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No usar el celular

Las presentaciones no se

entregan, no les tomes fotos,

asegúrate de tomar los

apuntes de tu interés,

puedes descargar información

de la biblioteca virtual de la

CCB.

No olvides cerrar los 

micrófonos 

Participar activamente del 

taller

Recuerda que este taller es 3 (TRES) 

sesiones. 



OBJETIVOS 

ÅEntender la estructura del plan 
de mercadeo y los pasos 
necesarios para su desarrollo.

ÅDiseñar el plan de mercadeo

ÅRevisar los objetivos estratégicos 
de mercadeo de la empresa

ÅDefinir el plan de acción para 
llevar a cabo el plan de 
mercadeo.



PRESENTEMONOS 
En una hoja dibuje su modelo de negocio e intercámbielo 

con el compañero de la derecha 



ÅEs un proceso social y 
administrativo mediante 
el cual grupos e 
individuos obtienen lo 
que necesitan y desean 
a través de generar, 
ofrecer e intercambiar 
productos de valor con 
ǎǳǎ ǎŜƳŜƧŀƴǘŜǎέΦ

Philip Kotler

Es una función de la 
organización y un conjunto 
de procesos para crear, 
comunicar, y entregar valor a 
los clientes, y para manejar 
las relaciones con estos 
últimos, de manera que 
beneficien a toda la 
ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƛƽƴέ

American Marketing Association
(A.M.A.)

Entender un mercado y 
saber satisfacerlo con 
productos y servicios. 

¿Qué es Marketing?



https://www.youtube.com/watch?v=N-Q5G1V1oyo

https://www.youtube.com/watch?v=N-Q5G1V1oyo


ωSelección y segmentación de los 
mercados

ωAnálisis del entorno y la competencia

ωComprender el comportamiento del 
mercado y del cliente.

ωPosicionamiento de valor para el P/M/E 
(producto/marca/empresa)

ωDiseñar plan de acción para lograr los 
objetivos 

ωLargo plazo

Marketing 
Estratégico

ωPoner en acción las herramientas del 
marketing mix

ωPlanificar, ejecutar y controlar

ωGestiona todas las acciones que se 
ejecutan en el mercado

ωCorto plazo

Marketing 
Operativo



Qué no es Marketing 

ÅX  Publicidad 

ÅX  Ventas

ÅX  Promoción

ÅX  Facebook

ÅX  Merchandising



ÅConocer el cliente para satisfacer o crear necesidad. 

¿Para qué sirve el marketing ?



1. entender las necesidades del cliente 

2. diseñas estrategias 

3. elaborar plan de marketing que enfoque valor 
superior

4. creo relaciones con los clientes

5. captar el valor de os clientes para crear 
utilidades el cliente 

Fases del Marketing



¿Qué es el mercado? 

En donde tienen lugar los intercambios 
de productos y servicios. Es decir que en ese 
contexto es en dónde se llevan a cabo las 
ofertas, las demandas, las compras y las 
ventas.

http://www.economia.ws/bienes-y-servicios.php


Qué es tendencia?

Entérminosdel análisistécnico,la tendenciaes simplementela
direccióno rumbodel mercado,duranteun periodode tiempo.

AnálisistécnicoCharlesHenryDow



Tendencias actuales

Hacia lo digital Economías colaborativas Sostenibilidad

http://www.cafemesadelossantos.com/


Consumidor detective y 
con poder

Nuevos Canales Tecnologías 
exponenciales

Envejecimiento y disminución 

de las tasas de natalidad. 
Crecimiento de la 
industria del ocio

La depresión mal del 
nuevo siglo

https://www.youtube.com/watch?v=G2rhuXR19UA
https://www.youtube.com/watch?v=ML85pgClEtg


TENDENCIAS 2020

CONSUMIDOR EN CRISIS: 
Sostenibilidad- Ecofriendly-

Economía circular

FOREVER YOUNG: Retiros 
espirituales o desintoxicación 

tecnológica

FOODEMIC: Menos 
desperdicio-No maltrato 
animal- Nuevos grupos



CONSUMIDORES DE MARCA: 
Clientes más informados directores 

de experiencias de consumo y 
marcas- Contribuyen en diseño y 

desarrollo
UNA NUEVA CALMA: Time out de 

sobrecarga información y 
velocidad- Boom apps meditación-

Calmtechnology/marketing



Megatendeciasde mercado



Vida sana

Ciudades

inteligentes y

viviendas

Inteligentes= Destinos 
inteligentes

Cambio en las

dinámicas

familiares

Mayores

experiencias

Reinvención de 
las

compras

Economía

circular

Cambiando las

fronteras del

mercado

Multiculturalismo
Brechas

generacionales

Personalización

Buscando 
simplicidad

Comprar 
tiempo

https://foodservicemagazine.es/2017/08/los-restaurantes-con-mejor-tecnologia-del-mundo.html












Tendencias del selctor

Construcciones Sostenibles Energías renovables Gestión de residuos



Domótica Coworking  Coliving

Realidad Aumentada Espacios



¿Para qué hacer un plan de mercadeo?

ÅRUTA: Paso a paso

ÅAbordar un problema 

ÅPlan de acción 

ÅDiseño 

ÅPlaneación 

ÅEjecución 



¿Quién debe hacer el 
plan de mercadeo?



1. P:¿Dónde estamos?

2. P:¿A dónde queremos llegar?

3. P:¿Cómo vamos a llegar allá?

4. P:¿Quién hará qué, cuándo y con qué?

5. P:¿Qué/cuánto necesito (recursos 
físicos/económicos)?

6. H: Realizar el trabajo 

7. V: medir el proceso 

8. V: Revisión de lo planeado

9. A: tomar acciones de mejora 

9ƴǘƻƴŎŜǎΧ ΛǉǳŞ ƘŀŎŜǊΚΚΚ



Fases del plan de 
mercadeo 

PRESENTE: 

1. Análisis de la 
situación 

actual

FURTURO:          
2. Definición de 

objetivos 

QUÉ                   
3. 

Planteamiento 
de estrategias 

CÓMO: 

4. Plan de 
acción 

5. Supervisión 



Análisis de la situación actual 



V Definir Propuesta de Valor y Modelo de Negocio

V Definir en qué situación está mi empresa/emprendimiento

V Definir la información necesaria  para la construcción de las estrategias de 
mercadeo de la empresa.

CANVAS

PESTEL

PORTER

DOFA



Definición del problema

Para definir el problema real se debe 
conocer:

ωΛvǳƛŞƴŜǎ Ŝƭ ŎƭƛŜƴǘŜΚ
ωΛvǳŞ Ŝǎ ǾŀƭƻǊ ǇŀǊŀ Ƴƛ ŎƭƛŜƴǘŜΚ
ωΛaƛǎ ŎƭƛŜƴǘŜǎ ŜƴǘƛŜƴŘŜƴ Ƴƛ ǇǊƻǇǳŜǎǘŀ ŘŜ 
valor?
ωΛ¦ǎƻ ƭƻǎ ƳŜŘƛƻǎ ŀŘŜŎǳŀŘƻǎ ǇŀǊŀ 
comunicarme?

¿El portafolio de servicios ayuda a la 
construcción de valor de mis clientes?

¿El personal con el que cuento aporta a la 
construcción de valor?

¿Mido mi pasado para entender el presente?

¿Tengo suficientes clientes?

¿Cambió algo en el entorno?

¿Evalúo mis oportunidades?



Análisis del entorno: Pestal

ÅEstablecer las variables del entorno que pueden impactar su
empresa:



ÅCuáles son las variables del entorno que pueden impactar su 
empresa  en el año 2019 y 2020? 

ÅNota: Enumere los mas importantes en aspectos seleccionado.





ÅCuáles son las variables del sector industria que pueden 
impactar su empresa  en el año 2019-2020? 

ÅQué aspectos afectan su negocio.



Análisis de la competencia 

Saber dónde y con quién compites realmente

Identificar oportunidades de negocio

Detectar elementos en los que diferenciarte:

Prever la reacción de tu competencia:



tŜǊƻΧ ΛŎƽƳƻΚ
Tipspara hacer análisis de la competencia: 

1. Analiza a los líderes del mercado

2. Analizar que debo saber de la competencia: precios, trafico de 
clientes, reputación ante los clientes, horarios, atributos valorados 
por el cliente. 

3. Visita a tu competencia

4. Visita las webs y redes sociales de tus competidores

5. Solicita un informe de empresa (diferentes fuentes: CCB, etc)

6. Tabla de puntos fuertes y débiles



Competencia

La estrategia del océanoazul.

ÅBuscaquesedejeaun ladola competenciadestructivaentre las
empresassisequiere  ser un ganador en el futuro, ampliando los 
horizontes del mercadoy

Ågenerando valor a través de la innovación,logrando:

1. Crear nuevos espacios para el consumo.
2. Centrarse en la idea global, no en losnúmeros.

3. Conocer más allá de la demandaexistente.
4. Asegurar la viabilidad de laestrategia.



Imitar Competidor
Competir en Precio
Reducir Costos 

Diferenciarse del competidor 
Aumentar valor al cliente 
Aumentar la experiencia



ÅIdentificar los competidores claves en la empresa, listar los 
atributos. 



Análisisinterno: MatrizEFI 

ÅLa matrizde evaluaciónde factores
internoses uninstrumentopara formular
estrategiasque resume y evalúalas 
fuerzasy debilidadesmásimportantes
dentro de las áreasfuncionalesde un 
negocioy ademásofreceuna base para 
identificary evaluarlas relacionesentre 
dichasáreas.



ÅIdentificar los competidores claves en la empresa, listar los 
atributos. 



Análisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Capacidades especiales 
y características de la 
empresa, que le 
permiten contar con   
una ventaja sobre sus 
competidores

Situaciones que vienen 
del exterior (de la 
empresa) y que pueden 
afectar negativamente 
en el desempeño de la 
actividad

Aquellos factores de la 
empresa que la sitúan 
en una posición 
desfavorable con 
respecto a sus 
competidores

Hechos del entorno que 
resultan positivos para 
la empresa, si es capaz 
de detectarlos



Cruce de estrategias 



Resultado 
análisis DOFA

Proceso de 
toma de 

decisiones 
estratégicas

Aprovechar 
oportunidades

Minimizar 
amenazas

Eliminar 
debilidades

Utilizar 
fortalezas



ÅCuáles son las variables del sector industria que pueden 
impactar su empresa  en el año 2019-2020? 

ÅQué aspectos afectan su negocio.



FUTURO: DEFINICIÓN DE OBJETIVOS



Definición de objetivos

Qué beneficios buscamos?

ωEconómicos 

ωSociales: Atraer a un grupo social, introducir una afición artística

¿Cuál es tu misión?

Mis clientes entienden mi propuesta de valor?

Quien es mi cliente?

¿Qué definiremos como éxito?

Cuál es tu visión? 

ω¿Cómo te ves en el futuro? 

ω¿Cómo quieres que te vean?



CUAL ES TU MISIÓN: 
Que necesidades satisfaces con tu 
propuesta       de valor
Cuales es tu  propuesta de valor  



SEGMENTACIÓN 

ÅSegmentar es diferenciar el 
mercado total de un producto o 
servicio, en un cierto número de 
subconjuntos homogéneos 
referentes a hábitos, necesidades y 
gustos de sus componentes, que se 
denominan segmentos. La 
finalidad de identificar estos 
segmentos es permitir a las 
empresas adaptar mejor sus 
políticas de marketing a todos o 
ŀƭƎǳƴƻǎ ŘŜ Ŝǎǘƻǎ ǎǳōŎƻƴƧǳƴǘƻǎΦέ

Escuela Europea de Dirección y Empresa EUDE



Requisitos de la segmentación

Medible

Accesible

SustancialDiferenciable

Accionable



Ventajas de la segmentación 

V Reconocer la importancia de cada segmento.

V Conocer los clientes menos rentables y clientes más rentables.

V Detectar y analizar las oportunidades que ofrece el mercado

V Tendencias en la demanda para nuevos tipos de productos.

V Adecuar los productos y las políticas de marketing a los gustos y 
preferencias de cada subgrupo.

V Preparar estrategias y presupuestos basados en una información 
más fiable para cada segmento específico y realizar previsiones 
con más fundamento.



Tipos de segmentación 

Segmento corporativo

e institucional

- Segmento masivo. 
Segmento corporativo

e institucional



Criterios de segmentación
Factores Socio-

Económico
Factores Físico-

Geográfico
Factores-Psicológicos

Edad
Sexo
Tamaño de la Familia
Ingresos
Ocupación
Educación
Estado Civil
Religión
Política
Raza
Nacionalidad
Estrato Social

Calles
Carreras
Manzanas
Barrios
Localidades
Municipios
Países
Regiones.
Densidad Poblacional
Clima

Costumbres
Experiencias comunes y de aprendizaje
Actitudes
Motivaciones
Intereses
Gustos
Deseos
Comportamientos
Opiniones
Por personalidad: líderes, influenciadores, seguidores 
o expertos.
Por estilo de vida: aventurero, probador, conservador, 
orientado a la salud, entre otras.



Criterios de segmentación institucional

VPor tamaño de empresas: grandes, medianas, pequeñas.

VPor sectores en los que están ubicadas:  alimentos, construcción, agro, 
servicios empresariales, entre otros.

VClase de negocios: producción, servicios, comercialización.

VPor nivel de ventas.

VPor canales de distribución.

VPor número de empleados.

VPor ventas promedio en el sector.

VPor utilidades.

VPor nivel de activos.

VPor ubicación física.

VOtros que estimes conveniente.



TAXONOMÍA DE LASGENERACIONES

http://begonagonzalez.com/generacionxyz/

http://begonagonzalez.com/generacionxyz/


https://www.lavanguardia.com/vivo/20180408/442342457884/descubre- que-generacion-perteneces.html

https://www.lavanguardia.com/vivo/20180408/442342457884/descubre-que-generacion-perteneces.html


TIPOS DE MILLENIALS ENCOLOMBIA

El Millenial colombiano no es como lo pintan. Universidad EAFIT.  
http://www.eafit.edu.co/noticias/revistauniversidadeafit/172/millennial-
colombiano-no-pintan

http://www.eafit.edu.co/noticias/revistauniversidadeafit/172/millennial-colombiano-no-pintan




Qué es el buyerpersona

El buyerpersona es un arquetipo de cliente ideal de un servicio o producto.

ÅTiene en cuenta datos sociodemográficos concretos e información sobre 
aspectos como su conducta online, personal, profesional y de la relación con la 
empresa que ofrece este producto o servicio. 

ÅLa única forma de lograr anticiparse a las necesidades de un consumidor es 
conociéndolo. Saber sus inquietudes, necesidades, ocupación, estudios, qué 
retos tiene, y qué redes sociales usa, nos ayudará a definir de qué manera 
podemos ayudarle.

ÅEn marketing, elBuyerPersonaes una representación semi real de nuestros 
consumidores.Nosayuda a conocer mejor el target que queremos atraer y 
convertir.

https://www.cyberclick.es/numerical-blog/que-es-un-buyer-persona-y-por-que-es-esencial-en-inbound-marketing


Como crear el Buyer
Å Clientes actuales. Ya están usando nuestro producto o servicio, así que son una buena representación de los usuarios reales. Ellos nos ayudarán aentender qué necesidades satisface el 

producto y cómo se podría mejorar.

Å Leads potenciales. Todavía no se han convertido en clientes, pero sabemos que están interesados en lo que ofrecemos y además tenemos sus datos. Es una forma de conocerlos mejor.

Å Los datos de interés que se deben saber son:

Å ¿Quién es?

Å Perfil general
Å Datos demográficos

Å Identificadores

Å ¿Qué le motiva?

Å Objetivos primarios y secundarios

Å Retos primarios y secundarios
Å Saber qué puede aportar la empresa al consumidor

Å ¿Nos necesita?
Å Objetivos de los usuarios

Å Quejas y problemas más comunes

Å ¿Cómo le ayudamos?

Å Mensajes de marketing: ¿cómo describiríamos la solución de nuestra empresa para esa persona?

Å Mensajes de ventas: ¿cómo le venderíamos la solución?

Å Los puntos de dolor o PainPoints

Å ¿Cuáles son sus puntos de dolor? Descubrir eldriverque motiva al usuario a realizar una determinada búsqueda.

Å Hacer encuestas online o entrevistas directas a los clientes.

Å Localizar las keywordsrelacionadas con los PainPointsdel consumidor (ayudará a optimizar toda la campaña).



Ejemplo Buyer



NOMBRE JUANITA

ENTORNO 
(Trabajo, carrera, trayectoria, familia)

Á Gerente de relaciones públicas en la industria de la 
construcción

ÁMaestría
Á 5 años en la compañía
Á Casada
Á Sin hijos

DEMOGRÁFICOS 
(Género, edad, ingreso, lugar)

ÁMujer
Á 35-40 años
Á Vive en Bogotá
Á Entre 10 y 15 MM mensuales

IDENTIFICADORES 
(Comportamientos, preferencias de 
comunicación

Á Extrovertida
Á Dispersa
Á Alto uso de whatsapp, email y redes sociales
Á Le gustan los almuerzos de trabajo

Sección 1: QUIÉN



NOMBRE JUANITA

METAS 
(Meta principal, meta secundaria)

ÁMantener informados a sus clientes, proveedores e industria de 
sus productos

Á Lograr prioridad en el cubrimiento de medios en sus 
lanzamientos

RETOS 
(Reto principal, Reto secundario)

Á Obtener información de la industria: 

QUÉ PODEMOS HACER 
(para ayudar a alcanzar a esta 
persona sus metas, a que logre sus 
retos

Á Desarrollar un contenido atractivo para los lectores
Á Ayudar a encontrar temáticas de interés que puedan ser 

amplificadas

Sección 2: QUÉ



NOMBRE JUANITA

FRASES REALES 
(Sobre los retos, metas, problemas, 
etc.)

Áάbƻ ŜƴŎǳŜƴǘǊƻ ƴƛƴƎǵƴ ŘƛŦŜǊŜƴŎƛŀƭ Ŝƴ ƭŀ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀ ǉǳŜ ƳŜ 
ǇŜǊƳƛǘŀ ǘŜƴŜǊ ǊŜƭŜǾŀƴŎƛŀ ŦǊŜƴǘŜ ŀ ƻǘǊƻǎέ

Áά[ŀ ƛŘŜŀ ŘŜ ƭŀ ǊŜǾƛǎǘŀ Ƙŀ ŜǎǘŀŘƻ ǇǊŜǎŜƴǘŜ ǇƻǊ ŀƷƻǎ ǇŜǊƻ ƴƻ 
ƘŜƳƻǎ ǘŜƴƛŘƻ ǘƛŜƳǇƻ ƴƛ ǊŜŎǳǊǎƻǎ ǇŀǊŀ ƘŀŎŜǊƭƻέ

ÁάvǳƛǎƛŜǊŀ ǉǳŜ ŦǳŜǊŀ ŀǳǘƻǎƻǎǘŜƴƛōƭŜΣ ƴŜŎŜǎƛǘŀƳƻǎ ŎƻƴǘŜƴƛŘƻ ŘŜ 
ŎŀƭƛŘŀŘέ

OBJECIONES COMUNES 
(Por qué no comprarían mi producto 
o el de la competencia)

Á Porque el costo de hacer una revista es muy alto (aclarar los 
calificativos)

Á Miedo que nadie lea la revista
Á Requiere mucho contenido

Sección 3: POR QUÉ



NOMBRE JUANITA

ALTERNATIVAS
(Cómo se podría llevar a cabo)

Á Tengo colaboradores influyentes en la industria que nos 
garantizan calidad

Á Nos encargamos de comercializar la pauta de la revista

ELEVATOR PITCH
(Cómo ofrezco/vendo mi producto al 
Userpersona)

Á Le damos una solución editorial de calidad con conocimientos 
específicos del sector y manteniendo una estructura de costos  
constante

Sección 4: CÓMO



Matriz de lealtad y rentabilidad



Roles en el proceso de compra 

Es la persona que recomienda 
dónde comprar, qué marca, 
etc. Siguiendo el ejemplo 
anterior, la madre comenta: 
«Deberíamos ir 
al Supermercado X, que los 
yogures de allí están muy 
ricos».

Es la persona que detecta la 
necesidad de compra. Por 
ejemplo, puede ser el hijo que 
abre la nevera y detecta que 
no hay yogures.

Es la persona que paga la 

compra

Es la persona que decide 

entre las diferentes 
opciones, marcas, 
establecimientos, etc.

Es la persona que usará el 
producto.



En la Herramienta defina su segmento de 
mercado 

En la herramienta haga su Buyer persona



Planteamiento de Objetivos 

ÅIncrementar las ventas en 
el 20% durante el 2020 vs 
2019



Específico

Medible

Alcanzable

Retador

Tiempo

Ecológico y Ético

Recompensa

Planteamiento de objetivos



PLANTEAMIENTO 
DE ESTRATEGIAS



Planteamiento de estrategias 

ÅPOSICIONAMIENTO

ÅDIFERENCIACIÓN 

ÅBRANDING

ÅSERVICIO AL CLIENTE



POSICIONAMIENTO

ÅPercepción del consumidor 
sobre una marca o un producto 
en relación con otros.

Åά[ŀ ŜǎǘǊŀǘŜƎƛŀ ŘŜ 
posicionamiento consiste en 
planificar la imagen e identidad 
de la organización con el fin de 
ocupar un lugar único y de 
ǾŀƭƻǊ Ŝƴ Ŝƭ ǇǵōƭƛŎƻ ƻōƧŜǘƛǾƻΦέ 
(Leal y Quero, 2011)

VALORES        

ATRIBUTOS

BENEFICIOS

PERCEPCIONES

IMPRESIONES

SENTIMIENTOS



Enfoque de Posicionamiento

ɆGrupoobjetivo¿Unamarcapara quién?

ɆBeneficioal cliente

ɆPromesade marca
¿Una marcapara qué?

ɆSituaciónde usoo consumo¿Una marcapara cuándo?

ɆCompetidordirecto¿Unamarcacontra quién?



DIFERENCIACIÓN

ά5ƛǎǘƛƴƎǳƛǊ ǳƴ ǇǊƻŘǳŎǘƻ ƻ ǎŜǊǾƛŎƛƻ ŘŜƭ ǊŜǎǘƻ ŘŜ ǎǳǎ  ŎƻƳǇŜǘƛŘƻǊŜǎΣ 
buscando hacerlo más atractivo a los ojos de su mercado objetivo, 

ǇŀǊŀ ǉǳŜ ƭƻ ǇǊŜŦƛŜǊŀƴέ



Y cómo?

VPor las características del producto: lo que lo distingue de los 
demás. 

VPor tipo de público: se aprecian estilos en común en la forma como 
se consume (indumentaria, estética, etc) 

VPor los beneficios que satisface el producto: el especialista en algo. 
(constructor centros comerciales)

VPor asociación: valores intangibles como juventud, fiesta, alegría, 
colores, sostenible, ect

VPor referencia a otros productos: valores de diferenciación que nos 
hacen especiales

VComo el mejor



Elementos de diferenciación 

1. PRODUCTO/SERVICIO
ÅDesempeño
ÅConfiabilidad
ÅDurabilidad
ÅEstilo y diseño

2. SERVICIOS ADICIONALES
ÅInstalación
ÅServicios de reparación y mantenimiento
ÅComodidad
ÅCapacitación
ÅEntrega rápida

3. IMAGEN
ÅMarca, logotipo y colores
ÅLocales  y oficinas
ÅEventos y patrocinios
ÅAyuda social



BRANDING

ÅMarca: Producto +Asociaciones

ÅUn nombre, término, símbolo,diseño,o una combinación
de dichos elementos, cuyo propósito es representar los
bienes o serviciosde un oferente y diferenciarlosde la
competencia.



¿Con cuáles marcas me  
identifico?

Elbrandingconsisteen transmitir a productosy serviciosel
poderde unamarca,esencialmentemediantela creaciónde
factoresquelosdistingandeotrosproductosy servicios.





ÅEl branding, en una B2B que apoya la creación

Åde leads:

ÅPresentación de lacompañía

ÅMarcassombrillas
ÅExtensión demarcas

ÅTop of mind
ÅRecordación.

ÅConsistencia en eltiempo.

ÅConfianza.

ÅTodoŎƻƳǳƴƛŎŀΧ



SERVICIO AL CLIENTE

ÅTipos de servicio

ÅAtenciónpresencial

ÅAtencióntelefónica
ÅAtenciónvirtual

ÅAtenciónproactiva

ÅAtenciónreactiva



MARKETING MIX

ÅEl Marketing Mix se trata 
de poner el producto 
adecuado, en el lugar 
apropiado, en el momento 
indicado y al precio justo.

ÅPor su parte, la mezcla de 
marketing está 
predominantemente 
ŀǎƻŎƛŀŘŀ Ŏƻƴ ƭŀǎ пtΩǎ ŘŜ 
ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΣ ƭŀǎ тtΩǎ ŘŜ 
marketing de servicios



4ṔS
PRODUCTO

Un producto es un artículo que se 
construye para satisfacer las 

necesidades de un determinado 
grupo de personas. El producto 

puede ser intangible o tangible, ya 
que puede ser en forma de servicios 

o bienes.

PRECIO

precio del 
producto es 

básicamente la 
cantidad que un 
cliente paga para 

disfrutarlo. El 
precio es un 

componente muy 
importante de la 

definición de 
marketing mix.

PLAZA

Consiste en las actividades 
necesarias para trasladar 

el producto a los diferentes 
puntos de venta.

PROMOCIÓN

Se trata de 
dar a conocer 
el producto y 
transmitir el 

mensaje claro 



Producto
Å¿Qué quiere el cliente del servicio o producto?

Å¿Cómo lo usará el cliente?

Å¿Dónde lo usará el cliente?

Å¿Qué características debe tener el producto para satisfacer las necesidades del 
cliente?

Å¿Hay alguna característica necesaria que te perdiste?

Å¿Estás creando características que el cliente no necesita?

Å¿Cuál es el nombre del producto?

Å¿Tiene un nombre pegadizo?

Å¿Cuáles son los tamaños o colores disponibles?

Å¿Cómo es el producto diferente de los productos de tus competidores?

Å¿Cómo se ve el producto?



Precio

Existen tres estrategias principales de precios y estas son:

ÅPrecios de penetración de mercado.

ÅPrecios del mercado.

ÅPrecios neutros.

Preguntas: 

¿Cuánto te costó producir el producto?

¿Cuál es el valor del producto percibido por los clientes?

¿Crees que la ligera disminución de los precios podría aumentar significativamente tu 
cuota de mercado?

¿Puede el precio actual del producto mantenerse al día con el precio de los 
competidores del producto?



Plaza

Hay muchas estrategias de distribución, incluyendo:

Å Distribución intensiva.

Å Distribución exclusiva.

Å Distribución selectiva.

Å Franquiciamiento.

Estas son algunas de las preguntas que debes responder al desarrollar tu estrategia de distribución:

¿Dónde buscan tus clientes tu servicio o producto?

¿A qué tipo de tiendas se dirigen los clientes potenciales?

¿Compran en un centro comercial, en una tienda regular, en el supermercado, o en línea?

¿Cómo se accede a los diferentes canales de distribución?

¿Cómo difiere tu estrategia de distribución de tus competidores?

¿Necesitas una fuerte fuerza de ventas?

¿Necesitas asistir a ferias?

¿Necesitas vender en una tienda en línea?



Promoción

La promoción se compone de varios elementos como:

ÅOrganización de ventas.

ÅRelaciones públicas.

ÅPublicidad.

ÅPromoción de ventas.



Posibles estrategias

ÅNeuromarketing

ÅMarketingdigital.

ÅVideomarketing

ÅMarketingde contenidos

ÅMarketingrelacional

ÅGeneración de experiencias

ÅMarketingsostenible



Neuro marketing
Su objetivo es conocer y comprender los niveles de atención que muestran las personas a diferentes estímulos. De 
esta manera se trata de explicar el comportamiento de las personas desde la base de su actividad neuronal.

ÅOptimizar laexperiencia del clienteen su opción de compra colocando a la vista imágenes y productos 
destacados

ÅProvocar el llamadoefecto contagio

ÅEstimular y experimentar con el productoy la marca a través de los 5 sentidos

ÅOptimizar el alcance, la retención y el procesamientode la información de dicha marca o producto a través de 
diversas técnicas de asimilación en la memoria sensorial

ÅActuar sobre laexperiencia emocional y el recuerdo

ÅCómo crees que compras?

Buscas una razón, vas a la tienda y -al comprar el producto- experimentas esa sensación agradable que previamente 
te han implantado.

Å¿Cómo compra realmente tu cerebro?

Se siente atraído por un producto o marca alidentificarse emocionalmentecon eso que se vende; luego va a la 
tienda y, tras comprarlo, lo justifica con todos los argumentos lógicos posibles.

COMPRAMOS MAS EMOCIONAL QUE RACIONALMENTE. 



Marketing digital

Aplicación de las estrategias de 
comercialización llevadas a cabo en 
losmedios digitales. Todas las técnicas del 
mundo off-line son imitadas y traducidas a 
un nuevo mundo, elmundo online. En el 
ámbito digital aparecen nuevas 
herramientas como la inmediatez, las 
nuevas redes que surgen día a día, y la 
posibilidad de mediciones reales de cada 
una de las estrategias empleadas.



Video marketing

Utilizar vídeos tutoriales o postcasts
sobre tus productos.crear un vídeo 
tutorial es muy útil y puede tener muchas 
más visitas que un vídeo sobre un 
productos de la empresa, que también es 
necesario 

Ejemplo: Storytelling

https://www.youtube.com/watch?v=S1vD
V9zo5qQ

https://www.youtube.com/watch?v=S1vDV9zo5qQ


Marketing de contenidos

Nos referimos a marketing de contenido cuando la estrategia empleada por las marcas se basa en generar ciertos tipos de contenidos útiles e 
interesantes que generan una reacción positiva en sus usuarios.

ÅAlgunos tipos de contenidos

Å Imágenes

Å Infografías

ÅVídeos

ÅGuías / tutoriales

ÅRevistas

ÅE-Books

ÅPlantillas

ÅWhitepapers

ÅPresentaciones

ÅAplicaciones

Å Juegos

ÅWebinars



Marketing relacional

Crear 
experiencias

Diferenciar 

Personalizar 

Confiar satisfacer

Fidelizar 

Interactuar



Generación de experiencias

Se basa en el cliente y sus experiencias, en cambio el 
marketing tradicional se fundamenta en el aspectos del 
producto como son: su calidad, sus características y sus 
beneficios.

La clave del marketing de experiencia es que el cliente elige 
un producto o servicio por la experiencia y vivencia que tiene 
antes de la compra y durante su consumo.Lasexperiencias 
aporten algo más que el mensaje de marketing tradicional: la 
oferta y la exposición comercial.

El centro del marketing de experiencia es el consumidor,



Pasos a tener en cuenta: 

ÅContexto de los clientes: conocer el entorno cultural y sociológico en el que están los 
consumidores.

ÅEstrategia de experiencia: identificar el tipo de experiencias que pueden tener un 

impactopositivo sobre los clientes.

ÅDiseño de la experiencia: diseñar paso a paso cada experiencia, tratando de garantizar que sea 
inolvidable para los consumidores.

ÅFacilita las relaciones: realizar cambios en la empresa que permita crear relaciones. Algunos 
ejemplos son capacitar a los vendedores, modificar los canales de comunicación, fortalecer las 
redes sociales.

ÅRetroalimentación: establecer una estrategia que tenga la capacidad de escuchar al mercado y 
adaptarse a sus necesidades, adaptando las experiencias de forma permanente.

Generación de experiencias



Marketing sostenible 

ÅElmarketing sosteniblees el que motiva a las 
empresas a adoptar prácticas sustentables de 
negocio. Poniendo siempre como objetivo el deseo 
de crear un mundo mejor, se definen un conjunto 
de acciones que giran entorno a las 3 R de la 
sostenibilidad; lareducción, el reciclaje y la 
reutilización.



Plan de acción


