Resumenes de MKT . Martina Diaz Cano

PARTE UNO: AMBITO DEL MARKETING

UNIDAD 1: PRINICIPALES CONCEPTOS

1.

2.

Concepto de Marketing aplicado a la organizacidén editorial.
MKT -> modo de concebir y ejecutar la relacién de
intercambio con la finalidad de que sea satisfactoria a las
partes que intervienen y la sociedad a través de satisfacer la
necesidad o deseo de alguien.
generar clientes y mantenerlos, indagar en sus deseos e
intentar satisfacerlos al 100%
SE centra en los clientes /usuarios
TRES AMBITOS DE APLICACION:

EMPRESARIAL: productos de consumo, servicios,
industrial.

NO EMPRESARIAL: inst. no lucrativas, social, socio
corporativo, politico.

ECOLOGICO.

EMPRESA: organizacién, su objetivo es la creacién de valor
sostenible en el tiempo.

MARKETING TACTICO Y LAS 4P (PRODUCTO, PRECIO, PLAZA,
PROMOCION).

El mkt debe ser orientado al cliente: concentrarse en
satisfacer las necesidades del cliente mediante el producto,
creacion del mismo, entrega y consumo final.

Conlleva entender las necesidades del cliente,y sus
deseos. EL MKT DEBE ATRAER NUEVOS CLIENTES A TRAVES
DE ACCIONES PARA COMUNICARY MANTENER A LOS
CLIENTES ACTUALES FIDELIZANDOLOS Y AUMENTANDO SU
LEALTAD A LA MARCA.

Se complementa con la orientacién a la competencia:
conocer a los competidores que atentan a la rentabilidad.
caracteristico de los mercados hipercompetitivos.
Concepto de Satisfactor.

Bien o ss que satisface la demanda del mismo, por

necesidad o deseo, especialmente cuando su consumo es
esencial para satisfacer las necesidades hh.



3. Concepto de Valor.

Valor-> es lo que el cliente compra. el porqué compra mi
producto. Parte del concepto de nuestro negocio, sirve para
pensar los sustitutos.

4. Concepto de Negocio:

el negocio lo determina el consumdor, lo define la necesidad

que el consumidor satisface. (descanso)

El negocio es que los clientes satisfagan su multiplicidad de

fantasias/deseos.

CLIENTE: la informacion que necesitamos de él es: como

percibe, como elige, como prefiere. sus percepciones son

datos, pueden estar sometidos a estudio pero no a juicio.
S5. Errores gerenciales
Premisas erroneas comunes:
. el aumento de la poblacién y de su poder adquisitivo
garantizan el crecimiento.
. No existe producto que pueda reemplazar el propio.
. lo economia de escala tenderd a bajar los costos y
aumentarad la rentabilidad.
. centrarse solamente en el producto.
6. El negocio

Las personas solo vivimos en el presente. El modo de

vincularnos con el futuro es a través de la planificacion.

Planificar es, precisamente, tomar decisiones en el presente

que afectardn al futuro. Para reducir incertidumbre en la

toma de decisiones es necesario obtener la mayor cantidad
posible de informacidn, la cual, por definicidn, ya es pasado.
/. necesidad, SENSACION DE VACIO, ASPIRACION, CARENCIA,
- CONSCIENTES/INCONSCIENTES,
- RACIONALES/EMOCIONALES
8. demanda,. La formulacion expresa de un deseo,
condicionada por los recursos disponibles.
9. deseo: la forma en la que se expresa la voluntad de
satisfacer una necesidad. Supone un acto de voluntad.
10. ofertaq,
11. productos: cualquier bien material ss o idea que posea un
valor para el consumidor y pueda satisfacer una necsidad.
12. intercambio, transaccidn, Ciencia de Datos y big data
13. Mercado y segmentos de mercado.
14.Deseos y percepciones del consumidor.



El consumidor construye una interpretacién de los productos que
es un conjunto percibido de atributos de cada producto. Cada
consumidor tiene con conjunto esperado que busca en un
producto (CONES) y un conjunto percibido (COPER). Son
competencias que se dan en el plano simbdlico.
15. experiencia de usuario.
Las exp. pueden generar desagrado, ingratitud o placer.
esperables, sorprendentes, intrascendentes,
bajo y alto impacto.
TRES EJES
- HORIZONTAL: grado de participacién del consumidor.
pasiva - activa.
- VERTICAL: conexidén del consumidor con el entorno.
- absorcién / + inmersion
- CRUZAMIENTO:
.entretenimiento: no participa pero lo vive y se entretiene.
.educativa: participa solo mentalmente para aprender.
.Escapista: participacidén activa, deseo de hacer cosas.
puede cambiar el desarrollo de la experienciao.
.estética: no participaq, disfruta desde la observacion.

16. Enso organizacional: Ul, UX, TX y CX
e U I (USERINTERFACE): los elementos con los que los
usuarios interactiaon de forma directaq, la capa externa.
La interaccién debe ser eficiente y sencillo. qué, dénde
y cdmo funcionan los elementos en las aplicaciones.
o | A(INFORMATION ARCHITECTURE): modo en el
que estan estructurados los sitios web.

e | XD (INTERACTION DESIGN): como el usuario y la
aplicacién interactuan entre si.
Similar a U X, ambos se nutren de | A.

e U X (USER EXPERIENCE): interaccién del usuario con un
disp concreto, abarca lo que experimenta el usuario
antes, durante y después. lo que un usuario siente
acerca de las aplicaciones.

e C X (CUSTOMER EXPERIENCE): abarca todos los canales
y productos dentro de la misma marcaq, y como se
siente el usuario acerca de ellos.



Es una manera de disefar, planificar los
productos y gestionarlos para satisfacer a los
consumidores. Se focaliza en las experiencias. Nadie
paga por un producto, lo que se pagan son las
satisfacciones.

Conocer al cliente y a la omnicanalidad son dos
elementos necesarios y fundamentales para el
desarrollo del CX.

e T X (TEAM EXPERIENCE): alinea a toda la organizacién,
transformdndola en un proveedor de experiencias
internas y externas.
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e ENSO: Es un modo holistico de comprender a una
organizacién, es creado por esa pero busca el equilibrio en
contacto con el ambiente, evoluciona e incorpora elementos
de su ambiente.

PROCESOS




PARTE DOS: AMBIENTE DEL MARKETING Y OPORT. DEL MERCADO
UNIDAD 2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:

1. Conceptos de Necesidad y Motivacién.
Lo que hemos llamado necesidades bdsicas son bastante
inconscientes, Aunque puedan hacerse conscientes con la
debida técnica y con personas muy refinadas.

2. Necesidades manifiestas y latentes: formacidon y cambio.
3. Tiposy jerarquia de necesidades.
PIRAMIDE DE MASLOW. (orden variable)

e FISIOLOGICAS: homeostasis, esfuerzos automaticos del
cuerpo para mantener un estudio normal y constante de
sangre.

e SEGURIDAD: estabilidad, dependenciaq, proteccidon, ausencia
de miedo, ansiedad. estructuraq, orden, limites.

e PERTENENCIAY AMOR: dar y recibir aofecto, sentimiento de
gQrupo, unién verdadera.

e ESTIMA: necesidades del autoestima (internas) y prestigio
(externas)

e AUTORREALIZACION: autosatisfaccién, deseo de la persona
de saber hacer realidad lo que es en potencia.

e COGNITIVAS: adquirir conocimiento, confianza. El deseo de
saber predomina sobre el de entender.

e TRASCENDENCIA: siguen de la autorrealizacién, ir mds alld

o ESTETICAS:
jerarquia de predominio, son simultdneas. Cuando estén
satisfechas las bdsicas/primitivas pasaremos al estadio
siguiente. Cuanto mds arriba en la pirdmide mds asociados
a la cultura y alejado de los impulsos bdsicos.

ESTETIGAS

AUTORREALIZACION

FISIOLOGICAS




4. El aprendizaje y la cultura en la determinacion de los habitos

de consumo.

S5. Factores que influyen en las conductas de consumo.
El consumidor construye una interpretacién de los
productos, un conjunto percibido COPER, ademds tiene un
conjunto esperado de atributos que desea CONES, el
producto que mds se acerque a su cones serd el ganador,
esta batalla se da en la mente, el plano simbdlico.
MOTIVOS PARA PROCEDER EN EL CONSUMO:
. descubrir los motivos inconscientes.
.como se recibe e interpretan las publicidades
. el consumidor adquiere caracteristicas objetivas, prdcticas,
funcionales, significados, simbolos, valencias emotivas.
6. Los aspectos simbdlicos del consumo.

El valor de cualquier signo estd dado en relacién con un
sistema completo del lenguaje. Se da en complemento con el
ConEs (configuracion simbdlica de cdmo el consumidor imagina
la cosa)

/. Eluso de las neurociencias en los estudios de consumo.

8. El proceso de decisidn: distintos modelos y perspectivas.

PROCESO DE COMPRA:

1 reconocimiento del problema

2 busqueda de informacion

3 andlisis de las alternativas

4 decisidén de compra o no

S satisfaccion o insatisfaccion.
variables internas: motivacién, percepcion, aprendizaje y
experiencia (habito), caract. personales y actitudes.
variables externas: entorno socioeconémico y cultural, influencias
personales, grupos y clases sociales.



MODELOS SEGUN:

EXPLICACION DEL PROCESO DE COMPRA:
olobales, toman en cuenta todas las fases
parciales, solo algunas fases

AMPLITUD O DETALLE DE LAS DIMENSIONES ESTUDIADAS:
microanaliticos: individuo como unidad de analisis
macroanaliticos: grupos de consumidores

EXPLICACION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR:
descriptivo: modelos globales
estocdstico: modelos parciales

9. Conductas de compra
Proceso de decisidn de compra, pasos:
1 reconocimiento del problema
2 busqueda de informacion
3 evaluacion y analisis de las alternativas
4 decisidn compra o no compra
5 sensaciones de satisfaccién o insatisfaccidén.

UNIDAD 3: ENTORNO COMPETITIVO.
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1. Concepto de entorno competitivo.
Conjunto de factores que afectan principalmente a las
empresas que se sitian en un mismo sector industrial.
Sistema de interrelaciones.

2. Concepto de Sector Industrial y de andlisis de su estructura.
primer paso: definir el sector industrial:
SECTOR INDUSTRIAL: porciones de la industria que realizan
productos de una naturaleza semejante, satisfaciendo las
mismas, o muy similares, necesidades del consumidor.
Dentro de cada S.I tendremos a todos los competidores y
actores con los que nos enfrentaremos.

OTROS ACTORES COMPETITIVOS: fuerzas que afectan la
rentabilidad de las empresas del sector. afectardn de
distinto modo depende donde se realice el andlisis. (el
estado)
PRODUCTOS SUSTITUTOS: satisfacen total o parcialmente
las mismas necesidades que nuestro producto, pero no
pertenecen al S.| ya que son de otra naturaleza (para UBER
-> colectivo)

sust. lejanos: compiten parcialmente, en segmentos
compartidos. no representan mayo amenaza.

sust. de paridad: compiten de igual a igual

sust. Disruptivo: innovacidon y ventajo competitiva.
pueden dejar a nuestra empresa como obsoleta.
COMPETIDORES POTENCIALES: aun no ingresaron al S|
pero podrian hacerlo. Tiene la capacidad (capital, rrhh,
knowhow) y la voluntad.
PROVEEDORES: existe relaciones asimétricas por diferencia
de intereses. son siempre externos. tienen o no la posibilidad
de exigir mejores condiciones.
COMPRADORES: relaciones asimétricas por intereses.
siempre externos. los compradores serdn poderosos si: estan
concentrados, compra en grandes volumenes, amenaza de
integracién hacia atrds, puede influir en las decisiones del
comprador, los productos que compran son estdndares.



segundo paso: identificar grupos estratégicos:

a través de la identificacién e individualizacion de variables que
determinen las acciones de los competidores-> dimensiones
estratégicas- se define la estrategia de la empresa.

tercer paso: analizar las fuerzas competitivas.
estas fuerzas son la principal fuente de tensidon dentro del S.i
cada fuerza es independiente de las otras
- amenaza de ingreso de competidores potenciales
- BARRERAS DE INGRESQO: economia de escala, nivel de
diferenciacioén, requisitos de capital, know how, combio
de proveedor, canales de distribucién, politicas
gubernamentales, reaccién del s.i., patentes y licencias,
materias primas, subsidios, ubicaciones favorables.
- BARRERA DE SALIDA: funcionan como barreras de
entrada por su caracter disuasorio.
- presidon de los productos sustitutos.
- poder de negociacion con los proveedores.
- poder de negociacion con los compradores
- rivalidad existente dentro del sector.

cuarto paso: analizar otros actores intervinientes.

quinto paso: analizar perfil de respuesta de los
competidores
Es necesario un primer proceso de seleccién, debemos incluir
solo a los mds cercanos. Se analizan: objetivos, supuestos (mirada
sobre si), estrategia y capacidades.

sexto paso: indicadores de mercado:
son acciones de los competidores que proporcionen una
indicacidn de intenciones, motivos, objetivos o situacidn actual de
la empresa. Podra ser cierta o no

Séptimo paso: analizar la estabilidad del sector.
explorar la posibilidad de brotes competitivos.

octavo paso: productores de futuro (tendencias):
avances tecnoldgicos, cambios culturales, geograéficos,
econdémicos.



noveno paso: andlisis del FODA
catalogar la informacidén en interna / externa y negativa / positiva
3. Concepto de escenario.
4. Etapas en el andlisis de entornos competitivos actuales y
escenarios futuros.
1- origen de la investigacidn, identificacién del problema 'y
decisién de los propdsitos.
2- planificacién: identificacién del problema y los objetivos
seleccién de las fuentes
determinacion del tipo de investigacion
hipotesis
definicion y clasificacion de las variables
determinacion de los instrumentos para obtener
informacién
disefo y seleccidn de muestra
3- obtencién de datos
4- procesamiento de los datos
5- tabulacion de los resultados

o. Tendencias en la industria editorial.

TENDENCIAS: recolecciéon de informacion para entender y reducir
lo sensacidén de incertidumbre. cobran vital importancia en
escenarios VICA (volétil, incierto, complejo, ambiguo) tener en
cuento: cambios demogrdéficos, importaciones y exportaciones,
productos sustitutos y complementarios, aspectos generales de la
economia y la tecnologia.

6. Categorizacion y andlisis de la informacidén: Andlisis FODA y
Canvas

FODA: herramienta para clasificar informacién imprescindible en
el analisis estratégico. se divide en fortalezas / debilidades y
oportunidades / amenazas.

se aplica desde una organizacién hacia un objetivo especifico
sirve para ordenair, clasificar, jerarquizar toda la informacion.
debe corresponderse a informacién cuantitativa y cualitativao.

CANVAS: plantilla de gestidn estratégica para visualizar el estado
de un proyecto/organizacidén. Describe las propuestas de valor de
la organizacién,, la infraestructurao, los clientes y las finanzas.



Ambos son herromientas extremadamente Utiles para clasificar y
ponderar la informacién, pero dejan de lado la complejidad;
peligro de caer en reduccionismos.

Socios Actividades Propuesta de Relacién con Segmentos
Clave Clave Valor el cliente de clientes

Recursos Canales de
Clave Venta

Estructura de Fuentes de
costos ingresos

UNIDAD 4: INVESTIGACION COMERCIAL - INVESTIGACION DE
MERCADOS

1. Investigacién Comercial

2. Investigacién de mercados. Evaluacién y uso de las
necesidades de informacidn. Ambitos de la investigacion:
mercados, competenciaq, trade,benchmarkin

3. Etapas de un proceso de investigacién: Los problemas de
marketing, problemas de investigacion.

4. Objetivos de investigacion.

5. Usosy tipos de encuestas. Cualitativas, Cuantitativas, Focus
Group. Obtencidn de datos en entornos digitales.
Generacién de Insights. Andlisis de datos.

6. Data Science y Data Analytics. Herramientas y aplicaciones.
Business Intelligence. Andlisis predictivo.

7. BIG DATA:
Es toda la informacién producto de nuestra interaccién
espontdnea con dispositivos interconectados, contiene datos
espontdneos.
tiene que ser:

- VOLUMEN datos masivos

- VELOCIDAD producidos velozmente y a disponibilidad

practicomente instantdnea.
- VARIEDAD: masa amorfa de datos.



UNIDAD 5: PLANIFICACION Y DECISIONES ESTRATEGICAS

1.

N o

9

Concepto de planificacion. Beneficios de la planificacion.
Niveles de planificacién: concepto de visidn, misién,

2.
3. Andlisis de escenarios VICA y PUAN. -

4.

9. Decisiones referidas a la marca. Nombre, Branding, marca

Acciones competitivas en funcidn de la posicidon en el sector.

personal. Discurso visual y elementos de identidad editorial.
Desarrollo del Plan de Marketing - Decisiones Estratégicas
Concepto de segmento y de nicho de mercado.

Proceso de decisidn del Target: segmentacién de mercados;
criterios de segmentacion (variables simbdlicas y
socioecondémicas); criterios para evaluar la atractividad;
macro y micro segmentacion;

Decision de Portafolio de Productos: oferta editorial,
catalogo.

10. Decisién de Diferenciacion y busqueda de Posicionamiento.

VISION Y MISION
VISION: el lugar en el que se quiere estar, ambicién, imaginacién,
visualizacién, largo plozo, formulable.

Debe ser:
compartida todos deben participar
consensuada todos tienen q estar de acuerdo,
comprometida todos pondrdan su esfuerzo a lo largo

del tiempo

ambiciosa debe representar un verdadero desafio

INSTITUCION
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ESCENARIO
CONTEXTO

MISION: razén de existencia, que le presta a la comunidad, lo que
ganan los demads con que lo que estd hace. Inspira la accidn,



determina el comportamiento de los miembros, genera

motivacidn. clarifica los objetivos y concentra los esfuerzos.
cinco elementos la configuran: la historiq, las preferencias

actuales, el entorno, los recursos y las ventajas competitivas

POSICIONAMIENTO:
sucede en la mente del consumidor/usuario.

+ es lo que hace la mente del cliente o consumidor con los
estimulos de marketing.

* El producto “se posiciona" o no, en la mente del
consumidor, en funcién de las acciones que acompafian la
estrategia de diferenciacion.

* Si la estrategia de diferenciacién estd bien planteada y las
acciones son las pertinentes para esa estrategiao, es posible que
se logre el posicionamiento pretendido.

GESTION DE CATALOGO, PORTFOLIO EN EDITORIALES:
Son las primeras en pensarse porque:

- conforman un esceario a largo plazo

- reconocen y organizan los targets

- definen cual es el negocio

- identifican el posicionamiento )

- delimitan y encausan las DECISIONES TACTICAS

Las deciciones estratégicas son 3: PORTFOLIO, TARGETING Y

PORFOLIO @

i

POSICIONAMIENTO
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DIFERENCIACION

Para tomar decisiones sobre esta necesitamos informacién que
viene de investigar: la demandaq, la oferta y el entorno
competitivo, y los canales de distribucion.
Antes de tomar decisiones estrdtegicas debemos saber:
- cual es el negocio y cual deberia ser
- los necesidades de nuestro publico meta
- como estd compuesto el producto ideal y las percepciones
del publico de nuestra competencia
- qQue no haya miopia
- como esta compuesto el sector industrial y los posibles
movimientos de las empresas.

PASOS PARA LA DIFERENCIACION:

1. Definir un modelo de valor para el cliente CONES
2. Definir una jerarquia de valor para el cliente

* Bdsico (Lo minimo)

* Esperado (Satisface)

* Inesperado (Deleite)
3. Analizar los paquetes de valor de los competidores COPER
4. Escoger el paquete de valor para el cliente FOCO - Ventaja
competitiva.
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JERARQUIA DE VALOR:
INSATISFACCION
NEUTRALIDAD
SATISFACCION
DELEITE

PORTFOLIO:

Es el conjunto de todos los productos o servicios que un
vendedor ofrece en venta a los compradores.

Estd compuesto por una o mas lineas.

Es una carta de presentacion ante el S.I.

- Caracteristicas:
- AMPLITUD: cantidad de lineas
- PROFUNDIDAD: cantidad de productos en ¢/ linea
- LONGITUD: cantidad de articulos totales entre todas
los lineas.
- CONSISTENCIA: que tan cercana o lejana es la relacién
entre los productos.
SOBRE LAS LINEAS:
Se dice que es corta cuando aumentando los productos se
aumenta las utilidades, se dice que es larga cuando esto se logra
eliminando productos. La longitud éptima estd alineada con los
objetivos de la empresa.

Extender lineas:

- descendente: extender en base al precio, encontrdndose en
el extremo superior del mercado, atrae nuevos clientes con
baja de precios.

- ascendente: ubicada en el extremo inferior ingresan al
superior por margenes elevados, crecimiento del mercado o
hueco en la oferta. (puede despertar reacciones del S.I)

- ambas direcciones: se encuentran en el centro del mercado
y desean obtener el liderazgo abarcandolo por completo.

Complementar lineas:
- se agregan articulos a la gama actual de la linea para
aprovechar oportunidades o fortalezas. El peligro es la
confusidon del cliente, se debe comunicar apropiadomente.



Siempre deberd suceder cuando la oportunidad y fortaleza
exista, con un andlisis puesto en el mercado y no en los
deseos/miopias

Modernizar lineas:

- Se puede necesitar una modernizacién para no perder el
market share ante nuevos competidores. Se debe evaluar la
velocidad del cambio, una permitird medir la reaccién de los
clientes, pero es posible de alertar y que los competidores se
copien. Pero el flujo de cash se ve menos afectado por la
decision gradual.

- El objetivo serd que el cliente emigre a productos de mayor
valor y precio.

Decisiones sobre las caracteristicas:
- tiene que ver con la eleccidn de los atractivos.

Depuracion de linea:
- Un producto que fracasé
- Esviejo en el mercado
- Sus ventas/mercado disminuyeron
- Estecnolégicamente antiguo
- No produce beneficios
- Aparecid un producto sustituto.

SEGMENTACION DEL MERCADO Y TARGETING

lo segmentacién es:

1- visualizacidn de los segmentos en los que se divide la demanda
2- andlisis de las caracteristicas de estos segmentos

3- andlisis de la distancia entre ellos

4- descripcion de los participantes que lo componen.

Luego de realizar la segmentacién debemos identificar los
modelos decisorios de estos, luego se diagraman los BUYER
PERSONA.

Con esta informacion podremos evaluar los atractivos de cada
segmento para luego elegir los S. META -> TARGETING



ANALISIS DE ATRACTIVIDAD:
e TAMANO:
IDENTIFICACION
MENSURABILIDAD
RESPUESTA
ACCESIBILIDAD
ESTABILIDAD
POSIBLE DE SERVIR
DEFENDIBLE

DIAGNOSTICAR ENTORNOS DE ALTA COMPLEJIDAD:

ENTORNOS V| C A:

volatilidad: variables efimeras, mayor velocidad y dindmica
en los cambios.

incertidumbre: los imprevistos se multiplican; gran ndmero
de factores intervinientes; falta de predictibilidad; menos
comprension de la observacién de la realidad.

complejidad: los entornos condicionan las acciones, mas
elementos intervinientes, cantidad de informacién abrumadora.

ambiguedad: hacer lo mismo no garantiza el mismo
resultado. los factores no son evidentes, causa y efecto sin
linealidad ni simpleza.

(Levy agrega la F: friccidon, entornos que generan un mayor
brote de competitividad. VICAF)

Para ayudarnos a gestionar en estos contextos nos podemos
apoyar en la reingenieria: repensar/redisefar buscando mejoras



significativas y mejora continua: ir ajustando los procesos de
forma permanente.

NIVELES DE APRENDIZAJE:
La estrategia organizacional debe ser considerada como una
construccién interpretativa provisoria y ser abordada en varios
niveles:

- aprender

- aprender a aprender

- adesaprender

- areaprender

- nuevas maneras de aprender.

RESILIENCIAY PROSILIENCIA:
- serefiere a una caracteristica adaptativa y anticipatoria que
deben tener las organizacones para gestionar en entornos
de este tipo.

ECRO ORGANIZACIONAL:
ESQUEMA - conjunto articulado de conocimientos
CONCEPTUAL - integrado por una serie de ideas
REFERENCIAL - alude a una porcién de la realidad
OPERATIVO - refiere al plano del hacer

es un instrumento, dado en un marco de aplicacién especifico,

pensado para la intervencidn.

PASADO PRESENTE FUTURO
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EL PROGRAMA COMERCIAL, SANESMASES MESTRE.
DECISIONES ESTRATEGICAS:

SON LAS CUATRO PATAS DE UNA MESA
CUATRO P:

- PROMOCION

- PRODUCTO

- PLAZA (DISTRIBUCION)

- PRECIO
Son los cuatro instrumentos de la estrategia comercial, deben
integrarse y coordinarse para lograr los objetivos de la
organizacién. Constituyen el marketing-mix que es la base del
plan de marketing.

PLANIFICACION COMERCIAL ESTRATEGICA:

El plan de marketing es el resultado de la planificacién comercial,
que se complementa con la planificacidn estratégica.
Se trata de desarrollar ventajas competitivas que sean percibidas
como tales y que permitan alcanzar los objetivos de la empresa.
Consiste en planificar las acciones actuales teniendo en cuenta el
futuro, contemplando los cambios esperados en el entorno,
aprovechando las fortalecas y oportunidades, creando una
ventaja.

En el plan estratégico se ponen de manifiesto las
prioridades, supuestos, cambios, tendencias y periodos a
considerar por la organizacén.

formulacion de la estrategia:
- ¢donde estamos”?
- ¢adonde queremos ir?
- ¢como llegaremos?

Debemos mirar el foda para determinar los objetivos, medios
y el desarrollo de acciones y estrategias.

negocio: es las necesidades de los consumidores que satisface.
No incurrir en la miopia comercial. Debe definirse de cuerdo a: los
grupos de clientes a los que sirve, las necesidades que satisface y
la tecnologia que lo permite.



mercado-producto: debe abarcar todos los productos que se
consideran sustitutos, asi como los clientes

EL MARKETING MIX, LAS CUATRO PATAS:

COMUNICACION

- PRODUCTO:

Requerird una diferenciacién objetiva de los otros
productos, esta puede obtenerse resaltando algun aspecto real o
aparente para que se perciba como Unico. puede basarse en las
caracteristicas técnicas, aspectos formales, aspectos afadidos.

Tambien puede lograrse con la innovacién, aunque es dificil
de mantener por que podrian ser facilmente imitaods.

- PRECIO:

No es solo lo que se pagaq, si no también el tiempo utilizado
para obtener el esfuerzo requerido y las molestias en conseguirlo.

Relacién costo/precio/valor.

- DISTRIBUCION:

Si es efectiva puede consolidarse como ventaja compeitiva,
ha de considerarse la ubicacion, dimensidon, ambientacion,
logistica.

-PROMOCION:
(en la unidad 7)



TIPOS DE ESTRATEGIAS, ANSOFF:

Matriz de Ansoff
Matriz Mercado - Producto
Productos Actuales Productos Nuevos

Desarrollo de
producto

ACTUALES

Penetracion

MERCADOS

NUEVOS

Desarrollo de

Diversificacion
mercado

CRITERIOS DE LA EVALUACION DE LA ESTRATEGIAS DE MKT:
- ADECUACION -> para alcanzar objetivos
- para aprovechar oportunidades
- parareducir amenazas
- VALIDEZ -> de los supuestos sobre el entorno
- delas previsiones
- CONSISTENCIA -> entre los objetivos.
- en la estrategia
- POSIBILIDAD -> disponibilidad de los recursos
- aceptacion por personas implicadas
- VULNERABILIDAD -> ante la imiitacion
- onte los cambios del entorno
- RESULTADOS POTENCIALES
-> participacion del mercado satisfactoia
- rentabilidad superior a la minima



CUSTOMER EXPERIENCE - CREAR EXPERIENCIAS

(paso dentro de la decicsidn estratégica de PORTFOLIO)
Disefamos y proveemos experiencias. El propdsito es crear
memorias y recuerdos positivos.

PASOS CREACION CX:
- DISENAR, PLANIFICAR CADA ETAPA
- PROVEER Y GESTIONAR LAS EXPERIENCIAS
- REALIZAR CHEQUEOS Y CONTROLES
- REALIZAR CAMBIOS Y REDISENOS

CONDICIONES PREVIAS AL CX:

CONCENTRARSE EN EL CLIENTE:
e qQue quiere?
cuando? cada cuanto?
cuanto? como?
con que se satisface y con que no?

que le produce una experiencia memorable?
PENSAR PRIMERO EN LA EXPERIENCIA QUE VIVIRA EL CLIENTE,
NO EN EL PRODUCTO.

FIDELIZAR VIA LA EXPERIENCIA:
e Es mds barato fidelizar clientes que generar nuevos
e Con buenas experiencias son mas permisivos y menos
sensibles a los precios.
OBEJTIVOS: 0 perdida de clientes, 100% recomendacion, 100%
continuar eligiéndonos.

DIFERENCIARSE PARA POSICIONARSE:

Ser distinto y mejor

ser uno mas es ser uno Menos

Generar experiencias que se perciban unicas
Apoyarse en componentes reales y simbolicos
Dificulta el abandono y eleva las barreras de
sustitucion.

CENTRARSE EN LOS SENTIDOS:
e Llegar al cerebro, corazony tripas.



e recurriendo a todos los sentidos, combinando y
estimulondolos

FORMAR AL PERSONAL:
e dediar el tiempo necesario en la formacion,
entrenamiento y revision de experiencias.
e identificar los =/= roles y herramientas que necesita c/u
e generar metodos de medicion de experiencia

Etapas para generar CX
1) Identificar cada momento de verdad en cada etapa
descriptible
* Surgimiento de la necesidad y proceso de busqueda
* La compra
* Eluso
« La experiencia y su gestidon posterior
2) Identificar las posibles secuencias de cada momento de
verdad en el marco de todo el desarrollo del producto.

¢, Como proveer experiencias?

1) Definir la calidad de cada momento de verdad y del
producto en su totalidad, la salidq, el output.

2) Definir la secuencia de los momentos de verdad (pueden
no ser puntos de contacto).

3) Definir el rol de cada elemento participante en cada
momento de verdad.

4) Definir inicio y fin de cada momento de verdad.

S) Definir inicio y fin de cada producto.

DISENO DE IDENTIDAD - DISENO DE MARCA

MARCA: conjunto de elementos tangibles e intangibles que
representan los VALORES de una organizacion.
Un activo que se construye a largo plazo y representa
la VISION de una empresa.
Es una promesa de valor simbolico.
ES LAIMAGEN Y LA IDENTIDAD.



EJES PARA CONSTRUIR IDENTIDAD:
e Que quereemos comunicar?
e cudl es nuestro concepto de marca?
e Qué codigos visuales encierra nuestra imagen

A TENER EN CUENTA:
e DIFERENCIACION
e SIMPLICIDAD

o VISUAL
o DISCURSIVA

e ESCALABILIDAD
e COHERENCIA

o VISUAL
o DISCURSIVA

ELEMENTOS DE UNA MARCA

NOMBRE: LA PARTE PRONUNCIABLE

TIPOS DE NOMBRES:

FUNDADORES

DESCRIPTIVO

SIGLAS

EVOCATIVO

FORANEO (proceden de idiomas antiguos o extranjeros)
NEOLOGISMOS (nuevos términos construidos con palabras
conocidas, suelen tener significado relacionado a la marca)
ACRONIMO

REFERENCIAL

ABSTRACTO

METAFORICO

DERIVADO (proveen de la marca madre pero tiene vida
propia)

GEOGRAFICO ( provienen de la imitacién lingUistica del
sonido de algo caracteristico de lo que vende o produce la
marca)

ONOMATOPEYA

LOGOTIPO (solo tipografia)
ISOTIPO (icono no tipograéfico)



ISOLOGOTIPO (combinacién de ambas)
EMBLEMA (logo compuesto por texto e imagen)
MARCAS PARATEXTUALES:

- PERSONAJE DE MARCA

- COLOR DE MARCA

- PATRON DE MARCA

- MARCA 3D (embases)

- SLOGAN frase que representa a la compafiia

- JINGLE emblema musical breve

- LEXICOGRAFIA tema musical breve

- AUDIOLOGO simbolo sonoro de la marca

AXIOMAS DE LA COMUNICACION

1° La imposibilidad de no comunicar.

2° Los niveles de contenido y relaciones de la comunicacion.
3° La puntuacion de la secuencia de hechos.

4° Comunicacién digital y analdgica.

5° Interaccién simétrica y complementaria.

PLAN DE COMUNICACION:

- 1. Identificar la audiencia meta.
OTARGET
OCOMPRADORES POTENCIALES
(O PRESCRIPTORES (influencers, formadores de opinidn)

- 2. Determinar los objetivos de la comunicacién.

INFORMAR | Generar visibilidad (AWARENESS)

PERSUADIR | Generar compromiso (ENGAGEMENT)

MOTIVAR | Generar la compra (CALL TO ACTION)

ENTRETENER | Generar experiencias (CX)
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- 3. Definir el disefio del mensaje.

« 4. Seleccionar el mix de herramientas.

- 5. Eleccién de medios y canales.

- 6. Establecer el presupuesto de comunicacién.
- 7. Evaluacion de los resultados.

DISENO DEL MENSAJE - qué decir y cémo hacerlo

ESTRUCTURA FORMATO del- FUENTE

del mensaje @ mensaje = del mensaje
(COMO DECIRLO LOGICAMENTE) (QUIEN LO DICE (QUIEN LO DICE)
f SIMBOLICAMENTE) i
El discurso verbal. Experiencia.
: Visual Confiabilidad.
Auditivo Carisma.
Técti '
Olfativo
Gustativo

TIPOS DE LLAMADQOS:

RACIONALES: son llamados de interés propio, aseguran
resultados

EMOCIONALES genera emociones positivas o negativas

MORALES se dirigen al sentido que tiene el publico sobre lo
correcto e incorrecto



CONTENIDO MEMORABLE, SEIS CLAVES:

Memorable Concreto

Emocional Historias

SELECCIONAR MEDIOS Y CANALES / MIX DE HERRAMIENTAS:

HERRAMIENTAS:

PUBLICIDAD PROMOCION
RR. PP.
VENTA MARKETING
PERSONAL DIRECTO

REDES SOCIALES

Decidir sobre la mezcla de herramientas

@® Los empresas deben asignar el presupuesto de
comunicacién para los 8 modos principales de comunicacioén:
Publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y publicity,



eventos y experiencias, mkt interactivo, mkt de boca en bocay
fuerza de ventas.
@ Factores en la definicion de las mezclas:

O Tipo de mercado de producto: varian las elecciones de las
mezclas segun el tipo de mercado.

O Etapas de preparacion para comprar: Varian en su
eficiencia en los diferentes etapas de la preparacién. La
comprension del cliente se afecta principalmente por la
publicidad y ventas personajes. La conviccién es influida sobre
todo por las ventas personales. La mayor parte del cierre de la
venta recibe la influencia de la venta personal y la promocidén de
ventas.

O Etapa del ciclo de vida del producto: En lo etapa de
introduccién del ciclo de vida del producto, la publicidad, los
eventos, las experiencias y la publicity tienen mayor eficacia de
costos, seguida por las ventas personales y promocidén de ventas.
En la etapa de crecimiento, la demanda tiene su propia inercia
mediante el boca en boca y el mkt interactivo. Publicidad, eventos
y experiencias y ventas personales adquieren mayor importancia
en la etapa de madurez. En la etapa de declinacidn la promocidn
de ventas continua fuerte.

PLAN DE COMUNICACION
Distribucién de las acciones de comunicacién segun el MIX
¢,donde?
¢,cada cuanto?
jpor cuanto tiempo?
jen qué momentos?
Decisidon sobre el mix
@ Publicidad:
O Es impersonal,
O Puede generar valor a largo plazo y aumentar el
valor de la marcq;
O con el tiempo produce ventas acumuladas;
O puede generar conciencia de la marca y una buena
diferenciacién del producto/marca
O Diferencia a los productos sobre la base de
beneficios, no de incentivos.
O Puede ser de medios masivos de comunicacién y de
via publica



O Se elige el estilo: Solo texto, Con ilustraciones, Humor,
Erotismo, Impacto violento, Cuenta historias, Exponiendo
uso, PRoblemas que solucionaq, etc.

@ Promocidén

O A quiénes? Intermediarios, vendedores,
consumidores

O Son actividades de corta duracion

O Utiliza incentivos de distinto tipo, tratondo de
estimular la demanda en el corto plazo y aumentar la
eficiencia de los vendedores e intermediarios

O Es una actividad intermedia entre la venta personal
y la publicidad.

O Es un incentivo temporal para generar la compra del
producto

O Ofrece informacion inmediata y/o recompensa al
consumidor

O Es de importancia para apoyar las ventas minoristas
de los comerciantes

O Puede ser mas personal

O Instrumentos de promocién para el consumidor, para
intermediarios y para la fuerza de ventas
@® Venta personal

O Es una relacién personal e interactiva con los
clientes

O A diferencia de la publicidad y promocién de ventas,
permite la relacidn cara a cara con el cliente

O Una de sus caracteristicas es la flexibilidad de esta
accién comunicacional debido a que es posible adaptar la
presentacién y argumentaciéon a cada comprador y
situacién especifica

@ MKT directo

O Intenta establecer una relacidn directa entre
empresas vendedoras y compradoras

(O Resume en un solo concepto al resto de las acciones
comunicacionales, tratando de evitar intermediarios

O Le otorga al comprador potencial la iniciativa de la
compra a partir de un estimulo previo

O Caracteristicas: sobre base de datos, disefio de
especificaciones segun target.



@ Relaciones publicas

O Integran un conjunto de actividades con el propdsito
de obtener, mantener, recuperar o incrementar la
aceptacion, confianza o apoyo de distintos publicos, no
siempre relacionados con los productos o actividades de la
empresa

O Los publicos no son solo los clientes reales o
potenciales, es a la sociedad en general. Incluye a
accionistas, trabajadores, coloaboradores, proveedores,
acreedores, poderes publicos, medios de comunicacién,
sindicatos, competidores, lideres de opinidn, etc.

PRESUPUESTO DEL PLAN DE COMUNICACION:

MANERAS PARA DEFINIR EL PRESUPUESTO:

1- HISTORIA: de acuerdo a lo estipulado para planes de
comunicacién en el pasado, meses anteriores, aflos anteriores,
etc.

2- SEGUN EL PORCENTAJE: se establece segun los presupuestos
de otras areas del proyecto, un porcentaje del proyecto total, un
porcentaje de las ganancias del ciclo anterior, etc.

3- SEGUN LA COMPETENCIA: mirar a loa competencia para definir
el presupuesto propio.

4- CIRCUNSTANCIAL: depende los requerimientos, las temporadas,
el contexto social-econémico, etc.

EVALUACION DE RESULTADOS

Para la evaluaciéon es importante establecer un método y canales
de retroalimentacion. Si no sélo se podra definir en
adecuada/inadecuada o objetivo cumplido/ objetivo no cumplido,
sin saber qué es lo que fallé o acertd del plan de comunicacién.



