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No usar el celular

No olvides cerrar los
microfonos

Participar activamente del
taller

Recuerda que este taller es 3 (TRES)
sesiones.

Las | presentaciones no se
entregan, no les tomes fotos,
asequrate de fomar los
apuntes de tu interés,
puedes descargar jnformacion
de Ia biblioteca wvrtual de la
CC
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OBJETIVO

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

ADisefiar el plan de mercadeo

ARevisar los objetivos estratégicos
de mercadeo de la empresa

ADefinir el plan de accién para
llevar a cabo el plan de

mercadeo. H#SOYEMPRESARIO S e Comertio

de Bogota




PRESENTEMONOS &

<

o

En una hoja dibuje su modelo de negocio e intercambielo 2 &
con el companero de la derecha *

Camara
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¢, Qué es Marketing?

A Es un proceso social y
administrativo mediante
el cual grupos e
individuos obtienen lo
gue necesitan y desea
a traves de generar,

ofrecer e intercambiar
productos de valor con

a dza

asysel
Philip Kotler

Entender un mercado y
saber satisfacerlo con

productos y servicios.

c Camara
de Comercio
CDOde Bogota
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https://www.youtube.com/watch?v=N-Q5G1V1oyo

-

w Seleccion y segmentacion de los
mercados

w Analisis del entorno y la competencia

w Comprender el comportamiento del
mercado y del cliente.

w Posicionamiento de valor para el P/M;
(producto/marca/empresa)

~

objetivos
w Largo plazo

w Disenar plan de accion para lograr los

J

Marketing
Estratégico

-

marketing mix
w Planificar, ejecutar y controlar

w Gestiona todas las acciones que se

ejecutan en el mercado
w Corto plazo

Marketing
Operativo

w Poner en accion las herramientas del

~

CO

de Bogota



Qué no es Marketing

AX Publicidad
AX Ventas

AX Promocion
AX Facebook
AX Merchandising

Camara
co de Comercio
CDde Bogota
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¢, Para que sirve el marketing ?

AConocer el cliente para satisfacer o crear necesidad.
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| CONOGE ATU GLIENTE
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Fases del Marketing

1. entender las gyﬁﬁﬁig del cliente
2. disenas estrategias |
3. enfoqu,e,‘valor
superior g ’

4. creo relaciones con los clientes

5. captar el valor d 0S cliéntes para crear
utilidades 3neneu| t| ’

co Camara

de Comercio
COde Bogota



¢, Qué es el mercado?

En donde tienen lugar los intercambios

de productos y serviciogEs decir gue en ese
contexto es en donde se llevan a cabo las
ofertas, las demandas, las compras y las

ventas.

Camara
co de Comercio

CDOde Bogota


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

Quée es tendencia?

Entéerminos del analisistécnico,la tendenciaes simplementela
direccidono rumbo del mercado,duranteun periodode tiempo.
AnalisisecnicoCharledHenryDow
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http://www.cafemesadelossantos.com/

VANE

RACISMO A
BORDO DE RYANAIR

Consumidor detective y Tecnologias

con poder exponenciales
|
ENVEJECIMIENTO DE LA POBLACION 1
Un rato soclal y ampresarial |
&
@\
& (W
de las tasas de natalidad. industria del ocio nuevo siglo €37 Camara
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https://www.youtube.com/watch?v=G2rhuXR19UA
https://www.youtube.com/watch?v=ML85pgClEtg
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TENDENCIAS 2020

CONSUMIDOR EN CRISIS:

Sostenibilidad Ecofriendly Ralb™ FOODEMIC: Menos
Economia circular o desperdicieNo maltrato

FOREVER YOUNG: Retiros animal Nuevos grupos

espirituales o desintoxicacion CDCmara
£ i de Comercio
tecnologica C D de Bogots




UNA NUEVA CALMA: Tiroet de
sobrecarga informacion y
velocidad Boom apps meditacion
Calmtechnologymarketing

CONSUMIDORES DE MARCA:
Clientes mas informados directores
de experiencias de consumo y
marcas Contribuyen en diseno y

desarrollo

Camara
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Megatendeciagle mercado
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Multiculturalismo _
generacionales

Ciudades [ [
inteligentes y Cambiando las
UEREEE fronteras del Personalizacion
Inteligentes= Destinos
inteligentes mercado
L] ] []

Economia
circular
Ll L] ||
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https://foodservicemagazine.es/2017/08/los-restaurantes-con-mejor-tecnologia-del-mundo.html
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Portafolio & ] ¢ Suscmimase o 9 ¥F I CrEe UvA CUENTA ¢ iNGRESE

—_— SECiDNESs INTERNAL

AL

Coronavirus desataria 'pandemia de hambre'en el
mundo

Esto se debe a la paralisis de! comearcio y el shock gue sufren los mercados financ

ENVAR

{

=F TWITTER

Ty  LINKED N

Lo mas leido

1.

rvacuna contra =i

cororavirus

=HECOR RABIO TAMORA 7 EL TIEMIPO

3. NOmEr joricac a ia hora
Nnueyns crecitos

FOR: FOeTAY ODLNVO AL 22 DE 2020 - 123 Pas.

aciones Unidas advirtio este martes gue la pandemia de

coronavirus podria desatar hbambruna en paises ya vulnerables 2

ante la paralisis del comercio y el shock que sufren los mercados 5. & coronavirus evideicia
financieros. La advertancia s produce en momentos en que las mas el protlemea ¢
=P namore en Colomba
177.000 en 2l mundo y los comntagiados superan =

muertes por cowi3-19 superan las
-

in

millones. para que os

negocios =onDrevivan a la

crizis el cororavimus
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Portafolio Q ' suscrisase ' ¥ f in | caros

— SECCIONES ECONOMIA FINANZAS GOBIERNO INFRAESTRUCTURA EMPLEO IMPUESTOS

Mayor consumo ha impulsado expansion de
sector alimentos procesados en Bogota

El crecimiento de este sector ha posicionado a la capital de Colombia como el epicentro de alimentos procesados del pais, al concentrar el 44 %
de las ventas.

. [OD
f raceBook . ‘ . LA LINEA QUE ér' ® AEROMEXICO.:%)
El nuevo 737 MAX
N4 ENVIAR b . | lleg6 a Bogotéa

Vuela a México desde l | Lo |
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Mdrcoias, 22 da abal o 2020 Nows.amar i clar scolon

TENDENCIA 2 o PRECHD Cas DSLAR & PRaT =230 CORTRATRLS VER Mis

El doélar cerrdé el mes con leve baja, pero sigue por
encima de $4.000

L= t==s= de cambio t=rmind L= jormnada d= est= martses en S22 082, cifr2 qus es levemeanis meanor 3 = registradzs =L
lun=s (S£ 083 En abril L= cifra =e mantendria por encima de los S£000, =i l=s condicionss de cusrentena global

sigu=sn estables.




— [
| .C | — COLOWMBIA ESTA ESCUCHANDO EN VIVO
Padio Secciones Inicio Bogotd Deportes Politica Tecnologia eligezols Q RCN Noticias v

En Colombia las mujeres tienen en promedio
dos hijos, segun Profamilia

@ E e Radls En el marco del Dia Nacional de |la Poblacién se dio a conocer cémo a lo
largo de los anos ha disminuido la tasa de fecundidad general en el
pais, registrando un promedio de 2 hijos por mujer.

En el marco del Dia Nacional de la Poblacion se dio a conocer cémo a lo largo de los afios ha
disminuido la tasa de fecundidad general en el pais, registrando un promedio de 2 hijos por

mujer.

f v in

De acuerdo con la ENDS (Encuesta Nacional de Salud), las tasas globales de fecundidad por
Zona muestran que tanto en la zona rural como en la zona urbana la fecundidad bajé, pasando
de 2.8% a2.6% en rural, y de 2% a 1.8% para urbana.

Camara
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ELTIEMPO | Carga de impuestos, la principal razén de la caida en Doing Business ® f ¥y N -

Carga de impuestos, la principal razon de la caida en
Doing Business

Del puesto 53, Colombia pasé al 59 en el indicador mundial.

+ Google+

Comentar

Facebook

Twitter

Guardar

Enviar

Linkedin

CDCamera
CO St



Construcciones Sostenibles

Energias renovables

co,

Gestion de residuos

CO
CO

Camara
de Comercio
de Bogota



Coliving

Espacios

Realidad Aumentada

CDCamara
CDiogns
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¢,Para qué hacer un plan de mercadeo?

ARUTA: Paso a paso NI P
AAbordar un problema - &
APlan de accion
ADisefio h:

APlaneacion _ -
AEjecucion e \

Camara
co de Comercio
CDde Bogota



¢ Quienddebe hacerl el

plan de mercadeo?
¢Conoces el ;i Conoces
mercado? t
u
. negocio?

¢Sabes hacia donde

amara
vas? S i Gomero



oyi2yO08ax AldsS KI

H: Realizar el trabajo

V: medir el proceso

V: Revision de lo planeado
A: tomar acciones de mejora

© 0N

Camara
co de Comercio

COde Bogota



Fases del plan'de
mercadeo

COMO: %fé

4. Plan de Planteamiento
accion de estrategias

Camara
CO ke

de Bogota
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Analisiside:lai situacion actual

)

CO5T Cmercio
COde



V
V
V

Definir Propuesta de Valor y Modelo de Negocio
Definir en qué situacion esta mi empresa/emprendimiento

Definir la informacion necesaria para la construccion de las estrategias de
mercadeo de la empresa.

5%

DOFA J==
O PESTE

Camara
- co de Comercio
COde Bogota
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Definicion del problema

Para definir el problema real se debe

conocer: ¢, Mido mi pasado para entender el presente?
wAvdzZASySa St Of ASyidSK . |
wAvdzS Sa @It 2N LIk NF YA Oengsyigienies clientes? o

a4 C i1Sa SYiASYRSY YA LINRPLWzSaidl RS

wANA] az t2a
comunicarme?

SRA24 | RSOdz RGh@biolalgoeh el entorno?

¢E| portaf_ollio de servicios a-.yUd.a ala éEvaluo mis Oportunidades?
construccion de valor de mis clientes?

¢, El personal con el que cuento aporta a la
construccion de valor? C D Cémara

de Comercio
C D deBogota
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Analisis del entorno: Pestal

AEstablecer las variables del entorno que pueden impactar su
empresa

Analisis PESTAL

-3 o -
—POLITICA WP ECONOMIA @ sociAaL —
L. . Inflacion

Politica Fiscal Nivel PIB Cultura
Mercado laboral Distribucién de la renta Situacion
Aspectos financieros Periodo econémico expansivo/recesivo demografica
Comercio internacional :?liticc’a monte’Faria Estilo de vida

s ipo de cambio sas
Ezstabilidad . ) - Movilidad laboral

ipo re interées
Corrupcion Politica de empleo
impuestos

TECNOLOGIA W AMBIENTAL ‘ LEGAL
Situacion en I+D+lI Politicas de proteccion al Existencia de patentes
Programas y ayudas a medio ambiente Licencias
inversion TIC Actitud ecoldgica Derechos de propiedad
Costes de la energia intelectual co Camara
Acceso a internet de Comercio

COde Bogota



Ejercicio 1

ACuéles son las variables del entorno que pueden impactar
empresa en el ano 2019 y 2020?

ANota: Enumere los mas importantes en aspectos selecciona

Camara
co de Comercio
CDOde Bogota
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J

LAS 5 FUERZAS DE PORTER

A W v.v 9 v .
@mramesz’rwa& ﬂaw{a

Nuevos
Entrantes i Rivalidad 4
‘ | de laindustria ¥
Rivalidad entre los
competidores

Productos 4
Sustitutos

COShms®



ACuales son las variables del sector industria que pueden
Impactar su empresa en el ano 2629207

AQué aspectos afectan su negocio.

Camara
co de Comercio
CDde Bogota
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Analisis de la competencia

mmm Saber donde y con quien compites realmente

= |dentificar oportunidades de negocio

Detectar elementos en los que diferenciarte

Prever la reaccion de tu competencia

Camara
co de Comercio

C D de Bogota




t SNBEX AOs5Y2K

Tipspara hacer analisis de la competencia:

1.
2.

o U AW

Analiza a los lideres del mercado

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

. Visita a tu competencia
. Visita las webs y redes sociales de tus competidores

Solicita un informe de empresa (diferentes fuentes: @3,

. Tabla de puntos fuertes y debiles

co Camara

de Comercio
CDde Bogota



.
Competencia

Laestrategiadel océanoazul.

ABuscajue sedeje aun ladola competenciadestructivaentre las
empresassisequiere serun ganadoren elfuturo, ampliandolos
horizontesdel mercadoy

Agenerandovaloratravésde lainnovacionlogrando:

1. Creamuevosespaciogarael consumo.
2. Centrarseenlaideaglobal,no enlos numeros.

3. Conocemasallade lademandaexistente. .
4. Asegurataviabilidadde laestrategia 833:@25?
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ReED OCceEAN BLuEsE OceEeAN

Imitar Competidor
Competir en Precio
Reducir Costos

Diferenciarse del competidor
Aumentar valor al cliente
Aumentar la experiencia

CO
CO

Camara
de Comercio
de Bogota



Ejercicio 3

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

CDCamara
CO St
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Analisisnterno: Matriz EFI

A Lamatriz de evaluaciorde factores
iInternoses uninstrumentoparaformular
estrategiagque resume \evalualas
fuerzasy debilidadesnasimportantes
dentro de lasareasfuncionalesde un
negocioy ademasofreceuna base para
identificary evaluarlasrelacionesentre
dichasareas

CDCamara
CDiogns



Ejercicio 3

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

CDCamara
CO St
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Capacidades especiales
y caracteristicas de la
empresa, que le
permiten contar con

una ventaja sobre sus
competidores

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

Analisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADE

N\

DEBILIDADES

AMENAZAS

Aquellos factores de la
empresa que la sitian
en una posicion
desfavorable con
respecto a sus
competidores

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



SOYEMPRESARIO

Cruce-de:estrategias

Oportunidades
(externas, positivas)

Amenazas
(externas, negativas)

Fortalezas
(internas, positivas)

Estrategia Fortalezas-Oportunidades

;Cual de las fortalezas de la compafiia
podria usarse para maximizar las
oportunidades que has identificado?

Estrategia Fortalezas-Amenazas

:Como podrias usar las fortalezas de la
compaiia para minimizar las amenazas
que has identificado?

Debilidades
(internas, negativas)

Estrategia Debilidades-Oportunidades

;Qué accién(es) podrias tomar para
minimizar las debilidades de la compafiia
utilizando las oportunidades que

has identificado?

Estrategia Debilidades-Amenazas

;Coémo podrias minimizar las debilidades
de la compafiia para evitar las amenazas
que has identificado?

io
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Resultado
analisis DOFA

Utilizar
fortalezas

Aprovechar
oportunidades

Proceso de

toma de Minimizar
decisiones amenazas
estrategicas

Eliminar
debilidades

Camara
co de Comercio
CDOde Bogota



ACuales son las variables del sector industria que pueden
Impactar su empresa en el ano 2629207

AQué aspectos afectan su negocio.

Camara
co de Comercio
CDde Bogota
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FUTURO: DEFINICION DE OBJETI

)

DT .
C O de Bogots
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Definicion-de-objetivos

Qué beneficios buscamos?

wEconodmicos
wSociales: Atraer a un grupo social, introducir una aficién artistica

¢,Cual es tu mision?

Mis clientes entienden mi propuesta de valor?
| Quien es mi cliente?

¢, Qué definiremos como éxito?

Cual es tu vision?

w¢, Coémo te ves en el futuro?
w¢, COMo quieres que te vean?

00

S

1



Necesidad de Autorrealizacion
Desarrollo potencial.

Necesidad de Autoestima
Reconocimiento, confianza,
respeto, éxito.

Necesidades sociales
Desarrollo afectivo, asociacion,
aceptacion, afecto, intimidad sexual.

> { ;' R P Necesidad de seguridad
CUAL ES TU MISION: ‘i;:?""y ' A Necesidad de sentirse seguro y
Que necesidades satisfaces con tu ESRE [ Proveaido:Vivienda, empleo.

propueSta de Valor Necesidades fisioldgicas o basicas
Cuales es tu propuesta de Valor : Alimentacidon, mantenimiento de

salud, respiracion,descanso, sexo.

CDCamara
C O esogors



ASegmentar es diferenciar el
mercado total de un producto o
servicio, en un cierto numero de
subconguntos homogéneos
referentes a habitos, necesidades y
8ustos de sus componentes, que se
lenominan segmentos. La
finalidad de identificar estos
segmentos es permitir a las
empresas adaptar mejor sus
|ooI|t|cas de mvarketjng atQdos,o _
-t ddzy2a R Sauza

Escuela Europea de Direccion y Empresa EUDE

SEGMENTACION

Camara
co de Comercio
COde Bogota
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Requisitos de la segmentacion

Medible
Accionable :
Accesible

Diferenciable

Camara
co de Comercio

C D de Bogota



Reconocer la importancia de cada segmento.

Conocer los clientes menos rentables y clientes reatbles.
Detectar y analizar las oportunidades que ofrece el mercado
Tendencias en la demanda para nuevos tipoproeuctos.

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

Preparar estrategias y presupuestos basados en una informacion
mas fiable para cada segmento especifico y realizar previsiones
con mafundamento.

< <K<K <

<

Camara
co de Comercio
COde Bogota



- Segmento masivo. R
e institucional

Camara
co de Comercio
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#SOYEMPRESARIO
Criterios de segmentacion

Factores Socio Factores Fisico FactoresPsicologicos
Econdmico Geografico

Edad Calles Costumbres

Sexo Carreras Experiencias comunes y de aprendizaje

Tamaro de la Familia Manzanas Actitudes

Ingresos Barrios Motivaciones

Ocupacion Localidades Intereses

Educacién Municipios Gustos

Estado Civil Paises Deseos

Religion Regiones. Comportamientos

Politica Densidad Poblacional  Opiniones

Raza Clima Por personalidad: lideres, influenciadores, seguida
Nacionalidad 0 expertos.

Estrato Social Por estilo de vida: aventurero, probador, conservac

orientado a la salud, entre otras.

CDCamara
CO St



V' Por tamano de empresas: grandes, medianas, pequenas.

\/ Por sectores en los que estan ubicadaslimentos, construccion, agro,
servicios empresariales, entre otros.

V Clase de negocios: produccion, servicioemercializacion.
V Por nivel de ventas.

V Por canales de distribucion.

V Por numero de empleados.

\/ Por ventas promedio en el sector.

V Por utilidades.

V Por nivel de activos.

V Por ubicacion fisica.

V Otros que estimes conveniente

Camara
co de Comercio
CDde Bogota



TAXONOMIBELASGENERACIONES

Las nuevas generaciones son protagonistas de los cambios:

Baby A Millenials ‘E‘.ﬂ:? A

Boomers (Y)

225 il 15% il 2% M Ma 17% gl

Inmigrantes digitales Mativos Digitales (59%)

R —
Afo 1946-1964 (49-5T afios) 1965-1979 (35-48 afios) 1980-1999 (15-34 afios) 2000 (0-14 afos) I
e e e e Ll TRttty | g ot ittt 8 e et e e e
Hitos Guerra fria, Woodstock Muro de Berlin, Early mobile Globalizacidn, 'Ell,,-":l.:L Calentamiento global
- m e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e el e o e e e . e . e e i i e e - = e o o o s e o e e e e e e e e e
TIC d — —"
L ! | ———
e B =l Bt e Tt | e cmmmm oo -—— .
o N
L - ] - = ]
Shop Son reflexivos v lentos Son reflexivos v lentos Toman decisiones inmediatas Inmediatez v Switch
L e — =
Drden Logros Socializacidn Contribucidn
Motivacidn Estricturs Metas Disfrute Mowilidad

Base total: 6,750 casos; 6,834 Exp

CDCamara
CO St

http://begonagonzalez.com/generacionxyz/



http://begonagonzalez.com/generacionxyz/
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NOMBRE DE POBLACION CIRCUNSTANCIA
LA GENERACION S DE LAS HISTORICA

GENERACIONES *

_, Expansion
1994 - 2010 7.800.000 masiva de
internet

e e Inicio de la
. Crisis del 73 ==
FEneracion 1969 - 1980 2.300.000 y transicion
espanola Obsesion
por el éxito
e S A ﬁazy.explos_iér;

Silent | Confictos
Generation 4930 - 1948 Lonilictos
Los ninos de la Lol L beéelicos
posguerra .

CO Camara

. . . de Comercio
https://www.lavanguardia.com/vivo/20180408/442342457884/descubcpie-generaciorperteneces.html co de Bogoté



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

TIPOS DE MILLENIALEGNOMBIA

Figura 3.1 Combinacion de categorias y tipos de millennials

s
O ok ) o € e
Nevel sz ol
de3BO0 N
O Alto Medio a slto 0 Medio a bajo 0 Medio a bajo
Universidad Tecnicos, Bachilleres, Primarnia.
0 postarado tecndlogos, tocnicos bachilleres
' universidad teCnotogos o tECnicos,
0 postgrado . universitanos tecndélogos o

UNIVGTSILanos

Tipo C Tipo D

El Millenialcolombianono escomolo pintan. UniversidadcAFIT.
http://www.eafit.edu.co/noticias/revistauniversidadeafit/172/millennial C O Cémara

: A de Comercio
colombianeno-pintan C D de Bogots



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

MILLENNIALS
en el mundo

2.000
millones

°

En conjunto,
suman 60%

de |la poblacidn
mundial

:

CENTENNIALS
en el mundo

2.500
millones

Redes sociales

Consumo

Marcas con recordacion |

Qrefendas \éiajes, concjertos, 60% NETFL'X
You eporte y cine s zec e e ads SRR
== esss . | amazoncom
e B
l@' Zepdlas s @ Spotify
s o | IAREE Bl | e 8_de cada 10
facebook | tecnologia ° & \cs gg:?antgiﬁslgcé%
Millennials 1980 > 1995

Centennials 1996

> 2011

Redes sociales

preferidas

(11| Tube

Consumo

Viajes, conciertos,
deporte y cine

Ropa,
zapatos

ApPps,
tecnologia

Fuente: IAB/ Forbes/ Google Trends/ Sondeo LR / Grafico: LR-JG

Marcas con recordacion |

o
\—";/—’:’:ﬁ—. ————— 9 de cada 10
e XBOX dicen depender

- de la tecnologia



Elbuyer persona es un arquetipo de cliente ideal de un servicio o producto.

ATiene en cuenta datos sociodemograficos concretos e informacién sobre
aspectos como su conducta online, personal, profesional y de la relacion con la
empresa que ofrece este producto o servicio.

AlLa Uinica forma de lograr anticiparse a las necesidades de un consumidor es
conociendolo. Saber sus inquietudes, necesidades, ocupacion, estudios, quée
retos tiene, y qué redes sociales usa, nos ayudara a definir de qué manera

podemos ayudarle.

AEn marketing, éBuyerPersonaes una representacion semi real de nuestros
consumidoresNosayuda a conocer mejor el target que queremos atraery
convertir.

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

o o Do P>

Clientes actualesYa estan usando nuestro producto o servicio, asi que son una buena representacion de los usuarios reales. Ellos nesayeni@ead qué necesidades satisface el
producto y como se podria mejorar.

Leads potencialesTodavia no se han convertido en clientes, pero sabemos que estan interesados en lo que ofrecemos y ademas tenemo&susalfioma de conocerlos mejor.
Los datos de interés que se deben saber son:
¢, Quién es?

A Perfil general

A Datos demogréficos
A Identificadores

¢, Qué le motiva?
A Obijetivos primarios y secundarios
A Retos primarios y secundarios
A Saber qué puede aportar la empresa al consumidor

¢, Nos necesita?
A Objetivos de los usuarios
A Quejas y problemas mas comunes

¢,Como le ayudamos?
A Mensajes de marketing: ¢como describiriamos la solucién de nuestra empresa para esa persona?
A Mensajes de ventas: ¢como le venderiamos la solucion?

Los puntos de dolor ®ainPoints
A ¢ Cuéles son sus puntos de dolor? Descubdrieérque motiva al usuario a realizar una determinada busqueda.
A Hacer encuestas online o entrevistas directas a los clientes.
A Localizar lageywordsrelacionadas con IoBainPointsdel consumidor (ayudara a optimizar toda la campana).

Camara
co de Comercio
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SOYEMPRESARIO

EjemploBuyer

puesto de trabajo

hobbies y habilidades

método de trabajo

metas y objetivos
lecalidad e

herramientas gue usa en el trabajo

nivel de estudios

pain points

redes sociales

£Qué le podemos aportar nosotros como empresa?

CDCamera
CO St

“ BUYER PERSONA

Cyberclick



#SO0YEMPRESARIO

Seccion 1: QUIEN

NOMBRE JUANITA

ENTORNO
(Trabajo, carrera, trayectoria, familie

DEMOGRAFICOS
(Geénero, edad, ingreso, lugar)

IDENTIFICADORES
(Comportamientos, preferencias de
comunicacion

Gerente de relaciones publicas en la industria de la
construccion

Maestria

5 afnos en la compafia

Casada

Sin hijos

Mujer

3540 anos

Vive en Bogota

Entre 10 y 15 MM mensuales

Extrovertida

Dispersa

Alto uso dewhatsapp email y redes sociales
Le gustan los almuerzos de trabajo

co Camara

de Comercio
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#S0YEMPRESARIO

Seccién 2: QUE

NOMBRE JUANITA

METAS A Mantener informados a sus clientes, proveedores e industria

(Meta principal, meta secundaria) sus productos
Lograr prioridad en el cubrimiento de medios en sus

lanzamientos
RETOS Obtener informacién de la industria:

(Reto principal, Reto secundario)

QUE PODEMOS HACER Desarrollar un contenido atractivo para los lectores
(para ayudar a alcanzar a esta Ayudar a encontrar tematicas de interés que puedan ser
persona sus metas, a que logre su amplificadas

retos

C
co dgrgg:naercio
CO de Bogota



#S0YEMPRESARIO

Seccién 3: POR QUE

NOMBRE JUANITA

FRASES REALES b2 SyoO 3 ¢ i

(Sobre los retos, metas, problemas LIS NI A 0 I 7] : '

etc.) a[ I ARSI B A :
KSyz2a 0ASYLIR 2
Gvdza aAS j dzS F dzSNJ I dzi S
OF f ARIR

OBJECIONES COMUNES A\ Porque el costo de hacer una revista es muy alto (aclarar los
(Por qué no comprarian mi product calificativos)
o el de la competencia) A Miedo que nadie lea la revista

A\ Requiere mucho contenido

co Camara

de Comercio
CO de Bogota



#S0YEMPRESARIO

Seccion 4: COMO

NOMBRE JUANITA

ALTERNATIVAS A Tengo colaboradores influyentes en la industria que nos
(Como se podria llevar a cabo) garantizan calidad

Ve

A Nos encargamos de comercializar la pauta de la revista

ELEVATOR PITCH A Le damos una solucién editorial de calidad con conocimientt
(Coémo ofrezco/vendo mi producto especificos del sector y manteniendo una estructura de cost
Userpersona) constante

C
co dgrgggercio
CDOee Bogota



RENTABILIDAD POTENCIAL

RENTABILIDAD RENTABILIDAD

ALTA

BAJA

Matriz de lealtad y rentabilidad

LEALTAD PROYECTADA
CLIENTESA CORTOPLAZO CLIENTESA LARGO PLAZO
MARIPOSAS AMIGOS VERDADEROS

Buen ajuste entre las ofertas de la
compania y las necesidades del

cliente, aunque estacionales.
Utilidades potenciales altas

EXTRANOS

Escaso ajuste entre las ofertas de
la compania y las necesidades.
Utilidades potenciales minimas

Buen ajuste entre las ofertas de la
compania y las necesidades del
cliente.

Utilidades potenciales maximas

LAPAS

Ajuste limitado entre las ofertas de
la compania y las necesidades del
cliente Coc
s . . mara
Utilidades potenciales bajas ote g: (Blggn;etgao



Roles en el proceso de compra

ti(iadﬂr

Es la persona que recomienda
donde comprar, qué marca,
etc. Siguiendo el ejemplo
anterior, la madre comenta:
«Deberiamos ir

al Supermercado Xjue los Es la persona que paga la
yogures de alli estan muy compra

ricos».

ool NN

presCHptor dacisor conprador USUQHD

Es la persona que detecta la Es la persona que decide Es la persona que usara el

necesidad de compra. Por

ejemplo, puede ser el hijo que
abre la nevera y detecta que

no hay yogures.

entre las diferentes producto.
opciones, marcas,
establecimientos, etc.

CO
CO
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Ejercicio 4

En la Herramienta defina su segmento de
mercado

En la herramienta haga su Buyer persona

CDCamara
CO St




#SOYEMPRESARIO
Planteamiento de Objetivos

Specific S
Especifico

Measureable
Medible

Attainabl Alncrementar las ventas en
i | el 20% durante el 2020 vs

2019
Relevant R
Relevante

Time Based
Definidos en el tiempo

Camara
co de Comercio
COde Bogota



#SOYEMPRESARIO

Planteamiento de objetivos

Ejemplos de objetivos M.E.T.A,
\

» Aumentar facturacion un 15% en los proximos 12
meses.

+ Conseguir 30 leads desde mi campana digital en
4 meses.

+ Tener una tasa de conversion online del 10% en todos
mis canales en el primer ano.

+ Tener una tasa de|ventas del 20% en junio de 2018.

Camara
co de Comercio
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#SOYEMPRESARIO

PLANTEAMIENTO
DE ESTRATEGIA:




Planteamiento de estrategias

APOSICIONAMIENTO
ADIFERENCIACION
ABRANDING
ASERVICIO AL CLIENTE

Camara
co de Comercio
COde Bogota



SOYEMPRESARIO

POSICIONAMIENTO

., . VALOHRES
APercepcion del consumidor
sobre una marca o un producto ATREBUDOS
en relacion con otros. BENERICKOS

Ad[ I SAGNIGSIAIlL RS
posicionamiento consiste en

planificar la imagen e identidad  PERECEPOIONES
de la organizacion con el fin de

ocupar un lugar unicg y de IMPRESIQBES

Pt 2N Sy St LIgot A02 2 gRGildeRRcRs

(Leal y Quero, 2011)
COCémara

de Comercio
C D deBogota



JdJnamarcapara quién?

 Grupoobjetivo

¢Unamarcaparaqué?

 Beneficioal cliente
E Promesade marca

¢ Unamarcaparacuando?

£ Situacionde usoo consumo

JUnamarcacontra quién?

£ Competidordirecto

CO
CO
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SOYEMPRESARIO

G5Aa0AY3TdzA NI dzy LINPRdAzOU2 2 &SNIWAC
buscando hacerlo mas atractivo a los ojos de su mercado objetivo,
LI N} ljdzS €2 LINBFTFASNI YE

Camara
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SOYEMPRESARIO

V Por las caracteristicas del producto: lo que lo distingue de los
demas.

V Por tipo de publico: se aprecian estilos en comun en la forma como
se consume (indumentaria, estéticsicr)

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

V Por asociacion: valores intangibles como juventud, fiesta, alegria,
colores, sosteniblegct

V Por referencia a otros productos: valores de diferenciacion que nos
hacen especiales
COCémara

V Comoel mejor COitopets




1.

PRODUCTO/SERVICIO
A Desempefio

A Confiabilidad

A Durabilidad

A Estilo y disefio

SERVICIOS ADICIONALES

A Instalacion

A Servicios de reparacion y mantenimiento
A Comodidad

A Capacitacion

A Entrega rapida

IMAGEN

A Marca, logotipo y colores
A Locales vy oficinas

A Eventos y patrocinios

A Ayuda social

CO
CO

Camara
de Comercio
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AMarca: Producto+ Asociaciones

AUn nombre, término, simbolo, disefio,0 una combinacién

de dichos elementos, cuyo proposito es representar los

bienes 0 serviciosde un oferente y diferenciarlosde la
competencia

Camara
co de Comercio
COde Bogota



Elbranding consisteen transmitir a productosy serviciosel
poderde unamarca,esencialmentanediantela creacionde
factoresquelosdistingande otros productosy servicios

¢, Concualesmarcasme
identifico?

Camara
co de Comercio
COde Bogota



#SOYEMPRESARIO

1. Memorable 2. Significativo 3. Simpatia 4, Transferible 5. Adaptable 6. Protegible
Facil de reconocer Descriptivo Divertidoe Dentroyentre  Flexible Legal
interesante categorias de
productos
Facil de recordar ~ Persuasivo Visualmenterico  Atraves de Actualizable Competitivo
e Imagenes fronteras
verbales geograficasy
culturales
Esteticamente
agradable
COCémara

de Comercio
COde Bogota



#SOYEMPRESARIO

AElbranding,en unaB2Bque apoyala creacion

Adeleads:

A Presentacion déacompaiiia

A Marcassombrillas
A Extensiéon denarcas

A Topof mind
A Recordacion.

A Consistencizn eltiempo.

A Confianza.
A TodoO2 Ydzy A O X

CDCamera
CO St



#SOYEMPRESARIO

SERVICIO AL CLIENTE

ATiposde servicio

A Atencionpresencial

A Atencidntelefénica
A Atencionvirtual

A Atencidnproactiva
A Atencidnreactiva

Camara
CO de Comercio
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#SOYEMPRESARIO

MARKETING MIX

AE| MarketingMix se trata
de poner el producto
adecuado, en el lugar
apropiado, en el momento
Indicado y al precio justo.

PRODUCT
APor su parte, la mezcla de DROCETS
marketing esta DS Cal

predominantemente hVRONMENT
Fa2OAl RF O2y f 1| a |
YFN)y SuAy3Is tra v ) Cimars
marketing de servicios COhogois




4P'S

PROMOCION

Se trata de
dar a conocer
el producto y

transmitir el
mensaje claro

PRODUCTO

Un producto es un articulo que se
construye para satisfacer las
necesidades de un determinado
grupo de personas. El producto
puede ser intangible o tangible, ya
aue puede ser en forma de servicios

o0 bienes.

PRECIO

precio del
producto es
basicamente la
cantidad que un
cliente paga para
disfrutarlo. El
precio es un
componente muy
importante de la
definicién de
marketing mix

PLAZA

Consiste en las actividades
necesarias para trasladar
el producto a los diferentes
puntos de venta.

CO
CO
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A ¢ Qué quiere el cliente del servicio o producto?
A ¢ Como lo usaré el cliente?
A ¢ Donde lo usaré el cliente?

MARKETING °

A ¢ Qué caracteristicas debe tener el producto para satisfacer las necesidades del
A ¢ Cual es el nombre del producto?
A ¢ Tiene un nombre pegadizo?

cliente?
A ¢ Cudles son los tamarios o colores disponibles?

A ¢ Hay alguna caracteristica necesaria que te perdiste?
A ¢ Estas creando caracteristicas que el cliente no necesita?

A ¢ Coémo es el producto diferente de los productos de tus competidores?
A ¢ Como se ve el producto?

Camara
CO de Comercio
C O de Bogota



Precio

Existen tres estrategias principales de precios y estas son:
A Precios de penetracion de mercado.

A Precios del mercado.

A Precios neutros.

Preguntas:

¢, Cuanto te costo producir el producto?

¢,Cual es el valor del producto percibido por los clientes?

¢,Crees que la ligera disminucion de los precios podria aumentar significativamente tu
cuota de mercado?

¢,Puede el precio actual del producto mantenerse al dia con el precio de los
competidores del producto?

CDCamera
CO St



Hay muchas estrategias de distribucion, incluyendo:
A Distribucion intensiva.
A Distribucién exclusiva.

A Distribucién selectiva.
A Franquiciamiento !i ﬁ;%
“ @;@“c

Estas son algunas de las preguntas que debes responder al desarrollar tu estrategia de distril N

¢,Dbénde buscan tus clientes tu servicio o producto? Z W rﬂ ‘\\ /“?

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

¢ Compran en un centro comercial, en una tienda regular, en el supermercado, o en linea?

¢, COmo se accede a los diferentes canales de distribucion?

¢, Como difiere tu estrategia de distribucion de tus competidores?

¢, Necesitas una fuerte fuerza de ventas?

¢, Necesitas asistir a ferias?

¢, Necesitas vender en una tienda en linea? co Camara

de Comercio
C D deBogota



La promocion se compone de varios elementos como:

AOrganizacion de ventas. - Q
ARelaciones publicas. @ @
APublicidad. <
APromocion de ventas. ) @.
Ox™"

Camara
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ANeuromarketing
AMarketingdigital.
AVideomarketing
AMarketingde contenidos
AMarketingrelacional
AGeneracion de experiencias
AMarketing sostenible

Camara
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=l

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

A é)pt{miz%r laexperiencia del clienten su opcion de compra colocando a la vista imagenes y productos
estacados

A Provocar el llamadefecto contagio
A Estimular y experimentar con el productpla marca a través de los 5 sentidos

A Optimizar el alcance, la retencion y el procesamiedi® la informacién de dicha marca o producto a través de
diversas técnicas de asimilacion en la memoria sensorial

A Actuar sobre l&xperiencia emocional y el recuerdo

A Cémo crees que compras?

tBurs]cas_ uni':l r?z’n/as a la tienda yal comprar el productoexperimentas esa sensacion agradable que previamente
e han implantado.

A ¢ Cémo compra realmente tu cerebro?

Se siente atraido por un producto o marcadantificarse emocionalmenteon eso que se vende; luego va a la
tienda y, tras comprarlo, lo justifica con todos los argumentos l6gicos posibles.

COMPRAMOS MAS EMOCIONAL QUE RACIONALMENTE.
COCémara

de Comercio
CDde Bogota



Aplicacion de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en
losmedios digitales. Todas las técnicas del
mundo oftline son imitadas y traducidas a
un nuevo mundo, anundo online. En el
ambito digital aparecen nuevas
herramientas como la inmediatez, las
nuevas redes que surgen dia a dia, y la
posibilidad de mediciones reales de cada
una de las estrategias empleadas.

co Camara

de Comercio
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#SOYEMPRESARIO

{ Video marketing |

Utilizar videos tutoriales gpostcasts

sobre tus productoscrear un video
tutorial es muy util y puede tener muchas
mas visitas que un video sobre un
productos de la empresa, que también es
necesario

Ejemplo:Storytelling

https://www.youtube.com/watch?v=S1vD
V920590

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

#SOYEMPRESARIO

n . .
Marketing de contenidos |

Nos referimos a marketing de contenido cuando la estrategia empleada por las marcas se basa en generar ciertos tipoglde aoles e
interesantes que generan una reaccion positiva en sus usuarios.

A Algunos tipos de contenidos
A Iméagenes
A Infografias
A Videos
A Guias / tutoriales
A Revistas
A EBooks
A Plantillas
A Whitepapers
A Presentaciones
A Aplicaciones
A Juegos
A Webinars
C D Gimar
de Comercio
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#SOYEMPRESARIO

—

Marketing relacional

Camara

CcCD .
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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 caracteristicas y sus

neneficlos.

_a clave del marketing de experiencia es que el cliente elige
un producto o servicio por la experiencia y vivencia gue tiene
antes de la compra y durante su consurhasexperiencias
aporten algo mas que el mensaje de marketing tradicional: |a

oferta y la exposicion comercial.
El centro del marketing de experiencia es el consumidor,

Camara
co de Comercio
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Pasos a tener en cuenta:

A Contexto de los clientesconocer el entorno cultural y socioldgico en el que estan los
consumidores.

A Estrategia de experienciadentificar el tipo de experiencias que pueden tener un

IMm paCtOpositivo sobre los clientes.

A Disefio de la experiencialisefiar paso a paso cada experiencia, tratando de garantizar que sea
inolvidable para los consumidores.

A Facilita las relacionegealizar cambios en la empresa que permita crear relaciones. Algunos
ejemplos son capacitar a los vendedores, modificar los canales de comunicacion, fortalecer las

redes sociales.

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

CO
CO
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#SOYEMPRESARIO

=
Marketing sostenible 1

AEImarketing sostenibless el que motiva a las
empresas a adoptar practicas 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; leeduccion, el reciclaje y la
reutilizacion

CDCamara
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