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Referencia a la propuesta de Antoni Tarrés en su obra: Tarrés Rosell, A. (2006): Mar-

guetin y archivos. Gijén: Trea.
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1 - Resumen Ejecutivo

Resumen del proyecto global, que incluye: descripcion del nuevo producto o servicio,
ventaja diferencial respecto a la competencia (si existe), inversion necesaria, y resulta-

dos previstos.
2 - Andlisis de la situacion

Se confecciona con el objetivo de determinar si existe realmente una oportunidad de
mercado para el nuevo producto o servicio. Es preciso que incorpore dos grandes mar-

cos de andlisis:
2.1 Analisis interno de la organizacién

- ¢ Existe coherencia entre la naturaleza del producto o servicio que se tiene pre-
visto desarrollar, y la finalidad, mision, objetivos, estrategias, y ventajas competi-
tivas de la organizacion?

- ¢, Dispone la organizacién de los puntos fuertes necesarios para dar soporte al
nuevo producto o servicio (experiencia, recursos humanos, recursos financieros,

tecnolégicos, formacion, etc.)?

- ¢ Dispone la organizacién de una imagen capaz de "soportar” el nuevo producto
0 servicio?

Diagndstico interno: deberé confeccionarse a partir de los aspectos anteriores y
en términos de puntos fuertes y puntos débiles de la organizacion. En ultima ins-
tancia, lo que se pretende es determinar si existe coherencia entre los objetivos,

los recursos disponibles y la idea del nuevo producto o servicio.
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2.2 Anédlisis externo

2.2.1 El entorno

- ¢El nuevo producto o servicio se ve favorecido por factores de entorno
que determinen su oportunidad? (correspondencia con normas legales,
tendencias socioculturales, entorno demogréfico, etc.). ¢ Existen amena-

zas derivadas de estos elementos?

- ¢ Cudl es el contexto tecnoldgico que puede afectar al nuevo producto?
¢,De qué manera puede afectarlo? ¢A corto plazo, como se plantean los

cambios tecnoldgicos que pueden afectar al producto?

- ¢ Existen grupos de interés o de influencia que de alguna forma puedan
verse afectados por nuestros planes? ¢De qué forma? ¢ Cual puede ser

su reaccion (favorable o desfavorable)?
2.2.2 El mercado
2.2.2.1 El consumidor/cliente potencial

- ¢,Cual es la dimensién del mercado total? (en cada situacion sera nece-
sario buscar un indicador adecuado: volumen, valor, etc.). ¢Existe en el
mercado crecimiento o atonia? ¢ El mercado en el que se pretende intro-
ducir el nuevo producto es suficientemente atractivo en términos de dimen-

sion y evolucion?

- ¢COomo se encuentran segmentados los consumidores potenciales del
nuevo producto o servicio? ¢ Cual es el volumen de cada segmento, y cua-
les son sus tendencias de crecimiento? ¢,Cuales son las caracteristicas de

cada segmento, su perfil demografico y su composicion psicologica?



]

Facultad de P

Informacion y '
icacié URUGUAY Tel: [+598) 241380 20/ 21/ 22
Comunicacion w [+598] /a/

UNIVERSIDAD San Salvador1944 fic@ficedu.uy
DE LA REPUBLICA 11200-Montevideo, Uruguay www fic.edu.uy

(edad, clase social, estilo de vida, necesidades, motivaciones, intereses,

etc.).

- ¢, Cual es el consumo de productos parecidos? (utilizando patrones de

medida en unidades monetarias, o otros).

- ¢Qué factores de marquetin son mas sensibles a los compradores o
usuarios: precio, publicidad, servicio, imagen de producto, ¢estatus que
proporciona, etc.?

- ¢ Existen momentos estacionales de mayor o menor consumo?

- ¢ Cual es el proceso que se sigue en la decision de consumo, y cuéles
son los elementos determinantes de este? ¢ Coincide en una misma per-

sona el comprador (usuario) y el prescriptor?

- Disponemos de datos para analizar la valoracion que realizan del nuevo

producto los consumidores potenciales?
2.2.2.2 La competencia

- ¢ Existe competencia para nuestro producto o servicio? ¢En caso de ha-
berla, como se estructura? (nUmero de competidores directos, cuota de

mercado para cada competidor, grado de concentracion, etc.).

- Descripcion de los principales competidores: sus productos, objetivos,
estrategias, recursos, grado de fidelidad de sus clientes, canales de distri-

bucion utilizados, ventajas competitivas, puntos fuertes y débiles.

Diagndstico externo: se deberan confeccionar los puntos anteriores en los
términos de oportunidades y amenazas mas relevantes para nuestro pro-

ducto.
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3 - Determinacion de las oportunidades del mercado

Una vez finalizado el andlisis, estaremos en disposicion de determinar si existe o no una
oportunidad, es decir, un espacio para un nuevo producto o servicio. Logicamente esta
oportunidad debe guardar relacién con la capacidad de la organizacién para satisfacerla,
es decir, introducir el producto y ofrecerlo; asi como analizar que las tendencias del
entorno, las caracteristicas del consumidor potencial y la competencia (en caso de exis-

tir) sean en principio favorables.

Sera necesario realizar una lista justificada de todos aquellos factores que se consideren

como oportunidades de mercado.
4 - Objetivos de méarquetin

Se compondra de la determinacién precisa y minuciosa de los objetivos de marquetin a
conseguir, concretados en los términos que sean mas adecuados para la organizacion,
y con una temporalizacion asociada. En una empresa de produccion de bienes de con-
sumo hablariamos de cifras de ventas, retorno de la inversion, participacion en el mer-

cado, etc.

En el caso de un servicio publico nos centrariamos en usuarios atendidos, nivel de sa-
tisfaccion, etc. Sean cuales sean los objetivos propuestos, han de ser coherentes y en
consonancia con los de la organizacion, medibles en el tiempo, realistas, consensuados
por las personas que tienen la responsabilidad de participar en ellos, flexibles (es decir,
modificables en el caso que se produzcan contingencias no previstas), y facilmente com-

prensibles.
5 - Estrategias de marquetin

En este apartado se determinaran las lineas basicas de actuacion para conseguir los

objetivos.
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5.1 Definicién del concepto de producto o de servicio

Descripcion pormenorizada del producto o servicio. En el caso de un Plan de
marquetin que tenga como producto la misma organizacion (darla a conocer, me-
jorar su imagen, etc.), se desarrollarian los nuevos aspectos a implantar, subor-

dinandolos a los objetivos disefiados.
5.2 Determinacion del publico objetivo

Analizado y cuantificado el mercado potencial, en este momento es preciso de-
terminar el segmento o segmentos a los que es necesario dirigir el nuevo pro-
ducto, y que a partir de este punto se convertiran en el publico objetivo de la

accion.

Los segmentos escogidos han de ser lo suficientemente atractivos en cuanto a
volumen, y la organizacion ha de disponer de los recursos suficientes para satis-

facer las expectativas creadas entre dicho publico objetivo.

La definicién de publico objetivo se debe realizar en profundidad y con el maximo
detalle, abarcando tanto aspectos de caracter demografico (edad, sexo, clase
social, etc.), como psicolégico (motivaciones, actitudes, creencias, estilos de visa,

etc.).
5.3 Posicionamiento del producto/servicio

Consiste en definir la "promesa” ofertada en el producto o servicio, con la finalidad
de ocupar una posicion en el mercado y en la mente del consumidor/cliente/usua-
rio. A efectos practicos, esta promesa ha de ser Unica, importante para el cliente
0 usuario, soportable por el producto/servicio (ha de ser creible), y al mismo
tiempo ha de diferenciarse de otras promesas ofrecidas por los otros competido-

res.
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6 - Marquetin Mix

En esta fase determinaremos la forma como se implementaran las estrategias de mar-

guetin formuladas en términos operativos. Cada una de las variables del marquetin mix

implicara un conjunto de decisiones:

6.1 Producto
- Definicién de las caracteristicas concretas del producto o servicio.

- Caracteristicas del packaging (en el caso que el producto lleve asociado un
contenedor). Para los productos de consumo masivo, el packaging llega a ser tan
importante como el propio producto. En el caso de los servicios el packaging po-
dria asociarse a los elementos tangibles que de alguna forma se facilitan en pa-

ralelo al comprador/consumidor/usuario.

- Determinacion del nombre del producto, marca y logotipo (en el caso de existir

cualquiera de estos tres elementos).
6.2 Precio

Solo incluiremos este apartado en el caso de productos en que el intercambio se
realiza a partir del calculo monetario. También seria posible el célculo de un hi-
potético precio si nos interesase disponer de este dato (concienciacion del

cliente/usuario, seguimiento de nuestra eficiencia a lo largo del tiempo, etc.).
- Determinacion del precio en funcién del coste, la demanda y/o la competencia.

- Politica de descuentos, bonificaciones y rappels en funcion de los canales de

distribucion. Descuentos promocionales al consumidor final.

6.3 Distribucién
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- Determinacion de los canales con los cuales se tiene pensado distribuir el pro-

ducto/servicio.
- Determinacion del tipo de distribucién: intensiva, selectiva, exclusiva...
6.4 Promocion y comunicacion

- Dimension y organizacion de la red dedicada a la venta. Formacion del personal

y remuneracion.
- Determinacion de objetivos por zonas, o por otro tipo de indicadores.

- Determinacion de los objetivos y del eje de comunicacion (la idea y la frase de

impacto —si existe— sobre la que girara la campafia de comunicacion).

- Determinacioén de las técnicas de comunicacion a utilizar. Desarrollo de accio-

nes en publicidad, relaciones publicas, patrocinio, promocion de ventas, etc.
- Planificacion y justificacion de los medios a utilizar.
- Cobertura prevista y presupuesto
- Elementos de evaluacion
7 - Temporalizacién

Relacion de las actividades i plazos de realizacion previstos, expuestos de forma se-
cuencial en el tiempo, de manera que facilite la coordinacién de tareas y el control de

su nivel de realizacion.
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8 - Medidas de control y evaluacion

Como seguramente nada se producira como estaba previsto, sera preciso establecer a
priori mecanismos de control y seguimiento que permitan detectar las desviaciones que

se produzcan, asi como introducir las rectificaciones necesarias.
9 - Anexos
Informacién de soporte que se considere conveniente adjuntar.

En el caso de Planes de marquetin para productos que tengan que competir en un mer-
cado monetario, acostumbra a adjuntarse una cuenta de explotacion provisional, donde
se reflejara, como minimo, los costes y los beneficios previstos, el punto muerto de be-
neficio y el retorno de la inversion. Esta prevision deberia abarcar un minimo de tres

anos.

Texto académico elaborado por profesor Alfred Mauri Mauri (2016) para el Master Universitario
en Gestion Documental, transparencia y Acceso a la Informacién (Universidad Autébnoma

de Barcelona, Espafia), en el Médulo 7: Difusion, marquetin y estrategias de comunicacion.




