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¢EN DONDE ESTAMOS Y DE DONDE PARTIMOS?
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¢QUE ES EL MARKETING?

VENTAS " CLIENTE

o h 4

PRODUCTOS NECESIDADES

.

MARKETING ©
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PLANIFICACION ESTRATEGICA DEL MARKETING

1. Segmentacion y eleccion de mercados
2. Posicionamiento
3. Marketing Mix




estrate:um

O’O‘O
SEGMENTACION

“.... Es el proceso de dividir un mercado en grupos diversos de
consumidores con diferentes necesidades, caracteristicas o
comportamientos, que podrian requerir de productos o mezclas de
mercadotecnia diferentes”.

Philip Kotler
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SEGMENTACION

RELACION ENTRE LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y LA SEGMENTACION

MERCADO
DESCRIPTIVA SEGMENTO
CUANTITATIVA
CAUSAL
RELACIONA NICHO

TARGET
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SEGMENTACION

VARIABLES

Region

Tamarno de la Ciudad
GEOGRAFICOS: Area Estadistica

Urbana o rural

Clima
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SEGMENTACION

VARIABLES

Fdad Ciclo de vida familiar
Sexo Escolaridad

, Ingreso Origen étnico
DEMOGRAFICOS  Clase social
Ocupacion
Religion
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SEGMENTACION

VARIABLES

Personalidad

PSICOLOGICOS

Estilo de Vida
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SEGMENTACION

VARIABLES

Beneficios deseados

CONDUCTUALES

Tasa de uso
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SEGMENTACION

Geogréficas Paises, estados, regiones, ciudades o barrios, area
estadistica (tamano del pais, ciudad, etc.), urbana o rural,
clima.

Demograficas Edad, sexo, ingresos, tamafo de familia, ciclo de vida de la
familia, ocupacion, grado de estudios, religion, raza.

Psicografico Personalidad, clase social y estilo de vida

Conductuales  Ocasion de compra, beneficios pretendidos, grado de
usuario (ex usuario, usuario potencia, usuario regular,
etc.), tasa de uso, grado de lealtad, grado de
conocimiento, actitud ante el producto.

WEB B2B, B2C, B2B2C, B2G, B2E, B2S, C2C.....
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SEGMENTACION

Segundo de la categoria:
RIVAL

MERCADO REALY POTENCIAL

t
I

MERCADO REALY POTENCIAL

—> Primero de la categoria

Primero de la categoria:

° o
I

LIDER

Generalmente el 75% del mercado es abarcado por las 2 primeras marcas competidoras
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SEGMENTACION

MERCADO REALY POTENCIAL

) A

La segmentacion permite generar ventajas competitivas en cualquier competidor que
lo haga eficientemente.
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SEGMENTACION

El desafio del marketing ON Y OFF
LINE actual es competir en un
mercado mas fragmentado, cada vez
con mayor nivel de saturacion.

Debemos reinventar lo que estamos
haciendo para sobrevivir.
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POSICIONAMIENTO
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POSICIONAMIENTO

EL PROBLEMA NO ES QUE NOS FALTA
COMUNICACION...

... LA COMUNICACION ES EL
PROBLEMA!!!
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POSICIONAMIENTO

*30.000 Libros publicados por aino — 17 anos y 24 horas
eEdicion dominical: 500.000 palabras NYT — 22 horas seguidas

*E|l 70% de los ecuatorianos tiene acceso a TV — promedio 5 horas diarias —
750.000 imagenes por dia.

eUna caja de Corn Flakes tiene 1.268 palabras

eExisten TV nacional y cable, cine, radio AM — FM, anuncios y letreros,
periodicos, revistas y anuncios en todo lo que se mueva.
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POSICIONAMIENTO

*Existen actualmente mas de 20 millones de busquedas cada hora en
Google.com, 24 horas al dia, 7 dias a la semana. La pregunta clave es: ¢Donde
buscabamos esas respuestas antes?!!!

*1 de cada 8 matrimonios en USA se conocieron en linea

*37% de las compras en el 2009 se las realizaron desde un teléfono celular

*96% de los jovenes (“Generacidon Y”) pertenecen a redes sociales, inclusive
para este grupo el email esta ya obsoleto.
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POSICIONAMIENTO

*50 tipos de cereal para desayunar

*40000 tipos de productos hay en un supermercado
20 tipos de llantas para comprar

400 tipos de lap tops

25000 tipos de software disponibles

*70 tipos diferentes de pantalones Levi's

*Una persona llega a los 65 anos de edad con 2 millones de comerciales de tv
vistos en su vida
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LA BATALLA SE JUEGA
EN LA MENTE DEL
CONSUMIDOR....
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MARKETING MIX

| PERSPECTIVA VENDEDOR -

PRECIO

PRODUCTO

PERSPECTIVA COMPRADOR

COSTO (CALIDAD/PRECIO)
CUSTOMER VALUE

CONVENIENCIA

CNONALININC
\ A\ I

IVIUIN
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MARKETING MIX
PROMOCION

Marketing
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Promocion

Rel. Publicas

@ N

Juegos, rifas,
Concursos

Premios y
Obsequios

Muestras

Ferias
Demostraciones

Cupones

Rebajas y
Descuentos

Financiaciones

Cambios

4 )

Reuniones de
Prensa

Conferencias
Seminarias

Informes
Anuales

Donaciones
Patrocinios
Publicaciones

Lobby

Eventos y

Fiestas

MKT Directo

Merchandising

4 )

Catalogos
Mailings
Telemarketing

Compra
Electronica

Compra TV

Correo
Electréonicao

Comunicacion
oral

-

Shelving
Lineales
oTC

Visibilidad

~

Cabecera de

Gondola

Carteleria
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NUEVAS TENDENCIAS

B —

*PRODUCTOS O SERVICIO

*ME ALEGRO HABERLO COMPRADO

*SATISFACCION

*REPETICION

—o——

*EXPERIENCIA

*QUIERO MAS

*FIDELIDAD

*RENTABILIZACION
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1IGC - INTERNET GLOBAL
CONGRESS
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>> Modelo de las 8 C's

Francisco Montesdeoca Echeverria
Club Gestion de Calidad

_ -
F— PALACIO BE CONGRESOS ‘
FIRA DE BARCELOMA N Ly e 4
@ !?EEE v2a ESPAT CLUB GESTION DE CALIDAD

INTERNET GLOBAL CONGRESS - _-

»»= DINDE INVERNE]
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Modelo

Las 8 C's

Francisco Montesdeoca Echeverria
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CONTENIDO

Actualizacion de la pagina en menor tiempo
La Informacion es veraz, util y actual

Graficos
Contenido Sonido
Animaciones
Interactividad
Creatividad Video

CREATIVIDAD

T ¢

acil Navegacion
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Clasificacion

Comercio

CLASIFICACION
Conocimiento del mercado
Segmentacion
Enfoque

COMERCIO
Aplicaciones de comercio electronico
Software especializado
Productos o servicios comerciales
Infraestructura de apoyo para el comercio
Soporte para los Canales de distribucion

CONJUNTO
Alianzas estratégicas con empresas

Intarcamhin nronmneinnal nn lina
IHILOCI UVCAUITIT IV PI JIHTITVUUOUIVIIICAL Vil dIli1uv

Posibilidad de promocion conjunta off-line
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COMUNICACION
Promocion On-Line
Promocion Off-Line

Comunicacion COMUNIDAD

Contenido ético
Responsabilidad Social on-line y off-line
Credibilidad REDES SOCIALES

Comunidad

CREDIBILIDAD
Software de control de visitas
Tasa de respuesta a e-mail y de formularios
Tasa de retorno de visitas
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Modelo

Estadistico

Francisco Montesdeoca Echeveria
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Las 8 C's

Cmpresa 1
\/S.
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Empresa 1l Empresa 2
VARIABLES INTERNAS Ponderacion Calificacion Promedio Calificacion Promedio
Contenido conk=1 sobre 10 Ponderado sobre 10 Ponderado
Actualizacion de la pagina en menor tiempo 0,3 10 3 5 15
La Informacion es veraz, util y actual 0,4 10 4 8 3.2
Gréficos 0,15 10 1,5 6 0,9
Sonido 0,05 0 0 0 0
Animaciones 0,05 10 0,5 0 0
Video 0,05 10 0,5 0 0
TOTAL

Creatividad

Disefio de alto impacto

Facil Navegacion

TOTAL

TOTAL PROMEDIOS PONDERADOS

3,6

7,6

8,55

9,2

7,4
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Empresa 1 Empresa 2
VARIABLES ADMINISTRATIVAS Ponderaciéon | Calificacion Promedio | Calificacion Promedio
Clasificacion conk=1 sobre 10 Ponderado sobre 10 Ponderado
Conocimiento del mercado 0,4 10 4 10 4
Segmentacion 0,3 10 3 8 2.4
Enfoque 0,3 7 2,1 10 3
TOTAL 1 9,1 9,4

Comercio

Aplicaciones de comercio electrénico 0,2 7 1,4 9 1,8
Software especializado 0,15 8 1,2 6 0,9
Productos o servicios comerciales 0,35 10 3,5 8 2,8
Infraestrucutra de apoyo para el comercio 0,2 7 14 10 2
Soporte para los Canales de distribucién 0,1 8 0,8 8 0,8

TOTAL 8,3 8,3
Conjunto

Alianzas estratégicas con empresas 0,5 7 3,5 10 5

Intercambio promocional on line 0,2 0 0 0 0

Posibilidad de promocidn conjunta off-line 15

TOTAL 6,5

TOTAL PROMEDIOS PONDERADOS
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Empresa 1l Empresa 2
Ponderacion Calificacion Promedio Calificacion Promedio
VARIABLES EXTERNAS conk=1 sobre 10 Ponderado sobre 10 Ponderado
Comunicacion
Promocioén On-Line 0,35 7 2,45 2 0,7
Promocion Off-Line 0,65 10 6,5 0 0

TOTAL

Comunidad

Contenido ético

Responsabilidad Social on-line y off-line

TOTAL

Credibilidad

Software de control de visitas

Tasa de respuesta a e-mail y formularios asp 0,25 6 15 6 15
Tasa de retorno de visitas 0,35 8 2,8 1,4
TOTAL 1 7,9 5,3

TOTAL PROMEDIOS PONDERADOS 8,68 5,33
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RESUMEN

Ponderacion Calificacion Promedio Calificacion Promedio

VARIABLES INTERNAS conk=1 sobre 10 Ponderado sobre 10 Ponderado

Contenido 0,6 9,5 57 5,6 3,36

Creatividad 0,4 7,6 3,04 9,2 3,68

TOTAL PROMEDIOS PONDERADOS 1 _ 8,74 _ 7,04
Ponderacion Calificacion Promedio Calificacion Promedio

VARIABLES ADMINISTRATIVAS conk=1 sobre 10 Ponderado sobre 10 Ponderado

Clasificacion 0,5 9,1 455 9,4 4.7

Comercio 0,3 8,3 2,49 8,3 2,49

Conjunto 0,2 5 1 6,5 13

TOTAL PROMEDIOS PONDERADOS 1 _ 8,04 _ 8,49
Ponderacion Calificacion Promedio Calificacion Promedio

VARIABLES EXTERNAS conk=1 sobre 10 Ponderado sobre 10 Ponderado

Comunicacion 0,4 8,95 3,58 0,7 0,28

Comunidad 0,1 9,2 0,92 10 1

Credibilidad 0,5 7,9 3,95 5,3 2,65

TOTAL PROMEDIOS PONDERADOS 1 8,45 3,93

SUMA TOTAL PONDERADOS 8,41 6,49
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NUEVAS TENDENCIAS

v

\

MARKETING MILAGROSO

(X
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NUEVAS TENDENCIAS

CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

CRM es una filosofia empresarial centrada en el
cliente. Busca su satisfaccion, fidelizacion
(recompra) y rentabilizacion (up selling y cross
selling) a través de herramientas estratégicas y
tecnoldgicas que permiten generar mayor relacion
con el cliente y agrega valor su experiencia de
compra al ofrecerle productos y servicios a la
medida. Una vez implementado, sirve como un
canal estratégico de ventas y comunicacion.
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Las iniciativas exitosas de CRM requieren focalizarse

en 8 elementos criticos:

e Vision  Procesos
e Estrategia * |Informacion
* Experiencia del cliente  Tecnologia

e Colaboracion organizacional e Indicadores
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El CRM debe
representar un
proceso continuo y
no un esfuerzo
alslado de una sola
Vez.
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Los 8 elementos criticos presentan un modelo generacional:

CREM Generation:
Buildin
Blak: T 15t Znd Ird ath sth
. . iial | Furclion’ : . L ks
Visicn Mons procuciviy channsl I"rﬂlﬁnﬂprﬂ' .!’“[ﬁiﬁﬂ‘m'
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B2C B2B BiB2C

B2C BIB BiBZC

Agriculture, KMining, Construction
Agricuitura

Mirnmg

Construction

Discrete Manufacturing Industries
Trarsportaton Equpment
tAuto, Plane, Rall, Ship)
Computer and Elactronic
Products (High-Tech)
Industrial and Elackical Froducts

hedical Equipment and Supplies
Oithar Discrale Manufaciunng

e A A Tl

Transportation
Rail and WWalar
Motar Fraight
Air Transport
Pipelines (Except Matural Gas)
Warshousing, Couriers and
Support Sardces

e

Process Manufacturing Industries
Phammacs uical and Kedlcdne

Chemical, Plastics amnd
Fubber Products

Patroleum and Coal Products
Textiles and Apparal
Matal, Wood, Minarals, Papar,
Prinking
Pubhshing
Consumables (Food,
Bavarage and Tobacoo)
Other Procass Manufaciuring
Liilitios
Electnc and Gas
__Watar

Whelesalo

> x| M X

e

o LML

oMo O HFNM MM |(MFMN X X HEX

Rotail
Ganeral Retalars
Specialty Retailers
G roC &y
Restaurants and Holals

|
Fo R i‘HH

_———--e—- e —————————————————————————
|
= Hr'(h' >

communications { Information)
Wiraless
¥iraline
Satelite and Other
Broadcasting and Cable
Financial Servicos
Banlang
Sacuntiss
Insurance { Othar Than Heakh)
Haalth Insuranca (Fayar)
Haalthcars (Providar)

Services
Softwana Publishers

Professional, Scientific and
Technical Serdces

Real Estate

Business and Consumar Senvices
Cithar IT Savica Providars

Education
Primary and Secondary Schools

Higher Educalion

MNational and International
Government

Defanse and Intzligence
Ciwl
Local and Reglonal Governiment

MM M
e e e

s S

Sowca: Gartnar

B2B
B2C

business o business
bu=iness o consumsar

B2B2C business o business 1o consumer
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Eusiness Strateqy
Hoaw dio v delever stakehokder value and build competitive advantage?
Marketing Strateqy CRM Strategy
e der e fake advanbags Haw do wes gt closer o the
of marksl spportunilies and customers 1o debver wilus ko
mitigate compatiive thraats? tham ard create valus for ue?
* Weaon: marksl position " Vision: cuskormer sxXperisnce
» Klarkst dafnition and awdi « Custormer delinibon, and belasvor and
» Anabesis of strengths, weaknoessas reguiramant aukdi
opporuniies and threats * Capakiliby analyses
* [argel markel segmenls = Tarp=t customer s=gments by vahe
= Chclive for aach markel secrment; perstration, * Cjacivee for each customer sagmand: acquisibion,
developmant. maintenance and oroductivily devalooment. retention and efficiamcy
* Measunes: market share, brand ecquity and * Maasures: satisfaction. loyalty. cost 1o seree and
marksd penstralion amployes satisfaction
* Biased on procuct fife aycle * Eased on the customer ife cycle

=ource; Garlngr
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CEM

CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT

DISENO DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE:

*TOUCH POINTS
*MOMENTOS DE VERDAD
*PROTOCOLOS EN CADA TP
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MARKETING EXPERIMENTAL

*NEURO MARKETING
*LOS SENTIDOS

*VAK
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MARKETING VIRAL

Google

(O OA3G

(] Tube
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Muchas Gracias!!

FRANCISCO MONTESDEOCA E.
fmontesdeoca@estrategium.com.ec

www.estrategium .com.ecC

Comunidad, noticias y articulos:

m www.facebook.com/estrategium

\/i~~
VvV iU

www.youtube.com/estrategium

Ve Yol
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