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Paso 2: Tabla de contenido

Utilizar la estructura bésica habitual de un plan de marquetin o bien adaptarla
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Introduccion

El presente trabajo final de curso se elabora como modalidad de instancia de evaluacion final de
la unidad curricular Servicio de Extension Archivistica que pertenece al ciclo intermedio de la
licenciatura en archivologia y cursada en su 5° semestre.

Responde a una propuesta de plan de marquetin de un producto o servicio archivistico para el
cual se tomard como referencia la estructura planteada en la obra Marquetin y archivos de Antoni
Tarrés Rosell, 2006, publicada por la Editorial Trea.

[Agregar salto de pagina]

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 resultados previstos.

El presente plan basico de marquetin se encuentra dirigido a la difusion de la coleccién
documental ... La coleccion (o serie documental o seccion de fondo, etc.) fue adquirida por la
institucion por (donacién, compra, transferencia, etc.)... Los objetivos de marquetin que se
proponen son [explicitar los objetivos perseguidos]. Los potenciales usuarios al cual se dirige el
plan son... La particularidad de esta coleccion (o serie documental o seccion de fondo, etc.) se
destaca por...

[Este resumen ejecutivo deberia de realizarse luego de completados todos los puntos
subsiguientes, puesto que resume esas etapas.]

[Agregar salto de pagina]

2 - Analisis 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 marcos de analisis:

2.1 Andlisis y diagndstico interno
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- ¢ Existe coherencia entre la naturaleza del producto o servicio que se tiene previsto desa-
rrollar, y la finalidad, mision, objetivos, estrategias, y ventajas competitivas de la organi-

zacion?

- ¢ Dispone la organizacion de los puntos fuertes necesarios para dar soporte al nuevo pro-
ducto o servicio (experiencia, recursos humanos, recursos financieros, tecnologicos, for-

macion, etc.)?

- (Dispone la organizacion de una imagen capaz de "soportar” el nuevo producto o servi-

cio?

Diagndstico interno: debera confeccionarse a partir de los aspectos anteriores y en térmi-
nos de puntos fuertes y puntos debiles de la organizacion. En ultima instancia, lo que se
pretende es determinar si existe coherencia entre los objetivos, los recursos disponibles y

la idea del nuevo producto o servicio.

Fortalezas y debilidad de la institucion / servicio archivistico para la difusién de la coleccion (o

serie documental o seccion de fondo, etc.).

2.2 Analisis y diagnostico externo

Oportunidades y amenazas de la institucion / servicio archivistico para la difusion de la coleccién

(o serie documental o seccion de fondo, etc.).
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 amenazas derivadas de estos elementos?

- ¢Cual es el contexto tecnologico 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?
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- ¢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 desfavora-
ble)?

Describir el contexto nacional, normativo, etc. Por ejemplo, el Sistema Nacional de Archivos, y
su normativa, las Guias de Modelo de gestion de documentos y archivos de la RTA, etc.

2.2.2 El mercado

- ¢Cual es la dimension del mercado total? (en cada situacion sera necesario buscar un
indicador adecuado: volumen, valor, etc.). ¢EXiste en el mercado crecimiento o atonia?
¢El mercado en el que se pretende introducir el nuevo producto es suficientemente atrac-

tivo en terminos de dimension y evolucion?

Patrimonio documental archivistico, ¢qué se ofrece en otros archivos o servicios archivisticos?

2.2.2.1 El consumidor /cliente potencial

- ¢Cbémo se encuentran segmentados los consumidores potenciales del nuevo producto o
servicio? ¢Cual es el volumen de cada segmento, y cuales son sus tendencias de creci-
miento? ¢ Cuales son las caracteristicas de cada segmento, su perfil demografico y su com-
posicion psicoldgica? (edad, clase social, estilo de vida, necesidades, motivaciones, in-

tereses, etc.).

- ¢Cudl es el consumo de productos parecidos? (utilizando patrones de medida en unidades

monetarias, 0 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 0 menor consumo?

- ¢ Cuadl es el proceso que se sigue en la decision de consumo, y cudles son los elementos
determinantes de este? ¢ Coincide en una misma persona el comprador (usuario) y el pres-

criptor?

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

consumidores potenciales?
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A que usuario se encuentra dirigida la propuesta y cual es el perfil de usuario en relacion con el

producto o servicio.
¢Por qué se beneficiarian los usuarios?
2.2.2.2 La competencia

- (Existe competencia para nuestro producto o servicio? ¢En caso de haberla, como se
estructura? (nmero de competidores directos, cuota de mercado para cada competidor,

grado de concentracion, etc.).

- Descripcion de los principales competidores: sus productos, objetivos, estrategias, recur-
sos, grado de fidelidad de sus clientes, canales de distribucion utilizados, ventajas compe-

titivas, puntos fuertes y débiles.

Diagnostico externo: se deberan confeccionar los puntos anteriores en los términos de

oportunidades y amenazas mas relevantes para nuestro producto.

La existencia de la coleccién (o serie documental o seccién de fondo, etc.), como juega en el
ambito cultural, en la transparencia en la democratizacion y acceso al patrimonio.

[Agregar salto de pégina]

3 - Determinacion de oportunidades del mercado

Una vez finalizado el analisis, estaremos en disposicion de determinar si existe 0 no una oportu-
nidad, es decir, un espacio para un nuevo producto o servicio. Logicamente esta oportunidad debe
guardar relacion con la capacidad de la organizacion para satisfacerla, es decir, introducir el pro-
ducto y ofrecerlo; asi como analizar que las tendencias del entorno, las caracteristicas del consu-

midor potencial y la competencia (en caso de existir) sean en principio favorables.

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

oportunidades de mercado.

La coleccion o serie documental o seccion de fondo, etc.) comporta una significancia exclusiva,
¢que presenta de particular para poder difundirse en el servicio o en la institucion que la diferencia

de otras?
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¢Hay algun espacio, evento, celebracidn que se relacione con el contenido del producto en este
momento por lo cual sea propicio su difusion?

[Agregar salto de pégina]

4 - Objetivos de marquetin

En el caso de un servicio publico nos centrariamos en usuarios atendidos, nivel de satisfaccion,
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 produz-

can contingencias no previstas), y facilmente comprensibles.

Utilizar verbos em infinitivo y precisos. No tienen por qué ser muchos pero si contemplar lo que
sefiala Tarrés Rosell.

[Agregar salto de pégina]

5 - Estrategias de marquetin
En este apartado se determinaran las lineas basicas de actuacion para conseguir los objetivos.
5.1 Definicién del concepto de producto o 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, mejorar su imagen, etc.), se desarrollarian

los nuevos aspectos a implantar, subordinandolos a los objetivos disefiados.

La coleccion (o serie documental o seccidn de fondo, etc.) es, se constituye de, integra tal fondo
(si fuera el caso) se encuentra conservada en tal lugar, etc.

5.2 Determinacion del publico objetivo

Analizado y cuantificado el mercado potencial, en este momento es preciso determinar el seg-
mento o segmentos a los que es necesario dirigir el nuevo producto, y que a partir de este punto

se convertiran en el publico objetivo de la accion.
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Los segmentos escogidos han de ser lo suficientemente atractivos en cuanto a volumen, y la or-
ganizacion ha de disponer de los recursos suficientes para satisfacer las expectativas creadas entre

dicho publico objetivo.

La definicion de publico objetivo se debe realizar en profundidad y con el maximo detalle, abar-
cando tanto aspectos de caracter demografico (edad, sexo, clase social, etc.), como psicolégico

(motivaciones, actitudes, creencias, estilos de visa, etc.).

La tipologia de usuarios al cual se ha analizado para la difusion de la coleccién documental (o
serie documental o seccion de fondo, etc.) es la siguiente: investigador, publico en general, nifios,

etc. (Deberian describirse el perfil de cada usuario objetivo).

5.3 Posicionamiento del producto o 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/usuario. A efectos practicos,
esta promesa ha de ser Unica, importante para el cliente o usuario, soportable por el producto/ser-
vicio (ha de ser creible), y al mismo tiempo ha de diferenciarse de otras promesas ofrecidas por
los otros competidores.

Describir por qué seria importante dar difusion a ese producto o servicio en términos de
convencimiento al usuario destinatario final.

[Agregar salto de pagina]

6 - EI Marquetin Mix

En esta fase determinaremos la forma como se implementaran las estrategias de marquetin for-
muladas en términos operativos. Cada una de las variables del marquetin mix implicara un con-

junto de decisiones:
6.1 Producto

- Definicion de las caracteristicas concretas del producto o servicio.



UNIVERSIDAD San Salvador 1944 fic@ficedu.uy

F :::fcc;jrlttr?adcgéen s==all DE LA REPUBLICA 11200-Montevideo, Uruguay www.fic.edu.uy
acion y iﬁrﬂj URUGUAY Tel: [+598] 24138020/ 21/ 22

—= Comunicacion o

- 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 pro-
ducto. En el caso de los servicios el packaging podria asociarse a los elementos tangibles que de

alguna forma se facilitan en paralelo al comprador/consumidor/usuario.

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

estos tres elementos).

Describir las caracteristicas del producto o servicio archivistico. Podria incluso aqui utilizar una
ficha descriptiva de la coleccion (o serie documental o seccion de fondo, etc.).
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 calculo de un hipotético 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 funcion del coste, la demanda y/o la competencia.

- Politica de descuentos, bonificaciones y rappels en funcién de los canales de distribucion. Des-

cuentos promocionales al consumidor final.

Es necesario la asignacion de un presupuesto especifico para la extension archivistica y la
ejecucion del plan de marquetin de esta coleccion.

Este presupuesto debe estar negociado de manera estratégica, a corto y mediano plazo, y tener
previsto su actualizacién conforme el transcurso del tiempo, ademas de una flexibilizacion en su

ejecucién que permita atender las demandas que pudieren surgir en la ejecucién del plan.

6.3 Distribucion

- Determinacion de los canales con los cuales se tiene pensado distribuir el producto/servicio.
- Determinacion del tipo de distribucion: intensiva, selectiva, exclusiva...

6.4 Promocién y comunicacion

- Dimensidn y organizacion de la red dedicada a la venta. Formacion del personal y remuneracion.
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- 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 campafa de comunicacion).

- Determinacion de las técnicas de comunicacion a utilizar. Desarrollo de acciones en publicidad,

relaciones publicas, patrocinio, promocion de ventas, etc.
- Planificacion y justificacion de los medios a utilizar.

- Cobertura prevista y presupuesto

- Elementos de evaluacion

Por ejemplo:

e Canales formales de difusion y comunicacion de la institucién y/o servicio de archivo;

e Eventos de promocion del plan para instituciones;

e Comunicacion con entidades archivistica de igual naturaleza, tanto nacionales como interna-
cionales;

e Intervencion en los medios periodisticos y de comunicacién abierta y privada para conoci-
miento de la coleccidn (o serie documental o seccién de fondo, etc.) y su relevancia;

[Agregar salto de pégina]

7 - Cronograma

Relacién de las actividades y plazos de realizacion previstos, expuestos de forma secuencial en

el tiempo, de manera que facilite la coordinacién de tareas y el control de su nivel de realizacion.

Establecimiento de un diagrama de Gantt para la ejecucion del presente plan de marquetin, en el

cual se incluyan las actividades a llevar a cabo, proyectadas.

[Agregar salto de pagina]

8 - Medidas de control y evaluacion
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Como seguramente nada se producird como estaba previsto, sera preciso establecer a priori me-
canismos de control y seguimiento que permitan detectar las desviaciones que se produzcan, asi

como introducir las rectificaciones necesarias.

Para la ejecucion del plan de méarquetin propuesto, la institucion realizara una distribucién de
roles y responsabilidades acorde a las distintas acciones propuestas.

Se definira un referente encargado para cada objetivo plan que se ha propuesto, quien tendrd como
principal funcion controlar la ejecucion del plan, asi como evaluar las oportunidades de mejora
que puedan surgir.

[Agregar salto de pégina]

Referencias bibliogréaficas
Utilizar las normas APA 2019 para Uruguay.
[Agregar salto de pégina]

Anexos
Informacion de soporte que se considere conveniente adjuntar.

En el caso de Planes de marquetin para productos que tengan que competir en un mercado mone-
tario, acostumbra a adjuntarse una cuenta de explotacion provisional, donde se reflejara, como
minimo, los costes y los beneficios previstos, el punto muerto de beneficio y el retorno de la

inversion. Esta prevision deberia abarcar un minimo de tres afios.



