OPERACION » MEDIDAS
. 2

SE INICIA NUEVAMENTE EL
PROCESO PARA LA FORMULACION
DEL PLAN DEL SIGUIENTE

Visual 06.04.01 PERIODO

ESTABLECER
LOS OBJETIVOS

PUESTA EN MARCHA DEL
PLAN

A




OBJETIVOS PUBLICITARIOS



CUESTIONARIO PARA DEFINIR LOS OBJETIVOS PUBLICITARIOS

Instrucciones: Defina los objetivos publicitarios, obviamente enmarcados dentro de los objetivas
comerciales de la organizacion.
Recuerde qué todo objetivo debe ser: conveniente, factible, puesto por escrito, debe representar un reto,
sear cuantificable, estar ubicado en el tiempo (calendarizado), ser flexible, contener cierto grado de
obligatoriedad v requerir de la participacion de una o varias personas dentro de la organizacion.

MNota: Para cada objetivo conteste las 8 untas que se hacen a continuacidn.

PREGUNTAS RESPUESTAS

2 0ué gquieroc lograr?
con ol emplec de la publicidad

LCual es la magnitud de lo gue
quiero lograr?

ZExisten algunos eleamentos
cualitativos aen el objetivo™?

Cuando quierc haberlo logrado?

Es factible lo gque gquierc lograr?,
pero representa un reto.

L Camo quiero lograrlos7?

Zduien s o quienes son los
responsables (area) de cumplir
con el objetivo’?

ZPara gue fecha me propongo
lograr &l objetivo indicado™?

DESCRIPCION DETALLADA DEL OBJETIVO
DESCRIPCION

#




CAMPANAS PUBLICITARIAS PREVISTAS

Instrucciones: Indique las campanias publicitarias que prevea realizar para el logro de los objetivos publicitarios indicados. Por cada campana
indique su propdsito, publico meta, fechas estimadas y probables medios.

# |CAMPANAS PUBLICITARIAS PROPOSITO PUBLICOMETA |FECHAS ESTIMADAS |PROBABLES MEDIOS




ELEMENTOS A SER CONSIDERADOS EN LA ESTRATEGIA CREATIVA POR CADA CAMPANA

Instrucciones: Describa usted algunos elementos que orienten el trabajo creativo, como son el pivote publicitario y demas recursos que
hagan mas original e impactante la comunicacion persuasiva, por cada campana publicitaria.

# | CAMPANA PUBLICITARIA PROPOSITO PUBLICO META

[ 1 1

ELEMENTOS Y RECURSOS A SER CONSIDERADOS DENTRO DE LA ESTRATEGIA CREATIVA

DESCRIPCION DEL ELEMENTO RAZON POR LA QUE
O RECURSO SE PROPONE

ELEMENTO O RECURSO




ELEMENTOS A SER CONSIDERADOS EN LA ESTRATEGIA DE MEDIOS POR CADA CAMPANA

Instrucciones: Describa usted algunos elementos que orienten la seleccion de medios por cada campaiia, a fin del logro de los objetivos

publicitarios establecidos.

CAMPANA PUBLICITARIA

PROPOSITO

PUBLICO META |

([ 1 1

MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION A SER CONSIDERADOS DENTRO DE LA ESTRATEGIA DE MEDIOS

DESCRIPCION DEL MEDIO

RAZON POR LA QUE
SE PROPONE ESTE MEDIO




GRAFICA DE GANTT PARA PROGRAMAR TIEMPOS DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS
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ESTRUCTURA O ELEMENTOS DEL
I
N/ PLAN DE PUBLICIDAD
O I
=

LA COMPETENCIA Y SUS ESTRATEGIAS PUBLIC. PARTE

MEDULAR DEL
(6] SITUACION DE LA INDUSTRIA O SECTOR =
= O
=1 o INTRODUCCION
=1 (3
=
CARATULA

O PORTADA
VISUAL: 06.05.01




FIN PLAN DE PUBLICIDAD



PLAN DE PROMOCION DE
VENTAS




;QUE ES LA PROMOCION DE VENTAS?

I_> LA COMPRA

MEDIOS
INDIRECTOS PARA
ESTIMULAR

PROMOCION DE
VENTAS

LAVENTA

VISUAL: 07.02.02

VALES, CUPONES,
’Mw <« PRIMAS, PREMIOS,
BONOS, FORMACION DE

POSIBLES QFERTAS, 2X1, SORTEQS,
COMPRADORES  REGALOS, CONCURSOS,
JUEGOS, DESCUENTOS

DIRECTOS E INDIRECTOS,
k MUESTRAS,
g DEMOSTRACIONES,

DEGUSTACIONES,

I1TH PRUEBAS GRATI, ETC.

DISTRIBUCION




CUESTIONARIR FARADEEINIRLOS OBJETIVOS EN EL PLAN RE

Instrucciones: Defina los objetivos que se deberan lograr mediante las acciones de promocion de ventass
Recuerde qué todo objetivo debe ser: conveniente, factible, puesto por escrito, debe representar un reto,
ser cuantificable, estar ubicado en el tiempo (calendarizado), ser flexible, contener cierto grado de
obligatoriedad v requerir de la participacion de una o varias personas dentro de la organizacion.

MNota: Para cada objetivo conteste las 7 preguntas que se hacen a continuacion.

£ Qué quiero lograr?

& Cual es la magnitud de lo gque
quiero legrar?

i Existen algunos elementos
cualitativos en el objetive?

s Cuando quiero haberlo logrado?

: Es factible lo que quiero lograr?,
pero representa un reto.

s Como quiero lograrlos?
sUluien es o quienes son |los
responsables (area) de cumplir
con el objetivoe?

DESCRIPCION DETALLADA DEL, OBJETIVO QUE SE ESTA.FORMULANDO _

CUANTIFICACION ¥
DESCRIPCION DEL OBJETIVO FECHA DE
REALIZACION

qq

4
5
:




LISTA DE COTEJO PARA SEI'_ECCION DE HERRAMIENTAS DE
PROMOCION DE VENTAS

HERRAMIENTA HACIA EL SELECCIONAR PARA EL MERCADO PARA EL PERIODO
CONSUMIDOR SI o NO O SEGMENTO FECHAS

. vales,
. cupones,
. regalos,
. primas,
. premios,
. bonos,
. formacion de ofertas,
. descuentos directos e
indirectos
9. concursos,
10. sorteos,
11. juegos,
12. presentaciones,
13. muestras gratis
14. degustaciones,
15. demostraciones,
16. ferias,
17. exhibiciones,

O~NOOEWN=

PARA DETERMINAD
CANAL DE
DISTRIBUCION

HERRAMIENTA HACIA CANALES SELECCIONAR
DE DISTRIBUCION SI o NO

PARA EL PERIODO
(FECHAS)

. Descuentos especiales,

. reuniones,

. articulos promocionales de
regalo,

. exhibidores en el punto de
venta,

. concursos de vendedores,

. primas,

. bonos,

. premios.

o~Noom A W=




GRAFICA DE GANTT PARA PROGRAMAR TIEMPOS DE LAS ACTIVIDADES DE PROMOCION DE VENTAS

B ACTIVIDAD INICIONFINAL ESS'S TIEMPO EN {diaﬁ, semands , IMmeses, Etc.:l ,.;Tw
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ESTRUCTURA O CAPITULADO DEL PLAN DE PROMOCION DE VENTAS

CARATULA

INDICE

INTRODUCCION PRODUCTO '

MERCADO '
RESUMEN EJECUTIVO e

amm COMPETENCIA

PRODUCTO ANALISIS

MERCADO Y

48  SEGMENTO OBJETIVOS Y METAS PROMGEIOHALEE'

|
POR PERIOES ESTRATEGIAS DE

4w COORDINACION
RELACION DE ACCIONES DE
ACCIONES HACIA PROMOCION DE VENTAS
LOS CONSUMIDORES CRONOGRAMA

AN ACCIONES HACIA LDS
CANALES DE
DISTRIBUCION

PRESUPUESTO Y
FLUJO DE EFECTIVO

CONCLUSIONES
VISUAL: 07.08.01




PLAN DE RELACIONES
PUBLICAS




;QUE SON LAS RELACIONES PUBLICAS?

| t b00 00
GENERAR

ACCIONES FACILITAR 0

BUENA PUBLICOS LOGRAR
WANTCES I" IMAGEN CONCERNIENTES ALGUN
COMUNICACIONES

0 o 0 BENEFICI

DESARROLLAR 1

VISUAL: 08,0201




¢ COMO SE DESARROLLA EL PLAN DE
RELACIONES PUBLICAS

O ®

ANALISIS DE
LA SITUACION
ACTUAL

VISUAL: 08.04.01

ESTABLECIMIENTO
DE OBJETIVOS

DESARROLLO
DE MENSAJES
PARA
PROMOCION
DE IMAGEN

ASIGNACION D
MEDIOS DE

©

IDENTIFICACION
DE PUBLICO O
PUBLICOS

CONCERNIENTE DESARROLLO

DE ACCIONES
PARA
PROMOCION
DE IMAGEN

CION DE LAS
ACCIONES

. N.

PROGRAMAR
ACTIVIDADES

ASIGNAR
RECURSOS

Y FLUJO DE
FONDOS

PLAN DE
RELACIONES
PUBLICAS

J




CUESTIONARIOS



DESCRIPCION DE LA SITUACION ACTUAL DEL SUJETO EN CUANTO A LA IMAGEN PUBLICA

Instrucciones: Describa usted algunos elementos que orienten la seleccion de medios por cada campaiia, a fin del logro de los objetivos

publicitarios establecidos.

SUJETO

PUBLICO META

NIVEL EN QUE EL PUBLICO META CONOCE AL
SUJETO

ELEMENTOS ACTUALES DE LA IMAGEN PUBLICA DEL SUJETO

FACTORES

DESCRIPCION DE LA REALIDAD ACTUAL CON
RESPECTO A CADA FACTOR

DESCRIPCION DE LA IMAGEN EN EL PUBLICO
META CON RESPECTO AL FACTOR

ANALISIS GENERAL Y EVALUATIVO DE LA REALIDAD ACTUAL Y DE LA IMAGEN PUBLICA ACTUAL DEL SUJETO




CUESTIONARIO PARA DEFINIR LOS OBJETIVOS EN EL PLAN DE
RELACIONES PUBLICAS

Instrucciones: Defina los objetivos Que se deberan lograr mediante la labor de Relaciones Puablicas,
obviamente an terminos de la imagen deseada para el sujeto (empresa, organizacion o individuo).

Recuerde qué todo objetivo debe ser: conveniente, factible, puesto por escrito, debe representar un reto,
sar cuantificable, estar ubicado en el tiempo (calendarizado), ser flexible, contener cierto grado de
obligatoriedad y requerir de la participacion de una o varias personas dentro de la organizacion.

MNota: Para cada objetivo conteste las 7 preguntas que se hacen a continuacian.

PREGUNTAS RESPUESTAS
£ Qué quierc lograr?
£Cual es la magnitud de lo que
quiero lograr?
i Existen algunos elementos
cualitativos en el objetivo?
ZCuando quiero haberlo logrado?

con ¢l objetivae?

DESCRIPCION DETALLADA DEL OBJETIVO QUE SE ESTA FORMULANDO

CUANTIFICACION Y

DESCRIPCION DEL OBJETIVO FECHA DE
REALIZACION




DERCRIGFIMPEE AR REIQURR S PERARRRLLARPERTRAPEE L AN PERRELKIQNRES VBLIGERs

Instrucciones: Describa usted las acciones que pretende realizar dentro del plan de relaciones piblicas, a fin de lograr la imagen publica
deseada para el sujeto.

ACCION A REALIZAR PROPOSITO . ; CUANDO?

"RECCRS0S REGUERIDOS

LI UL Al ] d abk LUS K bR J":Il II: HUR LA A
ORMA CORO SE'HAN DE EVALUAR TOS RESULTADDS PROBUCIDGS POR




DFRCRIFIMPEE AR COUMDIGARISNRES PERARRRLL AR PEERTRAEEL bNPERRELEIAREEBLIERS

Instrucciones: Describa usted las comunicaciones que pretende realizar dentro del plan de relaciones publicas, a fin de lograr la imag
publica deseada para el sujeto.

Obviamente, en forma coyuntural, cuando asi convenga se deberan contemplar otras comunicaciones y acciones.

COMUNICACION A . :
* i? - '?
REALIZAR PROPOSITO ¢EN QUE MEDIO? ; CUANDO?

D |‘H'l=: !I‘. :' U lu'."l[ 'l'! u

H ”E%%E%%RBMEHHHH&E@HN

u, - - ‘n LR =
PR A BETETTA FDRA COMO S E AR Y BE EVR DR T DS RESH ARHRS PHOBUCIBRS BORTA CORUNC ACION

||




GRAFICA DE GANTT PARA PROGRAMAR TIEMPOS DE LAS ACTIVIDADES DE RELACIONES PUBLICAS
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E RELACIONES PUBLICAS

FIN PLAN D



PLAN DE EXPORTACION




(_ INICIO
L 4

DECIDIR QUE SE
DESEA
EXPORTAR

¥

AMALISIS DEL
NMEGOCIO
ACTUAL

Froceso de elaboracion del plan

2

EvALUACION DE
LA
COMPETITIVIDAD
INTERMACIOMAL

E .
COMPETITIVO??

DESARROLLAR
ACCIOMNES PARA
COMPETITIVIDAD

PROSPECCION
DE MERCADOS
META

2

DETECCIOMN DE
OPORTUNIDADES

INVESTIGACIORN
ENFUENTES
SECUNDARIAS

2

SELECCION DE
MERCADO(S)
META

INVESTIGACION
EN FUENTES

de exportacicon

SE DETERMIMATM
ESTRATEGIA S

COMFPETITIVAS

¥

SE FORMULA
ESTUDIO
FRODUCTOY
MERCADO

EsSTUDIO
FRODUCTO/
MERCADO

SE FORMULA
PLAN DE
EXPORTACION

PLAN DE
EXPORTACION

PRIMARIAS

Visual 06 .05 .02




CUESTIONARIOS



CUESTIONARIO PARA DEFINIR LOS OBJETIVOS EN EL PLAN DE EXPORTACION

Instrucciones: Defina los objetivos que desea lograr mediante su labor exportadora (utilidades, mayor
diversificacion y seguridad, evitar efectos de ciclos en la demanda, etc.).

Recuerde queé todo objetivo debe ser: conveniente, factible, puesto por escrito, debe representar un reto,
ser cuantificable, estar ubicado en el tiempo (calendarizado), ser flexible, contener cierto grado de
obligatoriedad v requerir de la participacion de una o varias personas dentro de la organizacidn.

Nota: Para cada objetivo conteste las 7 preguntas que se hacen a continuacién.

PREGUNTAS RESPUESTAS

L Qué quiero lograr?

£Cual es la magnitud de lo que
quiero lograr?

sExisten algunos elemeantos
cualitativos en el objetivo?

2 Cuando quiero haberlo logrado?

Es factible loe que quiero lograr’y,
pero reprasenta un reto.

BN s 0 quienes son los
responsables (drea) de cumplir
con el objetivo?

DESCRIPCION DETALLADA DEL OBJETIVO DE EXPORTACION

CUANTIFICACION ¥
DESCRIPCION DEL OBJETIVO FECHA DE
REALIZACION




CUESTIONARIO PARA SELECCION DE MERCADO(S) META PARA EXPORTACION

Instrucciones: De los posibles mercados para exportar, analice y evalie cual o cudles son mas promisorios
en funcion a los siguientes factores, siempre en funcion de determinado o determinados productos que
praetenda exportar.

Al finalizar haga el diagnostico de |la atractividad del mercado, con base en el analisis efectuado.

MERCADO PARA LA EXPORTACION: SEGMENTO(S):

PREGUNTAS RESPUESTAS

s Existe necesidad, gusto, deseo
o interés por el producto que
desea exportar?

ZCual es el volumen vy valor del
mercado?

DoCler e = D W

libertad cambiaria en el posible

me e ta
AEXISTaen Darreras comerciales,
que dificultan nuestras

operaciones en ese mercado’?

; Cuenta mi empresa ylo producto
con alguna ventaja competitiva?

Lexiste un tratado comercial que
me facilite el acceso a ese
marcado?

scuento o puedo contar con las
facilidades logisticas que
requierc para exportar 7

Describa la competencia en 2|
mercado meta de exportacion

DIAGNOSTICO DE LA ATRACTIVIDAD DEL POSIBELE MERCADO META
DESCRIPCION DEL OBJETIVO




LQUE TENGO QUE HACER CON LOS PRODUCTOS PARA EXPORTARLOS?

Instrucciones: Describa usted lo que proceda hacer con sus productos para cada mercado meta de
exportacion.

EL PRODUCTO: PARA EL MERCADO:

PREGUNTAS RESPUESTAS

En cuanto al producto esencial

LEn cuanto al envase’?

LEn cuanto al diseno grafico?

LAEn cuando a la presentacion?

LZEn cuanto a la normatividad
vigente en el mercado meta?

LCoOmo quiero lograrlos?

Uluien es o quienes son los
responsables (area) de cumplir
con &l objetive?

DESCRIPCION DETALLADA DE LO QUE CONVENGA HACER CON CADA PRODUCTO
PARA EXPORTARLO

DESCRIPCION DE LOS CAMBIOS Y MEJORAS QUE CONVENGA HACER AL PRODUCTO




IDENTIFICACION DE HERRAMIENTAS PARA PROMOVER EN EXPORTACIONES

Instrucciones: Ildentifique las herramientas que prevea aplicar en su plan de exportacion.

PARA EL MERCADO: PARA EL PRODUCTO:

HERRAMIENTAS DE
H PROMOCION DESCRIPCION DETALLADA
I I

Publicidad internacional

E-comerce y redes sociales

Otro(s), especifique




GRAFICA DE GANTT PARA PROGRAMAR TIEMPOS DE LAS ACTIVIDADES DEL PLAN DE EXPORTACION
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ESTRUCTURA DEL PLAN DE
EXPORTACION

CARATULA

INDICE
INTRODUCCION

LA EMPRESA

I RESUMEN EJECUTIVO

OBSERVACIONES Y
RECOMENDACIONES

I OBJETIVOS

AMALISIS SITUACION
ACTUAL

EL MERCADO META

EL PRODUCTO

EL MERCADO

I EL ENTORMNO

ESTRATEGIAS CON

ACTIVIDADES

ESTRATEGIAS
RESPECTO AL FPRODUCTO FPROGRAMA DE —‘

COM RESPECTO AL

MERCADO I PRESUFPUESTO ¥ FLUJO

DE EFECTIVO

CON RESPECTO AL
FRECIO

AMNEXOS

CON RESFECTO A LA
PROMOCION

Wigumal 06 06 .01




FIN PLAN DE EXPORTACION



	Número de diapositiva 1
	Número de diapositiva 2
	Número de diapositiva 3
	Número de diapositiva 4
	Número de diapositiva 5
	Número de diapositiva 6
	Número de diapositiva 7
	Número de diapositiva 8
	Número de diapositiva 9
	Número de diapositiva 10
	Número de diapositiva 11
	Número de diapositiva 12
	Número de diapositiva 13
	Número de diapositiva 14
	Número de diapositiva 15
	Número de diapositiva 16
	Número de diapositiva 17
	Número de diapositiva 18
	Número de diapositiva 19
	Número de diapositiva 20
	Número de diapositiva 21
	Número de diapositiva 22
	Número de diapositiva 23
	Número de diapositiva 24
	Número de diapositiva 25
	Número de diapositiva 26
	Número de diapositiva 27
	Número de diapositiva 28
	Número de diapositiva 29
	Número de diapositiva 30
	Número de diapositiva 31
	Número de diapositiva 32
	Número de diapositiva 33
	Número de diapositiva 34
	Número de diapositiva 35
	Número de diapositiva 36
	Número de diapositiva 37
	Número de diapositiva 38
	Número de diapositiva 39
	Número de diapositiva 40
	Número de diapositiva 41
	Número de diapositiva 42
	Número de diapositiva 43
	Número de diapositiva 44
	Número de diapositiva 45
	Número de diapositiva 46
	Número de diapositiva 47
	Número de diapositiva 48
	Número de diapositiva 49
	Número de diapositiva 50
	Número de diapositiva 51
	Número de diapositiva 52
	Número de diapositiva 53
	Número de diapositiva 54
	Número de diapositiva 55
	Número de diapositiva 56
	Número de diapositiva 57
	Número de diapositiva 58
	Número de diapositiva 59
	Número de diapositiva 60
	Número de diapositiva 61
	Número de diapositiva 62
	Número de diapositiva 63
	Número de diapositiva 64
	Número de diapositiva 65
	Número de diapositiva 66
	Número de diapositiva 67
	Número de diapositiva 68
	Número de diapositiva 69
	Número de diapositiva 70
	Número de diapositiva 71
	Número de diapositiva 72
	Número de diapositiva 73
	Número de diapositiva 74
	Número de diapositiva 75
	Número de diapositiva 76
	Número de diapositiva 77

