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Estimado profesional:

Southern California Edison presta servicios a més de 280,000 clientes
comerciales, la mayoria de los cuales son empresas pequefias. En su
conjunto, estas empresas son el motor que impulsa a la economia del sur de
California. La creacién de empresas y el éxito de las empresas nuevas son
fundamentales para preservar la vitalidad de la economia. Por estos motivos,
Southern California Edison se enorgullece en presentar esta guia titulada
“Mercadotecnia para su pequeiia empresa” como una herramienta que le
ayudard a expandir su pequefia empresa.

Esta guia de mercadotecnia fue preparada especialmente para ayudar al
nuevo empresario y duefio de pequefia empresa a crear e implementar un
plan de mercadotecnia efectivo que le ayudard a aumentar el crecimiento, la
productividad y las ganancias de su empresa. Esta guia incluye estudios de
casos y cinco muestras de planes de mercadotecnia que representan a varios
tipos diferentes de empresas pequefias.

La mayoria de los profesionales entiende los principios bésicos de la
mercadotecnia. Sin embargo, muchas empresas pequefias no preparan
planes de mercadotecnia o dejan de actualizarlos en forma periédica.
Preparar un plan de mercadotecnia escrito puede ayudar a su empresa a
prepararse y manejar mejor la complejidad de la competitividad y a mejorar
la oportunidad que tiene su empresa de lograr el éxito. Incluso si usted ya
tiene un plan de mercadotecnia, esta guia puede motivarle a considerar su
plan existente y, en caso que sea necesario, revisarlo y refinarlo.

Le animo a que consulte esta nueva guia de mercadotecnia. Si tiene interés
en obtener informacién acerca de otras guias comerciales, sirvase
comunicarse con nuestro departamento de Desarrollo Econémico y Comercial
al 1-800-3-EDISON. En Southern California Edison apreciamos su negocio y
seguimos comprometidos a ayudar a que nuestros clientes comerciales
prosperen.

Atentamente,

Charles S. Winn

Gerente, Desarrollo Econémico y Comercial
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I. INTRODUCCION A LA PLANIFICACION DE MERCAD&




Es parte del plan (estratégico) de negocios

Todas las empresas, pequefias o grandes, tienen planes. Muchos planes
excelentes NO estdn escritos, sino que estdn en la mente del duefio y/o algunas
de las personas que manejan la empresa. Las empresas pueden generar ventas
y ganancias, y ser exitosas sin planes escritos, especialmente si conocen a sus
clientes y les ofrecen lo que ellos desean.

Sin embargo, generalmente es mejor tener planes escritos. Los planes escritos le
ayudan a entender mejor lo que estd tratando de lograr y tal vez a tener adn
mds éxito. Los planes escritos también pueden ayudar a que otras personas (que
son importantes para su éxito) entiendan su empresa: personas importantes como
su banquero, sus proveedores y sus empleados.

Un Plan de Negocios (fambién conocido como Plan
Estratégico) describe la misién, entorno operativo,
activos/pasivos, estrategia, metas generales a 2 y 5 afios,
personas claves y sus roles/ responsabilidades, y técticas
para todas las dreas de su empresa: finanzas, ventas,
personal, produccién, logistica y seguridad.

Un Plan de Mercadotecnia se desarrolla a partir del Plan de
Negocios pero no es lo mismo. Un Plan de Mercadotecnia
describe cémo usted planifica identificar a clientes
potenciales, obtener clientes nuevos y preservar a sus clientes
actuales. Un Plan de Mercadotecnia expande la parte del
Plan de Negocios referida a la mercadotecnia/ ventas.

Algo importante acerca de la planificacién: la planificacién no se trata de
predecir el futuro; nadie puede hacerlo. En vez, la planificacién consiste en
prepararse para tomar decisiones en el futuro que usted proyecta. ;Qué
condiciones o circunstancias espera en los préximos dos afios: la gente se
seguird mudando al vecindario; se aprobaré la nueva ley tributaria; se construird
una nueva escuela; cerrard la fébrica y despedird a los trabajadores, efc.2 Lo
dnico que usted sabe con certeza es que el futuro serd diferente que el presente,
por lo que debe planificar a fin de estar preparado.
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Por ejemplo: usted no puede reducir sus precios
en un 5% el 16 de julio hasta que sea el 16 de
julio. Pero hoy usted puede planificar reducir sus
precios el 16 de julio si sus ventas bajan en julio
tal como lo hacen durante el verano. Sin
embargo, si este verano un competidor quebrara
en su drea, usted no reduciria automdticamente
sus precios el 16 de julio simplemente por que asi
lo planifics. Un plan sélo le ofrece un marco
para la toma de decisiones. Usted ain tendré
que manejar su empresa y fomar decisiones todos
los dias, con o sin un Plan de Mercadotecnia
escrifo.

;Por qué la mercadotecnia es importante para usted?

sPor qué necesita un plan especial solamente para la
mercadotecnia?

Peter Drucker, un profesor y autor de negocios de
renombre mundial, escribié que el propésito principal
de todas las empresas es generar clientes. Si lo
piensa, sin clientes usted no tendria un negocio, por
mds que tuviera un edificio bonito, empleados buenos
y productos o servicios de calidad. Es por eso que
“generar clientes” es la razén por la cual la

mercadotecnia es importante para usted...y para sus
competidores.

Como tal vez ya lo sepa, la mercadotecnia no es lo
mismo que la venta. La venta es el acto final en el
que un cliente compra su producto o servicio; sin
embargo, hay mucha planificacién y esfuerzo
puestos en la concrecién de una venta. La
planificacién y el esfuerzo que llevan a la
transaccién de venta se llaman mercadotecnia.

Piense en una pelicula: una venta es un cliente que
compra un boleto para ver la pelicula. Sin embargo,
la mercadotecnia implica muchos ofros factores:
elegir el elenco de la pelicula de manera que atraiga
a ciertas audiencias, crear la publicidad televisiva,
crear los anuncios para periédicos, decidir cémo
cobrar por la pelicula (por ejemplo, stendria que
tener asientos reservados a precios mds altos que los
habituales?), hacer arreglos con las cadenas de cine
para exhibir la pelicula, establecer alianzas con
fabricantes de juguetes basadas en la pelicula,
pactar acuerdos con las compaiiias discogrdficas
para que vendan la mUsica, firmar acuerdos con
cadenas de televisién y de cable/satélite,
distribuidores de videos y DVD, etc.
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;Qué es un Plan de Mercadotecnia?

Un Plan de Mercadotecnia es un documento que presenta sus recursos y
limitaciones, sus objetivos, sus actividades planificadas, sus resultados
proyectados y, muchas veces pasado por alto, sus mecanismos de correccién si
las cosas no resultan de la manera en que usted las planificé originalmente.

Un Plan de Mercadotecnia escrito puede ser corto o largo; elaborado o sencillo;
detallado y complejo o un simple esbozo. La clave es que un Plan de
Mercadotecnia sea claro y esté enfocado en generar ventas/ganancias a largo
plazo.

Por qué necesita un Plan de Mercadotecnia

Usted necesita un Plan de Mercadotecnia para decidir qué vender y cémo
venderlo. Un Plan de Mercadotecnia describe lo que usted estd tratando de
hacer y cémo lo hace.

Hay mucha evidencia que un Plan de Mercadotecnia ayuda a las empresas.

La evidencia més obvia es que casi todas las grandes empresas exitosas tienen
un Plan de Mercadotecnia escrito. Las personas que manejan empresas exitosas
siempre deben reducir costos. Sin embargo, la mayoria de los profesionales de
grandes compaiiias también preparan Planes de Mercadotecnia. Con esto se
demuestra que ellos creen que un Plan de Mercadotecnia es rentable y esencial
para su éxito. Dicho de ofra manera, si la mayoria de las empresas preparan
Planes de Mercadotecnia, usted también deberia.
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II. DOCUMENTANDO SU PLAN DE MERCADOTECN&




Resumen ejecutivo

Su Plan de Mercadotecnia debe contar con un resumen
de los puntos principales del Plan. Este seccién debe
tener de 1 a 2 pdginas de largo y no puede contener
material nuevo. A menudo, la gente estd ocupada y no
quiere leer un Plan de Mercadotecnia completo, por lo
que este Resumen Ejecutivo les ofrece un vistazo rdpido.

Fortalezas/ debilidades actuales

Esta es una lista, a menudo en forma de puntos
importantes y sin descripciones largas, que describe el
entorno interno de su empresa. Es decir, scudles son los
factores que le permitirdn ser exitoso al comercializar su
producto o servicio? Estas son sus fortalezas. Ademds,
scudles son las cosas negativas que obstaculizarén su
éxito? Estas son sus debilidades.

Es importante entender el estado actual de su empresa
antes de preparar planes de mercadotecnia. Por
ejemplo, si usted sélo tiene $5,000 de presupuesto, no
es realista planificar una importante campafia televisiva,

pero podria planificar gastar $5,000 en anuncios de
radios locales o en muchas otras ideas efectivas de
publicidad o promocién.

El listar sus fortalezas y debilidades le proporcionard
una visién mds clara de dénde se encuentra y le permite
realizar planes y proyecciones mds realistas. Otros
ejemplos: si usted tiene siete vendedores excelentes, tal
vez le puedan ayudar a aumentar las ventas en un 3%
por trimestre durante el préximo afio, pero no un 80%
por trimestre ya que para ello necesitaria cinco
vendedores mds.
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Oportunidades/ amenazas posibles

Esta es una lista, a menudo en forma de puntos importantes y sin descripciones
largas, que describe el entorno externo que rodea a su empresa. Es decir, 3qué
estd sucediendo afuera de su empresa que podria tener un impacto?

Ya que usted debe entender sus fortalezas/ debilidades internas, es natural que
también tenga que entender las condiciones externas a su empresa.

Por ejemplo: si un competidor cerré recientemente su negocio en el vecindario,
esto podria presentar una oportunidad para lograr que los antiguos clientes de
este negocio se transformen en sus propios clientes. Por supuesto, si un
competidor nuevo se mudé recientemente a su vecindario, esto podria presentar
una amenaza a su clientela, sus ventas y sus ganancias. Tal vez tenga que
modificar su Plan de Mercadotecnia para bajar los precios, ofrecer descuentos
especiales o hablar mds con sus clientes para que se sientan apreciados.

Estrategias de mercadotecnia

Las estrategias describen lo que usted planea hacer y representan el disefio

general de su Plan de Mercadotecnia. En forma sorprendente, las estrategias

no le dicen cémo hacer las cosas (esto estd cubierto en las

Técticas de mercadotecnia). e H |
N

Ya que estan a un nivel alto, usted probablemente tenga . h\T
algunas pocas estrategias de mercadotecnia. ‘

Algunos ejemplos de estrategias:

Planeamos ser el comerciante con precios més bajos en
nuestra drea.

Planeamos ser el competidor con precios mas altos en nuestra clase.
Planeamos no ofrecer descuentos ya que los descuentos abarataran nuestra imagen.
Planeamos comercializar a través de distribuidores.

Planeamos comercializar sélo con nuestra propia fuerza de ventas y nunca con
distribuidores.

Planeamos usar publicidad de manera extensa para promover nuestro producto o
servicio.

Planeamos no usar publicidad, sino depender del boca a boca para establecer
nuestra reputacion.

Planeamos atraer a una clientela amplia, o a una clientela exclusiva, o un grupo
especifico de clientes.
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Como usted puede ver, cada una de estas estrategias podria tener consecuencias significativas en las Técticas
de mercadotecnia - acerca de cémo decide poner en accién su plan.

2Cémo elige una estrategia de mercadotecnia? Deberia derivarse directamente de su Plan de negocios, el cual
contiene su estrategia de negocios. Su estrategia de negocios describe en qué tipo de negocio participa y su
estrategia de mercadotecnia describe lo que usted planifica hacer para llevar a cabo sus estrategias de
negocios.

Vea los ejemplos anteriores de estrategias de mercadotecnia: si usted tiene como estrategia de mercadotecnia
ser el comerciante con precios mds bajos en su drea, probablemente ésta derive de su estrategia de negocios
de ser un fabricante de bajo costo y su estrategia de negocios le impulsa a mantener todos sus costos bajos y a
promover sus precios bajos.

Para dar otro ejemplo, si usted tiene una estrategia de mercadotecnia que dice que nunca usard medios
publicitarios, probablemente derive de su estrategia de negocios de ser un proveedor de categoria o
prestigioso de bienes y servicios caros (como por ejemplo, decoracién de inferiores); y su estrategia de
negocios le impulsa a contar con oficinas bonitas y folletos y papeleria elegante.

Metas/Objetivos de mercadotecnia

Estos son los blancos a los que usted apunta. Las claros e incluir un plazo. Por ejemplo, usted se fija

mejores metas/objetivos son numéricos ya que el objetivo de incrementar sus ventas en un 2% cada

pueden medirse. Mientras que la “satisfaccion trimestre durante los préximos 2 afos.

del cliente” y el “estado de dnimo” son

importantes, usted debe poder medirlos, de lo Segun la complejidad de su empresa, usted puede

contrario uno sélo puede conjeturar si las cosas fijarse metas/objetivos de varias formas: por

estdn mejor o peor. Esperar que sus clientes producto o servicio ofrecido, por ferritorio de

estén “satisfechos” no es suficiente. Usted ventas, por vendedor o gerente, por temporada o

necesita alguna forma de medir su creciente por grupos de precios ($1-5; $50-200; mds de

satisfaccién.  Una forma simple de medir la $1,000).

satisfaccién podria consistir en contar a los

clientes habituales: scudntas veces el mismo Ofro consejo: sea realista. Los estudios han

cliente regresa a su negocio? demostrado que, segin sus personalidades y su
visién de la vida, algunas personas son demasiado

Por supuesto, sus metas/objetivos deben ser pesimistas y ofras son demasiado optimistas. Su

pesimismo u optimismo afecta la forma en que
piensan acerca de su empresa y la forma en que
planifican. Para una persona pesimista puede
resultar dificil pensar que las ventas aumentardn
durante los dos préximos afios, por lo que pueden
no planificar correctamente y no gastar lo suficiente
en publicidad para aprovechar las oportunidades
de aumentar las ventas. De esta manera, ellos
crean una “profecia autoinducida”. Al pensar en
forma negativa, ellos no planificaron en forma
adecuada y las cosas no salieron bien.
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Tacticas de mercadotecnia

Las tdcticas explican la manera en que usted implementard su mercadotecnia. Las técticas se
desprenden de la estrategia. En esta seccién, usted debe describir sus detalles de mercadotecnia:
planeamos anunciar todas las semanas en cinco estaciones de radio; planeamos realizar tres
eventos de ventas todos los meses; planeamos que todos nuestros empaques tengan colores y
disefos similares; planeamos ofrecer empaques en cuatro tamafios; planeamos contratar a una
persona famosa (especifica) para promover nuestros productos y pagarles un porcentaje del
incremento de las ventas; planeamos lanzar nuestros productos en la préxima feria profesional, etc.

Presupuesto de mercadotecnia

Al igual que todos los presupuestos, el presupuesto de
mercadotecnia es un plan detallado de gastos para el
periodo planificado. Generalmente, los presupuestos
cubren un afio en gran detalle y resumen los nimeros para
afios posteriores. El presupuesto de mercadotecnia debe
tener el mismo formato que los otros presupuestos de su
empresa.

Controles de mercadotecnia

La mayoria de las empresas tienen controles financieros, tal como dinero en
efectivo en el banco, que utilizan para monitorear los niveles de gastos. Los
Controles de mercadotecnia se relacionan con las tacticas del Plan de
Mercadotecnia. Los controles monitorean lo que esté sucediendo en su
empresa en relacién con las metas/objetivos de mercadotecnia. Por ejemplo,
si su compafiia tiene como meta aumentar las ventas en un 3% anual, usted
necesita un sistema que mida las ventas y compare los resultados reales con los
resultados planeados. Este es el primer paso en un buen sistema de control:
usted debe poder obtener estos nimeros a fin de compararlos.

El siguiente paso es frecuentemente pasado por alto incluso por las grandes compaiiias exitosas.
Usted necesita un mecanismo o proceso que le permita realizar cambios a su Plan de
Mercadotecnia. Si tiene una pequefia tienda de comestibles y se da cuenta que el pan de trigo
queda en los estantes hasta enmohecerse, usted haria un cambio y dejaria de intentar vender pan
de trigo, o cambiaria sus tdcticas de ventas para el pan de trigo, tal vez bajando el precio. Estos
son cambios en la mercadotecnia dictaminados por el sentido comidn en respuesta a la informacién
disponible o “retroaccién”.

Conforme las empresas se tornan més complejas, sus mecanismos de retroaccién y control son més
complicados. Sin embargo, el principio es simple: tenga un Plan de Mercadotecnia, vea lo que
sucede en el mercado y ajuste el Plan segin corresponda.
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III. COMO DESARROLLAR SU PLAN DE MERCADOTECN&




La mercadotecnia es una parte muy importante de su empresa, aunque no es la
Unica parte importante. Usted debe entender a su empresa y de qué manera la
mercadotecnia se adapta a ésta y sus actividades diarias.

Paso 1

Entienda su estrategia empresarial.

Escriba qué tipo de negocio maneja. Si usted tiene un Plan de Negocio, use la
misma Misién y Estrategia General. Describa a su empresa (“qué tipo de
negocio maneja”) en una o dos oraciones. Algunos ejemplos son:

- Manejamos una tienda local de venta al pdblico que vende ldmparas
y suministros de iluminacién a clientes vecinos;

- Fabricamos ldmparas y suministros de iluminacién y los vendemos a
través de distribuidores en el sur de California;

- Importamos ldmparas y suministros de iluminacién de Asia y los
vendemos a través de distribuidores nacionales;

- Importamos |ldmparas y suministros de iluminacién de varios paises y
los vendemos a través del Internet;

- Instalamos luminarias hechas a medida en hogares y oficinas de
categoria (de precios altos);

- Arreglamos/reparamos todo tipo de ldmparas y luminarias en nuestras
tres tiendas en Pomona y Azusa.

Cada uno de estos ejemplos describe un negocio diferente, pese a que todos los
ejemplos estan relacionados con ldmparas e iluminacién. El Plan de
Mercadotecnia de estos ejemplos seria muy diferente para cada uno. Si usted
describe claramente qué tipo de negocio maneja, podrd preparar un mejor Plan
de Mercadotecnia.
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Paso 2
Entienda su etapa empresarial.

Una vez que entienda su Estrategia de Negocios, determine su Etapa
empresarial. Hay varios tipos de Etapas Empresariales para las organizaciones:
emprendimiento/de reciente creacién, crecimiento, madurez, en declive. El éxito
en cada una de estas Etapas requiere un Plan de Mercadotecnia diferente.

Cada Etapa demanda un tipo diferente de gasto. Por ejemplo, la etapa de
reciente creacién requiere un nivel alto de gastos para lanzar la compaiiia y sus
productos o servicios al mercado. Por otra parte, una firma madura puede ser
conocida y gastar su presupuesto de mercadeo en descuentos, promociones o
cupones especiales.
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Paso 3
Las cuatro “P”.

Una vez que entienda su Estrategia de Negocios y
Etapa empresarial, debe prestar atencién a su

mezcla de mercadotecnia, la cual es la mejor
combinacién de todo lo que puede hacer para influir
en la demanda de su producto o servicio. Un método
conocido para determinar la mezcla de mercadotecnia
éptima es el sistema de las 4 P (producto, precio, promocién, plaza).

Los profesionales exitosos de mercadotecnia han utilizado el concepto de las 4 P durante varios afios.

Producto

Este el articulo fisico o el servicio que usted provee a sus clientes. Puede haber muchas variaciones de
productos o servicios, incluso dentro de la misma categoria. La siguiente lista presenta una serie de
caracteristicas de productos que puede usar para decidir dénde su producto o servicio entra en el mercado.

Variedad Calidad Disefio  Caracteristicas Marcas Empaque  Servicios

Usted debe tomar una decisién acerca de su producto o servicio con respecto a cada punto en esta
lista. Por ejemplo, sofrecerd mds de un producto o tipo de servicio, diferentes estdndares de calidad
(bdsica, superior, etc.), diferentes disefios, diferentes marcas, diferente empaque?

Usted debe determinar su posicionamiento y nicho en el mercado. El posicionamiento y el nicho se
refieren a las caracteristicas del producto o servicio en relacién con su competencia. Por ejemplo, zestd
el producto posicionado como un articulo especial de precio y calidad altos (por ejemplo, un automévil
de lujo) dirigido a un pequefio grupo de clientes de altos ingresos que integran un nicho de mercado
muy pequeiio? O, zestd el servicio (por ejemplo, mantenimiento de edificios) posicionado como un
servicio con un precio altamente competitivo dirigido a un nicho amplio de duefios de edificios?

Precio

Esta es la cantidad de dinero que los clientes pagan por su producto o servicio. Muchos articulos
tienen un precio de lista pero se venden a “menos del precio de lista” o con cupones o descuentos
especiales. Usted debe determinar cudnto percibird realmente por la venta después de todos los
términos, descuentos especiales, efc. La siguiente lista presenta una serie de caracteristicas de
precios que usted puede utilizar para decidir dénde su producto o servicio entra en el mercado.

Precio de lista  Descuentos  Rebajas  Periodo de pago Términos de crédito

Usted debe tomar una decisidén acerca de su producto o servicio con respecto a cada punto en esta
lista. Algunas empresas cometen el error de asumir que el precio es la P més importante en la
mezcla de mercadotecnia. El precio es sélo uno de los cuatro elementos en la mezcla de
mercadotecnia, por lo que es recomendable no poner toda su atencién en el precio e ignorar las
otras 3 P. Por supuesto, usted debe fijar un precio a su producto o servicio para ser competitivo y
generar ganancias. Los otros elementos del plan de negocios deben ayudarle en su decisién de
precios ya que el plan de negocios contiene el presupuesto para toda la empresa, incluyendo los
costos de produccién.
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& Promocion

Estas son todas las actividades que comunican los beneficios de su producto o servicio a sus clientes
actuales y potenciales. La promocién le ayuda a convencer o persuadir a los clientes de que
compren su producto o servicio. La siguiente lista presenta una serie de caracteristicas de promocién
que usted puede utilizar para decidir cémo promover su producto o servicio en el mercado.

Publicidad Venta personal Promocién Relaciones pdblicas

Usted debe tomar una decisién acerca de su producto o servicio para cada punto de la lista. Es
importante monitorear cuidadosamente el costo de cada punto y asegurarse que se ajuste a su
presupuesto general. Este es otro ejemplo de por qué debe considerar las cuatro P al mismo
tiempo. Por ejemplo, no es aconsejable gastar una gran suma de dinero en anuncios de radios
locales para un producto (por ejemplo, sistema de video de plasma para una sala de proyeccién
para el hogar) que tiene un precio alto y que requiere instalacién especial en unas pocas casas en
vecindarios de categoria. Para este producto es aconsejable crear folletos de alta calidad y obtener
una lista de clientes de ingresos altos a quienes se les puede llamar o enviar materiales de ventas.

Plaza

Esta palabra es sinénimo de distribucién, la cual incluye las actividades que hacen que su producto o
servicio esté disponible para sus clientes. La siguiente lista presenta una serie de caracteristicas de
“plaza” que usted puede utilizar para decidir cémo distribuir su producto o servicio en el mercado.

Canales de distribucién  Puntos de venta  Norma de inventario  Logistica/ distribucién

Usted debe tomar una decisién acerca de su producto o servicio para cada punto de la lista. Al
igual que con la mayoria de elementos, sus costos son un factor clave en sus decisiones.

Ademds de usar las 4 P para determinar su mezcla de mercadotecnia, usted puede utilizar otro
concepto denominado las 4 C. Mientras que las 4 P se enfocan en usted y su empresa como el
vendedor, las 4 C se enfocan en sus clientes como compradores. La siguiente gréfica compara las

Py las C:
Producto = Cliente
Precio = Costo
Plaza = Conveniencia
Promocion = Comunicacién

La meta del andlisis de las P o las C es determinar la mejor mezcla de mercadotecnia para
usted durante el periodo planificado: 3qué estd vendiendo, cémo hard que los clientes lo
compren y cémo va a apoyar o abastecer a sus clientes?
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Paso 4
Reconozca a su competencia.

La competencia requiere un enfoque especial. Puesto que usted funciona en un mercado,
siempre tendrd competencia de varias fuentes. Usted debe determinar la naturaleza y la
intensidad de su competencia. Generalmente, todas las empresas tienen competencia directa e
indirecta. Cada una tiene sus propias caracteristicas y presenta diferentes tipos de desafios.

La competencia directa puede ser facil de identificar. Estas son las firmas o los productos o
servicios similares a los suyos (quizd hasta estén ubicados en su misma cuadra). Usted debe
estudiar estos competidores directos y entender de qué manera ellos pueden ser una amenaza
a su éxito. Analicelos en términos de su mezcla de mercadotecnia: producto, precio,
promocién y plaza. 3Cudl es su nivel de calidad, servicio al cliente, reputacién, recursos
financieros, etc.2 3Cudles son sus fortalezas y debilidades? 3Cudles son sus oportunidades y
amenazas en el mercado?

La competencia indirecta puede ser mdés dificil de reconocer, pero podria ser tan peligrosa
como su competencia directa (en la misma cuadra). Algunos ejemplos de competidores
indirectos: si usted tiene una tintoreria, los productos de limpieza caseros son su competencia;
si usted estd en el negocio de las fotocopias, las impresoras léser son su competencia; si usted
tiene un restaurante, las comidas para calentar en el microondas vendidas en el supermercado
son su competencia; si usted se dedica al comercio detallista, los canales televisivos de
compras y el comercio electrénico en Internet son su competencia; si

se dedica a la contabilidad, los paquetes para computadoras
(por ejemplo, QuickBooks) son su competencia. Definir su
competencia indirecta puede ser muy dificil, incluso para

las grandes firmas. A menudo las consecuencias o

efectos de un producto o servicio nuevo no estan claros

hasta que es demasiado tarde para reaccionar.

Una vez que usted haya hecho todo lo posible por
identificar a la competencia directa e indirecta, es
recomendable preparar una matriz. En una columna,
apunte todas las caracteristicas de su competencia

directa e indirecta, y en la columna siguiente apunte cémo
planea responder a cada caracteristica. Este ejercicio le

ayudard con las fases posteriores de la preparacién de su Plan
de Mercadotecnia.
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Paso 5

Establezca un plazo.

Decida el plazo para su plan. ;Va a cubrir 2, 3, 4 0 5 afios? 3Estd sucediendo
algo que pudiera cambiar drésticamente su Plan de Mercadotecnia dentro de
este plazo2 Un ejemplo: usted sabe que un competidor se retirard en dos afios,
cerrando su negocio en su vecindario.

Paso 6
Recopile y organice sus materiales.

Recopile todos los datos importantes (ademés de su Plan de negocios) referentes
a su empresa. Estos pueden incluir estados financieros (o estados de cuenta si
no tiene estados financieros), declaraciones de impuestos, descripciones de
productos o catdlogo, registros de ventas, registros/listas de clientes (esto es
especialmente importante si usted tiene sélo algunos clientes claves), etc. Por
supuesto, si usted ya tiene un Plan de Mercadotecnia, reviselo para ver cémo
puede ser actualizado.

Paso 7
Prepare un resumen ejecutivo

Prepare este resumen una vez que haya finalizado el resto de las secciones de
su Plan de Mercadotecnia. Intente escribir una oracién que describa cada una
de las ofras secciones. Ahora lea estas 7 u 8 oraciones y escriba su impresién o
conclusién general del Plan de Mercadotecnia. Considere lo siguiente: si tuviera
tiempo sélo para leer 50 palabras o menos que describan su Plan de
Mercadotecnia, scudles serian esas palabras? Esto puede ser muy dificil de
escribir pero puede también ser la parte mds importante del Plan, ya que
sabemos que mucha gente lee solamente el Resumen ejecutivo.

Después de que haya escrito la conclusién de 50 palabras, vuelva al principio y

mejérela. 3Cudles son las otras cosas importantes que usted debe comunicar al
lector acerca de su Plan de Mercadotecnia?
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Paso 8
Describa su actual entorno operativo interno:
fortalezas/debilidades

Ya sea usted solo o, mejor adn, con un grupo pequefio de amigos/empleados, tome un papel grande y
realice el proceso conocido como “lluvia de ideas”. No infente explicar o analizar profundamente.
Comience a apuntar sus ideas en el papel; no se preocupe por el orden ya que podré reorganizarlas
mds adelante. Para las Fortalezas, piense en todas las cosas que le hacen exitoso; 3qué es lo que
funciona en su empresa y porqué2 ;Cudles son todas las cosas buenas que tiene, incluyendo las
personas buenas? Esta debe ser una lista interna; cosas dentro de su empresa y no cosas externas
como una "economia nacional sélida", la cual debe estar en la lista de Oportunidades.

Para las Debilidades, piense en las cosas que obstaculizan su éxito. Preguntese: si pudiera
arreglar una sola cosa, scudl seria? La falta de dinero para la mercadotecnia es siempre un
: problema para la mayoria de las empresas, pero hay a menudo otras cosas: ubicacién
y w fisica inadecuada, productos anticuados, sistemas informdticos viejos, etc. Esta debe
= : ser una lista inferna; cosas dentro de su empresa y no cosas externas como
= "demasiados competidores”, la cudl debe estar en la lista de Amenazas.

Una vez que tenga las dos listas (Fortalezas, Debilidades), redizcalas al eliminar

puntos repetidos, combinar puntos en categorias generales y borrar los puntos que
realmente no aplican. Si puede pagarlo, contratar a un consultor para conducir este
ejercicio podria resultarle muy provechoso.

Paso 9
Describa sus oportunidades/ amenazas posibles.

Ya sea usted solo o, mejor aln, con un grupo pequefio de amigos/empleados, tome un papel grande
y realice el proceso conocido como “lluvia de ideas”. No intente explicar o analizar profundamente.
Comience a apuntar sus ideas en el papel; no se preocupe por el orden ya que podrd reorganizarlas
més adelante. Para las Oportunidades, piense en todas las cosas que podrian hacerle més exitoso;
nuevos clientes, cambios en la composicién demogréfica del vecindario, aumento en el gasto del
consumidor, etc. Esta debe ser una lista externa; cosas fuera de su empresa y no cosas internas como
"buen sistema de comisién de ventas”, la cual debe estar en la lista de Fortalezas.

Para las Amenazas, piense en las cosas que podrian llevarse a sus clientes o a perderle los clientes.
Preguntese: si debo preocuparme acerca de una cosa, scudl seria? La "competencia general" es
siempre una Amenaza, pero esta lista debe enfocarse en puntos especificos: dos nuevas fébricas
competidoras que se abren en la ciudad; un cambio en las leyes tributarias que aumentard el costo de
nuestro producto para nuestros clientes; un cambio en la zonificacién que prohibird carteles grandes,
etc. Esta debe ser una lista externa; cosas fuera de su empresa y no cosas internas como "vendedores
insatisfechos", la cual debe estar en la lista de Debilidades.

Una vez que tenga las dos listas (Oportunidades; Amenazas), redizcalas al eliminar puntos repetidos,

combinar puntos en categorias generales y borrar los puntos que realmente no aplican. Si puede
pagarlo, contratar a un consultor para conducir este ejercicio podria resultarle muy provechoso.
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Paso 10
Describa sus Estrategias de mercadotecnia.

Apunte 5 o menos Estrategias: cosas que usted planea hacer para tener éxito en su
mercadotecnia. Estudie las Muestras de planes al final de esta guia para obtener
ideas. Las estrategias explican lo que usted planea hacer, no los detalles ni cémo, ya
que esto se explica en las Tdcticas.

Para desarrollar sus estrategias, considere sus metas y conteste a la pregunta: 3Qué
voy a hacer para alcanzar mis metas? Algunos ejemplos: 3Qué programas o
actividades implementaré para aumentar mis ventas en un 5%2 3Qué porcentaje de
mis ventas gastaré en publicidad? 3Qué debo hacer para mejorar mi empaque?

Otfra sugerencia es examinar las 4 Py establecer una
estrategia (una actividad o un programa clave)
para mejorar cada P.

Paso 11

Defina Metas/ objetivos de mercadotecnia tangibles.

Apunte 5 o menos Metas/ objetivos. Tener 12 o 20 metas no es realista ya que no
podrd prestar atencién a todo. Concentre sus esfuerzos en mejorar algunas éreas.
Consulte las Muestras de planes al final de esta guia para obtener ideas.

Las metas/objetivos son los blancos que usted desea alcanzar y deben ser blancos
numéricos. No apunte cosas como “tener mds clientes satisfechos” o “aumentar la
satisfaccién del cliente” o "aumentar el estado de énimo de los vendedores”. 3Cémo
sabrd si usted tuvo éxito?

Los blancos deben ser nimeros. Algunos ejemplos: aumentar el ingreso por ventas en
un 5% todos los meses; reducir las devoluciones a siete por semana; aumentar el valor
promedio del délar de un recibo de ventas en $0.75 durante el préximo trimestre;
aumentar los mérgenes brutos en un 1% durante los 12 meses siguientes, efc.
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Paso 12
Escriba sus Tacticas de mercadotecnia.

Una vez que tenga las Estrategias y las Metas/ objetivos, apunte los pasos a seguir en detalle
para asegurarse de cumplir cada uno. 3Cémo va a utilizar la publicidad para aumentar sus
ventas? “Voy a gastar $1,000 por mes y anunciar en las Paginas Amarillas y dos periédicos
locales”. “Voy a imprimir 1,000 folletos de colores y a distribuirlos en los mercados al aire
libre todas las semanas”. 3Cémo va a aumentar las ventas en su drea? “Voy a contratar a
dos vendedores més antes de febrero y a reorganizar los distritos de ventas en julio”.

Paso 13
Prepare su presupuesto de mercadotecnia.

Si usted ya tiene un presupuesto general, detalle los délares que planea gastar en
mercadotecnia. Si no tiene un presupuesto, apunte los costos proyectados de cada tactica.
Por ejemplo, si usted planea gastar $1,000 por mes en las Paginas Amarillas y periédicos
locales, su total seria $12,000. Analice cada Tdctica e intente calcular el costo anual. Es
aconsejable agregar un 10% de “colchén” para cubrir cualquier gasto adicional. Las cosas
parecieran costar siempre mds de lo que planeamos.

Paso 14
Documente sus controles de mercadotecnia.

Apunte cémo va a medir el éxito de cada Meta/obijetivo que usted
establecié. Puesto que cada Meta/obijetivo tiene una medida numérica,
usted debe poder monitorear y controlar su progreso. Las compaiias
grandes tienen sistemas complejos de medidas y control, pero usted
puede realizar el mismo tipo de control con un sistema simple.

Para su Plan de Mercadotecnia, anote los puntos que va a monitorear
y controlar. Por ejemplo, délares de las ventas, ventas en unidades,
quejas de los clientes y devoluciones de productos. Luego, asegirese de
identificar cémo va a conseguir los datos para estos puntos. Esto debe ser
facil, por ejemplo, de su informe mensual de ventas. Si es muy dificil conseguir

los datos todos los meses, usted probablemente terminard no haciéndolo, lo que significa que
no los controlard.

Finalmente, anote cémo cambiard sus Tdcticas si los datos de control de mercadotecnia

muestran problemas. Por ejemplo: si las devoluciones de productos no disminuyen, tenga un
plan para reexaminar las operaciones de produccién y empaque.
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IV. APENDICE

MUESTRAS DE PLANES DE MERCADOTECNIA: tinforeria, industria de productos alimenticios, restaurante,

comercio al defalle, fabricante de pldsticos

RECURSOS ADICIONALES DE MERCADOTECNIA: |Infernet
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TINTORERIA MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA
-

RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente es un Plan de Mercadotecnia para nuestra tintoreria, un pequefio
negocio familiar. La limpieza se realiza fuera de las instalaciones; los arreglos de
ropa se realizan en las instalaciones. Nuestra tintoreria ha estado abierta
durante 5 afios en el mismo local y tenemos 7 empleados. El negocio estd
abierto 6 dias a la semana, de 7 de la mafana a 7 de la tarde. Como
duefio/duefia, participo activamente en todos los aspectos del negocio,
especialmente el control de la calidad.

Una de las principales inquietudes operativas es la capacidad de mantener la
calidad y el servicio ya que nuestra limpieza se realiza fuera de las instalaciones.
Tenemos la oportunidad de ampliar nuestro horario de atencién al publico,
agregar un costurero y ofrecer nuevos servicios (como ir a buscar y entregar la
ropa, y mayor almacenaie).

Hay varias amenazas/inquietudes en cuanto a nuestro negocio: una clientela que
estd envejeciendo y cuida mds su dinero, dos tintorerias competidoras (una en
nuestra misma cuadra) y mayores regulaciones ambientales.

Nuestra Estrategia de Mercadotecnia es animar a los clientes a que regresen,
atraer a nuevos clientes en base a nuestra reputacién y ofrecer mejor horario de
atencién al publico.

Nuestras Metas/ Objetivos son mantener nuestra clientela, aumentar la cantidad
de visitas de nuestros clientes actuales a 12 veces al afio, aumentar el promedio
de nuestros recibos de ventas en $2 y atraer 5 clientes nuevos al mes.

Nuestras Tdcticas de Mercadotecnia incluirdn sacar anuncios en las Péginas
Amarillas, imprimir folletos y distribuirlos entre los negocios locales, remodelar el
drea de servicio al cliente y agregar sillas, colocar anuncios en las carteleras de
las iglesias, abrir los domingos, contratar a un costurero mds para que trabaje los
domingos, enviar al personal a cursos de capacitacién en servicio al cliente,
entregar donativos a caridades y entregar cupones a los nuevos vecinos.

Esperamos que el nuevo Plan de Mercadotecnia aumente los ingresos, y tengamos
ingresos mensuales por $39,000, gastando el 5% en actividades de
mercadotecnia. Para monitorear y controlar la implementacién de este Plan de
Mercadotecnia, daremos seguimiento a lo siguiente: ingresos por limpieza,
ingresos por arreglo de ropa, clientes que regresan, promedio del recibo de
ventas y clientes nuevos.
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MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA TINTORERIA
e

FORTALEZAS/ DEBILIDADES ACTUALES

V FORTALEZAS X DEBILIDADES
El negocio depende mucho del/ de la
Amable con los clientes duer;;o/dueﬁa por lo que no puedo descansar
mucho

) _ Puesto que la limpieza se hace fuera de las
Buen estacionamiento instalaciones, dependemos del desempefio y
calidad externos

Personal experimentado: promedio Efectivo limitado para hacer cambios de
de 4 afios en el negocio mercadotecnia

Excelente control de calidad por que yo
(el/la duefo/a) estoy involucrado/a

Buen horario de atencién al pdblico:
Abrimos 6 dias de la semana, de 7 a 7

Proporcionamos servicios adicionales:
almacenaije del vestido de novia, arreglo de ropa

Chequeo de ingreso y salida computarizado

OPORTUNIDADES/ AMENAZAS POSIBLES

®
<& OPORTUNIDADES > AMENAZAS
Ampliar el horario de atencién Envejecimiento de la poblacién
mds tarde de las 7 PM (cuidan mds su dinero)

Competencia: otras dos tintorerias en

Agregar un costurero los domingos . ; )
greg 9 el vecindario: 1 en mi cuadra

Productos para la limpieza en seco en

Abrir los domingos o hogar

Proporcionar servicio de bisqueda y entrega

de ropa a los apartamentos que se estdn Aumento en los impuestos a las ventas
construyendo en el vecindario

Ampliar el drea de almacenaije (para

vestidos de graduacién, cubrecamas, Regulaciones ambientales
ropa de invierno, efc.)
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TINTORERIA MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA
-

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Incrementar la cantidad de clientes que regresan

Atraer nuevos clientes en base a nuestra reputacién de ofrecer la mejor calidad en el vecindario a
precios competitivos

Ofrecer mejor horario de atencién al piblico

METAS/OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

Mantener nuestra actual clientela

Aumentar la cantidad de visitas de clientes actuales a 12 al afio (una vez al mes)

Aumentar el promedio del “recibo de ventas” en $2 durante los préximos é meses

Atraer a 5 nuevos clientes por mes de la tintoreria ubicada en la misma cuadra
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MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA TINTORERIA
I —

TACTICAS DE MERCADOTECNIA

Sacar anuncios en las Pdginas Amarillas — Cambiar a un aviso mds grande o a color

Imprimir folletos y distribuirlos en los negocios locales

Cambiar el horario de atencién al piblico — abrir los domingos

Construir nuevos mostradores de servicio — reconfigurar el drea de servicio al cliente ubicada en el
frente del negocio — agregar sillas para la espera

Colocar anuncios en las carteleras de iglesias

Contratar a un segundo costurero para que trabaje los domingos

Enviar a dos empleados a un curso de capacitacién en servicio al cliente (por ejemplo, un colegio
comunitario o una compaiia de capacitacién)

Colocar los carteles de eventos locales (por ejemplo, bazar en la iglesia) en la vitrina del frente

Entregar donativos (por ejemplo, patrocinar un equipo deportivo de la liga menor)

Dar cupones a las organizaciones tipo “Welcome Wagon” que se encargan de dar la bienvenida
a los nuevos vecinos
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TINTORERIA MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA
-

PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA (Mensual)

CATEGORIA CON NUEVO PLAN DE

MERCADOTECNIA

INGRESOS POR VENTAS

Limpieza $36,000
Arreglo de ropa $3,000
TOTAL $39,000

GASTOS RELACIONADOS CON

LA MERCADOTECNIA (5% de las ventas)
Salario del personal $700
Comisiones

Suministros $200

Servicios pUblicos

Publicidad $600
Articulos promocionales $200
Imprenta $100
Carteles $100
Equipo
Donativos $100
Otro
TOTAL $2,000
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MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA TINTORERIA
e

CONTROLES DE MERCADOTECNIA

Monitorear los ingresos por limpieza para calcular los aumentos basados en la extensién del
horario de atencién al piblico

Monitorear los ingresos por arreglo de ropa para calcular los aumentos relacionados con el
segundo costurero

Monitorear los clientes que regresan

Monitorear el promedio del recibo de ventas

Monitorear los nuevos clientes
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INDININER RSO BOARBUIBE0y MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA
E—

RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente es un Plan de Mercadotecnia para nuestra pequefa fdbrica de dulces,
un negocio propiedad de mujeres. Nuestra planta ha estado abierta durante 10
afios en un local del cual somos propietarias. Tenemos 12 empleados a tiempo
completo y contratamos a empleados de tiempo parcial durante las épocas de
mayor actividad. La planta funciona seis dias a la semana, de las 6 de la
mafiana a las 4 de la tarde.

Nuestra principal ventaja competitiva es nuestra posicién en el mercado como
productor local de chocolates de alta calidad. Tenemos una fuerte presencia
comunitaria y mantenemos la calidad en la produccién en nuestra planta. Sin
embargo, como nos consideran una compaiia local, nuestra posible expansién a
ofros mercados podria ser limitada. Junto con el cardcter estacional de nuestro
producto, nuestro capital bajo limita nuestras opciones de mercadotecnia/ ventas.

Las oportunidades de ampliar las ventas son significativas mediante un sitio de
Internet, mds promociones y un horario de produccién mds extenso. Sin
embargo, ademds de otros productores, un problema posible es el aumento en los
costos de fabricacién debido a la ampliacién de nuestra produccién.

Nuestra Estrategia de Mercadotecnia es animar a los clientes a que regresen,
atraer a nuevos clientes en base a nuestra reputacién de excelente calidad y
seguir siendo una firma “local”.

Nuestras Metas/ objetivos incluyen mantener nuestra actual clientela, aumentar el
promedio de ventas a nuestros clientes actuales en $25 por trimestre, aumentar
las ventas durante el verano y establecer cuentas corporativas con 10 compafias
locales para regalos Navidefios.

Nuestras Técticas de Mercadotecnia incluyen enviar a nuestros clientes
recordatorios de regalos, enviar muestras gratis, actualizar el sitio de Internet con
promociones estacionales, utilizar el correo electrénico, asistir a las juntas locales
de la Camara de Comercio, programar disertaciones una vez al mes, realizar
visitas anuales a la fébrica para ver “cémo se hace el chocolate”.

Esperamos que el nuevo Plan de Mercadotecnia aumente los ingresos a $43,000
mensuales, gastando el 9% de las ventas en actividades y articulos de
mercadotecnia.

Para monitorear y controlar la implementacién del Plan de Mercadotecnia,
daremos seguimiento a lo siguiente: ventas de verano, ventas corporativas,
mejora de las ventas a clientes actuales en base trimestral, nuevos clientes y
ventas por promociones especiales.
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FORTALEZAS/ DEBILIDADES ACTUALES

V FORTALEZAS

MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA

X DEBILIDADES

Producto de calidad: chocolates

Ubicacién segura

Considerada una compaiia de
chocolate local

El sitio de Internet de la compaiia

lista un nimero de teléfono 800 para
realizar pedidos

Fuerte presencia comunitaria

Contamos con una lista de direcciones
(manual) muy buena

Hemos recibido consultas acerca de
programas de ventas corporativas

Controlamos costos y el entorno debido a que
somos propietarias de la planta

Altos costos de envio

Nuestros productos no se pueden ordenar en
el sitio de Internet

Considerada solamente como una compaiiia
chocolate local

El producto tiene un cardcter estacional: el
verano es muy lento

No hay un plan para afirmar el préximo nivel
de crecimiento

Efectivo limitado para realizar cambios de
mercadotecnia

OPORTUNIDADES/ AMENAZAS POSIBLES

(& OPORTUNIDADES

2. avenazas

Aumentar el uso de la lista de direcciones
(manual) para promociones y recordatorios

Agregar la opcién de realizar pedidos
al sitio de Internet

Aumentar las promociones y recordatorios
en el sitio de Internet

Aumentar las ventas de regalos corporativos

Agregar personal, ampliar el horario para
respaldar el aumento de ventas

Alianzas con sitios de Internet filantrépicos
(como hizo Dan’s Chocolates)

Recibimos solicitudes frecuentes para disertar
sobre “cémo establecer un negocio exitoso”

Podriamos perder la imagen “local” que
nos distingue

Competencia: muchas compaiias
proveen chocolates de calidad

Mayor infraestructura para manejar informes de impuestos a las
ventas, envios, devoluciones debido a la opcién de realizar
pedidos en el sitio de Internet

Regulaciones de salubridad de mas
organismos gubernamentales
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IDINCERRSONIBOE IO MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA
E—

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Incrementar la cantidad de clientes que regresan

Afraer a nuevos clientes en base a nuestra reputacién de ofrecer la mejor calidad en la ciudad a
precios competitivos

Seguir siendo una compaiia local; expandir las ventas corporativas

METAS/OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

Mantener nuestra actual clientela

Aumentar el promedio de ventas a los clientes actuales en $25 cada trimestre

Incrementar las ventas de verano al aumentar los productos de chocolate blanco en un 10%

Actualizar el sitio de Internet con especiales promocionales/ estacionales 6 veces al afio

Abrir cuentas corporativas con 10 companias locales para proveer regalos Navidefios
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MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA ERAINEERDRSOIHIONIENIO0N
R

TACTICAS DE MERCADOTECNIA

Enviar a los clientes actuales recordatorios de regalos

Enviar a los clientes actuales muestras gratis en octubre como recordatorio de regalos

Programar actualizaciones al sitio de Internet con especiales promocionales/ estacionales

Utilizar el correo electrénico para informar a los clientes de promociones nuevas

Enviar a las compaiias locales informacién por correo acerca del programa de regalos
corporativos

Asistir a juntas de la Cédmara de Comercio local para promover los programas corporativos

Programar una disertacién por mes

Programar una visita anual a la planta - “vea cémo se hace el chocolate”

Repartir muestras en ferias regionales
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DINCERRSONBOE IO MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA
E—

PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA (Mensual)

CATEGORIA CON NUEVO PLAN DE

MERCADOTECNIA

INGRESOS POR VENTAS

Clientes individuales $35,000
Clientes corporativos $8,000
TOTAL $43,000

GASTOS RELACIONADOS CON

LA MERCADOTECNIA (9% de las ventas)
Salario del personal $1,000
Comisiones

Suministros $500

Servicios pUblicos

Publicidad $1,000
Articulos promocionales $1,000
Imprenta $100
Carteles $100
Equipo
Donativos
Otro
TOTAL $3,700
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MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA ERAINEERDRSOIHIONIENIO0N
R

CONTROLES DE MERCADOTECNIA

Monitorear las ventas de verano

Monitorear las ventas corporativas

Monitorear las ventas a clientes existentes (de este trimestre con respecto al trimestre pasado)

Monitorear los nuevos clientes

Monitorear las ventas generadas por las promociones
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RESTAURANTE MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA
-

RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente es un Plan de Mercadotecnia para nuestro restaurante tailandés, un
negocio pequefio que es propiedad y esté manejado por nuestra familia. El
restaurante tiene una capacidad méxima de 80 personas. El precio promedio de
una comida es de $23 por persona. Servimos solamente cena los 7 dias de la
semana.

El restaurante tiene buena reputacién pero sélo sirve cena y esté ubicado en un
drea no muy atractiva. Ofro problema es la falta de espacio para colocar més
mesas. No hay amenazas externas inmediatas, sin embargo siempre existe la
posibilidad de que un restaurante nuevo abra en el drea. Las mejores
oportunidades a corto plazo son empezar a abrir para el almuerzo y ofrecer
diferentes combinaciones de platillos y bebidas.

La estrategia de mercadotecnia es ofrecer una experiencia diferente con comida
tailandesa y una nueva combinacién de platillos y bebidas.

Nuestras metas/ objetivos son aumentar nuestra actual clientela en un 10%,
aumentar la puntuacién que nos otorgé el servicio Zagat en 1y aumentar nuestra
nueva clientela en un 10%.

Nuestras Técticas de Mercadotecnia incluirdn un anuncio mds destacado en las
Paginas Amarillas, contratar personal para el almuerzo, participar en ferias de
comidas, disefiar un sitio de Internet, cambiar nuestro mend para incluir
combinaciones de platillos y bebidas y, finalmente, buscar un local més grande
en un lugar mejor.

Esperamos que el nuevo Plan de Mercadotecnia aumente los ingresos a $10,000,
gastando el 9% de las ventas en actividades de mercadotecnia.

Para monitorear y controlar la implementacién de este Plan de Mercadotecnia,
daremos seguimiento a lo siguiente: nuevos clientes, total de ingresos por ventas,
ingresos por combinacién de platillos y bebidas, y cantidad promedio por
cheque.
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MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA RESTAURANTE
e

FORTALEZAS/ DEBILIDADES ACTUALES

V FORTALEZAS X DEBILIDADES

Unico restaurante tailandés en el drea Estacionamiento limitado

Ubicado cerca de la estacién de tren,
por lo que atrae a algunos clientes que
no son del drea

Area no muy atractiva desanima a
algunos clientes potenciales

Ubicado en una propiedad alquilada necesita
mantenimiento continuo (p.e., el aire acondicionado
no funciona cuando el restaurante estd lleno)

Recibimos buenas criticas en que periddicos
que periédicos locales

Espacio limitado: no hay forma de

Recibimos una buena critica de Zagat Survey aumentar la cantidad de mesas

Excelente control de la calidad debido a que
el duefio esté muy involucrado

La familia también trabaja en el restaurante

Abierto los 7 dias de la semana para la cena
(solamente)

OPORTUNIDADES/ AMENAZAS POSIBLES

?®
(@& OPORTUNIDADES < AMENAZAS
Aumentar la cantidad de clientes fuera Ofro restaurante podria abrir
de las horas de mayor actividad en el drea

. . Mayores costos ya que el restaurante
Ampliar el horario para ofrecer almuerzo

debe contratar personal fuera de la familia

L, " o Los costos de mantenimiento del local
Abrir més temprano para ofrecer “especiales

podrian superar el control del restaurante

. Regulaciones de la ciudad -
Mudarnos a un local nuevo con mds mesas

estacionamiento, eliminacién de residuos

Aumentar los precios
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RESTAURANTE MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA
-

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Ofrecer una experiencia diferente en comida tailandesa

Crear un entorno cordial pero culturalmente dnico

Ofrecer una combinacién de platillos para aumentar el promedio por cheque

METAS/OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

Aumentar la cantidad de visitas de la clientela actual en un 10%

Aumentar la puntuacién otorgada por Zagat en +1 para la encuesta 2003

Aumentar nuestra base de clientes nuevos en un 10%.
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MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA RESTAURANTE
e

TACTICAS DE MERCADOTECNIA

Sacar anuncios en las Pdginas Amarillas — Cambiar por un anuncio mds grande o a colores

Sacar anuncios en libros de cupones para restaurantes

Contratar mds personal para el almuerzo

Cambiar el mend para destacar las combinaciones de platillos

Participar en ferias de comidas y eventos de degustacién

Buscar un nuevo local

Disefar un nuevo sitio de Internet

Ofrecer bebidas tailandesas especiales
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RESTAURANTE MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA
-

PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA (Mensual)

CATEGORIA CON NUEVO PLAN DE

MERCADOTECNIA

INGRESOS POR VENTAS

Platillos regulares $7,500
Combinaciones especiales de platillos $2,000
Bebidas $500
TOTAL $10,000
GASTOS RELACIONADOS CON

LA MERCADOTECNIA (9% de las ventas)
Salario del personal $400
Comisiones

Suministros $100
Servicios pUblicos $50
Publicidad $100

Articulos promocionales

Imprenta $100

Carteles

Equipo $50

Donativos $50

Otro

TOTAL $900
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MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA RESTAURANTE
e

CONTROLES DE MERCADOTECNIA

Monitorear los clientes nuevos

Monitorear el total de ingresos por ventas

Monitorear los ingresos por combinaciones de platillos

Monitorear los ingresos por bebidas

Monitorear la cantidad promedio por cheque
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GOLYINNGIONNMDIHVNENEN MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA
-

RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente es un Plan de Mercadotecnia para una joyeria local que vende al
detalle. La tienda compra joyas en el mercado mayorista, vende anillos de
preparatoria y arregla joyas en la misma tienda. La joyeria ha estado abierta
durante 15 afios en el mismo local y tiene 5 empleados. La tienda estd abierta
6 dias por semana de las 11 AM a las 6 PM.

Disfrutamos de una reputacién establecida pero debemos enfocarnos en exhibir
nuestra mercancia a una audiencia mdas amplia. Tenemos la oportunidad de
ampliar nuestro inventario mediante mercancia obtenida en ventas de fincas y
afiliaciones con artesanos locales. Utilizar un sitio de Internet para atraer a
clientes j6venes es una buena oportunidad.

Hay varias amenazas/ inquietudes para nuestro negocio: una clientela local que
esté envejeciendo y compra menos, cadenas de joyerias competidoras,
competencia de la venta por catdlogo y especialmente QVC.

Nuestra Estrategia de Mercadotecnia consiste en incrementar la cantidad de
clientes que regresan, atraer a clientes nuevos/ mds jévenes mediante nuevas
tdcticas de mercadotecnia, fortalecer las ventas estacionales y Navidefias y
ofrecer servicio especializado.

Nuestras Metas/ Obijetivos son mantener nuestra clientela, aumentar las ventas
estacionales en un 3%, aumentar los ingresos en $7,000 por mes gracias a la
mercancia obtenida en ventas de fincas y afiliaciones con artesanos locales y
dirigirnos a una clientela mds joven.

Nuestras Tdcticas de Mercadotecnia incluirdn sacar anuncios en periédicos;
disefiar un sitio de Internet; agregar servicios especiales (horario flexible, servicio
de estacionamiento, comprador personal, efc.); ofrecer clases mensuales en
joyeria; ofrecer limpieza de joyas gratis. Para atraer a clientes mds jévenes,
sacaremos anuncios en periédicos de preparatorias y universidades, enviaremos
electrénicamente informacién sobre promociones, organizaremos desfiles de
joyas para bailes de gala y graduaciones y ofreceremos servicios gratuitos de
colocacién de aretes. Apoyaremos los eventos locales, ofreceremos joyas para
desfiles de modas organizados por la PTA y sortearemos regalos para el Dia de
las Madres.

Esperamos que el nuevo Plan de Mercadotecnia aumente los ingresos,
obteniendo ingresos mensuales de $72,500 y gastando el 8% en actividades de
mercadotecnia.

Para monitorear y controlar la implementacién de este Plan de Mercadotecnia,
daremos seguimiento a lo siguiente: ingresos por Navidad, ingresos por el Dia
de las Madres, ingresos por graduaciones, ventas de fincas, ventas de artesanos
locales y nuevos clientes segin su edad.
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FORTALEZAS/ DEBILIDADES ACTUALES

V FORTALEZAS

MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA

X DEBILDADES

Reputacién establecida

Fuerte publicidad boca a boca

Mercancia de calidad

Contactos de la preparatoria y la universidad
que estan comprometidos o por casarse
Proporcionar servicios adicionales:

arreglo de joyas

Efectivo disponible para mercadotecnia

Estacionamiento en la calle limitado

Muy pocos clientes que vienen a la tienda
espontdneamente, los clientes deben decidir
venir a la tienda por una razén

El disefio de catdlogos toma demasiado tiempo

Curva de aprendizaje larga para
entender el negocio

para arreglar las joyas

Imagen anticuada entre los potenciales
clientes jévenes

No estamos computarizados

OPORTUNIDADES/ AMENAZAS POSIBLES

(@& OPORTUNIDADES

\F

®
=< AMENAZAS

Agregar mds mercancia exclusiva gracias
a los artesanos locales

Agregar mercancia exclusiva obtenida en
ventas de fincas

Un sitio de Internet permitiria exhibir mejor
nuestro inventario

Ofrecer limpieza gratuita de joyas para
atraer a clientes

Los clientes j6venes potenciales estdn
aumentando; tienen ingresos disponibles

Las joyas se consideran una inversién en
épocas econdmicas dificiles

La poblacién estd envejeciendo y comprando
menos para ellos; se estdn mudando del drea

Competencia: cadena de joyas en el centro de
compras local, catdlogos de joyeros establecidos

(Fortunoff), QVC

El negocio de anillos de preparatoria
to attract customers

Aumento de los impuestos a las ventas;
economia lenta
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GOLYINNGIONNMDIHVNENEN MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA
-

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Incrementar la cantidad de clientes que regresan en base a nuestra reputacién de ofrecer la mejor
calidad de la ciudad a precios competitivos

Fortalecer las ventas estacionales y Navidefias al hacer hincapié en la conveniencia, imagen de
calidad superior y singularidad

Atraer a clientes nuevos/ més jévenes utilizando nuevas técnicas y modernizando nuestra imagen
anticuada

Ofrecer horario flexible de atencién al pdblico

METAS/OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

Mantener nuestra clientela actual

Aumentar las ventas estacionales (Navidad, Dia de las Madres, graduacién) en un 3% con respecto
al afio pasado

Aumentar los ingresos $2,000 (al mes) por la venta de artesanias locales
Aumentar los ingresos $5,000 (al mes) por la venta de mercancia obtenida en ventas de fincas

Atraer 10 clientes nuevos mds j6venes al mes
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MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA [IRECAIHNGIONVSDHV.NEE:
e

TACTICAS DE MERCADOTECNIA

Sacar anuncios en el periédico sobre ventas de mercancia obtenida en fincas, exhibiciones de
joyas de artesanos locales

Cambiar el horario de atencién al piblico para las ventas de mercancia obtenida en fincas y
temporadas festivas

Cimentar la reputacién establecida hace tiempo; programar horario de atencién para clientes
“privados”

Ofrecer servicios personalizados de compras y servicio de estacionamiento durante las épocas
festivas

Ofrecer estuches de viaje para joyas durante las épocas festivas

Ofrecer limpieza de joyas gratis para atraer a nuevos clientes

Disefiar un sitio de Internet para exhibir la mercancia

Organizar exhibiciones especiales de joyas durante la época de bailes de gala y graduaciones;
establecer una base de datos

Anunciar servicios gratuitos para colocacién de aretes (de buen gusto) a fin de atraer a clientes
mds jSvenes

Establecer una lista de direcciones/ correo electrénico de la venta de anillos de clases

Sacar anuncios en periédicos de preparatorias y universidades

Sortear regalos para el Dia de las Madres

Colocar carteles de eventos locales (por ejemplo, bazar de la iglesia) en la vitrina del frente

Ofrecer joyas para desfiles de modas organizados por la PTA

Ofrecer clases mensuales de joyeria en la tienda (historia, el significado de las piedras, cémo saber
si una joya es valiosa, efc.)
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GOLYINNGIONNMDIHVNENEN MUESTRA DE PLAN DE MERCADOTECNIA @
-

PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA (Mensual)

CATEGORIA CON NUEVO PLAN DE

MERCADOTECNIA

INGRESOS POR VENTAS

Inventario estédndar $65,000
Arreglos $500
Venta de artesanias $2,000
Venta de mercancia obtenida en fincas $5,000
TOTAL $10,000
GASTOS RELACIONADOS CON

LA MERCADOTECNIA (8% de las ventas)
Salario del personal $3,000
Comisiones $400
Suministros $200

Servicios publicos

Publicidad $600
Articulos promocionales $200
Imprenta $400
Carteles
Equipo
Donativos $200
Sitio de Internet $1,000
TOTAL $6,000
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CONTROLES DE MERCADOTECNIA

Monitorear los ingresos en Navidad

Monitorear los ingresos por el Dia de las Madres

Monitorear los ingresos por graduaciones

Monitorear las ventas de artesanias locales

Monitorear las ventas de mercancia obtenida en fincas

Monitorear nuevos clientes segin su edad
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RESUMEN EJECUTIVO

El siguiente es un Plan de Mercadotecnia para un pequefio fabricante de
pldsticos que ha estado en el negocio durante 10 afios. Nosotros compramos la
compahia hace dos afios. Su negocio principal es la fabricacién de cestas/
envases de pldstico utilizados para el envio de frutas y verduras.

Nuestra compaiia es una de las tres que se dedica a la fabricacién de cestas y
envases pldsticos en California. Contamos con una ubicacién buena y equipo
moderno. Tenemos una buena relacién con nuestros clientes. Sin embargo,
nuestro producto es sensible al precio y los costos se monitorean continuamente.
El cambio de personal es frecuente debido a los salarios bajos. Cualquier
regulacién gubernamental relacionada con el trabajo o el medio ambiente puede
afectarnos en forma negativa.

Podemos aumentar la produccién fécilmente por lo que debemos enfocarnos en
aumentar las ventas a nuestros clientes actuales y otros usos para los envases
pldsticos o nuevos tamafios de envases. Las amenazas posibles incluyen el
clima, huelgas de empleados y competencia (més barata) fuera de California.

La estrategia de mercadotecnia consiste en continuar satisfaciendo a nuestros
clientes actuales al tener en cuenta sus necesidades y ofrecer precios
competitivos. Debemos buscar nuevos usos para nuestros envases y ampliar la
opcién de tamafios para aumentar las ventas.

Nuestras Metas/ Obijetivos son mantener nuestros actuales contratos y aumentar
la cantidad de cestas que les vendemos en un 2%, aumentar las ventas para los

nuevos usos de los envases en un 2% y aumentar las ventas a clientes nuevos en
un 2%.

Nuestras Tdcticas de Mercadotecnia incluirdn realizar juntas trimestrales con
nuestros clientes, contratar a un investigador para que se enfoque en los nuevos
usos de los envases, asistir a més ferias profesionales y disefiar un sitio de
Internet para atraer a nuevos clientes.

Esperamos que el nuevo Plan de Mercadotecnia aumente los ingresos a
$100,000, gastando el 6% de las ventas en actividades de mercadotecnia.

Para monitorear y controlar la implementacién de este Plan de Mercadotecnia,
daremos seguimiento a lo siguiente: contratos con nuestros clientes actuales,
ingresos por nuevos clientes, ingresos por los envases de “tamafios nuevos”,
ingresos por los “usos nuevos” de los envases, actividad en el sitio de Internet.
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FORTALEZAS/ DEBILIDADES ACTUALES
V FORTALEZAS

X' DEBILIDADES

Una de tres compaiiias en California que
fabrica cestas

Planta ubicada cerca de trenes y émnibus,
lo que ayuda a la contratacién de personal

El equipo se modernizé recientemente antes
de que comprdramos la compaiia

La compaiiia ofrece 6 disefios que use usan
para todas las frutas y verduras

Los productos colocados en las cestas no
cambian (p.e., ejotes de diferentes formas)

La compaiia tiene buena relacién con
los expedidores

El producto es extremadamente sensible
al precio — los costos operativos deben limitarse

Los salarios bajos dificultan encontrar/
mantener personal cualificado

Cambio de personal frecuente

Poca automatizacién de los sistemas administrativos

Si se aumenta la automatizacién para llenar las
cestas, estas podrian fener que ser mds fuertes y
mds caras de fabricar

La gerencia en los expedidores podria cambiar —
se tendrian que establecer nuevas relaciones

No tenemos control sobre la respuesta del consumidor
a las cestas - si el expedidor envia productos malos,
se culpard a la cesta

OPORTUNIDADES/ AMENAZAS POSIBLES
& OPORTUNIDADES

s% AMENAZAS

Las mdquinas son féciles de manejar por lo que
se necesita entrenamiento limitado — es fécil
incorporar trabajadores

Las mdquinas no se utilizan en el tercer turno por lo
que podemos aumentar la produccién fécilmente

La gerencia es bilingie — genera
confianza entre los trabajadores hispanos

Disefiar un sitio de Internet — estudiar la
posibilidad de vender mds cestas en
California, EE. UU., otros paises
Descubrir ofros usos a las cestas de
plastico — cestas de dulces, articulos de
tocador para hoteles, etc.

Reunirse con expedidores para determinar
la rentabilidad de un nuevo tamafio de
envase (mds grande para manzanas)

Ampliar el uso del tamafo actual (lechuga)
reemplazar el cartén (coles de Bruselas)
por pldstico

Una planta en ofro estado/pais (Nevada, México)
podria fabricar productos més baratos

Un competidor en otro estado (Nevada) o pais
(México) podria producir productos més baratos

Los agricultores/ expedidores podrian usar
diferentes tipos de envases (bolsas, cajas
de cartén)

Mejor equipo de produccién podria
permitir el ingreso de fabricantes a bajo costo

Los costos de distribucién siguen aumentando

Las huelgas del personal podrian afectar
la produccién agricola y la demanda de
nuestro producto

El clima podria afectar la produccién agricola
y la demanda de nuestro producto

Regulaciones de la ciudad, estatales y o federales —
eliminacién de residuos, requisitos de seguro,
requisitos de ciudadania
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ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Proporcionar un producto de calidad (roturas limitadas, que satisfaga las necesidades del cliente) tan
barato como sea posible

Satisfacer a los expedidores con entrega a tiempo, precios bajos

Respetar todas las regulaciones gubernamentales para evitar publicidad negativa (visitas de
Inmigraciones, problemas ambientales, etc.)

Trabajar con los expedidores para desarrollar nuevos usos para los envases de pldstico — pesos mds
livianos para reducir los costos de envio y los desechos

METAS/OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

Mantener todos nuestros contratos actuales con los expedidores

Aumentar la cantidad de cestas que vendemos a nuestros clientes actuales en un 2%

Desarrollar un nuevo uso para los envases plésticos — aumentar las ventas en un 2%

Conseguir un cliente nuevo - aumentar las ventas en un 2%.
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TACTICAS DE MERCADOTECNIA

Programar juntas trimestrales con los expedidores para hacer hincapié en la calidad, analizar
problemas, sugerir alternativas

Contratar a un investigador para que estudie otros usos de los envases

Presentar ideas sobre ofros tamafos a los clientes actuales

Determinar qué cliente compra a ofros fabricantes; preparar una propuesta para obtener parte de ese
negocio

Asistir a mds ferias profesionales

Producir articulos promocionales

Experimentar con ofros usos de cestas y/o envases

Disefar un sitio de Internet

Mantener una imagen positiva en la comunidad - donar para eventos comunitarios, patrocinar un
equipo deportivo de la liga menor o de fitbol
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PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA (Mensual)

CATEGORIA CON NUEVO PLAN DE
MERCADOTECNIA

INGRESOS POR VENTAS

Cestas estdndares $50,000

Otros tamarios/ usos $25,000

Clientes nuevos $25,000

TOTAL $100,000

GASTOS RELACIONADOS CON

LA MERCADOTECNIA (6% de las ventas)

Salario del personal $2,000

Comisiones

Suministros $300

Servicios pUblicos $100

Publicidad $2,000

Articulos promocionales $200

Imprenta

Carteles

Equipo

Donativos $1,000

Otro

TOTAL $5,600
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CONTROLES DE MERCADOTECNIA

Monitorear los contratos con nuestros clientes actuales

Monitorear los nuevos clientes

Monitorear los ingresos por los tamafios nuevos de los envases

Monitorear los ingresos por los envases de “usos nuevos”

Monitorear los pedidos realizados en el sitio de Internet
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Entre a Ask Jeeves.com (www.ask.com) e ingrese una pregunta o frase:
Ejemplo: “Where to get help developing a Marketing Plan2” (3D4nde obtener ayuda para redactar

un Plan de Mercadotecnia?)

RECURSOS ADICIONALES DE MERCADOTECNIA EN EL INTERNET

Entre a www.yahoo.com. El sitio de Yahoo tiene una nueva funcién: New! Y! Web Hosting, un

sistema anfitrién de sitios de Internet para pequefas empresas. Ingrese “Marketing Plan” en el

campo de busqueda. (Sigas estas instrucciones para cualquier otro motor de bisqueda tal como

“Google” o “AltaVista”).

Los siguientes son ejemplos de varios sitios que le pueden ayudar a preparar su Plan de Mercadotecnia.

SITIO

Plan de mercadotecnia
2000,000 informes
de mercadotecnia

Mercadotecnia de

evangelizacién

Herramientas avanzadas

de mercadotecnia

Profesionales independientes

Software para
planes de mercadotecnia

Yahoo Small Business: Guia de
planes y soluciones de

mercadotecnia para empresas

DESCRIPCION

Encuentre informacién comercial en un

importante directorio interempresarial

Investigue perfiles de tendencias locales
en 9.000 industrias de los EE.UU.

Consejos experfos sobre cémo crear

clientes evangelizadores para su compaiiia

Nuevo software, estrategias y servicios para

la mercadotecnia durante épocas de recesién

sle cuesta atraer nuevos clientes? Obtenga
nuestro cuaderno de ejercicios gratuito

para preparar un plan de mercadotecnia

Aprenda cémo redactar su plan de mercadotecnia. Estudie
las muestras gratuitas de planes de mercadotecnia y
obtenga ayuda experta para redactar su plan

Muestras de planes de mercadotecnia
para empresas pequefas

DIRECCION WEB (URL)

www.business.com

www.bizminer.com

www.wabashandlake.com

www.marketingprinciples.com

www.actionplan.com

www.mplans.com/ot
Bplans.com
PaloAlto.com

http://smallbusiness.yahoo.com/
resources/business_plans/marketing_
planning_guide.html
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Recuerde que entender la mercadotecnia es
el alma de su empresa.

iLe deseamos todo el éxito del mundo!

SN

SOUTHERN CALIFORNIA

EDISON

An EDISON INTERNATIONAL® Company

Si tiene alguna pregunta sobre esta guia o si desea solicitar
copias adicionales, comuniquese con:

Economic and Business Development
Southern California Edison
P.O. Box 800, Rosemead, CA 91770
1-800-3-EDISON



MANUAL DE MERCADOTECNIA PARA SU PEQUENA EMPRESA

Nombre de la compaiiia:

Nombre de la persona a contactar: Titulo:

Direccion:

Ciudad: Estado: Cédigo postal:
Teléfono: Fax: Email:

Industria: Cantidad de empleados:

1. ¢Cémo recibié una copia de esta Guia de Mercadotecnia para su Pequeiia Empresa?

O Agencia comunitaria O Asociacién profesional O Cémara de Comercio O Sitio de Internet
O Incubadora de negocios [ Anuncio O Agencia estatal O Universidad
O Feria/evento profesional [ Amigo O Empleado de SCE O Otro

2. ;Le resulté provechosa esta guia para su empresa? Osi O No

3. ;Qué puntaije le daria a la legibilidad de esta guia? [ Excelente [ Promedio [ Debajo del promedio 1 Mala

4. ;Qué sugerencias (si las tuviera) tiene para mejorar este manual?

5. ¢Le gustaria recibir informacién adicional acerca de los siguientes temas?

O Cémo financiar su empresa O Compensacién a los trabajadores O Guia de asuntos legales
O Cémo reducir sus costos de energia [ Cémo preparar un plan de negocios [ Recursos Humanos
O Cémo funcionar més eficientemente O Buenas précticas de fabricacién O Otro financiamiento

O Otra ayuda (sirvase explicar):

6. ¢Le gustaria que le enviGramos por correo copias adicionales de esta Guia de Mercadotecnia a la direccién de arriba?
Osi O No Cantidad de copias (hasta 5):

7. ¢Le gustaria que envidramos una copia a otra empresa? asi O No

Si, porfavor envienos:

Nombre de la empresa: Contacto:
Direccién: Titulo:
Ciudad/Estado/Cédigo postal: Teléfono:

8. :Qué otras guias le resultarian provechosas para alcanzar sus metas comerciales?

9. Actividades adicionales: Nos gustaria ofrecerle actividades adicionales que serian provechosas para su
empresa. 3Cudles de las siguientes le interesan? (Clasifiquelas de 1 a 3, con 1 siendo la de mayor interés).

Seminario de mercadotecnia Acceso a financiamiento Asistencia empresarial Otro

GRACIAS POR ENVIARNOS ESTE CUESTIONARIO. NO ES NECESARIO PONER UNA ESTAMPILLA (vea el reverso)
Doble como se indica y cierre con cinta adhesiva.
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