


UNIDAD 4: EVALUACIÓN Y 
FORMULACIÓN DEL MODELO DE 

NEGOCIO.
CLASE: 22 DE MAYO, 2024.



1° ETAPA DEL PROCESO DE MODELAR: SU PROPÓSITO.

•CREAR PARA INTERCAMBIAR VALOR! 



TABLERO DE TRABAJO





Esta foto de Autor desconocido está bajo licencia CC BY-NC
+

Fuente: Customerthink. Four common journey mapping mistakes

Identificar los Segmentos de Clientes / 
ARQUETIPOS

¿Quiénes son?
¿Qué rol / función cumplen en el proceso? 

#1.- Como 
individuo, 

a través de su perfil 
demográfico, 

personalidad, intereses, 
historia personal.

#2.- Como Cliente, en el 
contexto del ecosistema del 

servicio: necesidades, 
preocupaciones, y expectativas 

específicas en torno al producto/ 
servicio.

#3.- Por el Rol, en el 
contexto del ecosistema del 

servicio: de que forma se vincula 
con nuestro servicio.

https://www.pngall.com/customer-png/download/6269
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/3.0/
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Identificar los Segmentos de Clientes / 
ARQUETIPOS

#2.- Como 
Cliente, en el 

contexto del ecosistema 
del servicio.



IDENTIFICAR LOS SEGMENTOS DE 
CLIENTES / ARQUETIPOS. 

#3.- POR EL ROL, en el contexto del 
ecosistema del servicio.



El Marketing Financiero

Arquetipo del Cliente Actual
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OFERTA DE 
LA EMPRESA

NECESIDADES/ 
DESEOS DE LOS 
CLIENTE

OFERTA DEL 
COMPETIDOR

PUNTOS DE 
DIFERENCIACION (POD)

¿En qué soy realmente 
mejor?

PUNTOS DE PARIDAD
(Category Benefits)

¿Cuáles son los 
beneficios críticos? 

DESEOS Y NECESIDADES

¿Qué es lo más 
relevante para el  
prospecto / cliente? 

PUNTOS DE 
DIFERENCIACIÓN NEGATIVA

¿Cuáles son los desafíos? 

Conceptos de compatibilidad / 
dominancia



OFERTA DE 
LA EMPRESA NECESIDADES/ 

DESEOS DEL 
CLIENTE

OFERTA DEL 
COMPETIDOR

Conceptos de compatibilidad / 
dominancia

Personalización 
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LOS 
COMPONENTES 

DE LA 
PROPUESTA DE 

VALOR.



¿CÓMO CREA VALOR UN BIEN?



● Siendo novedoso, útil,

● A medida, haciendo simple su uso,

● Con una interfase de uso accesible,

● Con una referencia de nombre o precio cómodos,

● Disminuyendo costos o riesgos de fabricación.



¿CON CUÁLES NIVELES Y ATRIBUTOS SE 
CONSTRUYE?







CLASIFICACIÓN: 
LOS BIENES DE 

CONSUMO, 
SEGÚN 

HÁBITOS:



EL ENVASE

● UN ENVASE ES UN CONTENEDOR CUALQUIERA QUE SIRVE PARA 
CONSERVAR Y TRANSPORTAR. ÉSTE SE ENCUENTRA EN 

CONTACTO DIRECTO CON EL CONTENIDO EN CUESTIÓN. ENTRE 
SUS CARACTERÍSTICAS ADICIONALES ESTÁN EL SER 
RESISTENTE Y ADAPTARSE A LAS NECESIDADES DEL 

CONSUMIDOR



EL ENVASE

• PRIMARIO: CONTACTO DIRECTO CON EL PRODUCTO, PROTECCIÓN Y 
PRESENTACIÓN.

• SECUNDARIO: AGRUPACIÓN DE ENVASES PRIMARIOS, MANEJO Y 
MARKETING.

• TERCIARIO: AGRUPACIÓN DE ENVASES SECUNDARIOS, TRANSPORTE Y 
ALMACENAMIENTO A GRAN ESCALA.

●



EL ENVASE



BIENES 
INDUSTRIALES 

SEGÚN 
PROCESO Y 

COSTO:



Vínculo Estructural

Vínculo de Marca

Vínculo Actitudinal

Vínculo cero opción

Vínculo Personal

Vínculo basado en la información y control

Vínculo de valor

Vínculos Industriales más relevantes



LA MARCA ES UN NOMBRE A ASOCIAR, CON 
IDENTIDAD:

PRODUCTO,
ORGANIZACIÓN,

PERSONALIDAD,

SÍMBOLO.



"Claves para un marketing exitoso en tiempos de 
brand confusion"

27

El poder de la Marca

v QUE ES UN MARCA?

vUN MARCA ES TODO… 

 --CADA SONIDO, AROMA, GUSTO, TACTO, COLOR, 
IMAGEN, SENTIMIENTO, PERCEPCION, HISTORIA, 
EXPERIENCIA, ETC – QUE LOS CONSUMIDORES Y 
CONSUMIDORES POTENCIALES ASOCIAN CON ELLA.



"Claves para un marketing exitoso en tiempos de 
brand confusion"

28

El poder de la Marca

v UNA MARCA ES MAS QUE UN PRODUCTO

PRODUCTO
Atributos y 
Beneficios

Personalidad 
de la Marca

Identificacion 
Visual

Relacion Marca-
Consumidor

Beneficios 
Emocionales

Asociaciones 
Corporativas

Pais de 
Origen

Usos 
Imaginarios

MARCA
Beneficios de 

Expresiones de 
uno mismo



EL PODER DE LA 
MARCA

•  LA MARCA MCDONALD’S ES…

•  HAMBURGUESAS

•  PAPAS FRITAS

•  DIVERSION PARA NINOS

•  ARCOS 
DORADOS/AMARILLOS

•  CAJITA FELIZ

•  BAÑOS LIMPIOS

"Claves para un marketing exitoso en 
tiempos de brand confusion" 29



EL PODER DE LA MARCA

•  LA MARCA COCA-COLA ES…

•  HERENCIA DEL 1800’S

•  AMERICANA / DE LOS ESTADOS UNIDOS

•  AUTENTICA COLA

•  LATA ROJA CON HONDA BLANCA

•  GLOBAL

•  SIEMPRE PRESENTE

• ESTA CON VOS EN TODO MOMENTO (ARGENTINA)

"Claves para un marketing exitoso en tiempos de 
brand confusion" 30





"Claves para un marketing exitoso en tiempos de 
brand confusion"

Gabriela Abdala - Julio 2004 32

El poder de la Marca

v HASTA LOS COMMODITIES SE PUEDEN CONVERTIR EN 
MARCAS

Commodity Marca
Bananas Chiquita
Toallas Ralph Lauren
Pollo Perdue
Sal Morton
Agua Evian
Manzanas Mono Azul (Argentina)
Bolsas de Basura Glad (Clorox)



"Claves para un marketing exitoso en tiempos de 
brand confusion"

Gabriela Abdala - Julio 2004 33

El poder de la Marca

v LO QUE DISTINGUE UNA MARCA DE OTRA, EN 
DEFINITIVA SON LAS PERCEPCIONES DE LA MISMA…

vEN DEFINITIVA, LA MARCA RESIDE EN LA MENTE DE LOS 
CONSUMIDORES…

vCADA MARCA OCUPA UN LUGAR/UNA POSICION 
EN LA MENTE DE LOS CONSUMIDORES…



"Claves para un marketing exitoso en tiempos de 
brand confusion"

Gabriela Abdala - Julio 2004 34

El poder de la Marca

v CADA ESFUERZO DE MARKETING CONTRIBUYE 
A LA CONSTRUCCION O “DEMOLICION” DE LA 
MARCA…

vCADA ACCIONAR CUENTA…

vDESDE CUALQUIER AREA

vEN CUALQUIER ETAPA DEL PROCESO



"Claves para un marketing exitoso en tiempos de 
brand confusion"

Gabriela Abdala - Julio 2004 35

1. Estrategia de 
Marketing

2. Marketing 
Operativo

3. Distribucion & 
Ventas

4. Desarrollo de 
Marca

nObjetivos & Estrategia
nAnalisis de Clima de 
Mercado

nSegmentacion & 
Targeting

nDiferenciacion & 
Posicionamiento

nOrganizacion de 
Marketing

nPublicidad
nComunicaciones 
Integradas de 
Marketing

nMedicion de 
Programas de 
Marketing / 
Rendimiento

nAdministracion de 
Promociones

nDesarrollo de Precios
nAdministracion de 
Canales

nGerenciamiento de 
Producto

nSistemas de 
Inteligencia de 
Marketing

nDesarrollo de 
Nuevos Productos

nComercio / 
Marketing 
Internacional

…DESDE CUALQUIER AREA

El poder de la Marca



EL SERVICIO ES UN SISTEMA, FORMADO POR:

EL CLIENTE,
EL ENTORNO Y
EL PERSONAL.



PROCESO

LA EXPERIENCIA



EL PROCESO





EXPERIENCIA

COMUNICACIÓN

EXPERIENCIA 
PREVIA/ SIMILAR

COSTO

CONTEXTO

EXPECTATIVA



• Profesionalidad
• Capacidad de respuesta
• Fiabilidad
• Credibilidad
• Seguridad
• Empatía
• Accesibilidad
• Comunicación
• Comprensión del cliente
• Elementos tangibles

EXPECTATIVA

EXPERIENCIA



ASPECTOS INTANGIBLES

FACTORES 
SITUACIONALES

FACTORES 
PERSONALES

ASPECTOS
TANGIBLES

PERCEPCIÓN

EXPERIENCIA

CONTROLABLES

ADMINISTRABLES



Calidad del Servicio
MODELO DE LAS BRECHAS



CALIDAD DEL 
PROCESO

• 1. COMUNICACIÓN Y COOPERACIÓN

• 2. TALENTO INTERDEPENDIENTE

• 3. CONTEXTOS CREATIVOS

• 4. DESEO

• 5. PODER

• 6. LIDERAZGO

• 7. PROPIEDAD

LA CREACION DE VALOR


