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Lanzamiento de nuevas ofertas al mercado

Analisis de la idea 64

Prueba de concepto 16
Desarrollo del producto 8

Prueba de mercado 4

Lanzamiento nacional 2
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO

Mision

Diagnéstico Interno
de la Empresa

v
Competencia

Busqueda Entorno I Cliente
de informacion
Definicion Estrategia

estratégica de Segmentacién Target Posicionamiento
mercadeo

——

Objetivos de mercadeo

—_—

Decisiones Mezcla de Mercadeo 407 P’s

sobre la mezcla Producto  Plaza Precio  Promocion
de mercadeo

Evaluacion de desempefio y controles

¢Es simple?
¢Es completo?
¢Es realista?
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e Introduccion

o Identificacion de oportunidades de mercadeo
e Definicion de la oferta: 4 P

e Ampliacion de la mezcla para los servicios

i) TAACSE
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AACSB

AUTO EVALUACION

Segun Drucker lo primero que se requiere de la direccion....

¢ Cudl es nuestra mision

éQuién es nuestro cliente?

éQué valora nuestro cliente?

é Cudles son nuestros resultados?

¢ Cual es nuestro plan?

Plan de Mercadeo y Ventas © IESA — Prof. Silvana Dakduk


http://www.iesa.edu.ve/index.php?option=com_content&task=view&id=162&Itemid=209

6)

¢Qué es mercadeo?

Proceso de planear y ejecutar la concepcion, precio,
promocion vy distribucion de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfagan los objetivos de los

individuos y las organizaciones de forma rentable.
(Kotler, 2007)
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Entregado

ECUACION DEL VALOR

,

Valor percibido
por el cliente

Plan de Mercadeo y Ventas © IESA — Prof. Silvana Dakduk


http://www.iesa.edu.ve/index.php?option=com_content&task=view&id=162&Itemid=209

Ty

Entqrnp ntermediarios
econémico
demografico

del mercadeo

FACTORES QUE AFECTAN LA ESTRATEGIA DE MERCADEO

fisico

Suplidores

Publicos
nteresados
Entorno
politico
legal

Entorno
social
cultural
Competidores

(Kotler, 2007)
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Orientaciones en mercadeo

AR

Era de produccion

Era de ventas

Era del concepto de
marketing

Era de la orientacion
de mercado

1860 1880 1900 1920 1940 1960 1980 2000

( Kerin, Berkowitz, Hartley y Rudelius, 2003)
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Mercadeo como integracion

Planificacion

Sistemas Ventas
Mercadeo
RRHH Cliente Legal
Produccion Logistica

Las organizaciones modernas y competitivas, colocan la funcion de
Mercadeo como integradora entre el consumidor y las demas funciones
de la empresa.
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Proceso de mercadeo

Ya no basta con satisfacer al cliente.
Ahora hay que deleitarlo (philip Kotler)
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Proceso de mercadeo

—=>

Investigacion
de mercado
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Para identificar oportunidades hay que entender al
consumidor, hay que investigar el mercado
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* ¢Porqué es importante para uds. saber del consumidor?
* ¢Como podria beneficiarlos?

* Aplicaciones concretas que podria tener en su trabajo?

()
i EQuS Plan de Mercadeo y Ventas © IESA — Prof. Silvana Dakduk


http://www.iesa.edu.ve/index.php?option=com_content&task=view&id=162&Itemid=209

El producto es lo que el consumidor dice que es y
no lo que la empresa dice que es...

|
|

La percepcion del consumidor es la realidad del mercado
Si soy bueno pero parezco malo, no hay duda... soy malo

Si quiero ser el mejor pero me ven débil, inada sirvel.

i AACSB
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Factores que influyen en el Comportamiento del Consumidor

Variables de clasificacion

El consumo se ve modelado por el ciclo

Etapa en el
de vida familiar

ciclo de vida

~ | Patron de vida de la persona, =
| expresado en actividades, intereses y
| opiniones

Estilo de vida

- "

el =
Caracteristicas Psicoldgicas distintivas y

Personalidad | consistentes que generan respuestas al
entorno

Plan de Mercadeo y Ventas © IESA — Prof. Silvana Dakduk


http://www.iesa.edu.ve/index.php?option=com_content&task=view&id=162&Itemid=209

Ciclo de vida de la familia

1, Bachelor slage
young single
peogie

1. Youmg marmed
CoUpses welh m
chilcren

1 Full nest I; young
married Couples
with children

= e

—

A. Young or meddie-aged
person with depenident
children—the single
parent

— S ———

B. D¥vorced person
without dependent
children

C. Maddle-aged
masried couphes
withaud children

IESA

4. Full mest 11: maddle-aged
marfeed colples shill
with dependent chidren

& Empty nesa: older |
martied cowples withng |
children living with them |

G Dider single peaple,
till working ar
retieed

_AACSB
7|3?n o EOUIS

e N\
El comportamiento

cambia de acuerdo a la

etapa del ciclo de vida
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Estilos de Vida

Actividades, Intereses y Opiniones que determinan un modo de vida

Actividades
Trabajo Intereses
Hobbies N
Eventos Familia
Vacaciones Hogar 3
Deportes Recreacion
Moda
Opiniones Alimentos

Relaciones personales
Temas sociales
Expectativas de futuro
Tendencia politica
Productos

ihon e Plan de Mercadeo y Ventas © IESA — Prof. Silvana Dakduk
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Modelo de analisis de la conducta del consumidor

'_ _____________________________________ hal
| - - '
a g || Esfuerzos de marketing de la empresa: ‘l\mb'fz:::”z ociocultural: :
g |
89 , | 1 Producto <— | 2. Fuentes informales o
2 P
s s - Cromocion 3. Referentes !
= O |13, Precio —> ' . |
; < ' |4 Plam 4. Clase Social |
b - | . 5 Cultura y subcultura |
L e e e D e e . _ -t -
I_ ___________________________________ |
| 1
| Reconocimiento de la necesidad |
b S | Campo Psicolégico: !
S .;..’., 1.  Percepcién |
2o | Busqueda antes de la compra «— 2.  Motivacion |
D | 3. Aprendizaje
> T — 4.  Personalidad I
| 5. Actitudes |
| Evaluacion de alternativas |

'_ _____________________________________ A
| .
-8 | Experiencia :
8 [ Decide: Compra/ uso: |
=] | 1. Compra ' T l |
0 | | 2. Prueba — - - A
(-2 | 3. Re compra Evaluacion después de la |
| compra |
L o L L L L L L L Ll _ |

s
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iComo entiendo a mis
consumidores?

Obteniendo informacion de
mis clientes
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Sistemas de Informacion de Mercado

Conjunto de procedimientos formales para recolectar y analizar data de diferentes fuentesy
diseminar informacion de forma regular a los responsables de tomar decisiones.

Gerentes
de
Marketing

|
Analisis
Planeacion
Aplicacién
Organizacion

Control

Evaluacion de
necesidades

de informacion

Distribucion y
uso

de informacion

Desarrollo de Informacion

Informacion
Bases de -
estratégica
de

marketing

datos

internas

Analisis de Investigacion

informacion de Mercados

Entorno
de Marketing
|

Mercado
meta

Canales de
marketing

Competidores

Publicos

Fuerzas del
macroentorno

- 1

Decisiones y comunicaciones de mercadotecnia
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\}}
v

’ Proceso de planificacion de mercadeo

\ ‘ " a
* Entender el entorno y el mercado
Identificar amenazas y oportunidades

Valorar posicién competitiva
e Estudiar el comportamiento del consumidor

* Definir los segmentos de mercado a atender
Determinar el objetivo del negocio

Desarrollo de la estrategia
Establecer las ventajas competitivas

l * Definir el desempefio esperado

[}
[}
* Definir estrategia competitiva
* Decisiones de productos y canales
Desarrollo del programa de Decisiones de comunicacién
Mercadeo * Estrategia de precios
l * Decisiones sobre el personal de ventas

Implementaciéon * Monitoreo del desempefio

e Afinamiento de estrategias y programas.

)
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Recolectados por personas o agencias respondiendo a un
proposito diferente al problema actual

Analisis del entorno; Ambiente socio-politico;
Indicadores macroeconomicos

Datos publicados

Servicios de agencia

(0]
©
C
| -
Q
o+
x
L

Estudios de mercados anteriores

Fuerza de venta - Distribucion

Personal de atencion al cliente / Usuarios del producto/ Usuarios
de Servicio

7))
@)
-
©
©
c
-
&
Q
(Vg
7))
@)
)
(4]
o

Internas

Estadisticas de ventas, de compras, bases de datos de
clientes, indicadores internos de gestion

()
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Proceso de mercadeo

Segmentacion y
posicionamiento

s F
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Segmentar el mercado

’W tf “Consiste en la division del
mercado global en

V, subconjuntos con
caracteristicas especificas y

' homogéneas, dirigidos hacia
‘ una solucion mas efectiva y
lograr una mejor eficiencia de

los recursos”

\ b
i T

s F
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Segmentar para optimizar...

* Optimizar recursos escasos
* Reconocer oportunidades
» Desarrollar ventajas

» Evitar confrontacion

%

s F
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|

Sociodemograficos

|

Psicograficos

Geograficas

Conductuales

sy R

mmmmmm
{
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Segmentacion del mercado masivo

VARIABLES DE SEGMENTACION
Mercados de Consumo

s F
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Ejemplos de integracion

Guardian

Demografia: raza del perro
Psicografia: relacion con la mascota

Conductual: tipo de alimentacion

Familia Compaiiero
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Segmentacion del mercados B2B

Demograficas Operaciones
o Industria o Tecnologia

o Tamano o Condicion de

. ., usuario
o Ubicacion

Requerimiento
de servicios

Proceso de Compra Entorno

o Estructura funcion o Urgencia

o Relaciones existentes o Aplicaciones

: especificas
o Tipos de contratos P

o Tamano de la

o Criterios de compra
orden
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MERCADEO B2B VS B2C

B2B B2C

eTécnicamente complejos eEstandarizados

*“Customized” : a la medida eServicio, tiempo de entrega

Productos eServicio, entrega y disponibilidad menos importantes

eDistintivo, etapas observables. e A veces no observables/etapas
eDiscrecionalidad toma de decisiones mentales

Proceso toma de
decisiones

Promocidn eEnfasis en ventas personales eEnfasis en publicidad
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Al segmentar podemos proyectar el mercado potencial...

ROGAINE
Reforzar Target actual: * Ingreso: USS >15 K/afio : 93 MM
hombres calvos, de 18-44
afos, con ingresos anuales * Calvos: 28%: 2e i
superiores US 15.000, e Edad: 18 - 44 afios, 45% 11,7 MM
dispuestos a usar el producto . oo
con frecuencia de uso diario. @ [DipiEsies & e S0 B/ b
¢ Ventas Potenciales: US 900/trat.
completo US3.240 MM
Lanzamiento para Target - e Ingreso: USS >15 K/afio: 88 MM
potencial: mujeres con ?% ;
problemas de calvicie R3§ame e Calvas: 20% 17,6 MM
!ncipiente, de 18-44 aﬁps, con =110 o Edad: 18 - 44 afos. 47% 827 MM
ingresos anuales superiores US | g | fin }: . ’ ’
15.000 dispuestas a usar el wls = '0 e Dispuestas a uso: 38% 3,14 MM
producto con frecuencia de |
uso diario. ¢ VVentas Potenciales: US 900/trat.
completo US2.826 MM

) AACSB
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Evaluacion de los segmentos

Mensurabilidad: medibles

Accesibilidad: posibles de alcanzar y atender de manera eficaz
Materialidad: grandes y rentables como para atenderlos
Operabilidad: se pueden atraer y atender

Diferenciados: que justifiquen distintas ofertas

_ Sostenibles: estables en el tiempo
Algunos ejemplo:

vueling

AACSB
i EQuS Plan de Mercadeo y Ventas © IESA — Prof. Silvana Dakduk
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Al analizar los segmentos puedo decidir...

Concentracion en

seg

mento unico
S1 S2 S3

P1
P2
P3

P1
P2
P3

i TTAACSB

Aty

v

P1
P2
P3

Especializacion
Por mercados

S1 S2 S3

Especializacion
selectiva por productos

S1 S2 S3 S1 S2 S3

Especializacion

P1

P2

P3

Cobertura total

S1 S2 S3
P1

P2

P = Producto
S = Segmento

P3

Fuente: Kotler y Keller, 2008.
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Posicionamiento

-

- . \

-~ =
» A
Congsiste en...
Diseniar la oferta e imagen de la compaiia parea

ocupar un lugar distintive en la mente del

mercado meta
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Posicionamiento
\

£

|

Atributos producto

Palabras claves

Nivel de Servicio

Personal

Imagen y simbolos

Asociaciones

Declaracion de Posicionamiento
Para (mercado meta y necesidad) nuestra (Marca) es
(Concepto), que (factor de diferenciacion).
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Declaracion de Posicionamiento

Para la higiene de toda la familia, el nuevo Moncler es el
jabon con exclusiva forma anatomica, que dura mas que los
demas jabones del mercado.
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(Qué es una Marca?...

Aquel nombre, término, signo, simbolo o diseno
0 aquella combinacion de los elementos
anteriores, cuyo proposito es identificar los
bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de los de Ia
competencia
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ANALISIS DE LA SITUACION
Y PLAN DE MERCADEO
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[ESA

TAACSD

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO

Mision

Diagnéstico Interno
de la Empresa

v
Competencia

Busqueda Entorno I Cliente
de informacion
Definicion Estrategia

estratégica de Segmentacién Target Posicionamiento
mercadeo

——

Objetivos de mercadeo

—_—

Decisiones Mezcla de Mercadeo 407 P’s

sobre la mezcla Producto  Plaza Precio  Promocion
de mercadeo

Evaluacion de desempefio y controles

¢Es simple?
¢Es completo?
¢Es realista?
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Analisis situacional

Cosas que la compania hace bien.

Cosas que la compania no hace bien.

Condiciones en el ambiente externo que
favorecen las fortalezas.

Condiciones en el ambiente externo que no se
relacionan con las fortalezas existentes ni
favorecen las areas deébiles.
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Proceso de mercadeo

—=>

Mezcla de
Mercadeo

PLACE PROMOTION,
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1 Ps Producto

Niveles del producto
PRODUCTO

Conjunto de atributos
tangibles e intangibles
disefiados para satisfacer
necesidades y deseos del
mercado meta.

Producto esperado

CONSUMIDOR

Conjunto de necesidades,
beneficios buscados y
percepciones de valor del
consumidor

i AACSB
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Aspirina granulada

Aspirina Bayer

Dolor de
Cabeza

Acido Acetil $alicilicg

i\
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1 Ps PRODUCTO

Lanzamiento

o 0
o FisherPrice :
mpaque
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Ciclo de vida del producto

Como se relacionan las
etapas del ciclo de vida con
los objetivos de marketing y
las acciones de la mezcla de

marketing de la empresa

AACSB

ATV
ofsan EQUIS

Ingreso por ventas o
“rutitidad™

MARKETING
OBJECTIVE

D
l Competencia\
| Producto
Precio

l Promocion

I Lugar
(distribucion)

e
r__/

& Etapa del ciclo de vidadel — >
Introduccion| - crecimiento! Madurez | Declinacion
Ingreso por P~ 1
ventas en / \
toda la -
nGUSHT] Utilidad en
toda la
industria

GAIN STRESS MAINTAIN BRAND HARVESTING,
AWARENESS DIFFERENTIATION LOYALTY DELETION
Poca Mas Mucha Reducida
~Uno Mas versiones Toda lalineade Los que mas se
producto venden
Precio inflado o Lograr participacion Defender Mantener
en el mercado, rentabilidad

penetracion participacion en

rebajas mercado, utilidad

Informar, educar ~ Destacar las Orientado a Promocion minima
diferencias recordatorios
competitivas
L Limitado Mas puntos de venta NUmero maximo Menos puntos de
de puntos de venta
venta

Fuente: Kerin et al,
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2 Ps Precio

PRECIO

Cantidad de dinero que un

consumidor ofrece para

disfrutar de un producto o

servicio que le proporciona Alternativas de precio

una utilidad
PRECIO PRECIO
BAJO ALTO
No hay No hay
beneficio demanda
posible con posible con

COSTO este precio este precio
Percepcion del cliente del

valor entregado en
términos de dinero, riesgo,
tiempo, busqueda de

informacion, etc.

‘‘‘‘‘‘

s F
7 e e Plan de Mercadeo y Ventas © IESA — Prof. Silvana Dakduk


http://www.iesa.edu.ve/index.php?option=com_content&task=view&id=162&Itemid=209

IESA

3 Ps Plaza

PLAZA

Sistema de distribucion
o entrega del producto o

servicio, tipo y numero
de intermediarios,
cobertura, condiciones,
etc.

CONVENIENCIA

Cercania al cliente,
accesibilidad, variedad de
oferta, servicio agregado,

horarios comodos,
asesoria, etc.

TAACSE
[

oo
/| iiion ” EQUIS

Mayorista

Mayorista

0 (F-C)
1(F-D-C)
Detallista
2 (F-M-D-C)  patallista
Corredor Detallista
3 (F- M-C-D-C)
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3 Ps Plaza

Estrategias de distribucion

= Pocos intermediarios

= Relacién estrecha

= Control del servicio

» Refuerzo de la imagen de marca
= Mayores margenes brutos

Distribucion exclusiva

Intermediarios seleccionados
Cobertura sin dispersion de esfuerzos
Apoyo a la marca

Control moderado

Distribucion selectiva

Mas puntos de venta

= Conveniencia de ubicacion
Escaso control

= Consumo masivo

Distribucion intensiva

) AACSB
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4 Ps Promocion

Elementos del proceso de comunicacion

EMISOR - - ECEPTOR
“»Codificacion > > Dggggﬁl >

. medios
t

[
I == Ruido .
[
[

"
I
I
I
o Feedback « — l . _Respuesta<_ J
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4 Ps Promocion

Mezcla de Comunicacion

Publicidad
\
y Mercadeo
Promocion COMUNICACION \Diry
~ INTEGRADA DE
MERCADEO

Ventas Relaciones

s F
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Metas y tareas de promocion

™~
-

. \ »» /—“‘ \\\»
\/ \ rsrsas Informar “Qecordar

| Audiencia N
Meta |

Persuadir

Fuente: Lamb

AACSB
EA-
i~ U

N
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4 Ps Promocion

s/

¢Tengo un buen aviso/comercial ?

Atencioén . ,
* Reconocer marca o existencia de la categoria
I , * Informar atributos y conocer beneficios
nteres
* Lograr una actitud positiva
Deseo . |
* Evidenciar razones para preferir
A -7 * Traducir preferencia en intencion de compra
ccion

e Estimular a la accion

i) TAACSB
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Ampliacion de la mezcla de mercado
para los servicios las 7 Ps

e Producto

e Precio

e Plaza

e Promocion
* Personas

* Perceptibles
* Procesos

Fuente: Zeithaml y Bitner (2002)
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5 Ps Personas

Contratacion

por orientacion [ser |a compafiia
de servicio preferida

Competir por
la mejor
gente

_ _ Contratar los Desarrolio de
Medir y premiar mejores competencias
desempeno empleados

Desarrollar :
. . \ : Empoderamiento
Empleados Retener Servicio y motivar P de los
como los mejores orientado al a los empleados
consumidores empleados consumidor empleados

Incluir

Proveer Promover
empleados en sistemas de trabajo en
la vision soporte equipo

Desarrollar
orientacion al
servicio

Calidad de
servicio interno

Proveer
tecnologia y
equipo

Fuente: Zeithaml,
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5 Ps Personas

Consumidores en la entrega del servicio

ALTO: Consumidores co- diserian el
servicio

MEDIO: Consumidores facilitan
informacién

BAJO: Consumidores estan
presentes

Niveles de participacion

Fuente: Zeithaml,
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6 Ps Perceptibles

Relaciones entre ambiente y servicios

Dimensiones del ambiente Respuestas Comportamiento

Condiciones o Afiliacién
. T(_emperatu_ra_ ¢ Larga estadia
e Aire Acondicionado Empleado e Compromiso
o O|9I’_es e Realizacion de planes
e Musica
e Ruido
Espacio
» Disposicion
e Muebles
e Equipos e Atraccion
- Cliente e Permanencia/explorac.
~ Simbolos e Gasto de dinero
e Senales e Regreso
e Estilo
AACSB Fuente: Zeithaml
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7 Ps Procesos

Blueprinting, mapping o diagrama de flujo

Disefio o re-disefio de un servicio

Fotografia o mapa del
servicio que describe el
proceso de produccion-

entrega del servicio, el rol

de los consumidores y los

empleados y los recursos

necesarios

Logistica

Ingenieria Industrial

Teoria de Toma de Decisiones

Sistemas de analisis por

computador
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[ESA

Esquema de servicio de
la estancia en un hotel

<
O Estaciona- Carretill Recepciéon  Elevador Carretilla Habitaciéon Ment Entrega Alimentos Factura'
L% <«| miento a Registro Corredores  de Comodidades Charola Recepcion
A U| externo de Formatos Habitacion ~ maletas Bafio Apariencia Vestibulo
; \Z) del hotel maletas Vestibulo de la comida Hotel
[EARyaH Llave Estaciona-
miento
S|
ON = Llegada | |Entrega de o : Solicitud Registro
. Recibir / Dormir o ibi i
b é al majetas ||| Registro halbri;:filén equipaje duchars)é senicloap, ReCIb-I(; Comer e Satl-lga
§ d hotel (botones) quipay cuartos aCiml a y partida
A A A
Z
®) g v v v
) g
= . :
g g Bﬁg\\ﬁ?'gf Proceso de Entrega/ Entrega d¢ Proceso
1 [_E] A ytevar registro equipaje alimentos de partida
< &H equipaje
7 1 ! i A A A A
U]
O o
9} i= v
B—’j o Llevar Tomar
0 9 oo :
~ ® > equipaje / pedido de
g g N
t'_c‘“ habitacid alimentos
4
® .
2 E‘ Sistema de Preparacion Sistema de
EJ) & registro / alimentos registro
<
Qo
&~
o B
TAACSE Fuente: Zeithaml 2 ed
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Mercadeo de Servicios

Compaiiia

Mercadeo Mercadeo

Interno Externo
i =
€ ¥ ¥ ~O \ﬂ
Servicios Servicios

de limpieza  financieros Restaurant

Empleados Consumidores

Mercadeo
Interactivo

AACSB
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Proceso de mercadeo

Implementar

ucT PRICE

.
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Proceso de mercadeo

=>

Control
(Feedback)

PRODUCT PRICE
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En definitiva, mercadeo es...
Google

Crear marcas fuertes o o're

Comprender al consumidor y anticiparnos a sus necesidades

Ofrecer soluciones a sus clientes g

Innovar )
Fedtx B

Debe ser... integral

AACSB
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Gracias por su atencion

¢Dudas? ¢Comentarios?

Silvana Dakduk
silvana.dakduk@iesa.edu.ve
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