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1. Estrategias de marketing




cesidades

.1 Segmenta




Clasificacion de las necesidades de los consumidores

Necesidades de los consumidores

en los mercados de consumo

Factores
Demograficos

— Edad
— Renta
— Situacion marital

— Educacion

— Ocupacioén

Estilos de Comportamientos de
vida uso
— Actitudes — Cantidad
— Valores — Tiempo de uso
— Actividades — Personal
— Intereses — Social

— Posicidén politica — Frecuencia de uso



Ejemplo: Factores demograficos > Ocupacion

Wem How it works w Features v Academy v Pricing Signup Login
P i

by Hootsuite

Digital Advertising Made
Easy, Fast & Effective

Start driving results across Facebook, Instagram and Now Google with a free 14-day trial of

AdEspresso.

Start Your Free Trial Now!

i Googl
n Marketing Partner Instagram Partner & P(z)argtener

2 bl

CREATE MANAGE ANALYZE COLLABORATE LEARN
Easily Create Your Advertising Manage All Your Advertising Analyze Your Campaigns and Collaborate Effectively with Grow Your Ads Skills with the

Campaigns Across Multiple Campaigns in One Place Get Actionable Insights Your Team or Clients AdEspresso University
Channels in Minutes

Necesidad (publicistas): gestionar efectivamente sus campaifias publicitarias


https://adespresso.com/

Ejemplo: Estilos de vida > Intereses

CURSOS EMPRESAS VOLUNTARIADO EQUIPO BLOG CONTACTO

ADALAB>

Creando
Diversidad
Digital

»

Necesidad (mujeres): un empleo mejor remunerado (en laindustria de las TICs)


http://adalab.es/

Ejemplo: Comportamientos de uso > Cantidad

NOTICIAS

En €u almacen comienza la
Revolucion de la compra I nee&',?enee

Vende productos Algramo. Ganas tu, tus vecinos y tu barrio.

QUIERO VENDER ALGRAMO

" —"

Necesidad (familias de escasos recursos)Z compras inteligentes (ahorrar)



http://www.algramo.com/

Segmentacion basada
en las necesidades

|ldentificacion de los
integrantes del segmento

Atractivo del segmento

Rentabilidad del
segmento

Posicionamiento del
segmento

Test acido de
segmentacion

Estrategias de

marketing mix

Etapas en el proceso de segmentacion de mercado

Agrupar a los clientes en segmentos, de forma que cada grupo sienta las mismas necesidades
y valore los mismos beneficios, a la hora de solucionar un problema en particular.

Determinar para cada segmento las variables demograficas, de estilos de vida y de
comportamiento de uso del producto, que identifican a los integrantes del segmento.

Partiendo de unos criterios predeterminados, calcular el atractivo global de cada segmento.

Determinar la rentabilidad de cada segmento (contribucion neta de marketing)

En base a las necesidades y caracteristicas especiales de cada segmento defina una
proposicion de valor y un posicionamiento producto-precio.

Disenar “tablas descriptivas” de los segmentos que permiten analizar el atractivo de cada
estrategia de posicionamiento seleccionada.

Desarrollar la estrategia de posicionamiento, incluyendo todos los elementos del marketing mix:
producto, precio, comunicacion y distribucion.




Fuerzas que ilustran el atractivo de un segmento

Atractivo del

segmento

Crecimiento del
mercado

—— Tamafno del mercado

— Ritmo de crecimiento

— Potencial del mercado

Intensidad de la Accesibilidad del
competencia mercado
— NUmero de compafiias — Proximidad al cliente
— Facilidad de entrada — Accesibilidad al canal
— Sustitutivos — Ajuste de la empresa al

mercado



Ejemplo: Crecimiento del mercado > Tamafo del mercado

QYR
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Today's summary

Glucose so far (mg / dL)

120 = 56
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Hypos | Hypers so far

1 0
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gluQuO

The best assistant
for your diabetes
management

Know more...

gluQUO, the diabetes app that wants to be part

Bl
Bl

0G

ABOUT US

of your daily life, to learn from your habits and

become the help you've always wanted.

CONTACT

i

Diabéticos


https://www.quohealth.com/en/

Ejemplo: Intensidad de la competencia > Sustitutivos

65 BlaBlaCar Registrarse Iniciar sesién
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Y tu,¢a quién vas a ver?

Compartir coche para llegar directamente a donde quieras ir.

A =] Fecha
BH

Buscar

E

Transportes



http://www.algramo.com/

Ejemplo: Accesibilidad del mercado > Accesibilidad al canal

(@2
9 g :
Casa de Pledra QUESO RANCHO FABRICA PRODUCTOS CALIDAD TIENDA CONTACTO



http://www.quesoscasadepiedra.com/

Tarjetas descriptivas para la aplicacion de un test acido

Tarjeta 1 Tarjeta 2 Tarjeta 3
Programa de Programa de Programa de
inversion A inversion B inversion C
Necesidad: Necesidad: Necesidad:
Como superar la inflacién y los Ayuda especial para mujeres con Inversion segura. Soluciones que
Impuestos problemas monetarios especiales proporcionen unos buenos ingresos

Propuesta de valor A Propuesta de valor B Propuesta de valor C

Beneficios: Beneficios: Beneficios:

Apreciacion del capital Crecimiento / Apreciacion Seguridad
Minimizacién de los impuestos Seguridad Ingresos

Productos: Productos: Productos:

Acciones de empresa en Fondos de mutuas en Acciones de empresas de
crecimiento crecimiento servicio publico
Obligaciones municipales Acciones en compaiiias de Obligaciones de empresas con
Fondos de reserva minimo riesgo antiguiedad
Obligaciones de empresas con Acciones de empresas que
antigtiedad pagan altos dividendos

Se pide a los clientes que examinen cada “tarjeta descriptiva” y escojan la que mejor se ajuste a sus necesidades. En la medida en la que tu oferta
se ajusta a lo que busca un cliente, dicho cliente pertenece al segmento representado por la “tarjeta descriptiva”.

Cliente: Fondo de Inversion



Estrategias de segmentacion de mercado

Mercado Segmento Segmento Multi- Segmento Nicho Sub-
masivo de mayor adyacente segmento de menor segmentos
tamano tamano

....................................

|| Segmento A, ||

Segmento A,

Segmento A Segmento A Segmento A Segmento A,

| Segmento A, |

Segmento Ag

Segmento B,

Segmento B Segmento B Segmento B, |

Segmento B,

Segmento C;

Segmento C Segmento C

Segmento C, Segmento C,

1 2 3 4 S 6 /



1.1.1 Calculo del tamafio de mercado

Los prondsticos de ventas son utiles:

a) Dpto. de Finanzas: permite identificar las necesidades de liquidez para la inversion y las operaciones;
b) Dpto. de Produccién: se emplea para determinar la capacidad y los niveles de produccion;

C) Dpto. de Compras: utiliza esta informacién para adquirir las materias primas necesarias;

d) Dpto. de RRHH: sirve como referencia para contratar a los trabajadores requeridos.

Si los pronadsticos resultan erroneos, la
empresa podria terminar con un

inventario excesivo o insuficiente.



Los parametros de la demanda de mercado

Las empresas pueden preparar hasta 90 tipos de calculos de la demanda diferentes para seis
niveles de producto distintos, desde cinco niveles espaciales y a partir de tres niveles
temporales. Cada calculo de la demanda se utiliza para un fin diferente. Una empresa podria
predecir la demanda a corto plazo para un producto en concreto, con el propdsito de solicitar
materias primas, planificar la produccion y solicitar un crédito. Podria prever la demanda
regional de su principal linea de productos para decidir si debe crear un centro de distribucion
regional.

Existen muchas formas productivas de desglosar el mercado:

1) El mercado potencial es el conjunto de consumidores que presenta un nivel de
interés suficientemente elevado por la oferta de mercado. Sin embargo, el interés del
consumidor no es bastante para definir el mercado, a menos que tenga también un ingreso
suficiente y acceso al producto.

2) El mercado disponible es el conjunto de consumidores que tienen interés,
ingresos y acceso a una oferta en particular. En el caso de determinadas ofertas, la
empresa o el gobierno podrian restringir las ventas a ciertos grupos. Por ejemplo, las leyes
de una jurisdiccidon en particular podrian prohibir las ventas de determinadas motocicletas a
los menores de 21 afios. En tal situacion, los adultos restantes constituirian el mercado
calificado disponible, es decir, el conjunto de consumidores que tienen interés e ingresos, y
estan calificados para adquirir la oferta de mercado.

3) El mercado metaesla parte del mercado calificado a la que la empresa decide
atender. Por ejemplo, la empresa podria decidir concentrar sus esfuerzos de marketing y de
distribucién en una region especifica.

4) El mercado pen etrado esel conjunto de consumidores que adquieren el producto
de la empresa.

Noventa tipos de
medicion de la demanda

(6x5x3)

Mundo / ] 1 A

Nivel Estados Unidos / | \ \
espacial Region / \

Territorio / / \ A

Cliente

Total de ventas

Ventas de
la industria

Ventas de

la empresa
Nivel del _| 2 &P

producto | Ventas por linea
de producto

Ventas por forma
de producto

Ventas por referencia
de producto

Corto plazo Medio plazo Largo plazo
| ]

|
Nivel temporal

Direccion de Marketing / Kotler y Keller, Capitulo 3, pag.: 85



Calculo de la demanda real

Para tener un conocimiento preciso del mercado, la empresa debe calcular el
potencial de mercado en su totalidad, el potencial total por
zonas, asi como las ventas totales de la industria y las cuotas de
mercado de las empresas que la forman.

Mercado Potencial Total

Es el volumen maximo de ventas que podria estar disponible para
todas las empresas de un mismo sector industrial durante un periodo
determinado, con un nivel de gasto en actividades de marketing
concreto y con unas condiciones del entorno especificas.

Direccion de Marketing / Kotler y Keller, Capitulo 3, pag.: 85-88



Mercado Potencial Total > 3 métodos

calculo simplificado

Numero de Cantidad media : :
. Precio (promedio

compradores de adquisiciones

: del producto)
potenciales por comprador S orecio medio
100 millones El comprador medio ib precm()j mgo ISSS Hr
compran libros cada adquiere 3 libros por proes e
ano ano




Pista

El elemento mas dificil es el
numero de compradores

potenciales de un producto o

mercado concreto.

(1) Siempre se puede comenzar con
la poblacion total
(pais/regién/ciudad).

(2) Los siguientes pasos seria
eliminar a los grupos que, por
razones obvias no adquieren el
producto.

CLAVE:

(1) Decidir qué variables utilizar
(ej: NSE, edad, género)
(2) Decidir cuantas variables utilizar

Poblacion total

261m (USA) = 100%

Restar:
(Varl) 20%

poblacion
analfabetos + ninos
menores de 12 anos

(Var2) 30%

poblacion
personas con pocos
ingresos y bajo nivel
de estudios

Resultado = 146.3m

(compradores potenciales libros)



Metodo 2: Proporciones en cadena

Consiste en multiplicar un nUmero base por una serie de porcentajes (vinculadas con el consumo del producto):

Porcentaje Porcattie Porcentaje
Demanda promedio de promedioids promedio de
de la nueva _ oblaaibn x ingreso personal s carntitad saseda, X cantidad gastada
cerveza discrecional per eralitentox ue en bebidas que se
ligera cdpita gastado destina a bebidas

destina a bebidas

alcoholicas

en alimentos

Porcentaje Porcentaje
promedio de esperado de
cantidad gastada o cantidad gastada
en bebidas en cerveza

que aplicard a
cerveza ligera

alcoholicas que se
destina a cerveza

Direccion de Marketing / Kotler y Keller, Capitulo 3, pag.: 88



Método 3: Mercado potencial por zonas
Debido a que las empresas deben distribuir su presupuesto de marketing de manera 6ptima entre sus territorios, es preciso
gue calculen el mercado potencial de las diferentes ciudades, estados y naciones.

3.1 Método de 3.2 Método del indice multifactorial
construccion

Consiste en el célculo del mercado potencial mediante la consideracion de mas de
una variable o factor, a cada una de las cuales se le asigna una ponderacion. Las

del mercado ponderaciones son, en cierto modo, arbitrarias, por lo que las empresas podrian
asignar otras si fuera mas apropiado. Un fabricante podria ajustar el mercado

Consiste en identificar el potencial a factores adicionales, como la presencia de otros competidores en el
total de compradores mercado, los costos locales de promocion, los factores estacionales y la
potenciales de cada idiosincrasia del mercado regional.
mercado, y calcular sus S
posibles compras Ingre_s_o personal Ve_ntc'_;ls_ Minoristas . -

(Virginia) / (Virginia) / Poblacion (Virginia) /
S itz Total (pais) Total pais Poblacion total
fundamentalmente en 200 1.96% 2 2804
mercados empresariales '

0.5 (ponderado) 0.3 (ponderado) 0.2 (ponderado)

2.04

205 = 1.9603 =+ 2.28(0.2)

Se utiliza sobre todo en mercados de consumo.

Direccion de Marketing / Kotler y Keller, Capitulo 3, pag.: 88-89



1.2 Posicionamiento del producto

2 tIpos:

> Posicionamiento empresarial

> Posicionamiento perceptual




1.2.1 Posicionamiento empresarial

Estrategias de

posicionamiento

. : La marcay las
Posicionamiento y El nombre de la estrategias de |inea de
diferenciacion marcay su gestion productos
—— Diferenciacion por el producto — Laidentidad de la marca — Marca paragias y adyacentes
— Diferenciacion por los servicios — La codificacion de la marca — Extensiones de linea
— Diferenciacion por la marca — Activos y pasivos de la marca | Estrategias de soluciones
—— Diferenciacion por bajos costos — El valor de lamarca Integrales y especiales

de compra — Laeliminacion de productos



1.2.2 Posicionamiento perceptual

(1) Con frecuencia el estimulo de un producto se
interpreta con base en lo que ya sabemos acerca de
la categoria de un producto y las caracteristicas de las
marcas existentes.

(2) Las percepciones de una marca incluyen tanto sus
atributos funcionales (es decir, sus caracteristicas, su
precio, etc.), como sus atributos simbalicos (su
imagen y lo que creemos que dice de nosotros
cuando lo usamos).

(3) En términos generales nuestra evaluacion de un
producto generalmente es el resultado de lo que
significa, y no de lo que hace.

(4) Este significado —segun lo perciben los
consumidores- constituye la posicion de
mercado del producto, y puede estar mas
relacionado con lo que esperamos del

desempenio del producto, segun lo
comunican su color, empaqgue o estilo,
gue con el producto en si.




La estrategia de posicionamiento

(1) Es parte fundamental de la actividad de marketing, ya
que utiliza elementos de la mezcla de marketing (ej:
disefio de producto, precio, distribucion vy
comunicaciones de marketing) para influir en las
interpretaciones que los consumidores dan a sus
significados.

(2) Por ejemplo, a pesar de que las preferencias de los
consumidores de un producto sobre otro son
importantes, este atributo funcional es sélo un
componente de la evaluacién del producto.

(3) Coca Cola descubrié esto con una mala experiencia
cuando cometio su célebre error de lanzamiento del
New Coke en la década de 1980.




caso New Coke

(1) En 1980, la gente prefiri6 New Coke a Pepsi en las
pruebas a ciegas de sabor (los productos no estaban
identificados), en un promedio de 55% contra 45% en
17 mercados y, sin embargo, New Coke se metio en
problemas cuando reemplazé su version anterior.

(2) Las apasionadas protestas y camparias de
correspondencia de los consumidores finalmente
obligaron a la compaiiia a volver a la “Coca Cola
Clasica”.

(3) Las personas no sélo consumen refrescos de cola por
el sabor; también compran aspectos intangibles como
la imagen de la marca.

(4) La posicion unica de Coca-Cola como
parte de un estilo de vida amante de la
diversion se basa en muchos afos de
campanas de marketing, que implican
mucho mas que el sabor.



(1) El posicionamiento es el ultimo elemento de la
administracion de la imagen corporativa y de marca.

(2) Posicionamiento: Es el proceso de crear una
percepcion en la mente del consumidor sobre la

naturaleza de una empresa y sus productos en
relacion con sus competidores.

(3) Componentes del posicionamiento

(a) Calidad de los productos
(b) Los precios

(c) Los métodos de distribucién
(d) El empaque

(e) Laimagen

(f) Otros factores

(4) El posicionamiento de un producto se basa en dos factores:
(a) La situacion del producto en relacién con la
competencia
(b) Cémo perciben el producto los consumidores




' AT (5) Los consumidores determinan finalmente la posicién que
' tiene el producto. Los programas de marketing estan
: diseflados para posicionar un producto con eficacia.
C i - 4 e (a) La comunicacién de marketing debe reforzar lo que los
W% e P consumidores ya creen acerca del producto y su
" - marca, o

(b) modificar las opiniones de los consumidores hacia una
posicion mas deseable.

(6) El objetivo del posicionamiento es encontrar un nicho en

TASTE THE FEELING" ; ’ ..’_ la mente del consumidor que el producto puede ocupar.

(7) Estrategias de posicionamiento de
productos

(a) Estilo de vida

(b) Liderazgo de precios
(c) Atributos

(d) Clase de productos
(e) Competidores

(f) Ocasiones

(g) Usuarios
(h) Calidad

<
%
&

.
£33



a. Estilo de vida:

El producto se puede asociar con una clase social, actitud ante la vida, esquema de valores, etc.

When riding your own Harley-Davidson like these people, please ride free and safe. We care about you. Always wear appro f§ g2 riding gear.


https://www.youtube.com/watch?v=wfVQQHdNe00

D. Liderazgo de precios:

En su momento, la marca Noisome de L'Oreal de crema facial se vendia en tiendas de belleza selectas; en tanto que su marca Plenitude
estaba disponible a una sexta parte del precio en tiendas de descuento, a pesar de que ambas se basaban en la misma formula quimica. Otro

ejemplo de posicionamiento por precios es el de Walmart (precios bajos siempre).



https://www.youtube.com/watch?v=DW9iu5l1-rg

C. Atributos:

Destacar algun atributo fisico (dimension funcional) del producto. Por ejemplo, Charmin se presenta como el papel de bafio mas resistente.



https://www.youtube.com/watch?v=x95aXcg8nsQ

d. Clase de productos:

La empresa pueda asociar su producto con la clase de producto (categoria) en la que compite, para facilitar el reconocimiento de la
marca y de sus beneficios.

!

!

\
H#MeXxicanosFuertes

N .

»



https://www.youtube.com/watch?v=ZhitM97kOMA

e. Competidores:

La empresa puede compararse con sus competidores para indicar cuales son sus fortalezas y persuadir a los clientes a preferir sus productos.



https://www.youtube.com/watch?v=zogZYf_0Dek

f. Ocasiones:

Halls ha creado campafnas en las que el producto se consume cuando se presenta la tos o en situaciones donde es conveniente sentirse
“fresco”.



https://www.youtube.com/watch?v=nIFJl84_msE

g. Usuarios:

Nissan presenta la marca March como un auto para jovenes con una amistad “real”.

A
L\

facebook.com/NissanMarchMx



https://www.youtube.com/watch?v=89xOef_aCc4

h. Calidad:

El producto se puede posicionar como la opcién de méas calidad o el mejor en su clase.



https://www.youtube.com/watch?v=lFgDFMcmXXs

1.3 Customer Development (Parte Il)

How to create products and
services customers want.
Get started with...

strategyzer.com/vpd

Written by

Alex Osterwalder
Yves Pigneur
Greg Bernarda
Alan Smith

Strategyzer

Series

Sequel to
Business Model Generation
International Bestseller

30+ Languages

Designed by
Trish Papadakos

-

WILEY


https://assets.strategyzer.com/assets/resources/value-proposition-design-book-preview-2014.pdf

Customer
Profile

1) Leer el Capitulo 1/ pp. 10-25



Value Map

1) Leer el Capitulo 1/ pp. 26-40



Fit

1) Leer el Capitulo 1/ pp. 40-49



mi||

2. Customer Development (Practica)




2.1 Elaboracion del Product-Market Fit

ACTIVIDAD 4:
Product-Market Fit

a) Definan la segmentacion de su propuesta de

negocios: -

al) ¢Qué estrategia de segmentacién van a The Value Proposition Canvas TH
utilizar? ’
Mercado masivo, segmento de mayor W Fraeiion Qmomer Sapwit

tamafio, segmento adyacente, multi-
segmento, segmento de menor tamafio,
nicho, sub-segmentos.

a2) Describan sus segmentos:
Utilicen descriptores demograficos y
psicograficos.

a3) Calculen el tamafio de su mercado potencial

Gain Creators

»

empleando el método 1 (diapositiva 17). Products Customer
- , . & Services X Jobi(s)
a4) Fijen una cuota de mercado (que porcentaje e >
del mercado potencial consideran que -
pueden alcanzar).
b) Redacten su Caracteristica Unica de Ventas. Pain Retievers
c) Elaboren el “Value Proposition Canvas” de su Q)

propuesta. Descarguen el formato en el link
adjunto en esta diapositiva.

d) Elaboren un borrador del CANVAS de su idea de
negocios (lo que logren avanzar)

e) Integren todas estas propuestas en una @ Strategyzer
presentaci(')n .ppt oy e AR strategyter.com



https://libwww.freelibrary.org/assets/pdf/programs/bric/value-proposition-canvas.pdf




2.3 Retr@alimentacion




mill

3. Cierre del curso




