Charo Arenas
mas de 25 anos de experienCia en empresas especializadas en

investigacion de mercado y mercadeo.
Mentora del programa para Emprendedores —Emprende.
Profesora invitada IESA.

Contactos:

Rosario Arenas — Charo
Rosario.arenas@jiesa.edu.ve

charoarenas1000@gmail.com
0414-9207256

Estudios realizados:
Comunicadora Social ucv

Especializacion en Mercadeo UCV
Maestria en Administracion de Empresas MBA — IESA
Programa Avanzado de Gerencia — PAG- IESA

Stage Internacional - Esan Peru

“Suerte es lo que pasa cuando la preparacion conoce a la oportunidad”
Seneca - Filosofo Romario
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Plan de Mercadeo?
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Saca las
ideas de tu XN
cabeza,
deben ser
accesibles
a todos

Miedo a perder el control
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Las
puenas
ldeas solo
para ti...
no son
buenas

ES una gran idea o es la union de muchas corazonadas




Steven Johnson:

Where good ideas come from

De donde vienen las buenas ideas

STEVEN

JOHNSON

WEEURIE/I EOE?Q l&l&;\s “Las grandes ideas nuevas resultan mds

THE NATURAL sequido de combinar Yy reciclar viejas ideas,

HISTORY OF

AL que de momentos eureRa”

Steven Johnson
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https://www.youtube.com/watch?v=NugRZGDbPFU



https://www.youtube.com/watch?v=NugRZGDbPFU

Todo en
la vida
Implica

un oz

“Trade

PARA QUE TE VAYA BIEN EN TU:

OO0

FAMILIA NOVIAZGO AMIGOS TRABAJO ESCUELA



;Como debe ser mi plan?

Complejo

Largo
al tamano de
mi empresa
Sinple
Corto P

Facil Dificil



No digas lo
¢~ gue tu sabes
-\‘/ hacer, di lo
que tu
puedes
hacer por
s demas

Con humildad y respeto




Pensar en
corto,

mediang

y largo
plazo." |

A

establece




Piensa bien cuan alta

. pones la barra

Si es muy alta la gente tira la toalla
si es muy baja es poco ambicioso
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Debes tomar
decisiones faciles,
dificiles, las que te

gustan y las que no
. T



j‘\rrépese
| hasta

donde =

—alcance™
la cobija




Que el dia a dia no te
impida planificar

Que los arboles no te impidan ver el bosque

{




Tenun plan A, planBy...




Poner las reglas
claras del
juego...

..para estar
en igualdad
de condiciones



Ranquea
y prioriza
,todo lo
que
2
- puedas

- ‘::




~ Recursos

\ ’/




Plan estratégico de Mercadeo

1. Mision, vision y alineacion estratégica

Diagnéstico Interno : La Empresa Informacidn

2. Analisi ventajas competitiva, tecnologias, sistemas,
. alisis procesos, recursos

situacional (s
Diagndstico Externo Informacion
Foda Entorno, competidores y clientes Interna

3. Objetivos de mercadeo

Externa

Market share, ventas, presencia en anaquel, share of voice, retencion, satisfaccion

4. Decisiones Estratégicas

Segmentacion Target Posicionamiento Diferenciacion

5. Mezcla de Mercadeo: 4 Ps

Producto Plaza Precio Promocion

6. Evaluacion de resultados

Indicadores de desempefio, sistemas de control, retroalimentacion y correccion




Plan estratégico de Mercadeo

1. Mision, vision y alineacion estratégica




Principio de Peter ﬁ

S/ no sabes a
adonde vas, /o
maés probable
es gue termines
e otro sitio”

Laurence J. Peter, 1919-1990



- 4
Tus , < "
empleados.y* ,
proveedores
son tus
principales
clientes




Orientacion de la Industria

Era dela
Distribucion
Sistemas de transporte
global son claves

Era del producto
Manufactura masiva
hace la diferencia

* Ford

* GE * Wal-mart
* RCA e UPS

* Boeing * Toyota

Linea de
ensamblado

Cadena de
suministro

Era de la

Informacion
Conexion de
computadores y
cadenas de valor en
aquellos que dominan
el flujo de informacidn

* Amazon

* Google
* Comcast

Automatizacion

Compradores
empoderados
demandan un nuevo
nivel de clientes
obsesionados

Principal
* Facebook fuente _de
. Best Buy ventaja

* Salesforce

Engagement

Evolucion del procesos de negocio

“Ventaja competitiva en la era del cliente” Forrester Report

>3



Mercadeo como integracion

Las organizaciones Entorno

modernas y competitivas
colocan la funcion de
Mercadeo como integradora
entre el consumidor y las
demas funciones de la

empresa Mercadeo

ﬂ
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NS
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Eres el

. principal

'~ animador /
cheerleader
de tu negocio

S¢é el mejor embajador de tu marca



Plan estratégico de Mercadeo

vision y alineacion estratégica

Diagndstico Interno : La Empresa Informacion

2. Analisi ventajas competitiva, tecnologias, sistemas,
- ANAlisis procesos, recursos

situacional (s
Diagndstico Externo Informacion
Foda Entorno, competidores y clientes Interna

Externa




Factores internos

Aprovechar Fortalezas Debilidades

" T el Ofensiva Defensiva

« Apoyarse en las fortalezas . Sobreponerse a las

para aprovechar debilidades, aprovechando las
oportunidades oportunidades

Buena Ahora (Mantener, construir o .
’ Mala Ahora (Remediar o cancelar)
entregar) CP MP

Estrategia FA Estrategia DA g

O <

Adaptativa Supervivencia

- Apoyarse en las fortalezas « Minimizar las debilidades y
para minimizar o evitar las evitar las amenazas
amenazas

(7))
O
c
p
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X
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Amenazas | Oportunidades

Buen Futuro (Priorizar, optimizar). M‘P Mal Futuro (Contrarrestar) L‘P

Medir impacto 27
Dyson, 2004, David, 1997; Weihrich, 1982 Swot Matrix
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Saber como.esta el
etroleo es fundamental

%




Analisis de las 5 fuerzas de Porter

* Es un marco para el analisis de la industria y el
desarrollo de la estrategia empresarial.

* Se basa en la organizacion, la u
economia industrial para
obtener 5 fuerzas que
determinan la intensidad
competitiva y por lo tanto el
atractivo de un mercado.

Atractivo = Rentabilidad

Porter, M. E. (1980) Competitive Strategy: Techniques for Analyzir§
Industries and Competitors. Free Press, New York, 1980.



Vision Césmica de “Las 5 fuerzas de Porter”

Entrantes
Sistema Urano
Solar
Compradores
Proveedores gRmpetidores
Mercurio ;

Jupiter

Sustitutos

30
Marte



Plan estratégico de Mercadeo

vision y alineacion estratégica

Diagndstico Interno : La Empresa Informacion
ventajas competitiva, tecnologias, sistemas,

Procesos, recursos Externa

2. Analisis

situacional (s
Diagndstico Externo Informacion
Foda Entorno, competidores y clientes Interna

3. Objetivos de mercadeo

Market share, ventas, presencia en anaquel, share of voice, retencion, satisfaccion



Siempre saber el tamano
(market share
LR AT Y _

de mi torta
: | - /dt '}. K ' | | M \
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ODbjetivos SMART

pecific (especificos),

easurable (medibles),
chievable ( realizables),

ealistic (realistas) v




T

Ir de lo mas

lmpor tante..menos
General ....cspecifico
Simple «lomss Complejo
Facil alomaleflCIl




¢Una segmentacion
eficaz debe ser?

1. Medible

2. Diferenciable
3. Rentable

4. Accesible

5. Factible

Debe ser util

“No ladre al arbol equivocado” ’g A



Plan estratégico de Mercadeo

vision y alineacion estratégica

Diagnéstico Interno : La Empresa Informacidn
2. Analisi ventajas competitiva, tecnologias, sistemas,
. allsis procesos, recursos

situacional

Externa

Diagndstico Externo Informacion
Foda Entorno, competidores y clientes Interna

3. Objetivos de mercadeo

Market share, ventas, presencia en anaquel, share of voice, retencion, satisfaccion

4. Decisiones Estratégicas

Segmentacion Target Posicionamiento Diferenciacion



Mi mercado NO es todo




Conviertete en el Walter
Mercado del:Mercado




La evolucion
Nno es opcional




Comete errores
”_répido barato y

or sobre. todo ;
\\ | o !,a |

aprende y no los
repitas




Posicionamiento \
Jack Trout 1969

Diferenciacion
Edward Chamberlain 1965

Segmentacion

v

Es comparativo / relativo
Funcionales

Soluciones y beneficios
Tangibles

Simbolicas
Imagen, pertenencia,
ego, etc.

Experienciales
Estimulacion sensorial y
cognitiva
Intangible
Conceptual *_

e
\ ‘%\u
.

Perspectiva del
Consumidor

\ 4

Son discrecionales

Geogr E'Ifi'C?S Cambian con las
Demograficas necesidades
Socioeconomicas Verticales — Calidad
Visibles Horizontales - Otras
Univariable Estimular
Psicograficas Preferencias
Conductuales S

Invisibles Distincion
Mentales

Cubrir necesidades
por segmento

M

Perspectiva de las Empresas

Multivariable




Plan estratégico de Mercadeo

1. Mision, vision y alineacion estratégica

Diagnéstico Interno : La Empresa Informacidn

2. Analisi ventajas competitiva, tecnologias, sistemas, Ext
- alisis Procesos, recursos Xterna

situacional (s
Diagndstico Externo Informacion
Foda Entorno, competidores y clientes Interna

3. Objetivos de mercadeo

Market share, ventas, presencia en anaquel, share of voice, retencion, satisfaccion

4. Decisiones Estratégicas

Segmentacion Target Posicionamiento Diferenciacion

5. Mezcla de Mercadeo: 4 Ps

Producto Plaza Precio Promocion




Piensa en un concepto,

NO es un producto o servicio,

Z=Tangibles + INItangibles



Activos
Intangibles

Activos
Tangibles 38

1982 1992 2004

Fuente: Analisis del valor de Mercado de Empresas S&P500 — Brookings Institute



Stakeholders

HR

Culture

Strategy

Finance

Change
Management

Human
Capital

Strategic
Capital

Investors

Social
Media

Relationship
Capital

Structural
Capital

Intellectual
Property

Marketing

Sales
Stakeholders
Operations
IT



Ena
Sin enamy




f

bas piloto



1P's del Servicio

Producto Promocion

Procesos Evidencia Fisica
Actividades de
mercadeo
individuales
Reclutamiento
Entrenamiento
Logros
Control
Soporte PEOPLE




Plan estratégico de Mercadeo

1. Mision, vision y alineacion estratégica

Diagnéstico Interno : La Empresa Informacidn

2. Analisi ventajas competitiva, tecnologias, sistemas,
. alisis procesos, recursos

situacional (s
Diagndstico Externo Informacion
Foda Entorno, competidores y clientes Interna

3. Objetivos de mercadeo

Externa

Market share, ventas, presencia en anaquel, share of voice, retencion, satisfaccion

4. Decisiones Estratégicas

Segmentacion Target Posicionamiento Diferenciacion

5. Mezcla de Mercadeo: 4 Ps

Producto Plaza Precio Promocion

6. Evaluacion de resultados

Indicadores de desempefio, sistemas de control, retroalimentacion y correccion




Escucha a todos...
...l optimismo y el
pesimismo es un lujo

Lo LY




T

ﬂebes saber la diferencia
tre ganancia y flujo




T AN A Rz
Entender la diferencia

entre un contador y un
administrador

N




Es la responsabilidad,
no es empleado o jefe







