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1° ETAPA DEL PROCESO DE MODELAR: SU PROPOSITO.

* CREAR PARA INTERCAMBIAR VALORI
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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?




\/ -
|dentificar los Segmentos de Clientes /
ARQUETIPOS

¢Quiénes son?
éQué rol / funcion cumplen en el proceso?

#1.- Como #2.- Como Cliente®#h |
individuo, contexto del ecosistema del

a través de su perfil servicio: necesidades,
demografico, preocupaciones, y expectativas

personalidad, intereses, especificas en torno-al prodtreti oo e e
historia personal. servicio.

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

servicio: de que forma se vincula
con nuestro servicio. J \J

~r
Fuente: Customerthink. Four common journey mapping mistakes \J


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

ARQUETIPOS

¢Quiénes son?
¢Qué rol / funcion cumplen en el proceso?

#1.- Como

individuo,

a través de su perfil
demografico,
personalidad,

intereses, historia
personal.

[

* Edad * Personalidad

» Sexo « Estilos de Vida
* Nivel Social * Valores

* Cultura
* Religion

Variables

Socio-
Demograficas

Variables
Psicograficas

Variables

Geograficas
Conductuales
* Beneficios

*Zonas
Geograficas

« Division Politica
* Climas / Densidad

* Ocasion
* Frecuencia

 Actitud hacia la
Marca.
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Identificar los Segmentos de Clientes /
ARQUETIPOS
. Estatus Social,
Relacianss Prestigio, Estética
G les, Amistad, . o :
Familia, Tracicion, MACEAGeE]  Orisinalidad,
#2 _ Como Nacionalismo, etc. Slir:‘?va;;?g:'
Cliente, en el '§
contexto del ecosistema -g
del servicio. %

Companiia b
y Cuidado. Rendimiento,

Seguridad, Funcidn Conveniencia,

Continuidad, Salud, Economia, Practicidad,

Proteccion Tecnologia

KANGo(



IDENTIFICAR LOS

, en el contexto del
ecosistema del servicio.

ROL

Clase Hotel 5
estrellas

Mc Donalds Hospital
Banco




El Marketing Financiero

Arquetipo del Cliente Actual




Conceptos de compatibilidad /
dominancia

PUNTOS DE

DIFERENCIACION (POD) DESEOS Y NECESIDADES

éQué es lo mas
relevante para el
prospecto / cliente?

éEn qué soy realmente

mejor? OFERTA DE
LA EMPRESA

PUNTOS DE PARIDAD
(Category Benefits)

; DIFERENCIACION NEGATIVA
¢Cudles son los

beneficios criticos? ¢Cudles son los desafios?

OFERTA DEL
COMPETIDOR

P@) by Juliana Coutinho - Creative Commons Attribution License http://www.flickr.com/photos/10217810@N05 Created with Haiku Deck



Conceptos de compatibilidad /
dominancia

OFERTA DE
LA EMPRESA

=

Personalizacion

e AR
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o EVIDENCIAS VISIBLES \ Los
PROCESOS

PERSONAL ﬂ* COMPONENTES
] VENTAS DE LA

PROPUESTA DE

4 . ®
AP VALOR. .

Todos los elementos p\m!a construir una posicion
diferencial en la mente del consumidor , de manera
consistente, integral y coherente para generar
preferencia, satisfaccion y confianza.

SERVICIOS




¢COMO 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. ©
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¢ CON CUALES NIVELES Y ATRIBUTOS SE
CONSTRUYE?



Superior 0 aumentado

Complementario

Marca

Mezcla o
surtido

Familias
y lineas

Desempefo
Funcion
basica

Profundidad
o variedad

Instalacion

Servicio post-venta




La clasificacion de los bienes:

Caracteristicas y
descripcion

Decisiones
recomendadas

Ejemplos y
marcas

No duraderos: tangibles,
se consumen en uno o
pocos usos. De compra
frecuente.

Distribuciéon multicanal.

Amplia difusion.

Precios competitivos.

Alimentos,
articulos de
limpieza,
cosmética: Avon

Duraderos: también
tangibles. Sobreviven a
muchos usos. Con
mayores margenes.

Requieren mayor

personalizacion en
servicios y garantias.

Electrodomés-

ticos, vehiculos:
Sony, Ford.

Servicios: intangibles,

perecederos, inseparables

y variables.

Requieren mayor

control de su proceso,

credibilidad y
adaptabilidad.

Bancarios,
gastronémico,

entretenimiento.
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Caracteristicas y Decisiones Ejemplos
descripcion recomendadas sugeridos
Especialidad: esfuerzo de | Requieren buena Equipos de
compra en funcion de localizacion, musica, pc,

exclusividad de marca. No
hay comparaciones.

posicionamiento de
marca.

trajes, autos de
lujo.

No buscados: porque 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 periédicos,

bajo esfuerzo. impulso o por paraguas.
emergencia.

Comparacién: durante el | Considerar que lo hace | Muebles,

proceso de busqueda, en base a conocimiento, [indumentaria

selecciéon y compra. calidad, precio, estilo. informal.

CLASIFICACION:
LOS BIENES DE
CONSUMO,
SEGUN
HABITOS:



EL ENVASE

« UN ENVASE ES UN CONTENEDOR CUALQUIERA QUE SIRVE PARA
CONSERVAR Y TRANSPORTAR. ESTE SE ENCUENTRA EN
CONTACTO DIRECTO CON EL CONTENIDO EN CUESTION. ENTRE
SUS CARACTERISTICAS ADICIONALES ESTAN EL SER
RESISTENTE Y ADAPTARSE A LAS NECESIDADES DEL
CONSUMIDOR



EL ENVASE

PRIMARIO: CONTACTO DIRECTO CON EL PRODUCTO, PROTECCION Y

PRESENTACION.
SECUNDARIO: AGRUPACION DE ENVASES PRIMARIOS, MANEJO Y

MARKETING.
TERCIARIO: AGRUPACION DE ENVASES SECUNDARIOS, TRANSPORTE Y

ALMACENAMIENTO A GRAN ESCALA.
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EL ENVASE
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Y BIENES
INDUSTRIALES
SEGUN
PROCESO Y
COSTO:

o

Caracteristicas

Decisiones Ejemplos
Materias primas. Considerar que son Cereales.
Materiales. Componentes perecederos y de Combustibles.
manufacturados : incorporados | disponibilidad variable. | ;oo
tota|mente al producto_ COntI‘atOS. CommOdities.
Bienes de capital: duraderos, Compra directa e Fabricas,
facilitan el desarrollo o manejo importante. Negociacion y | oficinas,
del producto terminado: especificaciones técnicas. | elevadores,
instalaciones y equipos. Postventa. generadores.

montacarga, pc

Insumos y servicios especiales:
operativos, mantenimiento y
reparacion. Preferencia de marca
segun si es insumo 0 servicio.
Importante precio y servicio.

Bajo esfuerzo, recompra
directa. Bajo precio
unitario. Intermediarios.
Dispersion geografica de
clientes. Contrat‘os

Lubricantes,
clavos.
Limpiezas,

consultorias.

N
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Vinculos Industriales mas relevantes @

Vinculo Estructural

Vinculo de Marca

Vinculo Actitudinal

Vinculo Personal

Vinculo basado en la informacién y control

Vinculo de valor

Vinculo cero opcidn o/

~



LA MARCA ES UN NOMBRE A ASOCIAR, CON
IDENTIDAD:

PRODUCTO,

ORGANIZACION, @ N—

PERSONALIDAD, -
SIMBOLO.

o =7



El poder de 1a Marca

“*UN 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"

27



El poder de la Marca

“* UNA MARCA ES MAS QUE UN PRODUCTO

Personalidad

Asociaciones de la Marca
Corporativas

|dentificacion

Visual

Pais de

Origen

Relacion Marca-
Consumidor

Usos Beneficios

Imaginarios  pepeficios de  Emocionales

Expresiones de
Claves para un marketing exitoso en tiempos de

uno mismo

brand confusion"

28
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EL PODER DE LA”
MARCA

* LA MARCA MCDONALD’S ES...

HAMBURGUESAS

PAPAS FRITAS

DIVERSION PARA NINOS

ARCOS
DORADOS/AMARILLOS

CAJITA FELIZ ~/

BANOS LIMPIOS /
"Claves para un marketing exitoso en 20
tiempo; de brand confusion" V. /

7




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)

— A/ ()
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El poder de 1a Marca

¢ HASTA LOS COMMODITIES SE PUEDEN CONVERTIR EN

MAR

Gabriela Abdala - Julio 2004

é\oqmmodity Marca

Bananas Chiquita

Toallas Ralph Lauren

Pollo Perdue

Sal Morton

Agua Evian

Manzanas Mono Azul (Argentina)

Bolsas de Basura

Glad (Clorox)

laves para un marketing eXIToso

en tiempos de
brand confusion"

32



El poder de 1a Marca

“* LO QUE DISTINGUE UNA MARCA DE OTRA, EN
DEFINITIVA SON LAS PERCEPCIONES DE LA MISMA...

“*EN DEFINITIVA, LA MARCA RESIDE EN LA MENTE DE LOS
CONSUMIDORES...

“* CADA MARCA OCUPA UN LUGAR/UNA POSICION
EN LA MENTE DE LOS CONSUMIDORES...

Gabriela Abdala - Julio 2004 "Claves para un marketing exitoso en tiempos. dti
brand confusion

33



El poder de 1a Marca

s CADA ESFUERZO DE MARKETING CONTRIBUYE

A LA CONSTRUCCION O “DEMOLICION” DE LA
MARCA...

“* CADA ACCIONAR CUENTA...

*»DESDE CUALQUIER AREA

“*EN CUALQUIER ETAPA DEL PROCESO

Gabriela Abdala - Julio 2004

34



El poder de 1a Marca

...DESDE CUALQUIER AREA

1. Estrategia de
Marketing

2. Marketing
Operativo

3. Distribucion &
Ventas

4. Desarrollo de
Marca

Obijetivos & Estrategia

Analisis de Clima de
Mercado

Segmentacion &
Targeting

Diferenciacion &
Posicionamiento

Organizacion de
Marketing

Publicidad
Comunicaciones

Integradas de
Marketing

Medicion de
Programas de
Marketing /
Rendimiento

Administracion de
Promociones
Desarrollo de Precios

Administracion de
Canales

Gerenciamiento de
Producto

Sistemas de
Inteligencia de
Marketing
Desarrollo de
Nuevos Productos

Comercio /
Marketing
Internacional

Gabriela Abdala - Julio 2004

"Claves para un marketing exitoso en tiempos de

brand confusion"

35



EL SERVICIO ES UN SISTEMA, FORMADO POR:

EL CLIENTE,
EL ENTORNO Y

EL PERSONAL. e
S
S
N



LA EXPERIENCIA

Servicio

|8 ! Percibido



Mayoria
productos

Mayoria
Servicios

Fécll evaluacién/ comparacién cogg‘a?;;z:‘::::;a;:eja
BUSQUEDA EXPERIENCIA CREDIBILIDAD

Ciclos cortos de satisfaccidn
Orientacién a la bisqueda puntual
(sumatoria de atributos)

Facilidad de copia

Mayor requerimiento comunicacional

Ciclos largo de satisfaccién
Orientacién a la credibilidad
Dificultad de copia
Comunicacién boca oreja

EL PROCESO




Consultoria de clientes



EXPERIENCIA

COMUNICACION

EXPERIENCIA
PREVIA/ SIMILAR » EXPECTATIVA « .

L)

CONTEXTO




EXPERIENCIA

EXPECTATIVA

* Profesionalidad

e Capacidad de respuesta
 Fiabilidad

* Credibilidad

e Seguridad

 Empatia

* Accesibilidad
 Comunicacion
 Comprension del cliente
* Elementos tangibles
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EXPERIENCIA

ASPECTOS INTANGIBLES CONTROLABLES

FACTORES
SITUACIONALES

FACTORES
PERSONALES

PERCEPCION

ADMINISTRABLES




Calidad del Servicio

MODELO DE LAS BRECHAS

—— Servicio
Cliente _ Esperado
Gap del :
Cliente g Servicio «
Percibido
______ 4_____________-____.____
Empresa : Prestacion s Comunicacién
del servicio | al Usuario
Gap 1 g

Disefio y estandares del
serviclo basados en las

expectativas del consumidor




LA CREACION DE VALOR s

1. COMUNICACION Y COOPERACION

e 2. TALENTO INTERDEPENDIENTE

* 3. CONTEXTOS CREATIVOS

* 4. DESEO

+ 5. PODER = CALIDAD DEL
. 6. LIDERAZGO PROCESO

« 7. PROPIEDAD S \\




