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S estrategia y una mezcla de marketin
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P ; i i ia de
> . arketing, incluyendo los elementos
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UNIDAD 3: DIAGNOSTICO DEL ECOSISTEMA COMERCIAL:

. EL ESTUDIO ESTRATEGICO DE LOS ENTORNOS.

- DECISIONES PARA PROYECTAR LA DEMANDA. El entorno
de marketing




UNIDAD 3 — TITULO DE LA UNIDAD DIAGNOSTICO DEL ECOSISTEMA COMERCIAL.

3.A. Entorno del cliente y la competencia Contenidos del tema Habilidades del observador. Entorno

del cliente, de la competencia, de la tecnologia y de la empresa. Velocidad del cambio. El impacto de
la informacion y el valor de la Data. El rol de las redes. Cambios en el contexto tecnologico, social y

medioambiental
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3.B. Demanda Contenidos del tema Proyeccion de la demanda del mercado y de la empresa. Fuentes
y variables. Metodologias para la investigacion. Herramientas y procedimientos. Desarrollo la

validacion de la estrategia competitiva.
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o Marketmg Moderno O
El Ecosistema de Valor [

Mas alla de la venta: Como crear, entregar y capturar valor en la era de las relaciones. . |

BASADO EN LOS PRINCIPIOS DE KOTLER Y ARMSTRONG.
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|
El Gran Mito o R ET Gl

Creencia tradicional de que el @ El marketing moderno es la )
marketing es simplemente el arte ciencia de satisfacer necesidades
de vender lo que se produce genuinas y generar lealtad.
(publicidad y ventas).
ﬁl proceso mediante el cual las companias
La venta es solo la crean valor para sus clientes y establecen

relaciones solidas para obtener a cambio

punta del iceberg. valor de estos.” | \
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El Blueprint Estratégico: El Proceso de 5 Pasos

Crear valor PARA el cliente

1. Entender el
mercado y las
necesidades

del cliente.

2. Disenar una
estrategia de
marketing
impulsada por
el cliente.

ey

3. Elaborar un
programa de
marketing
integrado (4 Ps).

@
©F
NO%

4, Establecer
relaciones
redituables y
lograr el deleite
del cliente.

8.

Capturar valor DEL cliente &

A) NotebooklLM



Paso 1 - Anatomia del Consumidor

Necesidades

—

Deseos

Estado de carencia percibida.
Son fundamentales y universales
(fisicas, sociales, individuales).
Ej: Un hombre necesita alimento.

Necesidades

La forma que adopta una necesidad humana

al ser moldeada por la cultura y la personalidad
individual. Ej: El hombre desea una hamburguesa
Big Mac o un mango, dependiendo de su sociedad.

Deseos respaldados por el poder de compra.

4

Los consumidores exigen productos cuyos
beneficios sumen la mayor cantidad de valor.

A) NotebooklLM



El Peligro de la Miopia de Marketing

Ocurre cuando los vendedores se concentran unicamente en los productos especificos
que ofrecen (la herramienta) y pierden de vista los beneficios y las experiencias que
el cliente busca (la solucién).

|

Lo que vendes

Un fabricante piensa que el cliente necesita
una broca de un cuarto de pulgada...

Lo que el cliente compra

...cuando lo que el cliente realmente
necesita es un hoyo de un cuarto de pulgada.

( : —

O

e Aplicacion Moderna: Supermercados Wong

No venden solo abarrotes; venden experiencias de consumo distintivas (valet parking,

L musica, cero propinas) para cautivar la mente del consumidor mas alla del producto fisico.

O

O-
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Paso 2 - Disenando la Estrategia

Una estrategia de marketing ganadora debe responder a dos preguntas fundamentales:

| )
& ) (
Pilar 1: ¢A quién serviremos? Pilar 2: ¢Como los serviremos mejor?
(Segmentacion y Mercado Meta) (Propuesta de Valor)
La empresa no puede servir a todos. El conjunto de beneficios o valores que la
Debe seleccionar a los clientes que empresa promete entregar para
puede atender bien de manera diferenciarse y posicionarse.
redituable.

En ocasiones, esto incluye el

Desmarketing: reducir demandas

f temporal o permanentemente cuando
la capacidad esta excedida.

/. Ejemplo: Porsche no solo vende autos; promete "Lo que siente un
perro cuando se le revienta su correa” (Emocion y libertad pura),

(e ()
B o




Matriz Diagnostica: Las 5 Filosofias de Direccion

Enfoque
Principal

Premisa

Riesgo
Principal

~

~N

Produccion

\ =

A 4

Los consumidores
prefieren lo
disponible y barato
(Ej. Modelo T de
Ford).

Miopia operativa y

pérdida de vista -}

del cliente.

Producto

&

Los consumidores
prefieren la mayor
calidad e
innovacion.

Ignorar que el

cliente busca

soluciones, no
mejores ratoneras.

v

s

4

Ventas

El cliente no
comprara sin
promocion a gran
escala (bienes no
buscados).

Transaccional,
enfocadoenel
volumenynoenla |
relacion.

\_ £,

Conocer
necesidades y
entregar
satisfaccion mejor
que la
competencia.
(Filosofia de
detectary
responder).

(Enfoque externo)

Marketing
Social

Entregar valor
protegiendo el
bienestar a largo
plazo de la
sociedad.
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Contraste Profundo: Ventas vs. Marketing

Concepto de Ventas (De adentro hacia afuera)

Fines:
Utilidades por
volumen de
ventas

Punto de Foco: Medios:
Partida: Productos Ventay
La Fabrica existentes Promocion

(Mentalidad de Caceria)

Concepto de Marketing (De afuera hacia adentro)

Fines: Utilidades
mediante la sl Az Punto de Partida;
, 7 Marketing Necesidades
P satisfaccion del integrado Hal dicite El Mercado
| | cliente

X///’ | (Mentalidad de Cultivo)

“El llamado de la era de la informacion es la solicitud del consumidor:
“Esto es lo que quiero; por favor, haganlo'.” - Lester Wunderman
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Paso 3 - El Programa de Accion (Las 4 Ps)

La transformacion de la estrategia en una oferta tangible para el mercado.

r ) Jk
Producto Precio |«
La oferta en si misma que Lo que la empresa cobra \ T
crea valor y satisface la por la oferta (debe g8
necesidad (Bienes, justificar el valor
servicios, experiencias). entregado).

g J

(@ )

MEVL! Promocion
Coémo se pone el Cémo se comunica la
producto a disposicion de oferta y se persuade a
los consumidores meta los clientes de sus
(canales y logistica). meéritos.
I J
/‘_ A NotebookLM



Paso 4 - El Motor de las Relaciones (CRM) \

Desempeno
Percibido

Expectativas
- e

~

Valor Percibido

La diferencia entre los beneficios totales y los costos
totales de una oferta frente a la competencia.

Nota: Se basa en percepcion, no siempre en objetividad (Ej. La tranquilidad y
confiabilidad percibida de FedEx frente al correo tradicional).

La Ecuacion de Satisfaccion
Desempeno Percibido contra Expectativas.

Estrategia de Deleite: Prometer solo lo
que se puede entregar, y entregar mas de
lo prometido.

(Ej. Southwest Airlines rompiendo reglas operativas para recoger a una
pasajera retrasada, logrando el deleite absoluto).
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Paso 5 - El Retorno: Capturando el Valor

Capital de Clientes (Customer Equity)

La suma de los valores combinados de por vida de todos los clientes actuales

y potenciales. Una medida proyectada hacia el futuro, mejor que la
participacion de mercado actual.

Participacion del Cliente (Share of Customer) —\

El porcentaje de las compras del cliente en una categoria s
que obtiene la marca. -

Ej. Amazon aplica ventas cruzadas para capturar una mayor . OU R P()LICY > .
participacion de la cartera (libros + electrénica + hogar). BULE 1 R
THE GUSTOMER 1SS &

»

ALWAYSL RIGHT /S =\

RULE Z
" W= THE CUSTOMER

Valor de por Vida del Cliente ——_
(Lifetime Value) 5

IS EVER WRONG,
REREAD RULE 1

El flujo total de compras de un
cliente a lo largo de su vida.

Ej. Stew Leonard's asume una pérdida de $50,000 USD
cada vez que un cliente se va enfadado; Lexus calcula
un valor de por vida de $600,000 USD por cliente.

A) NotebooklM



Matriz Diagnodstica: El Portafolio de Clientes

Rentabilidad Potencial (Baja a Alta)

®
—

. Amigos Verdaderos
Buen ajuste con la oferta.

Estrategia: Invertir continuamente, deleltarlosy

convertlrlos en creyentes verdaderos.

-~

.

—eo—O

(Ej. pequefias cuentas bancarlas) *|'
Estrategla Aumentar tanfasodespedlrlos, g/

Lealtad Proyectada (Corto Plazo a Largo Plazo)
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Sintesis: El Concepto de Marketing Social

El marketing avanzado no solo satisface deseos inmediatos; equilibra los beneficios a corto
plazo con la salud a largo plazo del consumidor y del entorno.

_ The Tylenol Blueprint
et | (Johnson & Johnson)

Empresa

(Utilidades) Ante un sabotaje, J&J

retiré de inmediato todo
su producto, asumiendo
una pérdida de $240
millones de ddlares. Se
guiaron por su Credo
(priorizando a las
personas sobre las
ERERGER

Sociedad
(Bienestar
Humano)

Consumidor

(Deseos) Resultado:

A largo plazo, esta responsabilidad social
cimenté una lealtad y confianza
inquebrantables, demostrando que hacer lo
correcto es altamente rentable.
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Fuerzas de Cambio: El Nuevo Panorama

.0 B = T

R ~ | : \\
© (o/%) \ ~
/. /
1. La Nueva Era Digital 2. Globalizacion Rapida | 3.Eticay
| Responsabilidad Social
La tecnologia digital e Internet Competencia y asociacion en un
permiten conectividad mundo interconectado. El consumidor hiper-informado

constante, bases de datos de hoy exige marcas ciudadanas

hiper-personalizadas y comercio Ej. MTV llega a 384 que asuman la responsabilidad
B2C/B2B continuo. millones de hogares de su impacto ambiental y
en 166 paises social.
(Ej. El deshielo punto-com dejé a combinando su marca
los negocios electronicos mas global con un 70% de L
fuertes y rentables). programacion local |

(Glocalizacion).
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Conclusion: g L
El Mandato del CC
Marketing Moderno

-~ /‘ :

El marketing es
A demasiado /
Resumen importante para

El marketing no es un departamento aislado; es

el ecosistema completo de la empresa, orientado o deja I‘|O SOIO en

a entender, servir y retener obsesivamente al

cliente. Todo empleado, desde operaciones Manos del

hasta finanzas, debe estar sincronizado bajo la

misma arquitectura de valor para el cliente. d epa rtamento de
marketing.

\ - . / — David Packard, cofundador de HP , !

N

. 3
\
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