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UNIDAD 4: EVALUACION Y
FORMULACION DEL MODELO DE
NEGOCIO.
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. . L . Etica en innovacion y en marketing.
i . i Big data. Creacion del biteoin chino, Enterprise DT. Economia de colores,
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2 OBJETIVO DE LA UNIDAD.

* INTERPRETAR EL CONSUMO EN LAS PERSONAS Y EN LAS SOCIEDADES.

* DESCUBRIR OPORTUNIDADES DONDE INNOVAR, CREAR E INTERCAMBIAR VALOR.

 SABER APLICAR METODOLOGIAS QUE MEJOREN LOS MODELOS DE NEGOCIOS DE
IMPACTO.
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4.A. Propuesta de valor.

Tipos de innovacion. Bienes fisicos: proposito y clasificacion; composicion de niveles: basico,

complementario, diferenciado ecuacion estratégica. Innovacion. Concepto de producto y

marca. Envase, embalaje, etiqueta. Aspectos relevantes de los servicios. Diferencia entre EL P ROG RAMA -/
productos y servicio. Modelos de estructuracion de los servicios. Expectativa y percepcion.

Modelo de brechas. Percepcion de la calidad. Y LOS

4.B. Entrega del Valor.

Modelo de relacionamiento con las partes del escenario del negocio. Proceso de

comunicacion. Formatos de comunicacion analogica y digital. Rol de la informacion en las CONTEN I DOS:

decisiones y en el posicionamiento. Logistica: analisis de las variables relevantes. Estructura
y funciones de los intermediarios. Cobertura y comunicacion en el canal. Gestion comercial
de la venta en la relacion con los clientes. La comercializacion entre empresas.

Centro Universitario (M5502KFA), Ciudad, Mendoza. Casilla de Correos 405. Republica Argentina.
Tel. +54-261-4494002. +54-261-4380120. Sitio web:

Pagina 2

UNCUYO

=
4.C. Fuentes de Ingreso y costos.
Conceptos, criterios. Analisis de las fuentes para crear el valor economico: objetivos
organizacionales; percepcion del consumidor; precios de competidores, sustitutos vy
complementarios. Formulacion de politica de precios.

4.D. Elementos clave del Modelo de Comercializacion.

El ecosistema de colaboracion en el negocio. El rol de los recursos, las actividades clave, los \J J
aliados estrategicos, los factores condicionantes del modelo. \J




FUENTES DE ESTUDIO (+ OTROS):
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MARKETING

Version para Latinoamérica

Tiene en sus manos una guia practica dirigida a visionarios, a personas
€ON ganas da asumir nuevos retos que luchan por dejar atras modelos de
negocio anticuados para disefiar las empresas del futuro. Es un libro parala..
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AGENDA DEL DIA.

KAHOOT INVESTIGACION DE MERCADOS.
DESARROLLO DE LA UNIDAD 4.
INVITADOS DE LODO/ LODAR.
17 /5 EXPOSICIONES GRUPALES DE LA U3.



PARA QUE INVESTIGAMOS.

Llegar a conocer a
las personas,
cubrir sus
necesidades,
testear ideas.

Desarrollar el
entendimiento,
formar la
intencion,
comprometerse
con las
decisiones

Explorar ideas,
prototipar
posibilidades,,
proveer resultados.
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EXPERIENCIA , SElECCION
" DEUSUARIO '

OPORTUNIDAD/

"PRIORIZACION

TESTEAR

PROTOTIPAR me /MPLEMENTAR

OBSERVAR

VALIDACION

ALTERNATIVAS |

TEATIVIDAD

BASADO EN ENRIQUE ESTELA, A MANO ALZADA, DESIGN THINKING

0y
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\_/éS EL MOMENTO DE DECIDIR LA CREACION DEL MODELO DE
INTERCAMBIO ESTRATEGICO DE VALOR. 7
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 NEGOCIO

O\/IABILIDAD

BASADO EN INNODRIVEN.COM
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- (UMPLEMENTAR ’
UN PLAN

DE NEGOCIOS?

ALEXANDER OSTERWALDER

“Los fundadores van mal cuando
empiezan a creer que su plan de
negocio se materializara como
esta escrito. Aconsejo a los
empresarios quemar su plan de
negocio. Es simplemente
demasiado peligroso para la salud
de su negocio”.




MARKETING VERTICAL VS MARKETING LATERAL:

COMPONENTES PRINCIPALES:

e DEFINICION DEL MERCADO
(NECESIDAD, CLIENTE, ENTORNO),

e PRODUCTO (SOLUCION
TANGIBLE) Y

e ELEMENTOS DEL MARKETING MIX
(COMO SE PREPARA PARA SER
VENDIDO).

EJES ESTRATEGICOS: SEGMENTACION
Y EL POSICIONAMIENTO.

BUSCA LA CONEXION DE LOS COMPONENTES,
CREANDO NUEVAS COMBINACIONES, UTILIDADES
O CATEGORIAS INNOVADORAS.

SURGE POR SATURACION DE DIVERSIFICAR
PRODUCTOS E HIPERFRAGMENTAR LOS
SEGMENTOS, BUSCANDO CREAR NUEVAS
OPORTUNIDADES. ELIGE CENTRAR LA ATENCION Y
EN TRABAJO EN UNO DE LOS TRES
COMPONENTES.

USA TECNICAS VINCULADAS AL PENSAMIENTO
LATERAL: SUSTITUCION, INVERSION,
COMBINACION, EXAGERACION, ELIMINACION Y

N s A5
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,  DESAFIOS Y RETOS DE LOS PROYECTOS ACTUALES:

e FLEXIBILIDAD Y PERSONALIZACION MASIVAS,
e RELACION DIRECTA CON EL CLIENTE,
e AUMENTO DE TRABAJO CREATIVO Y COLABORATIVO, &
e ROTACION EFICIENTE DE ACTIVOS, '
s §\C‘ENTRALIZACIC')N Y REGIONAL'I_ZI" e N\

A RAPIDA CON PRODUCTOS Y SERVICIO
LT I \




PREGUNTAS DISPARADORAS DE INNOVACIONES:

¢EXISTEN NECESIDADES ACTUALES QUE NO SE
ENCUENTRAN SATISFECHAS?

3CON CUALES NUEVAS CARACTERISTICAS MI
PRODUCTO PODRIA SATISFACER ESAS NECESIDADES
NO SATISFECHAS EN LA ACTUALIDAD?

¢PUEDO POTENCIAR UN NUEVO CLIENTE (PERSONA
O GRUPO) Y DESARROLLAR UN NUEVO
PRODUCTO?

¢PUEDO CAMBIAR EL MOMENTO O LUGAR DE
COMPRA, DE USO, CONSUMO, PAGQO?

SI NOS CORREMOS Y DEJAMOS DE VER LO QUE ESTA
PODREMOS DESCUBRIR, CREAR, ENTREGAR Y RECIBIR
VALOR.

EJEMPLO DE LA MARCA RED BULL: NUEVA CATEGORIA DE
BEBIDA ENERGIZANTE, MAS QUE REFRESCANTE.

EJEMPLO DE PRODUCTO: MAQUINITAS DE AFEITAR
ROSADAS ADAPTADAS A LA PIERNA FEMENINA, VENUS
DE GILLETTE.

EL TURISMO RURAL, STARBUCKS, UNICEF, UMARA, TEA &
CO, AUDIOLIBRO, MERCADO LIBRE, WIKIPEDIA.



CONFIGURACION

OFERTA

EXPERIENCIA

Modelo de Ganancias

Redes

Estructura

Proceso

Rendimiento de Producto
Sistema de Productos

Servicio

Canales
Marca

Compromiso del Cliente

Configuracion

Este tipo de innovacion se enfoca en los
procesos mas intimos de la compaiiia y
su Sistema de negocio.

Oferta

Este tipo de innovacion se enfoca en los
productos o servicios principales de la
compaiiia 0 un conjunto de productos o
Servicios.

Experiencia

Este tipo de innovacion se enfoca en los
elementos de la compaiiia y su Sistema
de Negocio que mayormente son
presentes para el Cliente

sDONDE ESTAN
LOS DESAFIOS

PARA LA
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1. SEGMENTO
DE CONSUMIDORES

Se establecen y mantienen
con cada segmento de
clientes.

2. PROPUESTA DE VALOR

Orientada a resolver
preocupaciones de los
clientes y satisfacer sus
necesidades.

3. CANALES

Las propuestas de valor llegan
alos clientes a través de la
comunicacion, la distribucién
y los canales de venta.

4. RELACION CON
LOS CLIENTES.

Se establecen y mantienen
con cada segmento
de clientes.

5. FUENTES DE INGRESOS

Los ingresos son el resultado
de las propuestas de valor
ofrecidas a los clientes.

6. RECURSOS CLAVE

Son los medios necesarios
para ofrecer y entregar
los elementos descritos
anteriormente

4

7. ACTIVIDADES CLAVE

Alude a la realizacion de una
serie de actividades que son
criticas para crear el valor.

8. ALIANZAS CLAVE

Son los medios necesarios
para ofrecer y entregar

los elementos descritos
anteriormente.

9. ESTRUCTURA DE COSTOS

Los elementos del modelo
de negocio dan como
resultado una estructura
de costos.




LA INNOVACION COMERCIAL: AMBITOS POSIBLES.

| | Producto ||

| | Marca | |

Ocupa un territorio funcional

Ocupa un termritorio mental

Hace algo por el consumidor

Refleja algo en la mente del
consumidor

Existen para ampliar opciones en el
momento de compra

Existen para simplificar las opciones
en el momento de compra

Vive definido por sus mayores
usuarios

Define a sus usuarios

Persiguen a sus compradores

Son perseguidas por sus
compradores

El producto intenta persuadir por sus
caracteristicas (racional)

La marca intenta persuadir por su
personalidad (emocional)




b7 e i
@

<
Y

1° ETAPA DEL PROCESO DE MODELAR: SU PROPOSITO.

* CREAR PARA INTERCAMBIAR VALOR!




SEGMENTO DE MERCADOS

* Una empresa puede atender a uno o varios
segmentos (personas o entidades con
patrones comunes).

e ;Para quién creamos valor? ;Cuales son
nuestros clientes mas importantes?




| &~ —
J LOS COMPONENTES DE LA PROPUESTA DE VALOR.

e’
- EVIDENCIAS VISIBLES
PERSONAL PROCESOS
VENTAS
SERVICIOS
U

Todos los elementos p\arja construir una posicion
diferencial en la mente del consumidor , de manera
consistente, integral y coherente para generar
preferencia, satisfaccion y confianza.
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5COMO CREA VALOR UN BIEN?




e Siendo novedoso, Util,

e A medida, haciendo simple su uso,

e Con una interfase de uso accesible,

e Con una referencia de nombre o precio cémodos,

e Disminuyendo costos o riesgos de fabricacién.

o/
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5CON CUALES NIVELES Y ATRIBUTOS SE CONSTRUYE?




Superior 0 aumentado

Complementario

Marca Envase

Mezcla o
surtido

Familias
y lineas

Genérico

Desemperio
Funcién
basica

Profundidad
o variedad

Instalacion

Asesoramientg

Servicio post-venta



La clasificacion de los bienes:

Caracteristicas y Decisiones Ejemplos y
descripcion recomendadas marcas

No duraderos: tangibles, Distribucion multicanal. | Alimentos,
Se consumen en uno o Amplia difusion. articulos de
pocos usos. De compra Precios competitivos. limpieza,

frecuente.

cosmetica: Avon

Duraderos: tambien
tangibles. Sobreviven a

Requieren mayor
personalizacion en

Electrodomes-
ticos, vehiculos:

muchos usos. Con servicios y garantias. Sony, Ford.
mayores margenes.
Servicios: intangibles, Requieren mayor Bancarios,

perecederos, inseparables
y variables.

control de su proceso,
credibilidad y
adaptabilidad.

gastronomico,
entretenimiento.




CLASIFICACION: LOS BIENES DE CONSUMO, SEGUN HABITOS:

Caracteristicas y Decisiones Ejemplos
descripcion recomendadas sugeridos
Especialidad: esfuerzo de | Requieren buena Equipos de
compra en funcién de localizacion, musica, pc,
exclusividad de marca. No | posicionamiento de trajes, autos de
hay comparaciones. marca. lujo.
No buscados: porgue no Requieren mayor Seguros,
se piensa o conoce publicidad. enciclopedias,
normalmente de ellos. cementerios.
Conveniencia: compra Considerar si la Jabones,
frecuente, inmediata y de |regularidad es por periodicos,
bajo esfuerzo. impulso o por paraguas.
emergencia.
Comparacion: durante el Considerar que lo hace | Muebles,
proceso de busqueda, en base a conocimiento, |indumentaria
selecciéon y compra. calidad, precio, estilo. informal.




BIENES INDUSTRIALES SEGUN PROCESO Y COSTO:

Caracteristicas Decisiones Ejemplos
Materias primas. Considerar que son Cereales.
Materiales, Componentes per ece_dgros y de‘ Combustibles.
manufacturados : incorporados | disponibilidad variable. Cames.
totalmente a| prOdUCtO. ContratOS. CommOdltleS.
Bienes de capital: duraderos, Compra directa e Fabricas,
facilitan el desarrollo 0 manejo importante. Negociacion y | oficinas,
del producto terminado: especificaciones técnicas. | elevadores,
Instalaciones y equipos. Postventa. generadores.
montacarga, pc
Insumos y servicios especiales: | Bajo esfuerzo, recompra | Lubricantes,
operativos, mantenimiento y directa. Bajo precio clavos.
reparacion. Preferencia de marca | unitario. Intermediarios. Limpiezas,

segun si es iInsumo O Sservicio.
Importante precio y servicio.

Dispersion geografica de
clientes. Contratos

consultorias.




EL SERVICIO ES UN SISTEMA, FORMADOQO POR:
e

EL CLIENTE,
EL ENTORNO Y

B ea '. s it r,:' ey | ) ’
~ ELPERSONAL. /‘
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Capacitacion de clientesu

Consultoria de clientes







LA MARCA ES UN NOMBRE A ASOCIAR, CON IDENTIDAD:

i ¥4
T e . ¥ P

PRODUCTO, e
B ORGANIZACION,
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EL ENVASE, ES CONTENEDOR Y COMUNICADOR, TIENE:

FUNCIONES,
e . NNE_LESY -

g
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EL CANAL.

ANALISIS PARA DECIDIR:

ESTRUCTURA,
FUNCIONES,
COBERTURA.

ES LA FORMA DE ACCEDER,

ES COMPLEMENTARIO DE LA
COMUNICACION Y LA VENTA.

ES DONDE SE DESAFIA LA

RENTABILIDAD Y EL
POSICIONAMIENTO.

CONTEMPLA EL MOMENTO Y EL
LUGAR DONDE SE ENCUENTRA LA
OFERTA CON LA DEMANDA.




Analisis para decidir la Accesibilidad

Esta evaluacion indicara si

es conveniente utilizar

intermediarios y el tipo

de estrategia

comunicacional a impulsar.

. o A
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La gestion de la accesibilidad O
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| 3. Funciones de los intermediarios

! |
— Informacion
— Publicidad y Promocion
— Negociacion
— Transporte (fisico/virtual)
— Almacenamiento

— Financiacion
— Fraccionamiento y surtido
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NO SON LOS MAS FUERTES DE LA ESPECIE LOS
QUE SOBREVIVEN, NI LOS MAS INTELIGENTES.
SOBREVIVEN LOS MAS FLEXIBLES Y ADAPTABLES
A LOS CAMBIOS.



