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FORMATO I: TIPOS DE SEGMENTACION

 Segmentacion Geografica: hace referencia a la ubicacion geografica del potencial
 cliente en un pais, regién, departamento, ciudad, distrito y si es posible con
f homenclatura de zona:

2 Segmentacion Demografica: una vez se ha establecido su ubicaciéon geografica se }
i procede a determinar caracteristicas del cliente potencial en:
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Segmentacion Psicografica: esta ligada al comportamiento psicologico del
consumidor y sus habitos de compra relacionados con la utilizacion del tiempo
libre entre otros:

- Grupos culturales: (;a qué grupos culturales pertenecen mis clientes?)

PV AV AV AV ar v ey Ay Ay v ey
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f Segmentacion por volumen: hace referencia a la cantidad de clientes potenciales §
§ que integran un nicho de mercado (grandes empresas, pymes, colegios).

'.B\////////////
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Valores: (jcuales s s valores mas importantes para mis clientes: jla honestidad? ;la
~transparencia? jla'moral? jla ética? ;el respeto?)

ilos de vida: (mis clientes son: ;deportistas? ;intelectuales? ;trabajadores? ;estudiantes!?
¢viajeros? jmilitares?)
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Segmentacion por factores de mercado: tiene relaciéon con el tamaiio del

mercado, con las razones de compra y con el tipo de publicidad que impacta al
consumidor:

- Por tamano del mercado (hace relacion a la cantidad en nimero de los potenciales
- consumidores):

////////////////////.
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AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

: Prmapales razones de compra: (mis clientes compran por ;precio bajo? ;por calidad? ;por
servicio? ;por garantia?

B T
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Medios de publicidad: (;qué medios de publicidad utilizo ‘para dar a conocer mis

F T

productos/servicios?)

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

¢CUAL ES SU MERCADO POTENCIAL? (el mercado potencial es el nUmero de clientes
- que compran o consumen su producto/servicio en forma general, ;donde esta ubicado? Y
~ {qué nimero de personas lo conforman?)

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

lCUAL ES SU MERCADO OBJETIVO? (el mercado objetivo es aquel que pretendo cubrir en
eI tiempo, ;donde esta ubicado? Y ;qué nimero de personas lo conforman?) :

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

lCUAL ES SU MERCADO META!? (el mercado meta es aquel que aspiro a cubrir en el
tiempo cercano, ;dénde esta ubicado? Y ;qué numero de personas lo conforman?)

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
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;;CUANTOS NICHOS DE MERCADO TIENE? (los nichos de mercado son pequefios
“subgrupos que forman el mercado meta, ;donde estan ubicados? Y jqué nimero de personas
lo conforman?)

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

{QUIENES CONFORMAN SU MERCADO UNO A UNO? (;dénde est4 ubicado? Y ;qué
numero de personas lo conforman?)
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Observaciones e inquietudes:
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FORMATO 2: DETERMINAR OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo social: satisfacer las necesidades del cliente, ya sea mediante un bien o servicio
requerido, es decir, que el producto o servicio cumpla con los requerimientos y deseos
exigidos cuando sea utilizado.

Objetivo econémico: determinar el grado econdmico de éxito o fracaso que pueda tener
una empresa al momento de entrar a un nuevo mercado o al introducir un nuevo producto
o servicio y asi saber con mayor certeza las acciones que se deben tomar.

Objetivo administrativo: ayudar al desarrollo de su negocio, mediante la adecuada
planeacion, organizacion, control de los recursos y areas que lo conforman, para que cubra
las necesidades del mercado, en el tiempo oportuno.

Objetivos econdmicos de la investigacion: Q

>

1 0.
Q&
Ng
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- Objetivos administrativ&s e la investigacion:

| Investigacion preliminar : son las acciones realizadas en busqueda de informacion
relacionada con el objeto de la investigacion, una de ellas puede ser la investigacion visual u
observacion en los lugares donde se encuentran sus potenciales clientes (describa sus
observaciones preliminares):

A
P N PP PPN
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Ubicacion de fuentes de informacion:

Fuentes primarias: una fuente primaria es aquella que provee un testimonio o evidencia
directa sobre uno o varios objetivos de la investigacion y en la cual los datos de origen se
deben consignar claramente. Algunos tipos de fuentes primarias son: tratados o documentos
de investigacion, diarios, revistas, minutas, entrevistas, tesis, noticias y discursos.

~Informaciéon mas importante tomada de fuentes primarias: @s iba los datos de
~origen de la informacion y anexe los documentos analizados) Q\

| Fuentes secundarias: puede ser informacion general o especifica sobre actividades
empresariales que complementan las fuentes primarias. Algunos tipos de fuentes secundarias
son: libros de texto, articulos de revistas, critica literaria y comentarios, enciclopedias o
biografias.

Informacién mas importa omada de fuentes secundarias: (escriba los datos de

origen de la informacion éaéxe los documentos analizados)

| Determinacion de la muestra: en investigaciones de mercado para micro y pequena

} empresa se puede estimar prudente investigar el 5% del mercado potencial o mercado
 objetivo (o mediante la aplicacion de la formula estadistica de determinacién de muestra)
' para ello se tienen en cuenta la cobertura del producto o servicio, sea distrital,

\ departamental, regional o nacional.

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
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Sistemas de recoleccion de informacion:

I. Encuesta: es un cuestionario de preguntas que se utiliza cuando es necesario conocer,
directamente, lo que el cliente desea, como por ejemplo: su opinién sobre el producto, el
precio que esta dispuesto a pagar y en general, las expectativas que éste tiene. Para conocer
lo anterior, se recomienda aplicar una encuesta con preguntas breves y claras, para
respuestas abiertas o cerradas y con preguntas filtro para constatar si el encuestado esta
respondiendo de una forma veraz.

o O R O O O O S B

“Fundamente las preguntas a realizar en la encuesta: (escriba el proposi la y
“encuesta y los objetivos que se tienen para formular las preguntas y anexe el o ato de
“encuesta final) O
/ <'2\’b' :
s 2

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

2. Entrevista de profundidad: realizada mediante un formato de encuesta a una persona
destacada en el sector donde usted desarrolla su actividad empresarial o aspira a ingresar y
cuya opinion y experiencia resulta valiosa para la investigacion.

N ' ~

“Fundamente las preguntas a realizar eQ a entrevista: (escriba el proposito de la
entrewsta y los objetivos que se tienen @% formular las preguntas y anexe el formato de
entrewsta final con el analisis de Ios‘é&ultados obtenidos)

¥ 3. Grupo focal: se define como la realizacion de una entrevista colectiva a uno o varios

§ srupos representativos de clientes de la empresa, sean potenciales o cautivos. Por esta

{ razén, la entrevista en grupo proporciona una oportunidad especial de obtener un cuadro

d del comportamiento y actitudes, persona por persona. Al igual que en la encuesta y

§ entrevista se elabora un formato donde los participantes consignan sus respuestas que luego

¥ seran analizadas.
Fundamente las preguntas a realizar en el grupo focal: (escriba el propédsito del
grupo focal y los objetivos que se tienen para formular las preguntas y anexe el formato con

las preguntas y el analisis de los resultados obtenidos)

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
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SO N N N NS
R

D R D N P P P

< <

§ Tabulacion :

¥ Graficas de comportamiento: de acuerdo con el sistema de recoleccion de informacion

f utilizada sea encuesta, entrevista o grupo focal sintetice los resultados de las respuestas de
§ sus clientes potenciales o cautivos en graficas de comportamiento.

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

— :
-~ Ve . . ® . -
- Coloque los resultados en graficas de comportamiento: (en cuadros sinopticos, ’
~graficos de barras, areas, anillos, radiales o columnas) 6\6& ’
/ <'2\’b :

§ Analisis de la informacion: el objetivo mas importante de la investigacion de mercados es §
d el analisis de la informacion obtenida, por ello se requiere evaluar todas y cada una de las

d respuestas dadas por los potenciales clientes, para determinar pautas de comportamiento

d que nos permitan permanecer o entrar con mayor éxito al mercado

e

Resultados del anilisis: (:b'

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
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ESTUDIO DE LA COMPETENCIA

Identifique el tamafio y nimero de sus competidores: (coloque el nimero de
competidores en cada mercado):

Nombre del competidor: el primer elemento de identificacion es el nombre de las
empresas con las cuales competiremos o competimos actualmente:

§ Ubicacion geografica: determinar su ubicacion geogréfica (departamento, region, ciudad,

nomenclatura) esto nos permite saber si la competencia esta concentrada o difuminada:

-

# Productos y servicios: identificando los productos y servicios de los competidores
§ sabremos qué oportunidad de mercados tendremos con los nuestros:
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Precios de venta: los precios de venta de la competencia nos permiten
precio de nuestra empresa, con base en los costos internos:

AAAA/\/\A/\/\A/\/\A/\/\A/\/\A/\/\/\/\/\AA/\AA/\AA/\AA/\AA/\AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA.AWAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA.
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Calidad de los productos y/o servicios: el mejorar la calidad de los productos de
nuestros competidores es una de las estrategias para tener éxito en el nuevo mercado
el actual

/

-
.

e

LN
.
BN

.
"

P are

7 )
Calidad de la atencion: el reto del servicio al cliente debe ser una de las principales metas

de la actual o nueva empresa, tomando como referencia el servicio que brindan actualmente
los competidores:

oA A
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Publicidad: conocer las estrategias publicitarias que utilizan los competidores, nos dan la
oportunidad de establecer los medios mas efectivos para posicionar nuestra empresa o
lanzar la nueva empresa:

Capacidad de respuesta: un punto critico en algunos sectores es la capacidad que tienen
la empresas para atender a los requerimientos de los clientes en cantidad y oportunidad:

Fortalezas del competidor: ahora debe escoger los aspectos mas destacados de su
competidor para determinar estrategias de mejoramiento:

Debilidades del competidor: ahora debe identificar las debilidades de su competidor para

aprovecharlas de la manera mas estratégica posible:
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DESCRIPCION DE CLIENTES

Tipos de clientes: haga una descripcion amplia de las caracteristicas del cliente o de los
tipos de clientes con los cuales su empresa interactla o negociara:

l. N
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(Donde compran?: (;en qué lugar realizan la compra?) /
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{Quién toma la decision de compra?:
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DESCRIPCION DE PRODUCTOS

Nombre del producto/servicio: coloque el nombre comercial o técnico con el cual
identifica(rd) el producto/servicio en el mercado.

Especificaciones comerciales: (hace referencia a estrategias de venta, promociones,
forma de comercializacion y alianzas, entre otras).

Especificaciones técnicas: (aspectos ligados al uso, aplicacion, caracteristicas o
requerimientos para el mantenimiento, conservacion, preservacion y cuidado del
producto/servicio).

| Sustitutos del producto/servicio: (otros productos o servicios que ofrece el mercado y
pueden sustituir el nuestro).

Usos y aplicaciones del producto/servicio: (explicacion sobre la forma adecuada de

utilizar el producto/servicio y las diferentes aplicaciones del mismo).
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3. N\
Garantias a ofrecer: (se puede entender como valores agregados que respaldan la calidad
del producto/servicio para asegurar su venta).

l. '\(/
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Diferenciales con la competencia: (analisis de las fortalezas o debilidades con respecto a
los productos/servicios de la competencia).
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Plan de lomercializacién
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ANALISIS DE LA CADENA DE VALOR

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

‘Nombre los procesos de transformacion y realizadores de esta labor:

R O S A

Nombre las actividades y actores en la distribucion:

T T N T T R T S T T T S T N A N A P s

Nombre las actividades y actores que realizan la comercializacion:

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

g Menuone los eslabones criticos en-la‘cadena de valor y ;por qué!? y
y y
re e
re e
re e
re e
re e
re e
re e
re e
re e
R . i
Qué lugar ocupa en la'cadena de valor:

Esta ubicado en un eslabon critico de la cadena de valor y ;por qué!?
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- Qué alternativas existen para superar este problema: .
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Cdmo se puede enriquecer el valor de la cadena:
- Qué acciones se pueden desarrollar para motivar este desarrollo y beneficio: .
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CICLO ANUAL DEL PRODUCTO EN EL MERCADO

VENTAS ANUALES DE LA ORGANIZACION:

3 2
. Ventabaja |8
2,5 .
. Venta mediz 16 . Venta mediz
. Venta alta
2 14
12
15
|
08
06
0,5
04
0 02
ENE FEB MAR ABR MAY |UN JUL AGO SEP OCT NOV DIC 0 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

Explique y haga una grafica sobre el comportamiento mes a mes de las ventas de su

organizacion en el sector donde usted piensa ingresar o se encuentra actualmente:
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CANALES DE DISTRIBUCION O DE ACCESO AL CLIENTE

PRECIO DE
VENTA DEL
PRODUCTO

Q8 PRECIO FINAL
MAS ALTO

VENTA
DIRECTA S BNAS

o ON
\V
Pa
AGENTE [ MAYORISTA [l MINORISTA [ DETALLISTA
ruNTO D || AGENTEJIMATORiSTA JHINORSTA [DETALLSTAR (-

Con base en esta grafica explique el canal de distribucion que usted utilizara o esta utilizando
para colocar sus productos en el mercado:
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Observaciones e inquietudes
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CICLO DE SERVICIO AL CLIENTE

—

SERVICIO POSVENTA CONTACTOVISUAL

REALIZACION DE LA REFERIDO

PROPUESTA Punto

critico ) ‘OQ

N\

FIRMA DEL CONTRATO PUBLICIDAD C

CICLO DE SERVICIO AL CLIENTE {\\0
. Punto . K"
ACEPTACION DE LA critico co&&m TELEFONICO
PROPUESTA

Punto
critico

Punto

PRESENTACION DE LA critico

PROPUESTA ?Q

ELABORACION DE LA PRESENTAGION DE PORTAFOLIO
PROPUESTA O

C({@ACTO PERSONAL

 Elabore una grafica y explique cada uno de los momentos de verdad que su empresa tiene
§ con sus actuales clientes y/o potenciales clientes:
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Observaciones e inquietudes

©°
o~

P S S A A A A D S
AP A A A A A A S O A A A S S AV AV ar b S S AV A A S AP SV S S S A SV S S SV S SV SF S S A S S S B S SV S S S S S SV S avs

O N N P P {AA/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\




FORMATOS

ESTUDIO DE MARCA

f Logotipo: hace referencia al tipo de letra que identifica una marca. Emblema formado por

letras o abreviaturas, distintivo de una empresa, marca o producto:

» o
Pocultuv _

FLSUFLRVIERD AR SGROMFCUCARTD

./////////////////////////////////

# Logosimbolo: busca incentivar la recordacion de la marca y de la empresa mediante la
¥ seleccion o el diseno de un simbolo que puede ser una figura o abreviatura, o la combinacion §
¥ de ambas, con el fin de ratificar la actividad de la empresa y lograr un afectivo acercamiento

¥al potencial consumidor:

.\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\-'
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Disene el logosimbolo de su empresa y explique por qué utiliza esa figura, letras o

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

abreviaturas:

Slogan: frase corta y concisa que apoya y refuerza una marca, generalme&fy saltando

“alguna caracteristica o valor de la misma. Lema, consigna politica o fras
“Ejemplos de slogan famosos: Mono Azul: El sabor de la fruta recj%cd
“sabor a aceite, con sabor a sus comidas * Nescafé: Nescafé... acomp

icitaria.
sechada * Natura: Sin -
os momentos intensos *

“Nestlé: El chocolate que prefieren todas las personas de buen gusto *Nestlé: La pasién por el

chocolate * Nido Soleil: Para crecer con todo » Oreo: La mds ida del mundo * Pernigotti: La

~seduccion del chocolate ¢ Pomilia: Acaricia sus comidas * ker: Uno de los alimentos mds

~perfectos de la naturaleza * Rex cebolla: Para llorar ). gusto * Sancor: Garantia de calidad * :
“Santa Rosa: Con el verdadero sabor del American 8@\Cream Cheese * Show Pop: El pop corn de

las estrellas * Splenda: Lo mejor del azicar sin sus

~amor.
g (0,"

alorias * Johnson & Johnson: el lenguaje del
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ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DEL MERCADO

¥ |. Amenaza de entrada de nuevos competidores: el mercado o el segmento no son atractivos §
{ dependiendo de si las barreras de entrada son faciles, o no, de franquear por nuevos

{ participantes, que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una
porcién del mercado.

- {Qué amenazas de entrada analiza para la empresa?

/.////////////////

2. La rivalidad entre los competidores: para una empresa sera mas dificil competir en un

mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados,
sean muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada a
guerras de precios, campanas publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos
productos.

- {En su sector la rivalidad entre los comp ores es alta, media o baja y por qué!?
‘~ . C

SO

Z)

§ 3. Poder de negociacion de los proveedores: un mercado o segmento del mercado no sera

§ atractivo cuando los proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes

d recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafio del pedido. La situacion sera
§ aln mas complicada si los insumos que suministran son claves para nosotros, no tienen

§ sustitutos o son pocos y de alto costo. La situacion sera aun mas critica si al proveedor le

§ conviene estratégicamente integrarse hacia delante.

\\\\\\\\\\\\\\\\/.’\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
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4. Poder de negociacion de los compradores: un mercado o segmento no sera atractivo

cuando los clientes estan muy bien organizados, el producto tiene varios o muchos
sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que
permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo. A mayor organizacion
de los compradores, mayores seran sus exigencias en materia de reduccion de precios, de
mayor calidad y servicios y por consiguiente la corporacion tendra una disminucion en los
margenes de utilidad. La situacion se hace mas critica si a las organizaciones de compradores

les conviene estratégicamente sindicalizarse.

S
o

- (El poder de negociacion de los clientes o compradores es alto, medio o baj%qﬁaor qué?

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutos: un mercado o segmento no es atractivo si

existen productos sustitutos reales o potenciales. La situacion se complica si los sustitutos
estan mas avanzados tecnologicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los
margenes de utilidad de la corporacion y de la industria.

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
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ASPECTOS ESTRATEGICOS: MISION, VISION Y OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

La Mision: es la razon de existir y el proposito de una empresa, la mision proyecta la
singularidad de la organizacion, sin importar el tamano, debe contener 5 elementos basicos:
La necesidad que satisface en el consumidor.

Descripcion del producto que satisface esa necesidad.

Descripcion del cliente.

Valores agregados o diferenciales con la competencia.

Infraestructura.

La Vision: es una imagen del futuro deseado que buscamos crear con nuestros esfuerzos y
acciones, es la brujula que nos guiara a lideres y colaboradores y sera aquello que permitira
que todas las cosas que hagamos, tengan sentido y coherencia. Es ver a la empresa en el
futuro:

Debe ser factible alcanzarla, no debe ser una fantasia.

Debe motivar e inspirar.

Debe ser compartida por todos.

- Fije y redacte .Joa‘ ision de su empresa para los proximos 5 anos:

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
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Los Objetivos Estratégicos: los objetivos estratégicos son resultados especificos de corto,

mediano y largo plazo que la organizacion busca cumplir a través del esfuerzo intencionado.
Los objetivos estratégicos tienen 3 caracteristicas basicas:

Son medibles en el tiempo.

Son cuantificables.

Son cualificables.
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:Nombre de la organizacion y sigla: EUbicacién geografica: departamento,
“municipio, localidad:

" Direccién: Nombres y cargos de Ias personas de la
/ ;organlzaqon que participaron en la
“investigacion y desarrollo del plan de
- comercializacion:

e v
B N N N T N TN N L Lt L R
. - -

Teléfono: Fax: Celular:

- Correo electronico: T|po de organizacion:

N
B T I A A e t

(CUAL ES SU MERCADO POTENCIAL? (Es el mercado total al cual la organizacién se dirige pero es consciente

* que no puede cubrirlo por su/magnitud, por los tipos de competidores o por la inversion que se necesitaria)

- {Donde esta ubicado? Y ;Qué niimero de personas lo conforman?

tCUAL ES SU MERCADO OBJ ETIVO? (El mercado objetivo es aquel que se pretende cautivar en los proximos 3
 afios)

- {Donde esta ubicado? Y ;Qué numero de personas lo conforman?

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
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‘CUAL ES SU MERCADO META!? (Es el mercado que se atacara en el primer afio del plan de comercializacién con

las estrategias establecidas para ella)

{Donde esta ubicado? Y ;Qué numero de personas lo conforman?

(CUANTOS NICHOS DE MERCADO TIENE? (Los nichos de mercado son subgrupos que retinen

caracteristicas similares pero requieren estrategias diferentes)

{Donde estan ubicados? Y ;Qué numero de personas lo conforman?

;CUAL ES SU MERCADO UNO A UNO? (;Dénde esta ubicado? Y ;Qué nimero de
personas lo conforman?)

RESULTADO DEL ANALISIS DOFA
Fortalezas:

Debilidades:
Oportunidades:

Amenazas:

MATRIZ DO (Debilidades — Oportunidades)
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B T N N N A A AP A A A AP PN N

MATRIZ DA (Debilidades — Amenazas)

MATRIZ FO (Fortalezas — Oportunidades)

MATRIZ FA (Fortalezas — Amenazas)

N N N N NP A AP NP S Y ) S N

Descripcion de clientes:

Tt N e e e e e e e e e e e e e e e et et

B T T

D I T N I T N T T T T T T R T el T e e il eI e R N T s T T T s T N P

- Descripcion de competidores:

P A A R A

-

N T N T T T T T N N A P N A P NP P

Descripcion de productos:

R N N R
AN NN NN NN NN NN NNNN NS S S s s s s s

FAUUUUUUNNY - T AR

Alcance del plan de comercializacion (anos):

B N A P A A

“Objetivo general del plan de comercializacion:

FAVar Ay ar b iV S SV SV ar ar Ay ey
FAV AV AP ar Sy aray e Sl e e

B A A A A
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Objetivos y metas: son los que se proponen alcanzar con el plan, las metas son una

descripcion mas precisa y explicita de estos objetivos mencionando cantidades, lugares,
personas responsables y formas de lograr dicha meta.

Los objetivos han de cumplir ciertas caracteristicas para ser Utiles: deben ser precisos, deben
tener un plazo de consecucion y deben ser factibles:

S SSSSS
/.
A

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA NN A8 A A A A AR AR A A A AR A A A A AR A
Estrategia de producto/servicio: es la decision \S; empresa de destacar algunas
“caracteristicas del producto/servicio (comoneﬁo, empaque, presentacion, marca, etiqueta,
valores agregados) para darlas a conoc@ sus potenciales clientes con el fin de lograr un

aumento en ventas. '©

Estrategia de io: el precio es un elemento esencial del proceso de marketing. La decision
de la emp@a esta en entrar al mercado con un precio por encima, al nivel o por debajo de
la com@'*éncia. Para esta decision se toman en cuenta el precio de la competencia, los
costos internos de la empresa y la elasticidad de la demanda (que es la forma en que el
incremento del precio de un producto puede afectar su demanda).

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
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~Estrategia de distribucién: la distribucién es la forma de hacer llegar el producto al
~consumidor. Hay que determinar el método de distribucion usado con mayor éxito en el
~mercado por los competidores y por nuestra empresa.

St N N e e e e e e e e

St R R R N N N R N N N

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Estrategia de medios: consiste en elegir los medios de comunicacion mas efectivos para llegar

al cliente y que corresponden a los medios de publicidad asi:
Audiovisuales como la televisidn, el internet y las relaciones publicas.

Auditivos como la radio y el telemercadeo.

Escritos como la prensa, el material P.O.P (Point of Purchasing o punto de venta en espanol y
significa publicidad en el lugar de venta)y el correo directo.

Estrategia de medios audiovisuales: 50

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
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fReIacién de clientes actuales:

N N A

Relacion de clientes potenciales:

T
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PLAN DE MEDIOS

A

Medio de Tipo de escripcion
publicidad publicidad

Tipo de Tiempo de Valor
de grupo campana ermanencia resupuestado
objetivo P P P P
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PLAN DE VENTAS PRIMER ANO

A

N MES

B N T T S LI
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EUbicacic')n geografica: departamentob(,\

éNombre de la organizacion y sigla:

“municipio, localidad: O
I 6\
&
~Direccion: Nombres y cargos@ las personas de la

~organizacion que participaran en la
. elaborauo%&mplementaC|on del plan de

acaonbrb.

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA O
Nombre y cargo de la persona q@reallzaré Con qué periodicidad se realizara la
la supervision y el control: (? supervision y el control:

~Alcance del plan de comercializacién (afios): T|po de organizacion:

Responsable de la

Fecha de Fecha de

o D Actividad organizacion (nombre y
inicio terminacion

cargo)

T
NN N N
SRR NN N NS
T
T

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

S
o~
-~
-~
N

’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’’
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ANEXOS

FORMATO No. | (Formato para ser diligenciado en campo)

FORMATO DE PROGRAMACION DE ASESORIAS PARA LA
ORGANIZACION

R e SRR AR NE

i v >
“Nombre asesor: ;Documento de |dent|dad No .
y f f
e - e
Z <. . o T
</\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\./\/\/\/:/;/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/\/< ///////////////////////////////////////////// <
Nombre de la organizacion: UblcaC|on geografca de la organizacion:

departamento, municipio, localidad:

Direccion: éNombre(s) de la(s) persona(s) que
| ‘atendera(n) al asesor y cargo:

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Asesoria Firma de asistencia Firma de asistencia

No. Asesor local Empresario

///////////////////////////////// B T T N I I R I R I A N N N R
Lugar de reahzauon

s \ o e

) :

s v ~ ~ p p v
s s ~ ~ p p v
s s ~ ~ p p v
s s ~ ~ p p v
7 2 s 7 7 - - e
s s ~ ~ p p v
s s ~ ~ p p v
s s ~ ~ p p v
& s ~ ~ p p v
LN NN PP - - ) N N N N N M N NN N NN NN NN N NN NN NS S S s s i s i 4 b e d <
Lugar de realizacion

R N Y R S NN NN N N N N N N N N NN NN NN NN N NS S S S S S s R N N
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B A A N A

; . ./ b
~Lugar de realizacion .
//\ O N N N N N R Y S ST A A A R S N S A A R S A S :
kS . ~ ~ . ~ ~
kS . ~ ~ . ~ ~
kS . ~ ~ . ~ ~
kS . ~ ~ . ~ ~
~ 4 ~ ~ ~ ~ ~ ~
kS . ~ ~ . ~ ~
kS . ~ ~ . ~ ~
kS . ~ ~ . ~ ~
RS ~ ~ ~ . ~ ~
- Lugar de realizacion N
o o
:”\ S LSS S N NN NN NN NNNNNNNNNNNNNNNN S s s e RN S ,':/
e P R VL 2 PR R R
o . .7 .
~Lugar de realizacion g
s s
RNV A A S N O D N N NI R R R P R R
~ ~ ~ ~ ~ 9, ~
~ ~ ~ ~ ~ | ¢ ~
~ ~ ~ ~ ~ 2 ~
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
~ 6 ~ ~ ~ ~ ~ ~
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
e IPPPIPIENANNUNINEINNPA, - SN PSPPSRI
- . . ~
- Lugar de realizacion N
) )
I R . B T T N N A A O A O
. N .
- Lugar de realizacion ¢
< <
re re
P I A I AT I AT A I AT A SRS NN NNNNNNNNNNNNNNNNNNN S S S s,
“ < < < < < “
~ ‘/\ N ‘/\ ‘/\ ;\ ‘/\
. o .
~Lugar de realizacion N
~ ~
S . T

Condiciones logisticas para la realizacion de la asesoria: zona urbana zona rural

Tiempo de desplazamiento al lugar de la asesoria: horas

Desde: Hasta :

Desde: Hasta:

Tipo de transporte a utilizar: aéreo: automotriz lancha-chalupa otros
B ...
- .. . ’ -
- Condiciones especiales para la asesoria: N
e e
e e

R T T T T N T S N R N N N P N I



FORMATOS

Firma de asesor: Firma del empresario:

FORMATO No. 2 (Formato para ser diligenciado en cada asesoria)

Nombre asesor: Fecha asesoria: Asesoria No:
Hora de inicio: Hora de terminacion:
Nombre de la organizacion : Ubicacion geografica: departamento,

municipio, localidad:

Direccion: Nombres de las personas que participaron
durante la asesoria:

Nombre del representante legal de la Cargo o actividad dentro de la asociacion:
asociacion:

Mencione las.actividades pendientes de la anterior asesoria que no se cumplieron y la

razones.de su incumplimiento:

Actividades desarrolladas durante la asesoria:
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T

B T T T T T e T T N T A N N P A A P P

Actividades pendientes para la proxima asesoria:

SAN NN N N

PN
>

A A N N A

Acuerdos y compromisos:

D N T N N I T T S T T T T T T T T T S T s N I T s T S N A

- Concepto sobre el avance de la asesoria (fortalezas o dificultades): .
Fecha de la proxima asesoria: - Cédula del asesor:
VOSSOV UUUOUSUSUSUSUUUUSUUUY o, SRS SRS

Firma de asesor: Firma del empresario:

B T T N N R N N T T AP L L T R R




