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Plan de Marketing de la Muestra

El Perfil del Plan de Marketing:
Un plan de marketing es esencial para el suceso de un negocio.  El plan de marketing dará un buen idea a los inversores anticipados cual necesidad su negocio está solucionando.  Identificará sus propias fuerzas y debilidades, su competición, y su estrategia de marketing que atraerá a sus clientes que la blanco.  Aquí están algunos componentes dominantes al plan de marketing.
1. Resumen Ejecutivo: El resumen ejecutivo debe declarar quien está encargado del negocio, la descripción de la compañía, diferenciadores de la competición, y prueba estadística dominante diciendo porque el negocio sucederá.
1. El formulario comercial: sociedad, corporación, etc.
2. ¿Cuál es su producto / servicio?

3. ¿Cómo es único su negocio?

4. ¿Por qué está o por qué quiere estar en negocio?

5. Objetivos y metas.
2. Análisis de Situación: Es la valoración de operaciones para determinar las razones para la laguna entre que fue o que está esperado y que ha pasado o pasará.  El análisis de situación debe de incluir el análisis de mercado, análisis de SWOT, y un análisis competitivo.
3. Análisis de Mercado: Incluirá el pronóstico de mercado, la segmentación de mercado, la información de los clientes, y el análisis de las necesidades de mercado.
1. ¿Quiénes son sus consumidores?
2. ¿Está creciendo el mercado?

3. ¿Está suficiente grande el mercado para extender el negocio?
4. ¿Cómo está segmentado el mercado?

5. ¿Por qué hay una necesidad de su negocio?
4. Análisis de SWOT: SWOT significa; Fuerzas, Debilidades, Oportunidades, y Amenazas (en inglés: “Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats).  Las primeras dos cosas, fuerzas y debilidades, usualmente son descriptores de las operaciones intérnales de la compañía, mientras que oportunidades y amenazas están usados para definir los factores extérnales que el negocio hará frente.
5. Análisis Competitivo: Este se centra mucho en la competición que su negocio hará frente.  Da un análisis de lo que está haciendo y lo que ha hecho su competición con el mercado que Usted planea penetrar.
1. ¿Quiénes son sus competidores más cercos?
2. ¿Hay competidores indirectos?

3. ¿Es el negocio de su competidor creciendo?  ¿Está disminuyendo?

4. ¿Cómo se anuncian ellos?
5. ¿Cómo es diferente su negocio de lo de ellos?

6. Estrategia de Marketing: Este debe de incluir la declaración de la misión de su compañía.  También debe de incluir algo mostrando donde su producto / servicio cabrá en el mercado.
Declaración de la Misión: Una declaración que muestra el propósito de la organización, la orientación del cliente, y la filosofía del negocio.

Mezcla de Marketing: (en inglés, también se llaman los cuatro P: “Product, Price, Place, Promotion).  El producto, el precio, el lugar, y la promoción.  Una mezcla de marketing enfocada es significativa a la visión de cómo su estrategia de marketing será puesto en ejecución.  
1. ¿Qué es mi producto?
2. ¿Cuánto es lo más barato en que puedo venderlo?  ¿Lo más caro?

3. ¿El precio encima del precio de la competición?  ¿Debajo?
4. ¿Dónde están mis clientes de la blanco?
5. ¿Cómo verán mi producto / servicio mis clientes de la blanco?

6. ¿Cuál estrategia de promoción usaré yo?  ¿Periódico, televisión. . . .?

7. Financieros, Presupuestos, y Pronósticos: Esta sección ofrecerá una visión de conjunto financiera tal como relaciona a las actividades de marketing.  Se dirigirá al análisis del punto de equilibrio, pronósticos de ventas, y pronósticos de costo, o cualquieres otros financieros tal que parezca bien por la relación al marketing.
8. Análisis del Punto de Equilibrio: El análisis del punto de equilibrio se usa tres suposiciones para determinar el punto de equilibrio: costes fijos, costes variables, y precio unitario.  Técnicamente, costes fijos son los que el negocio continuaría pagar incluso si arruinaran.  En la práctica, los costes fijos usualmente estén considerados los costes de funcionamientos.  Son costos estáticos que no fluctúan con el volumen de la salida, y también llegan a ser progresivamente más pequeños por unidad de salida como volumen aumenta.  Costes variables son costos que fluctúan en proporción directa al volumen de unidades produjo.   Los ejemplos mejores y más obvios son los costes físicos de mercancías vendidas, los costes directos, tal como los materiales, los productos comprados para la reventa, los costes de producción, etc., y el precio unitario es el rédito medio por la unidad de ventas.  El formulario para el punto de equilibrio en la cantidad de ventas es: =costes fijos/(1-(Costes Variables de la Unidad/Precio Unitario)).
9. Pronósticos de Ventas: El nivel de ventas que una organización espera alcanzar de acuerdo con una estrategia de marketing elegida y un ambiente competitivo asumido. 
10. Pronósticos de Costo: Un costo puede ser gastando o consumiendo; dispersión, gasto.  Lo importante de costos por contabilidad del negocio es que los costos son deducibles contra renta imponible.  Los costos comunes son la renta, los sueldos, la publicidad, y el viaje.  
1. ¿Cuánto dinero tenemos?
2. ¿Cuánto dinero necesitamos para empezar?

3. ¿Cuáles son nuestras metas y metas del beneficio?

11. Organización: Es un plan de la estructura del departamento de marketing.
1. ¿Quién va estar en el equipo de administración?
2. ¿Cuáles son sus deberes?
3. ¿Cuáles son las necesidades actuales de personal?

4. ¿Cómo son las decisiones tomadas?
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