FASE 4

PLAN DE MARKETING:

o Concepto de marketing

o El plan de marketing

o Etapas de un plan de marketing

o El producto.

O Precios.

o Distribucion: canales de distribucidn.

o Comunicacion: Plan de publicidad. Plan de promocién. Plan de relaciones publicas.
Presupuesto de costes.

O Presupuesto de costes

CONCEPTO DE MARKETING:

El marketing se centra en las relaciones de intercambio, haciendo hincapié en que una
organizacion préspera deberd identificar las necesidades del consumidor y satisfacerlas a
través de sus acciones.

Asi, "marketing” es un término inglés que literalmente significa "operando en el mercado” y
que puede ser entendido fanto:

e Como una filosofia

e Como una técnica.

e Como filosofia, se sitla en el campo tedrico y es objeto de numerosas investigaciones
académicas. Se trata de un conjunto de creencias, valores opiniones y actitudes
respecto del modo mds correcto de enfocar la actividad de intercambio entre la
empresa u organizacion y su entorno.

e Como técnica, es el conjunto de actividades encaminadas o dirigidas a satisfacer las
necesidades y los deseos del consumidor de un producto o servicios.

Para disefiar las acciones o estrategias el marketing se apoya en unos instrumentos bdsicos
que combinard de la forma que considere adecuada, con el fin de conseguir los objetivos
previstos. Esta combinacion constituye su marketing-mix o mezcla de los cuatro
instrumentos bdsicos.

e PRODUCTO: Se trata de disefiar una politica de productos y servicios que satisfagan
las necesidades de los clientes: Calidad, marca, envase, etiqueta, disefio, ...

e PRECIO: Se frata de formular las estrategias de precios, decisiones sobre
descuentos, condiciones de pago: precio de catdlogo, descuentos, rappels, forma de

pago, ...
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o COMUNICACION: Se trata de disefiar la politica de comunicacién y los medios
necesarios para ello: venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas,
publicidad, merchandising, ....

e DISTRIBUCION: Se trata de exponer la forma en la que el producto o servicio llega
al cliente: canales de distribucion, localizacién, almacenamiento, aprovisionamiento,
transportes, ...

A estos 4 instrumentos, recientemente se le afiade un quinto denominado “atencion al
cliente”.

EL PLAN DE MARKETING:

El plan de marketing es un conjunto de acciones y decisiones sucesivas coordinadas que la
empresa debe realizar para conseguir los objetivos definidos en el plan de empresa,
estableciendo, ademds, los controles necesarios no sélo para conocer el grado de
cumplimiento de los objetivos sino también para evaluar y adaptar el plan a los cambios del
mercado.

El plan de marketing es una herramienta fundamental para cualquier empresa que quiera
ser competitiva en el mercado. Las ventajas de un plan de marketing son:

e A través del mismo analizamos la situacion de la empresa

e Seinvestiga su entorno

e Proporciona una visién clara del objetivo final

e Informa de las etapas que son necesarias

e Establece un plazo para su cumplimiento

e Valora los recursos nhecesarios para hacerlo

e Refleja las diferencias entre lo que se proyectd y lo que ocurrié en realidad.

El plan de marketing es, en definitiva, un documento que ofrece una visién global y
detallada de nuestro proyecto empresarial.

ETAPAS DE UN PLAN DE MARKETING

1° FASE: ANALISIS DE LA SITUACION.

Se trata de estudiar a la empresa interna y externamente (su entorno).

a. Desde el punto de vista externo, se debe conocer el entorno que rodea a la empresa,
estudiando los factores econdmicos, sociales, culturales, politicos, juridicos,
tecnoldgicos, etc que afectan a la empresa.

b. Desde el punto de vista interno, se deben analizar los siguientes aspectos de la
empresa: La produccion, el marketing, la financiacion, los recursos humanos....

2° FASE: DIAGNOSTICO DE LA SITUACION.

Es una tarea que se emprende para identificar los puntos fuertes y débiles de la empresa,
teniendo en cuenta las necesidades y deseos de los clientes y las actividades de la
competencia. Para realizar este diagnéstico, se realizard un andlisis DAFO.
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El DAFO es el andlisis de las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades de una
empresa, tanto en relacién con el mercado y su entorno (donde se enmarcarian las
oportunidades y también las amenazas), como en relacién con la propia organizacion (ahi
entran en juego las fortalezas y las debilidades).

El fin dltimo del andlisis DAFO es ayudar a establecer los objetivos de la empresa y a
desarrollar las estrategias de marketing y programas en el marketing mix que, por un lado
capitalicen las oportunidades y fortalezas, y por otro, contrarresten las amenazas y
debilidades. Es el método mds sencillo y eficaz para decidir sobre el futuro.

Planteado asi es bastante sencillo, la dificultad estriba en saber distinguir las amenazas y
las debilidades y sobre todo en dirigir las acciones para conseguir que estas caracteristicas
se conviertan en fortalezas y oportunidades.

FACTORES EXTERNOS FACTORES INTERNOS
(ENTORNO) (EMPRESA)
OPORTUNIDADES: FORTALEZAS:

Ocasiones que la empresa debe aprovechar || Capacidades o recursos que ayudan a
para mejorar su posicion. aprovechar las oportunidades o a superar
Ejemplo: las amenazas.

oretirada reciente de un competidor Ejemplo:

oProducto novedoso o Tecnologia del producto, imagen, costes.

oCoyuntura econdmica favorable oImaginacion

oBuenas posibilidades de exportacidn. oConocimiento del negocio

oCambios demogrdficos positivos para la || oCapacidad para encontrar socios.
venta

AMENAZAS DEBILIDADES
Del entorno que pueden suponer || Recursos o posiciones que limitan la
dificultades para la empresa. posibilidad de aprovechar las
Ejemplo: oportunidades.
olLanzamiento de un nuevo producto por un || Ejemplo:
competidor. Falta de conocimientos técnicos.

oEl mercado actual es muy pequefio o estd || Carencia de capacidad financiera.
saturado

oIncorporacién de nuevos competidores.

oCrisis econdmica

oCambios demogrdficos negativos

La empresa debe actuar, apoydndose en sus puntos fuertes o fortalezas y explotar las
oportunidades que se le presenten, y por otro lado tratard de proteger los puntos débiles y
controlar las amenazas del entorno.
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3° FASE: OBJETIVOS DEL MARKETING

Es decir, ¢qué se quiere conseguir?. Una vez que se conoce la situacion interna y externa de
la empresa, es el momento de definir los objetivos del marketing, teniendo en cuenta que
deben ser coherentes con la situacion de la empresa, con sus estrategias, y que debe
establecerse un plazo de cumplimiento.

Los objetivos del marketing suelen ser:
e Incrementar la participacién en el mercado.
e Aumentar el volumen de ventas.
e Posicionar la imagen de un producto, servicio o marca.
e Introducir un producto de una marca o de una linea.
e Potenciar un producto en declive.
¢ Defenderse de los competidores.

4° FASE: FORMULACON DE ESTRATEGIAS:

Formulados los objetivos deben plantearse las estrategias para conseguirlos. La estrategia
es un conjunto de decisiones sobre acciones a emprender y recursos a utilizar que
permitirdn alcanzar los objetivos finales de la empresa

La estrategia de marketing define las pautas a seguir para situarse ventajosamente frente
a la competencia, aprovechando las oportunidades del mercado.

Se debe concretar:

* La estrategia de cartera: a qué mercados hos vamos a dirigir y con qué productos.

* La estrategia de segmentacion: a qué segmentos de esos mercados elegidos nhos
dirigiremos.

* La estrategia de posicionamiento: como nos vamos a posicionar en los mercados
elegidos, es decir, nos vamos a dirigir a cada segmento de una forma concreta o a
todos por igual

» La estrategia funcional: que combina los diferentes medios e instrumentos de
marketing, trabajando sobre producto, precio comunicacién y distribucion.

5° FASE: PLANES Y ACCIONES DEL MARKETING

Son las acciones realizadas para ejecutar la estrategia de marketing decidida en el nivel
anterior a través de los cuatro instrumentos del marketing.

Se trata del Marketing MIX, que opera combinando los cuatro instrumentos: PRODUCTO,
PRECIO, COMUNICACION Y DISTRIBUCION)

6° FASE: PRESUPUESTO COMERCIAL
Del conjunto de objetivos, estrategias y acciones definidas debe surgir un presupuesto y

una cuenta de explotacién provisional. La ejecucion del plan del marketing exige que se usen
los recursos necesarios para su realizacion.
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7° FASE: CONTROL Y SEGUIMIENTO:

Todo proceso de planificacion exige un seguimiento del plan para ver si se van cumpliendo
los objetivos y, en caso contrario, aplicar medidas correctoras.

EL PRODUCTO:

Podemos definir el producto como un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles
(forma, tamafio, color,..) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio,..) que el
consumidor considera que tiene un determinado bien o servicio para satisfacer sus deseos o
necesidades.

El producto es el elemento mds importante de la estrategia de marketing. La empresa
deberad decidir sobre:

¢ La marca: se trata de un simbolo o signo que sirve para identificar al producto en el
mercado y ofrece proteccién legal
Puede ser que una misma empresa opere en el mercado con marcas distintas en funcién
de las lineas y gamas con las que cuente.
¢ La calidad: que puede ser
» Técnica, es decir, que cumpla con la funcidn asociada al producto
= Econdmica, que sea rentable para el cliente ,
Siempre teniendo en cuenta que el concepto de calidad debe ir en relacién con el
precio
¢ El tamafio: o tamafios en los que cada producto se venderd en el mercado
¢ Los envases y embalajes en los que se presentard
e El etiquetado que acompafiard a los anteriores
¢ La garantia: que se refiere a la seguridad que obtiene el cliente de los resultados de
su compra. Se puede referir:
* A laque se ofrece como condicion de compra
* La que proviene de la seguridad y confianza que tiene el cliente en una
determinada marca o empresa.
* A lagarantia de devolucién, .......
o El disefio: forma y tamaiio que adopta el producto, se refiere a la estética, la forma y
las dimensiones fisicas que se han de adaptar a las necesidades del consumidor
e El servicio, se refiere a las ventajas que se ofrecen al comprador, la instalacidn, la
asistencia técnica, la rapidez en la entrega,...
e La gama: viene determinada por el nimero de modelos y variantes distintivos de un
producto, el surtido, en cambio es el conjunto
e La imagen, se corresponde con la opinién que tienen los clientes sobre un producto
porque si es negativa frena la compra o la prestacién del servicio, si es positiva se
podria mejorar la estrategia para la compra o prestacion del servicio.
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LOS PRECIOS:

El precio es un factor que contribuye a asegurar y/o afianzar la imagen de la empresa.
Abarca las decisiones sobre gastos y mdrgenes, lista de precios, descuentos, rebajas y
bonificaciones, crédito a clientes, etc. Es una herramienta flexible y puede ser fijado
desde un minimo hasta un mdximo (politicas de precios bajos o altos). A la hora de
establecer una politica de precios hay que tener presente que el precio y el beneficio van
unidos, a mayor precio mayor beneficio. Pero fambién hay que tener presente que es mds
fdcil vender el producto o servicio a un precio bajo que elevado.

De esta manera se puede adoptar una politica de precio alto o de precio bajo. Las dos
tienen sus ventajas. En un extremo el precio estard limitado por el precio de mercado, que
es el que vale el producto para el consumidor y, por lo tanto, el mdximo que el mismo estard
dispuesto a pagar por él. Por encima de este precio el producto ho se venderd. En el otro
extremo nos encontramos con el precio minimo o precio de coste. Este es el precio mds
bajo al que se podrd vender el producto ya que con él se cubre los costes pero no se
obtienen beneficios.

El problema que se nos plantea es fijar el precio en algin punto entre el mdximo y el minimo
teniendo en cuenta que el mismo debe ser lo suficientemente atractivo para que los
potenciales clientes adquieran el producto o servicio y, a la vez, que contribuya a generar
un beneficio para la empresa.

1.- METODO DE FIJACION DE LOS PRECIOS.

Existen dos caminos principales para fijar el precio de un producto:

¢ Atendiendo a factores internos a la propia empresa, es decir, a partir de los costes de
fabricacion.

Este método se basa en la idea de conseguir un margen uniforme de beneficio sobre los
costes calculados sobre un nivel estandar de produccion.

Su gran ventaja es la sencillez pero adolece de algunos inconvenientes como son la
propia determinacion de concepto de coste de un producto o servicios pues existen
distintos modelos de cdlculo y el hecho de no tomar en consideracion las circunstancias
del mercado, tales como la demanda, la competencia o el propio cliente

¢ Atfendiendo a factores externos a la misma, es decir, a partir del mercado, lo que
implica considerar factores como la demanda, la percepcion de los clientes o la
competencia.

Para ello habria que fomar en cuenta:
® La curva de demanda del producto o servicio asi como su elasticidad.
® El valor percibido por el cliente, es decir lo que estarian dispuestos a pagar.

® Los precios de la competencia........
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Si bien el método de los costes de produccidn nos indica el precio minimo de venta, el
mercado hos va a proporcionar su valor mdximo. De forma que lo ideal seria combinar ambos
métodos para establecer, en funcién de cada circunstancia, la estrategia de precios mds
adecuada dentro de los limites maximo y minimo, anteriormente mencionados.

2.- ESTRATEGIAS DE PRECIOS.

Las decisiones sobre precios se deben basar en establecer, en cada caso, aquellos que
mejor contribuyan a alcanzar los objetivos que se persiguen.

La estrategia a adoptar serd distinta, dependiendo de los objetivos:

OBJETIVOS ESTRATEGIAS
Rentabilidad a corto plazo Precio alto
Introduccidn de un producto huevo Precio bajo
Penetracion en el mercado Precio bajo

Aprovechar la sensibilidad existente para | Precio alto
adgquirir un producto nuevo.

Competir en segmento de calidad y prestigio Precio alto
Promocionar o atacar a la competencia Descuentos y rebajas
Mantener el margen estable Modificar el precio en

funcién de los costes.

Entre las distintas politicas de precios a elegir se pueden citar:

~ Politica de precios de penetracién: aplicable en mercados en los que se espera que van
a experimentar un gran crecimiento. Consiste en entrar inicialmente en el mercado con
precios bajos para obtener una ventaja sobre los competidores y, posteriormente, se
aumentan hasta igualar e incluso superar el nivel de la competencia.

~ Politica de precios altos: es una estrategia vdlida cuando el producto supone una
innovacién. Consiste en establecer precios altos para aprovechar el segmento del
mercado que estd dispuesto a pagar un mayor precio por ser los primeros en adquirir el
nuevo producto o servicio.

~ Politica de precios de mantenimiento: cuando el producto o la hueva empresa se
encuentren posicionados en el mercado, es conveniente estabilizar el precio al nivel
considerado como normal o habitual en el mercado

~ Politica de precios psicologicos: toman como referencia la forma en que los
compradores perciben los precios e influyen sobre la imagen que de los productos y
servicios obtienen en funcion de su precio.

» Asi, para algunas personas o ciertos productos, los precios bajos se asocian
con calidad inferior.

» Otra politica es la de los precios acabados en determinados digitos, asi por
ejemplo, el 799, se suele percibir mds como 700 que como 800, los importes
acabados en 5 6 7 también se perciben como bajos y los redondeados se
asocian a productos de calidad y prestigio.

~ Politica de discriminacion de precios: se basa en aplicar precios distintos para el
mismo producto, en funcion de las caracteristicas del mercado al que van dirigidos, asi,
si tenemos en cuenta la elasticidad de la demanda, se fijardn precios superiores en
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aquellos segmentos que son menos sensibles a la variacion de los precios. También se
pueden tener en cuenta factores como: la edad, sexo, localizacion geogrdfica,
situaciones econdmicas, etc. De los compradores.

~ Politica de precios promocionales: Debe usarse con cuidado para que este precio
descontado no se confunda en la mente de los compradores y el producto no acabe
vendiéndose a su precio habitual. Ademds ten en cuenta que los descuentos inciden
directamente sobre el margen y los beneficios.

COMUNICACION:

La comunicacion consiste, bdsicamente, en enviar un mensaje inteligible a alguien que pueda
entenderlo y actuar en consecuencia, o conocer lo que se le ha querido transmitir.

Este instrumento del marketing mix abarca tres dreas de decision:

® La publicidad, es decir, andlisis, planificacion y seleccion de medios.

® La promocion, o sea, incremento de las ventas en el corto plazo mediante
acciones dirigidas directamente a vendedores, distribuidores y consumidores.

® Las relaciones publicas, establecer la imagen de la empresa mediante acciones
dentro y fuera de la misma.

1.- PLAN DE PUBLICIDAD

Se puede definir como un proceso de comunicacién unilateral en el que un emisor
identificado dirige un mensaje a través de diferentes medios masivos a un grupo
heterogéneo de receptores anénimos, con el objetivo de influir en sus decisiones de compra
o en la aceptacién de las condiciones propuestas.

Los medios soportes para publicitar una empresa son mdltiples:

~ Catdlogo: publicacién que contiene la descripcién y caracteristicas de los productos o
servicios que oferta la empresa. Debe realizarse de forma que:
* Atraiga la atencidn, invite a su lectura y potencie la venta.
= Lleve ilustraciones: fotografias, esquemas, dibujos, efc, que informen y concentren
la atencidn.
= El texto debe aclarar las ilustraciones, indicando todo lo que el cliente debe saber.
* El tamafio (ndmero de hojas), el tipo de papel, el color, el sobre en el que se envig,
serdn los mds adecuados a la imagen y contenido que se quiere transmitir.
Anuncio en prensa, radio y/o television.
Pdaginas amarillas.
Buzoneo: es el medio mds apropiado para comerciantes cuyos clientes se encuentran
agrupados en un entorno geogrdfico determinado.
~ Internet: se caracteriza por su bajo coste, alcance mundial, ser permanente y
actualizable y cada dia mds usado.
Se puede hacer:
= Disefiando una pdgina Web
* Enviando mensajes por ordenador a cualquier direccion que se conozca.

2

2

2
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» A través de servidores y pdginas web que operan en la red para insertar mensajes
publicitarios.
~ Mailing: se trata de mensajes escritos dirigidos a las personas previamente
seleccionada. Es un sistema eficaz debido a que:
» Es rdpido y puede llegar a gran cantidad de destinatarios.
» Permite personalizar la comunicacion
» Selecciona Unicamente como destinatarios a aquellos a los que el producto o
servicio que ofrece la empresa les puede interesar.
~ Tarjetas de visita, para identificar la empresa.

2.- PLAN DE PROMOCION DE VENTAS

Es una variable de la comunicacién dirigida a intermediarios, vendedores, prescriptores y
consumidores, que pretende conseguir un incremento de las ventas a corto plazo mediante
el ofrecimiento de ventajas econémicas y materiales. Su objetivo es, por lo tanto, crear un
impulso para la compra durante un periodo de tiempo limitado.

Existen cuatro tipos de acciones promocionales de las ventas, cada una de ellas con sus
correspondientes instrumentos, en funcién que se dirijan a cada uno de los grupos citados
en el pdrrafo anterior: intermediarios, vendedores, prescriptores o consumidores.

INTERMEDIARIOS | VENDEDORES | PRESCRIPTORES | CONSUMIDORES

® Descuentos o reduccion || ™ Primas por objetivos ® Muestras ¥ Descuentos o reduccidn
de precios ® Concursos ® Documentacién de precios (1)

" Entrega de productos | ® pistinciones " Seminarios ® Rebajas (1)
gratis honorificas " Visitas a fdbricas " Muestras

® Concursos " Vigjes ® Obsequios " Viajes

" Regalos ® Concursos y sorteos

® Muestras gratuitas " Regalos

" Vigjes ® Multipaquetes de

® Asistencia a ferias productos combinados
comerciales o a ofrecidos a bajo precio
congresos ® Cupones de compra.

® Expositores

(I)La diferencia entre los descuentos y las rebajas estriba en que los primeros se conceden con el fin
de estimular las ventas, mientras que la finalidad de las sequndas es deshacerse de la mercancia.

3.- PLAN DE RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas son el conjunto de acciones, no siempre relacionadas con las
actividades que desarrolla la empresa, llevadas a cabo por ésta con el fin genérico de
crear, mantener o rectificar los estimulos que configuran su imagen y la de sus productos.

Se frata pues de acciones realizadas para crear un clima de buenas relaciones con el
publico en general, aunque no estén relacionadas con las actividades que desarrolla. Por
medio de ellas, la empresa deja patente su compromiso con la sociedad o con su publico
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objetivo sobre temas que les preocupen e interesan como: preocupacion por la salud de los
ciudadanos, interés por la calidad de vida, defensa del medio ambiente, acciones
humanitarias......

Sus acciones mds frecuentes son: comunicados de prensa, publirreportajes, invitaciones a
congresos, el patrocinio de determinadas actividades, etc.

LA DISTRIBUCION:

Se puede definir la distribucién como la actividad consistente en hacer llegar los productos
a la persona adecuada cuando la misma lo necesita. La distribucién cumple dos grandes
funciones:

Logistica:
* Transporte de los productos, lo cual implica tomar decisiones sobre el medio dptimo
para hacer llegar los productos al mercado en el momento oportuno.
» Almacenamiento, tomar decisiones en cuanto a cantidad de producto a fabricar y
almacenar para optimizar los costes ajustando la produccién al consumo
Informativa:
* A fravés de los vendedores y distribuidores, el productor recibe informacién del
mercado
* El productor suministra informacién a los intermediarios y al consumidor final, en
relacién al modo de empleo del producto, servicio postventa, financiacion, etc.

Existen dos formas de hacer llegar el producto o servicio a manos del usuario:

e Distribuir directamente al usuario

e Distribucién a través de intermediarios:
* Agentes de ventas
= Mayoristas
» Minoristas

La eleccién del canal de distribucién a emplear debe realizarse tiendo en cuenta diversos
factores, entre los que cabe destacar:

e Caracteristicas de los clientes: nimero, distribucion geogrdfica, frecuencia de sus
compras, receptividad a los distintos métodos de venta,....

e Caracteristicas de los productos: productos perecederos, productos voluminosos,
productos que precisan servicio de montaje y mantenimiento periddico,....

e Caracteristicas de los intermediarios: capacidad de transporte, de almacenamiento,
conocimientos del mercado, condiciones de pago, etc.

e Caracteristicas de la competencia

e Caracteristicas de la propia empresa: tamafio dentro del sector, caracteristicas
financieras,....

e Condiciones econémicas

e Legislacién.
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Un gerente de Marketing se caso con una seflora que habia tenido seis matrimonios
previos. En la noche de bodas, la nueva esposa le informd que atn era virgen.

El gerente de Marketing le dice que le extrafiaba que ninguno de los seis hubiera podido
funcionar, a lo que ella contestd:

» Mi primer marido era Representante de Ventas. Pasd todo el matrimonio diciéndome, en
términos grandiosos, que "todo iba a estar bien”.

» Mi sequndo marido era de Servicios de Software. Nunca estuvo seguro de como se suponia
gue debia funcionar, pero que me iba a mandar la documentacion.

» Mi tercer marido era de Servicios de Campo. Decia constantemente que diagndsticamente,
todo estaba bien, pero no lograba arrancar el sistema.

* Mi cuarto marido era de Servicios Educativos. Simplemente comentaba: "Aguellos que
pueden...lo hacen, aquellos que no, ensenan’.

» Mi gquinto marido era ingeniero. Me decia que entendia el proceso bdsico, pero necesitaba
tres afios para investigar, implementar y disefiar un método moderno.

» Mi sexto marido era de Administracion y Finanzas. Sus comentarios eran que sabia como
hacerlo, pero no estaba seguro si era o no parte de su trabajo.

» Mi séptimo marido era de Estdndares y Regulaciones. Me decia que el cumplia con los
estdndares, pero las regulaciones no decian nada sobre como  hacerilo.
"Y ahora”, continud la esposa, "estoy casada contigo, un hombre de marketing"

<, 1

El nuevo marido la mird y le contesto: "iSe que tengo el producto, sélo que no se como
posicionario!”.
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ety 4 ¢Qué pasos debes seguir para elaborar este

r - informe?

oo UNO: Andlisis DAFO

En las fases 2 y 3 habéis hecho la primera parte de vuestro plan de marketing,

es decir habéis realizado un andlisis del entorno y del sector, asi como habéis
recopilado informacién del mercado a través de encuestas y entrevistas. Lo cual os va a
servir para detectar AMENAZAS Y OPORTUNIDADES.

Ahora debéis analizar, desde un punto de vista interno, cudles son vuestras debilidades y
fortalezas. La siguiente ficha os puede servir de guia para hacerlo:

PERFIL DE VALORACION | () ForTALEZA
ANALISIS INTERNO BAJO | MEDIO | ALTO | (D) DEBILIDAD
1/2/3|4|5|6|7|8|9| M NeUTRO

CAPACIDADES DE GESTION
Capacidad para asumir riesgos
Imaginacién
Espiritu emprendedor
Tenacidad
Capacidad de liderazgo
Dotes de mando
Capacidad de hegociacién
Conocimientos de administracion
Oftras

CAPACIDADES TECNICAS
Conocimiento del negocio
Conocimientos de la techologia
Conocimiento del sector
Oftras

CAPACIDADES COMERCIALES
Conocimientos téchicos comerciales
Conocimientos de la red de ventas del sector
Facilidad de comunicacién
Facilidad de persuasién
Otras

CAPACIDADES FINANCIERAS
Medios propios
Capacidad para buscar socios capitalistas
Capacidad para buscar financiacién ajena
Otras
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En este informe debes resumir toda la informacién recopilada en una matriz DAFO. Para

ello puedes usar el siguiente modelo:

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

DEBILIDADES FOTALEZAS AMENAZAS OPORTUNIDADES
Todo aquello que limita | Capacidades, recursos | Fuerza del entorno que | Todo aquello que pueda
o reduce la capacidad 0 posiciones pueden suponer suponer una ventaja

de desarrollo de la alcanzadas. dificultades para la competitiva o factor

empresa.
Desventajas que

Ventajas que
favorecen el

limitan el cumplimiento cumplimiento de los rentabilidad. favorece el
de los objetivos. objetivos. cumplimiento de los
objetivos

diferenciador, mejora
la rentabilidad y

empresa, que reducen
su efectividad o

TEMAS ESTRATEGICOS:
Capacidades que utilizaremos para conseguir los
objetivos de nuestro plan de negocios

FACTORES CRITICOS DE EXITO:
Estrategias que pondremos en marcha para
explotar las oportunidades y reducir las
amenazas.

Al terminar el andlisis DAFO determinad vuestra VENTAJA COMPETITIVA.
Ventaja competitiva es hacer algo mejor o hacerlo igual que los demds pero mds barato o,
también, calar con fuerza en un segmento concreto del mercado

DOS: el producto

e,
0

Hay que describir, de forma detallada, los productos o servicios en que se

vaya a basar vuestra actividad econdmica, sefialando las caracteristicas que
los definen y eligiendo las estrategias que deben adoptarse en relacién con

ellos.

En la descripcion de cada producto o servicio se debe abarcar, entre otros, los siguientes

puntos:
* Necesidades que satisface
®» Caracteristicas o atributos.

= Posicionamiento respecto a los competidores

= Oportunidades de negocio.
* Amenazas que pueden preverse
* Estrategias del producto o servicio.

* Caracteristicas de vuestro producto o servicio: atributos fisicos, estéticos, color,

sabor, forma,....

= Caracteristicas fisicas: atributos fisicos, estéticos, color, sabor, forma, olor, peso,

ingredientes, etc.
* Atributos funcionales:
posventa, etc.

envase, etiquetado, calidad, marca, garantias, servicio

= Describid la composicién de vuestra cartera de productos.

Para ayudaros en vuestro trabajo podéis utilizar fichas de descripcion para cada producto

o servicio, como por ejemplo:

PROYECTO EMPRESARIAL
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= Descripcidn del producto o servicio
= Caracteristicas técnicas del producto:
- Caracteristicas fisicas o quimicas:
- Condiciones de funcionamiento:
- Dimensiones:
- Normas legales que afectan al producto:
= Caracteristicas de la prestacion del servicio (horarios, modalidades....)
= Necesidades satisfechas: ¢Dénde las satisface?, ¢En qué momento las satisface?
Necesidades no cubiertas por otro producto o servicio.......
= Atributos mds importantes: marca, embase, Gama, disefio, garantia, servicio posventa, ....
® Productos complementarios:
® Productos sustitutivos:
= Previsién de crecimiento del mercado de nuestro producto o servicio:

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5

= Posicionamiento respecto a los competidores:

Producto/Servicio Puntos fuertes Puntos débiles

Calidad

Disefio

Marca

Gama

Conocimiento del producto

Atencién al cliente

Servicio de asistencia posventa

- Diferencia con respecto a 1a COMPETENCIQ: ..........coooevvrioerer ittt s e
- Amenaza de productos SUSTITUTIVOS: ... e mnsses s s sseens s

- Amenaza de nuevas entradas de EMPresas: ... sessssses sesseses

= Estrategias del producto 0 SErvicio SODIre: ...........miericiiericens e eessssnssesssssss s sessss s sessnns
= ATPIDUTOS ot et s et et R R e e
- Ciclo de Vida del ProdUCTO: ...........civrieeuisereeeiiscerieeies s eesss s essss s sessts s sessss s sessss s sessss s s s

= PerSPECTiVAS FUTURAS: .......oooee e e st s e e

CINCO: los precios.

e,
.

En este apartado debéis tomar decisiones sobre politicas de precios a seguir en
vuestro proyecto, es decir, tenéis que delimitar los objetivos de ventas que os

proponéis, y elegir y definir las estrategias y las acciones para conseguirlos.

e Definid las politicas y estrategias de precios que vais a usar.
e Elaborad listas de precios detalladas de vuestros productos 6 servicios, indicando

también las formas de cobro que vais a aceptar.

® Al contado: metdlico, tarjeta de débito, talones, etc.
® Aplazado: con documento ejecutivo o sin él, incluyendo gastos financieros o no.
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e Asimismo, podéis indicar qué elementos se incluyen en el precio. Es frecuente que el
precio del producto no sélo incluya la mera venta del mismo, sino que puede incluir otros
factores que en algunos casos son susceptibles de ser cobrados de forma
independiente. Por ejemplo: informacién; devolucion del producto si no queda
satisfecho, garantias, instalacion, transporte, seguros, formacion, diploma, etc.

TRES: el plan de publicidad, promocion y relaciones publicas.

LS
O

, Debéis disefiar vuestras acciones en relacion con la publicidad, la promocion y
las relaciones publicas para vuestra empresa:

1. Elegid un nombre comercial, asi como los colores y el logotipo que os va a identificar.

2. Disefiad farjetas de visita, cufias radiofénicas, anuncios en prensa,....

3. Estableced vuestro plan de promocion: descuentos, regalos, merchandising,...

4. Describid vuestro plan de relaciones publicas: comprar camisetas al equipo local, donar
trofeos para competiciones deportivas,.....

CUATRO: Presupuesto de costes.

LS
O

Una vez definidos los planes de publicidad, de promocién de ventas y de
relaciones publicas, debéis calcular y cuantificar los costes de cada uno de
ellos para todo el primer afio.

Para ello debéis tener en cuenta todos los gastos hecesarios, para realizarlos; contemplad,
por lo tanto, los materiales empleados, los costes de los diferentes soportes e
instrumentos, y los servicios que otras empresas o profesionales que necesitéis. También
debéis incluir los costes de los recursos humanos necesarios en los casos en que se fome la
decisién de contratar empleados para la realizacién de las tareas especificas de la
comunicacion de la empresa.

Deberéis diferenciar los costes detallando por separado los correspondientes a la campafia
de introduccidn y los correspondientes a las campafias de mantenimiento

Disponed toda esa informacién de una forma clara, por ejemplo confeccionando un cuadro
resumen de los costes del primer afio, detallado por meses.

PUBLICIDAD < REL.
e INTRODUCC | MANTENMTO | TROMOCION | piopi1eas | TOTAL
Enero
Febrero
Marzo
TOTAL
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Posteriormente estimad los costes de publicidad, promocion y relaciones publicas para los 5
primeros afios de la actividad:

Anos 1 2 3 4 5 Totales
Publicidad
Promo. ventas
Rela. Publicas
Totales

jos00 LA DISTRIBUCION

Atendiendo a las caracteristicas de la actividad empresarial de vuestro

proyecto, tenéis que decidir cémo realizaréis la distribucién y venta de
vuestros productos o servicios. Para ello deberéis analizar los diferentes tipos de canales
de distribucidn y, en funcion de las estrategias que deciddis, elegir el canal, o los canales,
que consideréis mds adecuados para vuestro negocio.

Tomada esta decisién, explicad como vais a organizar la distribucion y realizad una
descripcién detallada de los canales de distribucidn elegidos: rutas por las que circulard el
producto, intermediarios que participardn, cobertura del mercado.......
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