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El Proceso S-T-P

Esta unidad se centra en el proceso conocido como S-T-P (Segmentacidn, Targeting, Posicionamiento),
qgue es la columna vertebral de la estrategia de marketing moderna.
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Segmentacién Targeting Posicionamiento

Dividir el mercado en grupos Seleccionar los segmentos Definir como ser percibido
homogéneos objetivo



Segmentacion
de Mercados




El Desafio de la
Heterogeneidad

Las empresas reconocen que no pueden atraer a todos los
compradores del mercado, o al menos no de la misma
manera. Los compradores son demasiado numerosos,
estan muy dispersos y tienen necesidades y practicas de
compra muy distintas.

La segmentacion es la estrategia que permite abordar esta
heterogeneidad del mercado de manera efectiva.




Concepto de Segmentacion

La segmentacion de mercado es el proceso de dividir un
mercado amplio y heterogéneo en subgrupos o
segmentos mas pequenos de compradores que tienen
necesidades, caracteristicas o comportamientos
comunes, y que podrian requerir estrategias o mezclas
de marketing diferenciadas.




Beneficios de la Segmentacion

@

Identificacion de
Oportunidades

Permite descubrir nichos de
mercado no atendidos o
insuficientemente atendidos

&

Mejor Comprensién del
Cliente

Facilita un conocimiento
mas profundo de las
necesidades y deseos de |os
clientes en cada segmento

Pal

Marketing Mix mas Eficaz

Permite disenar productos,
precios, canalesy
comunicaciones a la medida
de segmentos especificos



Mas Beneficios Clave

Optimizacién de Recursos

Ayuda a enfocar los
recursos de marketing de
Mmanera mas eficiente en
los segmentos con mayor
potencial de rentabilidad.

Las empresas pueden
concentrar sus esfuerzos
donde tendran el mayor
impacto.

Creacién de Ventajas
Competitivas

Al especializarse en
segmentos concretos, |la
empresa puede construir
una posicion mas fuerte y
defendible frente a la
competencia.

La especializacidon genera
expertise y diferenciacion.



El Proceso de Segmentacion

01 02 03

Definicion del Mercado a Eleccion de los Criterios de Identificacion y Descripcion de
Segmentar Segmentacion los Segmentos

Establecer claramente los limites Seleccionar las variables que se Aplicar los criterios y desarrollar
del mercado total utilizaran para dividir el mercado  perfiles detallados

04 05

Evaluacion del Atractivo de los Segmentos

Analizar cada segmento para determinar su
potencial

Seleccién del Mercado Objetivo

Elegir uno o mas segmentos a los que se dirigira la
empresa



Requisitos para una Segmentacién Util

Para que la segmentacion sea efectiva, los segmentos deben cumplir con cinco caracteristicas esenciales:

1 2 3
Medibles Accesibles Sustanciales
Que se pueda medir su tamano, Que puedan ser alcanzados y Que sean lo suficientemente
poder adquisitivo y perfiles atendidos de manera eficaz grandes o rentables
[ 4 [ 5
Diferenciables Accionables
Que respondan de manera distinta a diferentes Que sea posible disenar programas efectivos para

programas de marketing atraerlos



Criterios de Segmentacion

Los principales criterios para segmentar mercados de consumo (B2C)



Segmentacion Geografica

Descripcion
) Ejemplo
Dividir el mercado en diferentes unidades geograficas como
naciones, regiones, estados, municipios, ciudades o incluso Una empresa de aires
barrios. acondicionados enfocara sus

esfuerzos de marketing

Variables Clave principalmente en regiones

: con climas calidos. OXXO
Clima

adapta su surtido de
Densidad de poblacion (urbana, suburbana, rural) sroductos a la ubicacién

Tamano de la ciudad especifica de cada tienda.



Segmentacion Demografica

Dividir el mercado en grupos segun variables demograficas. Es el criterio mas popular porque las

necesidades y deseos de los consumidores suelen estar estrechamente ligados a estas variables y son

faciles de medir.

Edad y Ciclo de Vida Ingresos

La industria de los Marcas de lujo como
juguetes se segmenta Rolex o Mercedes-Benz
por edad: preescolares, se dirigen a segmentos

NniNos, adolescentes de altos ingresos

Género y Familia

Tamano de la familia,
género, ocupacion y nivel
educativo



Variables Demograficas

Personales Familiares
Edad . Tamano de la familia
Género Ciclo de vida familiar

Ocupacion - Estado civil

Nivel educativo

Econémicas Culturales
Ingresos - Religioén
Poder adquisitivo - Raza

Clase social - Nacionalidad



Segmentacion Psicografica

Dividir el mercado en diferentes grupos segun la clase
social, el estilo de vida o las caracteristicas de Ila

personalidad. Permite entender el porqué" del
comportamiento del consumidor.

Estilo de Vida Personalidad Valores
Conservador, Sociable, Sostenibilidad,
vanguardista, autoritario, tradicion,
saludable, ambicioso, InNnovacion,

aventurero introvertido familia




Ejemplos de Segmentacion Psicografica

Busqueda de Estatus Estilo de Vida Aventurero
Una marca de automoviles puede dirigirse a Una marca de ropa outdoor se dirige a personas
personas que buscan estatus y prestigio con un estilo de vida aventurero y amante de la

(personalidad ambiciosa) naturaleza



Segmentacion Conductual

Dividir el mercado en grupos segun el conocimiento, las actitudes, el uso o la respuesta de los
consumidores hacia un producto.

Ocasion de Uso Beneficio Buscado Estatus del Usuario
cCuando compran o usan el ;. Qué beneficio principal NoO usuarios, ex-usuarios,
producto? Viajes de negocio esperan? En pasta dental: usuarios potenciales,

VS. Viajes de placer blancura, proteccion usuarios por primera vez,

anticaries, sabor usuarios habituales



Mas Variables Conductuales

Frecuencia de Uso Nivel de Lealtad
Los consumidores se clasifican La lealtad a la marca es un
segun qué tan frecuentemente indicador crucial del
utilizan el producto o servicio: comportamiento:
Usuarios esporadicos - Totalmente leales (una sola
Usuarios medios marca)
Usuarios frecuentes - Leales a varias marcas

Sin lealtad (cambian
Las empresas suelen enfocarse

constantemente)
en usuarios frecuentes, que
generan la mayor parte de las Entender la lealtad ayuda a
ventas. disefar estrategias de
retencion.




Ejemplo: Segmentacion en
Aerolineas

(J Caso Prdctico

Las aerolineas segmentan por beneficio buscado:
viajeros de negocios que valoran la puntualidad y
la comodidad vs. viajeros de ocio que valoran el
precio.

También segmentan por frecuencia de uso
mediante programas de viajero frecuente que
recompensan la lealtad con beneficios exclusivos.




Targeting

Selecciéon del Mercado Objetivo




El Proceso de Targeting

Una vez que la empresa ha identificado sus segmentos de mercado, debe decidir a cuales y a cuantos de
ellos se va a dirigir.

&
%4
il

Implementar
Seleccionar Estrategia . .
Desarrollar el marketing mix
Evaluar Segmentos e .
Decidir cuantos segmentos para cada segmento elegido

Analizar el atractivo de cada atender y como
segmento identificado



Evaluacion del Atractivo de los Segmentos

Para evaluar los diferentes segmentos, la empresa debe considerar tres factores clave:

Tamainio y Crecimiento del Atractivo Estructural del Objetivos y Recursos de la
Segmento Segmento Empresa

Analizar datos sobre ventas Utilizar el modelo de las 5 Considerar si el segmento se
actuales, tasas de crecimiento Fuerzas de Porter para alinea con los objetivos a
proyectadas y rentabilidad evaluar la rentabilidad a largo largo plazo de la empresay si
esperada. La empresa plazo. Un segmento es menos esta posee los recursos y
buscara segmentos con el atractivo si contiene muchos capacidades necesarios para
tamano y potencial de competidores fuertes o si los tener éxito. No tiene sentido
crecimiento adecuados para compradores tienen alto entrar en un segmento

ella. poder de negociacion. atractivo si no se puede

generar un valor superior.



Estrategias de
Cobertura del
Mercado




Marketing Indiferenciado (Masivo)

Descripcién

La empresa decide ignorar las diferencias entre los segmentos y se dirige a todo el
mercado con una unica oferta. Se enfoca en lo que es comun en las necesidades
de los consumidores, en lugar de en lo que es diferente.

Ventajas

Economias de escala

Costos mas bajos de producciony marketing
Desventajas

Dificil satisfacer a todos los consumidores

Vulnerable a competidores mas enfocados

[J Ejemplo

En sus inicios, Coca-Cola con su Unica bebida en su
iconica botella. Productos basicos como la sal o el azUcar.



Marketing Diferenciado
(Segmentado)

La empresa decide dirigirse a varios segmentos de mercado y diseha ofertas
especificas para cada uno.

Ventajas del Marketing Diferenciado

Potencial de generar mayores ventas totales
Posicion mas fuerte dentro de cada segmento

Aumenta la satisfaccion y lealtad del cliente

Desventajas del Marketing Diferenciado

Aumenta los costos de produccion, marketing, investigacion y
administracion

Requiere mas recursos

Mayor complejidad operativa




Ejemplo: Grupo Inditex

Grupo Inditex se dirige a diferentes segmentos con sus distintas marcas:

Zara Bershka

Massimo Dutti

Moda rapida para Publico mas joven Segmento mas

Jjovenes y adultos, y atrevido, estilos sofisticado y de
tendencias urbanosy mayor poder
actuales a precios contemporaneos adquisitivo,

accesibles elegancia clasica



Marketing Concentrado (de Nicho)

Descripcion Desventajas

La empresa se dirige a una gran parte de uno o unos - Mayor riesgo: dependencia de uno o0 pocos
POCOSs segmentos o nichos pequehos. Es segmentos

especialmente atractivo cuando los recursos de la . Vulnerable si el nicho se contrae

empresa son limitados. : : : , :
P Riesgo si un competidor mas grande decide entrar

Ventajas

) Ejemplo

Posicidon de mercado fuerte al conocer

profundamente las necesidades del nicho Rolex se concentra en el nicho de relojes de

Mayor eficiencia en el uso de recursos lujo. Marcas de comida para celiacos se
Menos competencia directa concentran en un nicho con una necesidad
dietética especifica.



Comparacion de Estrategias

Indiferenciado

Diferenciado

Concentrado

40

80



Posicionamie
nto

Crear una posicion distintiva en la mente del consumidor




Definicion de
Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar claro, distintivo y
deseable que una marca o producto ocupa en la mente
de los consumidores objetivo, en relacidon con los

productos de la competencia.

Es el conjunto de percepciones, impresiones y
sentimientos que los consumidores tienen sobre el

producto.




Importancia del Posicionamiento

En un mercado saturado, los consumidores organizan los productos en categorias y los "posicionan" en
su mente para simplificar el proceso de compra.

1 2 3
Diferenciarse Guiar la Estrategia Crear Ventaja Competitiva
Destacar frente a la El producto, precio, plazay Construir una ventaja
competencia con una promocion deben ser competitiva sostenible en el
identidad uUnica coherentes con el tiempo

posicionamiento deseado



Estrategias de Posicionamiento

Una marca puede posicionarse sobre diferentes bases estratégicas:

1 Por Atributo
Asociar la marca a una caracteristica especifica del producto. Ejemplo: Volvo se posiciona por la "seguridad"
5 Por Beneficio
El producto se posiciona como el lider en un cierto beneficio. Ejemplo: Colgate se posiciona por "proteccion anticaries"
3 Por Usuario
Se posiciona asociandolo con un tipo de usuario o estilo de vida. Ejemplo: Red Bull para deportes extremos
4 Frente a la Competencia

Posicionarse directamente contra un competidor. Ejemplo: "Somos el numero 2, asi que nos esforzamos mas" de Avis



Mas Estrategias de Posicionamiento

Por Calidad o Precio Por Ocasion de Uso

Posicionarse en un extremo del espectro, ofreciendo el mejor Posicionar el producto para un momento o uso especifico.

valor por un precio alto (calidad) o un precio razonable (valor). . ) _
Ejemplo: Gatorade para "después de hacer deporte", asociando

Ejemplo: Rolex (calidad premium) vs. Casio (valor accesible) la marca con la recuperacion atlética

=




Declaracion de Posicionamiento

Es una frase concisa que resume la estrategia de posicionamiento de la marca. Sigue una formula general:

() Férmula de Posicionamiento

Para (segmento objetivo), (nuestra marca) es (concepto/categoria) que (punto de diferencia) porque
(razdén para creerlo).

Ejemplo de Volvo

"Para familias de alto poder adquisitivo preocupadas por la seguridad, Volvo es el automaovil familiar premium
que ofrece la maxima proteccion porque ha liderado la innovacion en seguridad durante décadas".



Mapas Perceptuales

Un mapa perceptual (o de posicionamiento) es una herramienta visual gue muestra las percepciones de los consumidores
sobre diferentes marcas en relacion a dimensiones de compra importantes.

Deportivo

(5 o

Volvo - Seguro y elegante BMW - Deportivo premium
Bajo precio Alto precio
T =
Ford - Deportivo accesible Toyota - Econdmico y fiable

Clasico



Utilidad de los Mapas Perceptuales

Entender Percepcion Identificar Competidores
Como es percibida la marca j§= La posicion de los
actualmente T competidores en el mercado
Guiar Estrategia o Detectar Huecos
Lo
Informar decisiones de @» Espacios vacios donde podria

posicionamiento futuro haber oportunidades



Propuesta de Valor

La razdon por la cual los clientes deben elegirnos



/Qué es una Propuesta de Valor?

La propuesta de valor es la respuesta a la pregunta del cliente: "¢ Por qué deberia comprar tu producto en lugar del de la
competencia?"

Es el conjunto completo de beneficios sobre los cuales se diferencia y posiciona una marca.

Valor Cuantificado
[J Entrega beneficios especificos y
medibles
Relevancia
Explica como tu producto resuelve ,&

los problemas o mejora la situacion
del cliente ,
Diferenciacién Unica
Le dice al cliente ideal por qué debe

comprarte atiy no ala competencia



Caso de Estudio: Uber

Antes de Uber

"Necesito un taxi. Tengo
qgue buscar el numero,
llamar, esperar sin saber
cuando llegardy
asegurarme de tener
efectivo".

Proceso complicado,
INncierto y poco
conveniente

Propuesta de Valor de
Uber

"La forma mas inteligente
de moverte. Un toque en Ia
app y un coche viene
directamente a ti. Tu
conductor sabe
exactamente a donde ir. Y
el pago es completamente
sin efectivo".




Componentes de la Propuesta de Valor de Uber

Relevancia

Resuelve el problema de
conseguir transporte de
manera efectiva

¢

Valor

Conveniencia, rapidez,
certeza, pago facil y
seguimiento en tiempo
real

Y

Diferenciacion

Todo desde una app, sin
efectivo, seguimiento en
tiempo real, calificacion de
conductores



Conclusién: El Camino hacia el Exito

La formulacion de |la estrategia de marketing a través del proceso S-T-P es
fundamental para el éxito empresarial en mercados competitivos.

1 Segmentacién

Dividir el mercado en grupos homogéneos con necesidades similares

2 Targeting

Evaluar y seleccionar los segmentos mas atractivos para la empresa

3 Posicionamiento

Crear una posicion unica y valiosa en la mente del consumidor

4 Propuesta de Valor

Comunicar claramente por qué los clientes deben elegirnos
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Las Tres Estrategias Competitivas de Porter

Michael Porter propuso que una empresa puede obtener una ventaja competitiva sostenible adoptando

una de tres estrategias genéricas. Intentar aplicar las tres a la vez ("stuck in the middle") suele llevar a un
desempeno mediocre.

Liderazgo en Costos Diferenciacion Enfoque o Nicho
Alcanzar los costos mas bajos Crear una oferta unica que Concentrarse en segmentos
de la industria para fijar permita fijar precios estrechos con servicio

precios competitivos premium excepcional



Liderazgo en Costos

Concepto Riesgos

Consiste en esforzarse por alcanzar los costos de produccion y - La competencia puede imitar las
distribucidon mas bajos de la industria. Esto permite a la empresa técnicas

fijar precios mas bajos que sus competidores y asi ganar una . Latecnologia puede cambiar y anular
gran cuota de mercado. la ventaja

Requisitos - Descuidar calidad o cambios en

preferencias
Inversion significativa en tecnologia de procesos
Busqgueda obsesiva de |la eficiencia . )

[J Ejemplo: Walmart - "Ahorra mas.
Control riguroso de costos y gastos generales Vive mejor" basado en cadena

Economias de escala de suministro ultra eficiente



Estrategia de Diferenciacion

Consiste en crear una oferta de producto o servicio que sea percibida como
unica en la industria en algun atributo ampliamente valorado por los
compradores. Esta unicidad permite fijar un precio premium.

Requisitos Riesgos

Fuertes capacidades en 1+D, La diferenciacion puede no ser
diseno, marketing y calidad. La valorada, el precio puede ser
diferenciacion puede basarse en demasiado alto, o la

el producto, servicio, personal o competencia puede imitar la
imagen de marca. unicidad.

Ejemplo: Apple

Se diferencia por diseno superior, facilidad de uso del ecosistema y
marca aspiracional, comandando precios muy superiores.



Enfoque o Alta Segmentacion

Concepto

Concentrarse en uno o mas
segmentos de mercado estrechos
(nichos) en lugar de competir en el
mercado general. La empresa
busca servir a ese nicho de manera

excepcional.

Dos Variantes

Enfoque en costos: Costo mas
bajo en el nicho

Enfoque en diferenciacion:
Diferenciacion superior en el
nicho

Ejemplo Ferrari: No compite en
todo el mercado de automoviles; se
enfoca exclusivamente en el nicho
de superdeportivos de lujo con
rendimiento, exclusividad y
herencia de competicion.




Estrategias segun Posicion en el
Mercado

Las estrategias varian dependiendo del rol que la empresa juega en el mercado. Cada posicidon requiere
un enfoque diferente para maximizar ventajas competitivas.



Estrategias para el Lider

La empresa con la mayor cuota de mercado debe defender su posicion mientras busca oportunidades
de crecimiento.

o
Q CO ke’
Expansion de Demanda Defensa de Cuota Expansion de Cuota
Total Innovacidon continua, Aumentar la participacion de
Atraer nuevos usuarios, fortalecimiento de marca, mercado, siempre que sea
encontrar NUevos Usos para mantenimiento de rentable
el producto o aumentar la relaciones con clientes

cantidad de uso



Estrategias para el Retador

La empresa que ocupa el segundo o tercer lugar y busca activamente ganar cuota de mercado al lider.

Ataque Frontal
1 Igualar al lider en producto, publicidad, precio y distribuciéon. Estrategia de alto riesgo que requiere recursos

significativos.

Ataque por Flancos

Atacar los puntos débiles del lider o segmentos de mercado desatendidos donde la defensa es mas vulnerable.

Ataque Envolvente

Lanzar una ofensiva en multiples frentes a la vez, rodeando al competidor con recursos superiores.

Ataque Bypass

Evitar al competidor directo y diversificarse hacia mercados no relacionados o nuevas tecnologias disruptivas.



Sequidor vs. Especialista en Nichos

Estrategias para el Seguidor

Empresa que prefiere mantener su cuota de
mercado sin "hacer olas".

Clonacidén: Emular productos y estrategias del
lider

Imitacién: Copiar algunos aspectos con
diferenciacion en precio o empague

Adaptacién: Basar productos en los del lider,
pero adaptandolos para nichos especificos

Estrategias para el Especialista

Empresa que sirve pequefos segmentos que las
grandes empresas ignoran.

La clave es |la especializacion por tipo de cliente,
geografia, producto, etc. para ser el "pez grande
en un estanque pequeno'.

[)' Requiere conocimiento profundo de las
necesidades especificas del nicho



Matriz de Ansoff: Estrategias
de Crecimiento

La Matriz de Producto/Mercado de Ansoff es una
herramienta clasica para identificar las oportunidades de
crecimiento de una empresa.




Las Cuatro Estrategias de Crecimiento

Penetracion de Mercado

Productos actuales + Mercados actuales

Vender mas de los productos actuales a los clientes actuales.

Aumentar frecuencia de uso, cantidad de compra, robar

clientes a la competencia. Es |la estrategia de menor riesgo.

Desarrollo de Mercados
Productos actuales + Mercados nuevos

Vender los productos actuales en nuevos mercados.
Expansion geografica, identificar nuevos segmentos

demograficos o de uso.

Desarrollo de Productos
Productos nuevos + Mercados actuales

Creary ofrecer nuevos productos para los mercados actuales.
Lanzar variantes del producto, nuevas generaciones,

productos complementarios.

Diversificacion
Productos nuevos + Mercados nuevos

Lanzar nuevos productos en nuevos mercados. Es la estrategia
de mayor riesgo. Puede ser relacionada (con sinergias) o no

relacionada.



ad

Penetracion de Mercado

La Estrategia de Menor Riesgo

Vender mas de los productos actuales a los clientes actuales en los mercados donde ya operamos.
Tdcticas Principales

Aumentar la frecuencia de uso del producto
Aumentar la cantidad de compra por ocasion
Robar clientes a la competencia

Campahnas de marketing mas agresivas

Programas de fidelizacion



Desarrollo de Nuevos Productos

Crear y ofrecer nuevos productos para los mercados actuales donde la empresa ya tiene presenciay

conocimiento del cliente.

Variantes del Producto

Lanzar nuevos sabores, tamanos,
colores o presentaciones del
producto existente para
satisfacer diferentes
preferencias.

Nuevas Generaciones

Desarrollar versiones mejoradas
o0 actualizadas del producto con
nuevas caracteristicas o
tecnologia superior.

Productos Complementarios

Crear productos que
complementen la linea existente
y aumenten el valor para el
cliente actual.



Desarrollo de Nuevos Mercados

Vender los productos actuales en huevos mercados geograficos o
demograficos.

Expansion Geogrdfica Nuevos Segmentos

Exportacion e Identificar nuevos

Internacionalizacion hacia segmentos demograficos o

nuevas regiones o paises de uso para el producto
existente

Nuevos Canales

Utilizar canales de distribucion diferentes para alcanzar
nuevos clientes




Diversificacion: La Estrategia de Mayor Riesgo

Lanzar nuevos productos en nuevos mercados. La empresa se mueve hacia terrenos desconocidos, lo
gue aumenta significativamente el riesgo.

Diversificacion Relacionada Diversificacion No Relacionada
La nueva area de negocio tiene alguna sinergia Entrar en un negocio completamente nuevo sin
con la actual (tecnoldgica, de marketing, de conexion con las operaciones actuales.

distribucion).
Mayor riesgo pero puede ofrecer oportunidades

Permite aprovechar capacidades y recursos de crecimiento en industrias mas atractivas.
existentes, reduciendo parcialmente el riesgo.



Marketing Mix

¢
:
;ié'

Las estrategias de S-T-P, competitivas y de crecimiento se
iImplementan a través de las decisiones tacticas del
marketing mix: las 4 P's.




Ciclo de Vida del Producto

Los productos, como los seres vivos, tienen un ciclo de vida con diferentes etapas que requieren distintas estrategias de

marketing.
Introduccién Madurez
Crecimiento lento de ventas. Objetivo: crear Desaceleracion del crecimiento. Objetivo:
concienciay prueba. Altos gastos en defender cuota y maximizar utilidades.
promocion. Diversificar marca, competencia en precios.
1 2 3 4
Crecimiento Declive
Rapida aceptacion y aumento de utilidades. Caida de ventas y utilidades. Objetivo:
Objetivo: maximizar cuota. Mejorar producto, "cosechar" o descontinuar. Reducir gastos,

entrar en nuevos segmentos. Mmantener clientes leales.



Estrategias por Etapa del CVP
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Matriz BCG: Andlisis de
Cartera

Herramienta del Boston Consulting Group para analizar la

cartera de Unidades Estratégicas de Negocio (UEN) o
productos segun su tasa de crecimiento de mercado y
cuota de mercado relativa.




Los Cuatro Cuadrantes de la Matriz BCG

& Estrellas € Vacas Lecheras

Alto Crecimiento, Alta Cuota Bajo Crecimiento, Alta Cuota

UEN establecidas y exitosas. Generan mas

Requieren fuertes inversiones para financiar su
efectivo del que necesitan. "Ordenar" para

crecimiento. Eventualmente se convertiran en

vacas lecheras. apoyar a otras UEN.

% Perros

Bajo Crecimiento, Baja Cuota

? Interrogantes

Alto Crecimiento, Baja Cuota
No prometen ser fuente importante de

Requieren mucho efectivo. Decidir si invertir
efectivo. Se suelen liquidar o desinvertir.

para convertirlas en estrellas o desinvertir.



Estrategias de Arquitectura de Marca

La estructura que organiza las marcas de una empresa puede seguir diferentes modelos segun los objetivos estratégicos.

Arquitectura Monolitica

Todo bajo la misma marca corporativa. Ejemplo: Google (Google

Search, Google Maps, Google Drive). Maximiza el valor de la
marca matriz.

Marcas Independientes

Cada producto tiene su propia marca. Ejemplo: P&G con Tide,
Pampers, Gillette. Permite posicionamientos diferenciados.

Modelo Hibrido

Combina marca corporativa con marcas de producto. Ejemplo:

Marriott Hotels, Marriott Courtyard. Balance entre respaldoy
diferenciacion.



Estrategia de Fijacion de Precios

El precio es el Unico elemento del marketing mix que genera ingresos; todos los demas representan

costos. Las decisiones de pricing requieren considerar multiples factores.

Factores Internos

Objetivos de marketing
Costos (el suelo del precio)
Estrategia del marketing mix

Estructura organizacional

Factores Externos

Naturaleza del mercado y demanda (el techo
del precio)

Precios y ofertas de la competencia

Factores del entorno (economia, gobierno)



Descremado vs. Penetracion

Descremado de Mercado
(Skimming)

Fijar un precio inicial alto para
"descremar" los ingresos capa
por capa de los segmentos

dispuestos a pagar ese precio.

Ejemplo: Lanzamiento de
nuevos iPhones con precios
premium que luego se

reducen gradualmente.

Penetracion de Mercado

Fijar un precio inicial bajo
para penetrar en el mercado
rapidamente y conseguir una

gran cuota de mercado.

Ejemplo: Servicios de
streaming en nuevos
mercados ofreciendo precios

introductorios bajos.

Competitive
Analysis”




Estrategias Avanzadas de Pricing

Precios Psicolégicos

Considerar la psicologia de los
precios, Nno solo la economia.
Precios terminados en .99,
precios de referencia, anclaje de
precios.

Precios por Valor

Fijar el precio en funcion del
valor percibido por el cliente, no
del costo del vendedor. Capturar
el valor creado.

Precios Dinadmicos

Ajustar los precios
continuamente segun
caracteristicas de clientes y
situaciones. Ejemplos: aerolineas,
Uber, hoteles.



Estrategia de Distribucion

Un canal de marketing es un conjunto de organizaciones interdependientes que participan en el
proceso de poner un producto a disposicion del consumidor.

01 02

Diseno del Canal Seleccién de Miembros

Decidir la longitud del canal: directo o con Elegir los socios del canal gue mejor se alineen con
intermediarios como mayoristas y minoristas la estrategia

03 04

Gestion de Relaciones Evaluacién y Control

Mantener relaciones efectivas con los socios del Medir el desempeno del canal y realizar ajustes

canal de distribucion necesarios



Estrategias de Cobertura de Distribucion

Distribucion Intensiva

Tener el producto disponible
en tantos puntos de venta
COMo sea posible. Se usa
para productos de

Eonvenien 1a.
Jjemplos: Coca-Cola, dulces,

productos de higiene
personal

Distribucion Selectiva

Utilizar un ndmero limitado
de intermediarios en un area
geografica. Mayor control y
mejor relacidon con el
vendedor.

Ejemplos: Electrodomésticos,
marcas de ropa como Nike

v

Distribucion Exclusiva

Conceder a un numero muy
limitado de distribuidores el
derecho exclusivo de vender
los productos en sus
territorios. Fomenta imagen
de prestigio.

Ejemplos: Marcas de lujo,
concesionarios de
automoviles



Comunicacion Integral de
Marketing

La Comunicacion Integral de Marketing (CIM) busca
coordinar cuidadosamente todos los canales de
comunicacion para entregar un mensaje claro, coherente y

convincente.




Objetivos de Comunicacion

Crear Conciencia

Generar conocimiento de la g%a
marca en el mercado objetivo

ad
Reforzar
Validar la decision de compray @
fomentar lealtad 8

Informar

Comunicar caracteristicas y
beneficios del producto

Persuadir

Convencer al cliente para
realizar la compra

Recordar

Mantener |la marca presente
en |la mente del consumidor



La Mezcla Promocional

@ Publicidad

Cualquier forma pagada de presentacion no
personal por un patrocinador identificado: TV,
radio, prensa, online

Wil Venta Personal

Presentacion personal por la fuerza de ventas
para realizar ventas y construir relaciones con
clientes

& Relaciones Publicas

Crear buenas relaciones con los publicos
obteniendo publicidad favorable y manejando
eventos desfavorables

Marketing Digital

Conectar directamente con consumidores
Individuales: email marketing, redes sociales, e-
commerce, SEQ/SEM



Publicidad: Alcance Masivo

Caracteristicas

Forma pagada de presentacidon no personal de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado.

Medios Principales

Television y radio
Prensa escrita (periodicos, revistas)
Publicidad exterior (vallas, transporte)

Medios digitales (display, video, social)
Ventajas

Gran alcance, control del mensaje, construccion de imagen de

marca a largo plazo




Relaciones Publicas:
Credibilidad

Las RRPP buscan crear buenas relaciones con los diversos
publicos de la empresa obteniendo publicidad favorable, creando

una buena imagen corporativa y manejando rumores o eventos
desfavorables.

Relaciones con Medios Eventos Corporativos
Comunicados de prensa, Patrocinios, lanzamientos,
conferencias, entrevistas responsabilidad social
Gestion de Crisis

Respuesta rapida a situaciones negativas



Venta Personal: Relaciones Directas

Concepto Cudndo es Mas Efectiva
Presentacion personal por parte de la fuerza de - Productos complejos o técnicos
ventas de la empresa con el propdsito de realizar . Ventas B2B de alto valor

ventas y construir relaciones duraderas con los , .
Cuando se requiere demostracion

clientes.
Mercados con pocos clientes grandes

Ventajas

Interaccion personal y personalizada [J Eselelemento mas costoso de la mezcla

Respuesta inmediata a objeciones promocional por contacto
Construccion de relaciones a largo plazo

Obtencion de feedback directo del mercado



Marketing Digital: La Nueva Frontera

Conectar directamente con consumidores individuales y comunidades de clientes cuidadosamente

seleccionados para obtener una respuesta inmediata y construir relaciones duraderas.

Email Marketing

Comunicacion directa y personalizada con
clientes actuales y potenciales. Altamente
medible y segmentable.

E-commerce

Venta directa online con experiencia de
compra optimizada y personalizada para
cada usuario.

Redes Sociales

Engagement con la audiencia,
construccion de comunidad, servicio al
cliente y amplificacion de contenido.

SEO/SEM

Optimizacion para motores de busqueda y
publicidad pagada para capturar intencion
de compra.
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El Plan de Marketing Estratégico

El plan de marketing es el documento que resume el analisis, las estrategias y los programas de accion.
Es la hoja de ruta para la implementaciéon y el control.



Estructura del Plan de Marketing

01

Resumen Ejecutivo

Breve resumen de objetivos y
recomendaciones principales para

revision rapida por la alta direccion

04

Estrategias de Marketing

Presenta la |6gica de marketing. Detalla
estrategia S-T-P, competitivas y de
crecimiento

07

Control

02
Andalisis de Situacion

Describe mercado, desempeno del

producto, competencia y distribucion.

Incluye PESTEL, Porter y FODA

05

Plan de Accion

cQué se hara? ;Quién? ;Cuando?
¢cCuanto costara? Detalla acciones del

marketing mix

Describe como se medira el progreso. Incluye KPIsy planes de contingencia

03
Objetivos

Define objetivos financieros (ROI, ventas)
y de marketing (cuota, notoriedad).
Deben ser SMART

06

Presupuesto

Proyecta ingresos, costos y utilidades
esperadas. Estado de resultados

proforma



Resumen Ejecutivo: La Primera Impresion

Propésito
Breve resumen de los principales objetivos y recomendaciones del plan para una revision rapida por parte de la alta direccion.

Contenido Clave

Objetivos principales del plan
Estrategias fundamentales
Inversion requerida

Retorno esperado

Riesgos principales

Longitud ideal: 1-2 paginas maximo



Analisis de la Situacion Actual

Describe el mercado, el desempeno del producto, la competencia y la distribucidon. Proporciona el

contexto necesario para las decisiones estratégicas.

Andlisis del Entorno Andlisis de la Industria Andlisis Interno

PESTEL: factores Politicos, 5 Fuerzas de Porter: rivalidad, FODA: Fortalezas,
Econdmicos, Sociales, nuevos entrantes, sustitutos, Oportunidades, Debilidades
Tecnoldgicos, Ecoldgicos y poder de compradoresy y Amenazas de la

Legales proveedores organizacion



Objetivos SMART

Los objetivos del plan deben ser especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con plazo definido.

Specific (Especifico)

Claroy bien definido. "Aumentar ventas" vs "Aumentar ventas de producto X en el segmento Y"

Measurable (Medible)

Cuantificable con métricas concretas. "Aumentar ventas en 15%"

Achievable (Alcanzable)

Realista dado los recursos y restricciones. Ambicioso pero posible

Relevant (Relevante)

Alineado con objetivos estratégicos generales de la organizacion

Time-bound (Con plazo)

Con fecha limite clara. "Para el Q4 2024"



Tipos de Objetivos de Marketing

Objetivos Financieros Objetivos de Marketing
Retorno sobre la inversion (ROI) - Cuota de mercado
Volumen de ventas en unidades o valor - Notoriedad de marca (brand awareness)
Margen de contribucion - Tasa de retencidon de clientes
Rentabilidad por producto o segmento - Satisfaccion del cliente (NPS)

Punto de equilibrio - Trafico web o engagement digital



Plan de Accién: De la Estrategia a la Tactica

El plan de accidon responde a las preguntas fundamentales de implementacion y detalla las acciones
especificas del marketing mix.

/Qué se hara? ;Quién lo hara?
Acciones especificas y detalladas para cada

elemento del marketing mix (producto,
precio, plaza, promocion)

Asignacion clara de responsabilidades a

personas o equipos especificos

/Cuando se hara? ;Cuanto costara?

Cronograma detallado con fechas de inicioy

Presupuesto asignado a cada accidon y
finalizacidon de cada accion

recurso necesario



Presupuesto de Marketing

Proyecta los ingresos, los costos y las utilidades esperadas. Incluye el estado de resultados proforma y detalla el presupuesto de marketing necesario.

Publicidad Digital
Publicidad Tradicional
Relaciones Publicas

Eventos y Patrocinios

Investigacion de Mercado

Desarrollo de Producto



Implementacion del Marketing

La implementacion es el proceso que convierte los planes en acciones. Un plan brillante sin ejecucidon

efectiva no tiene valor.

Asignacién de Recursos

Distribuir el presupuesto y el
personal de manera eficiente
segun las prioridades
estratégicas

Asignacién de
Responsabilidades

Definir claramente quién es
responsable de cada tareay
decision mediante el
organigrama del
departamento

Cultura Organizacional

Fomentar una cultura que
apoye la estrategia y la
orientacion al cliente en toda
la organizacion



Control de la Estrategia de Marketing

El control consiste en medir y evaluar los resultados de |las estrategias y tomar acciones correctivas
cuando sea necesario.



Indicadores Clave de Desempeno (KPIs)

Métricas especificas utilizadas para seguir el desempeno en relacidon con los objetivos establecidos.

25% 5150 $2.5K 3.2%

Cuota de Mercado CAC CLV Tasa de Conversién
Porcentaje del mercado Costo de Adquisicion de Valor del Ciclo de Vida del Porcentaje de prospectos
total que controla la Cliente promedio Cliente gue se convierten en
empresa clientes
Brand Awareness Engagement Rate

Notoriedad de marca en el Tasa de interaccidn en

mercado objetivo redes sociales



ROI de Marketing

Es la medida neta de la rentabilidad de una inversion en marketing. Ayuda a justificar los gastos y decidir como
asignar el presupuesto de manera mas efectiva.

Férmula del ROI de Marketing Ejemplo Practico

ROI de Marketing = Inversién en campania: $100,000
Ganancia atribuible al marketing — Costo ¢

Costo de inversion en marketin;

Ventas atribuibles: $500,000

Margen de contribucién (40%): $200,000
El resultado se expresa como porcentaje. Un ROl de

300% significa que por cada peso invertido, se ROI: ($200,000 - $100,000) / $100,000 =100%

obtienen 3 pesos de ganancia neta.

[)' Por cada peso invertido, se generd un peso
de ganancia neta



Auditoria de Marketing

Examen completo, sistematico, independiente y periddico del entorno de marketing, los objetivos, las
estrategias y las actividades de una empresa.

Andlisis del Entorno Revision de Estrategia
Evaluar factores externos que @\ Examinar la coherencia y
afectan el marketing @% efectividad de las estrategias
Plan de Accién % Evaluacién Organizacional
i
Proponer mejoras y W Analizar estructura y
oportunidades identificadas capacidades del equipo
Productividad Y @ Sistemas y Controles
Q
Medir eficiencia y efectividad de Revisar procesos de

actividades planificacion y control



Propésito de la Auditoria de Marketing

Su propodsito no es solo encontrar fallos, sino identificar oportunidades de
mejora y proponer un plan de accion para mejorar el desempeno del
marketing de la empresa.

Beneficios Clave

Identificacion de brechas entre estrategia y ejecucion
Deteccion de oportunidades no aprovechadas
Evaluacion objetiva del desempeno
Recomendaciones para mejora continua

Alineacion con objetivos corporativos

(J ActUa como una herramienta de control
estratégico global



Integracion: De la Estrategia a la Accion

El éxito del marketing requiere la integracidon coherente de todos los elementos: desde el analisis
estratégico hasta la implementacion tactica y el control.

Analisis

PESTEL, Porter, FODA

Control

KPls, ROI, Auditoria

Marketing Mix

4 P's: Producto, Precio, Plaza,

Promocion

S-T-P
Segmentacion, Targeting,

Posicionamiento

Estrategia Competitiva

Costos, Diferenciacion,
Enfoque

Crecimiento

Matriz de Ansoff



Claves para el Exito en Marketing Estratégico

@ Orientacién al Cliente

Poner al cliente en el centro de todas las

decisiones estratégicas y tacticas

S Adaptabilidad

Ser flexible y capaz de ajustar estrategias segun

cambios del entorno

@ Innovacién Continua

Buscar constantemente nuevas formas de crear

y entregar valor

Decisiones Basadas en Datos

Utilizar analisis riguroso y métricas para guiar las

decisiones de marketing

@ Integracion

Asegurar coherencia entre todos los elementos

del marketing mix

44] Medicion y Control

Monitorear resultados continuamente y tomar

acciones correctivas



Conclusion: El Marketing como Ventaja Competitiva

El marketing estratégico no es solo una funcion empresarial, es una filosofia que coloca al cliente en el centro y busca crear

valor superior de manera sostenible.

Las empresas que dominan las estrategias competitivas, de crecimiento y las decisiones del marketing mix, y que
implementan sistemas efectivos de planificacion y control, estan mejor posicionadas para alcanzar sus objetivos y construir

ventajas competitivas duraderas en mercados cada vez mas dindmicos y competitivos.

"El marketing estratégico es el arte de crear, comunicar y entregar valor de manera que tanto la empresa como sus clientes

prosperen en el largo plazo."



