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TEMA 1°

LA IDEA INICIAL



1.1BUSQUEDA DE IDEAS PARA UN PLAN DE MARKETING
EMPRESARIAL

El plan de marketing es la herramienta basica de gestién que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en
marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el
area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede
considerar de forma aislada dentro de la compafiia, sino totalmente coordinado
y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar las
correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya
gue es la Unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas
planteados.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion que se
ejecuta sin la debida planificacién supone al menos un alto riesgo de fracaso o
amplio desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una accion no planificada tiene
éxito, nos deberiamos preguntar qué hubiésemos conseguido de mas al operar
bajo un plan. Intentar que un proyecto triunfe sin servirse de un plan de
marketing.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que
se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de
la situacién y posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las
etapas que se han de cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de
qgue la recopilacion y elaboracién de datos necesarios para realizar este plan
permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi una
idea clara del tiempo que debemos emplear para ello, qué personal debemos
destinar para alcanzar la consecucion de los objetivos y de qué recursos
econOmicos debemos disponer.

Sin un plan de marketing nunca sabremos cémo hemos alcanzado los
resultados de nuestra empresa, y por tanto, estaremos expuestos a las
convulsiones del mercado.

En la actualidad, se estd empezando a valorar en Espafia, sobre todo en las
PYMES, los beneficios que le suponen a la empresa el contar con un plan de
marketing. Los rapidos cambios que se producen en el mercado y la llegada de
las nuevas tecnologias estan obligando, en un principio, a realizarlo de forma
mas bien forzada; sera con el transcurso del tiempo cuando nos demos cuenta
de las multiples ventajas que produce la planificacion légica y estructurada de
las diferentes variables del marketing.

Un plan de marketing de empresa se desarrolla siempre en torno a una idea
previa de empresa. Su seleccion es el punto basico de partida para desarrollar
el plan de marketing de la empresa.

Tenemos que partir de la existencia a priori de determinados factores que van a
facilitar el surgimiento de la idea. Asi, la vocacion empresarial que pueda
poseer una persona o la necesidad de autoempleo, junto con un espiritu
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emprendedor y la creatividad de la persona favorecera la elaboracion de un
plan de marketing.

A) MADURACION DE LA IDEA INICIAL Y SU CONCRECION

Una vez planteada la idea que es el germen de nuestro plan de marketing,
es necesario profundizar en el conocimiento de ella, obteniendo informacion
adicional con la que contrastar nuestra intuicion y poder, en su caso,
corroborarla.

Debemos obtener informacibn a través de la lectura de prensa
especializada, de los estudios realizados por entidades publicas y privadas,
asociaciones o empresas, Yy de bibliografia sobre el tema.

Este contraste de informaciones y opiniones nos ayudara a madurar nuestra
idea, ampliando algunos detalles o modificando otros, hasta llegar a
establecer una primera definicién de la misma.

Se debe entonces realizar una primera evaluacion sobre la posibilidad o
interés de llevar adelante el plan de marketing, es decir, sobre su viabilidad.
Esta evaluacibn comprendera un primer analisis sobre las ventajas e
inconvenientes derivados de la puesta en marcha del plan de marketing asi
como una estimacion sobre la aceptacién o la demanda esperadas.

La bondad e interés del plan de marketing estara influenciada en gran
medida por la novedad que pueda representar para los clientes o usuarios,
y por la entidad de las necesidades que cubra. Por tanto, el plan de
marketing tendra que incorporar un producto o servicio nuevo, o bien, un
producto o servicio ya existente pero que incorpora una innovacién que le
hace diferenciarse favorablemente de la competencia.

1.2 EL PLAN DE MARKETING

Una vez que se ha realizado una primera definicion del plan de marketing, y
efectuado su primera validacion, el paso siguiente consiste en su desarrollo.

Este documento tiene una doble funcién y, por tanto, ha de reunir un doble
requisito:

= Por una parte, debe recoger los aspectos claves del plan de marketing
empresarial con el detalle y la exactitud técnica necesaria para que
pueda servir de documento-guia de la empresa en su puesta en marcha
y en el desarrollo posterior de su actividad.

= Por otra parte, debe presentar estos aspectos de forma clara y atractiva.
Para esto, el plan de marketing ha de ser persuasivo, es decir, debe
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“vender” la idea del negocio de forma convincente, con el fin de atraer y
convencer a los posibles inversores.

Asi mismo, todo plan de marketing debe:

» |dentificar, describir y analizar la oportunidad del negocio que se
pretende poner en practica.

= Examinar su viabilidad, tanto desde el punto de vista técnico como
econdémico.

= Desarrollar los procedimientos y estrategias para poder pasar de una
oportunidad de negocio a un plan de marketing empresarial, definiendo
los pasos necesarios y planificando las acciones que deban realizarse.

Este plan constituye, por tanto, una herramienta muy importante para la futura
empresa. Para su elaboracion es necesario realizar una labor importante de
investigacion, de andlisis y de planificacion. Hay que tener en cuenta que todo
plan de empresa debe dar respuesta adecuada a los siguientes interrogantes:

= Qué se va a hacer.

» Cuando se va a hacer.
= COmo se va a hacer.

= Por qué se va a hacer.

A) ESTRUCTURA BASICA DE UN PLAN DE MARKETING

No existe una estructura fija o previamente establecida que, con caracter
general, deban seguir los planes de marketing, pero si una serie de aspectos
bésicos que todo plan de empresa debe contemplar y recoger.

El plan de marketing, como documento-informe, esté dividido en una serie de
apartados que recogen el desarrollo de los diferentes aspectos del plan de
marketing y que configuran la estructura bésica de éste, como vemos en la
siguiente figura.



[ EL PLAN DE MARKETING J

Presentacion del plan }

Andlisis del sector y la competencia

Estudio de mercado

- /

( ., . ., .. )
La produccion de bienes/ prestacion de servicios

- /

4 -z . . .
La produccion y Los aprovisionamientos

El mercado y la Comunicacién

- /

( ., - . . L . . . )
La distribucion, los precios y la organizacion de
las ventas
& J

( Presentacion Final del Plan de Marketing )

(& J

> PRESENTACION DEL PLAN

Este apartado va dirigido, fundamentalmente, a las personas o entidades
externas que puedan tener algun tipo de interés en el plan de marketing
empresarial, como por ejemplo, posibles inversores o entidades que puedan
ofrecer financiacion o ayudas al mismo. Su funcion consiste en explicar de
forma clara y muy resumida en qué consiste el plan de marketing, intentando
provocar una opinién favorable hacia él.

Comprende normalmente los siguientes puntos:
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1. Una presentacion de la empresa.

2. Un resumen del plan de marketing que debera presentar y explicar
los puntos basicos de forma clara y atractiva, mostrando tanto los
puntos fuertes como débiles, pero dejando bien patente la bondad del
mismo.

3. Un indice que recoja y presente todos los apartados que comprende
el plan.

Al ser éste el primer apartado del plan, va a condicionar en gran medida la
lectura del resto del plan, produciendo una primera opinién favorable o
desfavorable con respecto al plan de marketing. Por esta razon, debe cuidarse
mucho su redaccion para conseguir que sea clara y que las ideas estén
definidas de forma convincente.

> ANALISIS DEL SECTOR Y LA COMPETENCIA

Para poder delimitar la actividad empresarial y determinar qué productos o
servicios son los que deben ofrecerse y qué caracteristicas son las mas
adecuadas para ellos, es preciso realizar un estudio y analisis del mercado.

Se trata de estudiar la situacion del mercado, analizando, por una parte, el
sector y las empresas de la competencia y, por otra, las necesidades y
demandas de los consumidores. Un punto muy importante de este estudio de
mercado es la realizacion de consultas directas a clientes potenciales para
recoger sus opiniones.

El analisis de los resultados obtenidos servira para delimitar el negocio de la
empresa y sus productos o servicios.

» LA ACTIVIDAD EMPRESARIAL

Las conclusiones obtenidas en el estudio de mercado habran permitido
delimitar el negocio de la empresa.

El detalle de los puntos de este apartado puede ser el siguiente:

1. Definicion de la actividad de la empresa, en donde se expone con
detalle su actividad econdmica, identificando con claridad el negocio,
describiendo el mercado y segmentos a los que se dirige, y los criterios
de eleccion.

2. Descripcion de los productos/servicios, identificando las necesidades
gue cubren, sus caracteristicas técnicas, los factores diferenciadores
de la competencia, la presentacién de los mismos, sus envases y
embalajes adecuados, en su caso, y los servicios complementarios
afiadidos asi como los factores diferenciadores sobre los productos y
servicios de la competencia.
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> PRODUCCION DE BIENES/PRESTACION DE SERVICIOS, Y
APROVISIONAMIENTOS

En este apartado se describe el proceso de produccion de bienes y/o de
prestacion de servicios, cual va a ser el plan de produccion y qué materiales y
humanos se van a necesitar, como se van a realizar las compras (el plan de
aprovisionamientos), a qué proveedores se les va a comprar, y qué politica de
stocks se va a seguir.

> LA COMUNICACION

En este apartado se explica cual va a ser la politica de comunicacién de la
empresa, detallando las acciones correspondientes a los planes de publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas, y especificando los medios y
elementos que se van a destinar a dichos planes.

> LA COMERCIALIZACION

Dentro del apartado de comercializacion, se define la politica de distribucion
indicando como se piensa distribuir y vender el producto o los servicios, los
canales que se van a emplear y la organizacion de las ventas y los recursos
necesarios.

Se incluye también en este apartado la politica de precios de la empresa,
sefalando la forma en deben seguir y qué estrategias se van a emplear.

> LA PRESENTACION FINAL DEL PLAN DE MARKETING

Por dltimo, plan de marketing debe presentar un calendario de operaciones en
el que se describan todos los pasos necesarios para la puesta en marcha del
plan, mostrando los momentos en que se realizaran los principales hechos y
acontecimientos.
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CONCEPTOS BASICOS

e Nuevo producto Bien, servicio o idea que algunos clientes potenciales
concederan nuevo.

e Objetivo de la publicidad Tarea especifica de comunicacion con meta
especifica sobre un determinado sector de personas durante un tiempo
determinado.

e Obsolescencia planeada Estrategia que hace que los productos
caigan en la obsolescencia antes de que sea realmente necesario Su
reemplazo.

e Oportunidades de mercadotecnia de una compaifia Atractivo
escenario para la accion de la mercadotecnia en el que la compafia
gozaria de ventajas competitivas.

e Planeacion estratégica Proceso de desarrollo y mantenimiento de la
adecuacion estratégica entre los objetivos y capacidades de la organizacion
y las cambiantes oportunidades de mercadotecnia. Se basa en el
establecimiento de una clara misidbn de la compafiia, el apoyo a los
objetivos, una firme cartera de negocios y estrategias funcionales
coordinadas.

e Posicionamiento del producto Forma en que los consumidores
definen los atributos importantes de un producto; lugar que el producto
ocupa en la mente de los consumidores respecto de productos
competitivos.

e Posicionamiento en el mercado Medidas que se toman para que un
producto ocupe en las mentes de los consumidores objetivo un sitio
definido, singular y deseable con respecto los productos de la competencia.
Se trata de formular un posicionamiento competitivo del producto, y una
mezcla de mercadotecnia detallada.

e Presentacion Etapa del proceso de venta en la que el vendedor
cuenta la "historia" del producto al comprador y demuestra cémo le hara
ganar dinero o ahorrarlo.

e Presentacion de la estrategia de mercadotecnia Informe de la
estrategia planeada para un nuevo producto que describe a grandes rasgos
el mercado meta considerando, el posicionamiento previsto del producto,
asi como las ventas, participacién en el mercado, y utilidades proyectadas
para los primeros afios.

e Presentacion de una linea de productos Seleccion de uno o varios
articulos de una linea para ser presentados.

e Presupuesto de mercadotecnia Seccion del plan de mercadotecnia
gue muestra los ingresos proyectados, los costos y ganancias.

e Proceso de venta Etapa que siguen los vendedores al vender,
incluyendo prospeccion y calificacion, preacercamiento, acercamiento,
presentacion y demostracion, manejo de objeciones, cierre y seguimiento.

e Idea del producto Idea para un posible producto que la compafia
podria ofrecer en el mercado.

e Imagen de marca Conjunto de opiniones que los consumidores tienen
sobre una marca en particular.

e Imagen del producto Manera en que los consumidores perciben un
producto real o potencial.



COMENTOR

e Imagen organizacional Manera en que un individuo o grupo considera
una organizacion.

e Influencia personal Efecto de las declaraciones de una persona en la
actitud de compra o en las probabilidades de que ésta se lleve a cabo.

e Informacidn primaria Informacion reunida con un propadsito especifico.
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