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2.1.- Concepto de marketing

Se trata de una orientacion (FILOSOFIA o sistema de pensamiento) de la
direccion que sostiene que la clave para alcanzar las metas de la
organizacion reside en averiguar las necesidades y deseos del mercado
objetivo (DIMENSION ANALISIS) y en adaptarse para ofrecer (DIMENSION
ACCION) las satisfacciones deseadas por el mercado mejor y mas
eficientemente que la competencia. (Kotler, 1995)

Dimension filosofia Nivel corporativo O. MERCADO
Dimension analisis Nivel Unidad de negocio M. ESTRATEGICO
/producto—mercado

Dimension accion Nivel funcional M. OPERATIVO

\ o




2.1.- Concepto de marketing

PROCESO DE MARKETING

Diseﬁa_r Construir Capturar
estrategia programa Construir valor d_el
marketing keti ) consumidor

antad marketing relaciones y
orientada con superior paras

: deleitar al
consumidor entrega valor consumidor alcanzar
beneficios

Identificar

necesidades
y deseos




Entender el
mercado y las
necesidades y

demandas de los
clientes

Investigar a los
clientesy el
mercado

Administrar la
informacion de
marketingy los

datos de clientes

Disefiaruna
estrategia de
. marketing
impulsada por los
clientes

Seleccionarlos
clientes a atender,
segmentacion y
cobertura

Elaborar un
programa de
marketing que
entregue un valor
superior

Disefio del
producto y servicio

Decidirla
propuesta de
valor:
diferenciaciony
posicionamiento

Fijacion de
precios, crear
valor real

CREARVALORPARAEL
CLIENTEY ESTABLECER
RELACIONES

Distnbucion:
administrar las
cadenas de
suministro y
demanda

Promocion:
comunicarla
propuesta de valor

Crear relaciones

rentables y
‘ satisfactonas para
los clientes

Administracion
de las relaciones
con el cliente,
construir vinculos
fuertes con
clientes
seleccionados

Administracion
de relaciones con
los socios: crear
vinculos fuertes
con los socios de

marketing

Capturar el valor
del cliente para
crear utilidades y
valor capital del
cliente

Crear clientes
satisfechosy
leales

Capturar el valor
de porvida del
cliente

Incrementar la
cuota de mercado

CAPTAR VALOR
DELOS

k CLIENTES )

Tecnologia de
marketing

Mercados globales

Eticay
Responsabilidad
Social
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DIMENSION
FILOSOFIA

DIMENSION ANALISIS:

MARKETING ESTRATEGICO

NIVEL PRODUCTO MERCADO
NIVEL UNIDAD DE NEGOCIO

~

2.2.- Marketing estratégico versus Marketing operativo

DIMENSION ACCION:
MARKETING OPERATIVO

NIVEL FUNCIONAL

Analisis
Externo
Diagnostico Objetivos Estrategias Programas Ejecucion § Control
4Ps
Analisis
Interno
:::Aercadto . *DAFO *De relaciones  +Segun ventaja *Producto
.Pc.’::.p . enbcflaﬁ *Matrices *Comerciales competitiva *Precio
.RU ICO objetivo cartera de De *Entorno y +Distribucion
el d productos rentabilidad competencia *Comunicacion

canacidades
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2.2.- Marketing estratégico versus Marketing operativo

MARKETING ESTRATEGICO (DIMENSION ANALISIS):

Una metodologia de ANALISIS que pretende el conocimiento de las
necesidades de los consumidores y la estimacion del potencial de la
empresa y de la competencia para alcanzar una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo y defendible frente a ésta.

- ¢,Cuales son las necesidades, deseos y demandas?
- ¢ Como lo esta haciendo la competencia?
- ¢,Cual es el potencial de la empresa?

- ¢Qué podemos hacer mejor que la competencia para
conseguir la ventaja competitiva?

~
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2.2.- Marketing estratégico versus Marketing operativo

MARKETING OPERATIVO (DIMENSION ACCION):

Se ocupa de poner a disposicion del comprador la oferta que la
empresa ha disefiado para satisfacer sus necesidades: producto,
precio, distribucion y comunicacion. NIVEL FUNCIONAL.

Las tres tareas principales del marketing operativo son :
- El Plan de marketing
- Organizacion y ejecucion del Plan de marketing

- Control de las actividades de marketing

PLAN DE MARKETING : documento claro y manejable que ayuda
eficazmente a la ejecucion de decisiones de marketing y a la
optimizacion de recursos econdomicos

~
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2.2.- Marketing estratégico versus Marketing operativo

VARIABLES MARKETING MARKETING
ESTRATEGICO OPERATIVO

Analisis del mercado y de la
competenciay eleccionde la
1. Actividades principales |estrategia que le permitira
obtener ventajas
competitivas.

Diseino, ejecuciony control
de un Plan de marketing en
el que se concrete la
actuacion comercial

Direccion del departamento Mandos intermedios del

2. Personal implicado : departamento de
de marketing :
marketing.
3. Nivel organizativode Unidades de negocio Elnélonal
trabajo Producto-Mercado
4. Horizonte temporal Largo plazo Medio y corto plazo
= I\.Ia.turaleza CIElE No estructurada Estructurada
actividad
6. Riesgo Grande Menor
7. Incertidumbre Alta Menor
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2.2.- Marketing estratégico versus Marketing operativo

Contenido de un plan de marketing

Resumen ejecutivo PLAN DE MARKETING:
documento claro y

Situacion actual de marketing manejable que ayuda
eficazmente a la

ejecucion de decisiones
de marketing y a Ila
Mercado Objetivo optimizaciéon de recursos
economicos

W W .

Objetivos

Estrategias de marketing

Programas de marketing

Viabilidad comercial y
financiera del Plan
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2.2.- Marketing estratégico versus Marketing operativo

Contenido de un plan de marketing

documento claro y

Situacion actual de marketing manejable que ayuda

eficazmente a la

DAFO ejecucion de decisiones

de marketing y a Ila

Mercado Objetivo optimizaciéon de recursos

economicos

Objetivos o~
P

Estrategias de marketing

Programas de marketing

Viabilidad comercial y
financiera del Plan




2.3.- Identificacidon del mercado objetivo
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2.3.- Identificacidon del mercado objetivo

Compradores: CONSUMIDOR FINAL

Pl

Necesidad: HIGIENE Producto -
mercado

S

MAPA DE PREFERENCIAS PASTA DE DIENTES

/ Alternativa Tecnologica: PASTA DE DIENTES

=4 % = (=} .Y W )

© ee '. L o 6 °

2 @ ) dh.) e . . .

a . :. o o o * . 5

Blancura Blancura Blancura
PREFERE_NCIAS PREFERENCIAS PREFERENCIAS
HOMOGENEAS AGRUPADAS ) DISPERSAS B
Contrasegmentacion Segmentacién Hipersegmentacion
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2.4.- Proceso de segmentacion del producto-mercado

PROCESO ENCAMINADO A LA
IDENTIFICACION DE CONSUMIDORES CON
PREFERENCIAS HOMOGENEAS CON EL FIN
DE ESTABLECER PARA CADA SEGMENTO
ESCOGIDO POR LA EMPRESA, UNA OFERTA
O PROGRAMA DE MARKETING
DIFERENCIADO
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2.4.- Proceso de segmentacion del producto-mercado

Hipersegmentacion

Atencién personalizada de las necesidades de
cada uno de los consumidores.

Gafas graduadas.

IR MOTOIR CAIRS

Mk de masas

Publicidad de Grandes cadenas distribucion : 4 T
FORD T ) : o ; /Ifé'!?{"&_(’(,}t ., '

I ‘
» -
Carwious o8 poMe
3

WATCH THE FORDS GO BY
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2.4.- Proceso de segmentacion del producto-mercado

2008

~
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2.4.- Proceso de segmentacion de

producto-mercado

IDENTIFICACION
DE
SEGMENTOS

SELECCIONDEL
MERCADO
OBJETIVO

POSICIONAMIENTO
DEL PRODUCTO

1.- Identificacion
de los criterios
o variables de
segmentacion

2.- Procedimiento
de Segmentacion

3.- Descripcion
de los perfiles de
los segmentos

4.- Valoracion del
atractivo de cada
segmento

5.- Seleccion
- del publico
objetivo

6.- Eleccion de
una estrategia de
cobertura para
los segmentos

>

7.- Identificacion
de los conceptos
de
posicionamiento
para cada
segmento

8.- Selecciodn,
desarrollo y
comunicacion del
concepto de
posicionamiento
escogido

~




2.5.- ldentificacion de segmentos
Criterios de segmentacion del consumidor final

COMPORTAMIENTO DE COMPRA Y CARACTERISTICAS PERSONALES

CONSUMO L
e C. Demograficos

e Situacion de Uso del producto _ ..
e C. Socioecondmicos

Nivel de consumo
: e C. Geograficos

e Fidelizacion a la marca

BENEFICIO BUSCADO CARACTERISTICAS PSICOGRAFICAS
e Beneficios buscados e Personalidad
e Preferencias e Estilos de vida
e Actitudes e Valores y Creencias

, socioculturales
e Percepciones




2.5.- Identificacion de segmentos

Criterios de segmentacion del comprador organizacional

COMPORTAMIENTO DE COMPRA
Y CONSUMO

) e Funcionamiento del centro
LA SEGMENTACION de compras

ES MENOS COMUN
e Productos comprados

e Volumen y frecuencia de
compra

e Relacion comprador-
vendedor

BENEFICIO BUSCADO

e Beneficios buscados: tipo
de industria (CNAE)

e Preferencias

e Actitudes

CARACTERISTICAS DE LA
EMPRESA

Tamano: numero de
empleados, facturacion,
numero de plantas

Localizacion geografica
Antiguedad

Capacidad técnicay
financiera

Variables estratégicas vy
de gestion




2.5.- Identificacion de segmentos
Ejemplos de criterios de segmentacion

SEGMENTACION POR EDAD

ESTILOS DE VIDA

-

M = ‘."' F ’ F

Segmentacion de Mercados:
Coca Cola "Para Todos" -
YouTube




2.5.- Identificacion de segmentos
Ejemplos de criterios de segmentacion

Actividades Intereses Opiniones Datos demograficos

Trabajo Familia Sobre si mismo§  Edad

Hobbies Hogar Temas sociales Educacion

Eventos sociales Trabajo Politica Ingresos

Vacaciones Comunidad Negocios Ocupacion
Entretenimiento Recreo Economia Dimension de la familia
Socio de unclub | Moda Educacion Residencia

Comunidad Alimentos Productos Geografia

Compras Los medios Futuro Tamario de la ciudad
Deportes Logros Cultura Ciclo de vida
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2.5.- Identificacion de segmentos

Procedimientos de segmentacion

vclnvestigacion: cuestionario
v'"Motivaciones
v’ Actitudes
v"Comportamiento
v'Caracteristicas
@Analisis
v'Factorial
v'Cluster

@& Definicion del perfil de los
segmentos




2.5.- Identificacion de segmentos

Procedimientos de segmentacion

/Sexo ! [l HOMBRES: 95% ll M:5 %!

Edad I | <20:10% | 20-40: 70 % l >40:20 % ’

Ingresos ! < 2 MILLONES: 70 % ][ ; 2 MILLONES: 30 % !
Educacion I EGB: 70 % ! MEDIA: 15 % l ALTA: 15 %

i Residencia ! RURAL: 30 % |

Personalidad i EXTROVERTICO: 65 % I INTROVERTIDO: 35 % !

Actividad ! CAZA MENOR: 55 % i| CAZA MAYOR: 35 % ’| T.P: 10 %i

Precio l BAJO: 15 % il . MEDIO: 70 %. - II ALTO: 1 %I

Retroceso ! NO IMPORTA: 60 % Ii Si IMPORTA: 40 % I

Consurmo I - BAJO:20 % lMEDIO: 20 %I ALTO: 60 %
Lealtad marca I ‘- BAJA: 20 % I MEDIA: 50 %~ ll ALTA: 30 % l

PEQUENA CIUDAD: 50 ¢ GRA'\I CIUDAD: 20 %

L




2.5.- Seleccidon del mercado objetivo

Evaluacion de los segmentos

»«Mensurabilidad o segmento medible

7« Tamano adecuado o segmento
sustancial

r«Accesibilidad o segmento accesible

“«Respuesta diferenciada a las acciones
de marketing

rcAccionabilidad o segmento accionable
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2.5.- Seleccidon del mercado objetivo

Estrategias de cobertura del producto mercado
PRODUCTOS

UNO VARIOS

Expansion a i
VARIOS varios 'ff?:rateg las de

PM = Producto-Mercado

WO-<HzZmSOmM®

P = Producto

SM = Segmento de Mercado @
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Marketing masivo
(marketing indiferenciado)

PV SM1 SM2 SM3
P1 | ‘

P2

P3| ‘

SM1 SM2Z SMS3
P1

P2 i
> |

Estrategias de diferenciacion (marketing diferenciado)
SM1 SM2Z2 SMS3 SM1 SM2 SM3

> e
P2 P2
= ©

e BEE




2.6.- Posicionamiento estratégico




2.6.- Posicionamiento estratégico

|

Proceso de segmentacion
De mercado

Eleccion del Mercado
Objetivo

Identificacion de la
competencia

v

Posicion de los
competidores

v

‘ h 4

Dimensiones
competitivas

Posicion de los
consumidores

|

> POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

. 5

PLAN DE ACTUACION EN EL MERCADO
Seleccion ,desarrollo y comunicacion
De la posicion estratégica elegida




2.6.- Posicionamiento estratégico
¢ QUE ES EL POSICIONAMIENTO?

Definimos el posicionamiento como la imagen (conjunto de atributos) relativa
(respecto a la competencia) que un producto ocupa en la mente de
los clientes.

Podemos llevar a cabo un
Posicionamiento Objetivo : Se realiza en funcion de las caracteristicas fisicas

del producto o servicio, pero SIEMPRE teniendo en cuenta las percepciones del
consumidor ;Como ven nuestra marca ? ; Qué piensan de ella ?




2.6.- Posicionamiento estratégico

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Definimos la estrategia de posicionamiento como la accion de disenar la
oferta y la imagen de una empresa, producto o marca de tal modo que
ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores. ]

N
e me vean L

iero AU
. ” (o) qU\er
g com

La seleccion de la estrategia de posicionamiento sera un elemento
unificador en el desarrollo del progarma de mk, estableciendo las directrices
a seguir por cada una de las herramientas de MK. MIX




2.6.- Posicionamiento estratégico
¢, COMO LO HACEMOS?

Nuestro objetivo sera dirigirnos a un mercado con un programa de
marketing adaptado a sus intereses y expectativas, y llevarlo a cabo antes y
mejor que nuestros comperidores.

En base a esto:
17 Estudiar el segmento al que me quiero dirigir, en el que me quiero
posicionar. Qué necesitan, qué atributos valoran, qué actitudes tienen hacia

los productos existentes en el mercado......

2% Analizar en qué medida mi producto, marca... esta capacitada para
ofrecer lo que mi mercado valora.

3? Identificar y analizar a la competencia , analizando cémo percibe el
consumidor sus productos, y en base a qué atributos para poder

comparario conmigo. ( mapas de posicionamiento)



2.6.- Posicionamiento estratégico

¢, Cémo diferencio mi oferta ? €2Corie fnga>
¢.En base a qué ?

O Lineas de producto

O Servicios ( post venta, facilidades de pago...

[ Canal de distribucion ( doénde lo distribuyo?)

O Imagen de marca ( personalidad de la marca)

O Atributos del producto ( diseino, equipamiento, envase....




2.6.- Posicionamiento estratégico

Posicionamiento basado en las atributos del producto.
Posicionamiento basado en los beneficios del - g

caries,
placa, sarro

producto. . y gingivitis.
Posicionamiento basado en el uso/aplicaciones del 1
producto. ()

Posicionamiento basado en la tipologia de las

& -/
personas. - ﬂ
MAXFACTOR LOREAL, -

Posicionamiento frente a la competencia.
Posicionamiento basado en la definicion de una
categoria de producto.

Sabemos de cabello WELLA BALSAM O.f‘
N M | 1L &%)

WELIA Descubra la pasta con PASTAS GALLO

Posicionamiento basado en la relacion
calidad/precio.

N




/ ERRORES DE POSICIONAMIENTO

Posicionamiento confuso. Los consumidores

tienen una imagen confusa de la marca , _
debido a cambios frecuentes de estrategia
O a promocionar atributos incompatibles

entre si.

Posicionamiento dudoso. No se cree lo que se
afirma sobre el producto o la marca.

Infraposicionamiento : Idea vaga de la
empresa y sus productos..

Sobreposicionamiento :ldea demasiado
estricta, de la empresa el producto o la
marca.

\




2.6.- Posicionamiento estratégico

Qué atributos promover, caracteristicas

» Importante : Para los consumidores.

» Distintiva : Diferente a la competencia.

» Superior :  Superior a lo que ya existe enelm  ercado.
» Comunicable

» Exclusiva:  Dificil de copiar.

» Asequible :  Paralos compradores.

» Rentable : Para la empresa.
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7c Cluster y técnicas
de clasificacion

™ Analisis Factorial

@ Analisis
correspondencias

& A. Multidimensional

® pryca
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FACTOR '1-_
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Mapa posicionamiento pastas dentales

0:0 (3) Marcas anti-caries
(1) Marcas médicas
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