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Presentacion

Este libro de Marketing, Comercio y Venta es un manual de referencia muy completo y constantemente
actualizado. Apoyado por numerosos ejemplos, puntuados por recuadros dedicados a casos de negocio,
profundizacion conceptual y metodoldgica, ilustrados con visuales en color que presentan campanas publicitarias,
puntos de venta y productos que dan testimonio de un emprendimiento dinamico e innovador, presenta los
conceptos y herramientas de marketing, de comercio, de técnicas de ventas, de logistica y unos elementos
basicos de matematicas aplicada al comercio, de una forma viva y pedagogica integrando los avances mas
recientes.

Fruto de una importante adaptacién al contexto internacional, tanto en sus desarrollos conceptuales y
metodoldgicos como en los ejemplos presentados y los temas de los mini-casos, esta edicion espafnola ofrece la
sintesis de los desarrollos de marketing y comercial tal como los podemos observar. En Francia, Europa, Estados
Unidos, Canada y también en Republica Dominicana.

El autor — Henri Anadon
Fue en una primera fase de su vida cientifico de alto grado despues Emprendedor y al final Catedratico. Tiene
mas de 30 anos de experiencias en comercio internacional.
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EL MARKETING (MERCADEO O MERCADOTECNIA)

La estrategia y las técnicas del Marketing remontan muy atras en el tiempo, siendo tan
antiguas como el comercio, es decir como la misma civilizacion.

El marketing se desarrolla y se profesionaliza con la llegada de la Revolucién Industrial en
el siglo XVIII.

Pero es al principios del siglo XX, concretamente en el afio 1902, cuando el profesor
Jones de |la Universidad de Michigan utilizo por primera vez el término. Pocos afios mas
tarde, la disciplina fue creciendo hasta alcanzar su autonomia e independencia en el afo
1911.

Poco después, en 1914, Lewis Weld saco a la luz la primera investigacion cientifica sobre
el marketing. Tan solo un ailo mas tarde se editaria el primer libro de marketing de la
mano de Arch Wilkinson Shaw.

Podemos ver que el Marketing moderno fue inventado por los americanos.

Por eso prefiero decir Marketing que Mercadeo o Mercadotecnia...
Ningun pais del mundo ha traducido la palabra Adagio...



EL MARKETING

LA ORGANIZACION FUNCIONAL DE UNA EMPRESA
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El marketing esta compuesto por dos
vertientes totalmente diferentes, pero
indudablemente complementarios.

LA REFLEXION

Por un lado, tenemos una parte enfocada al

medio y largo plazo. La estrategia. )
LA ACCION

EL MARKETING ESTRATEGICO.

Y por otro lado tenemos una parte enfocada al
corto plazo y a crear acciones Comerciales es
el marketing operativo.

EL MARKETING OPERATIVO.
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El marketing estratégico es una metodologia de analisis y conocimiento del mercado, con
el objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer las
necesidades de los consumidores de una forma mas optima y eficiente.

Crear bienes y servicios para
posteriormente intentar venderlos.

Analizar que necesitan los clientes para
después crear o modificar productos o
servicios.
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OBJETIVO DEL MARKETING ESTRATEGICO

El objetivo del marketing
estratégico es satisfacer
necesidades que supongan
oportunidades econémicas
rentables para la empresa.
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LO MAS IMPORTANTE!'!

Las informaciones del mercado

* Que producto
* Para que cliente s || ||| | | i |
A que precio il I\
e Quien son los competidores }!- 2 A
) '_. n =y
I:J : of
i __! " f o g
como: R
A través de las encuestas, investigaciones — |

y de los estudios de mercados
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COMO HACER UN CUESTIONARIO PARA UNA ENCUESTA

REGLAS DE COMO
DISENAR UN CUESTIONARIO

Identifica lo que quieres
abarcar en la encuesta
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COMO HACER UN CUESTIONARIO PARA UNA ENCUESTA

O

Identifica lo que quieres abarcar en la encuesta: Incluso antes de que pienses en
como tu encuesta se vera, piensa qué es lo que tu encuesta va a incluir. La
claridad en el tema es de suma importancia, pues es el primer paso para disenar
un cuestionario. Una vez que tengas claro acerca de qué tratara la encuesta, el
resto de los pasos simplemente se daran.
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COMO HACER UN CUESTIONARIO PARA UNA ENCUESTA

O

Escoge las palabras correctas: Es esencial que las palabras o frases que utilizas
mientras creas el cuestionario sean faciles de entender porque existe la
posibilidad de que no todos los encuestados entiendan el significado que
conllevan. Si las preguntas no son claras para los encuestados ellos seguramente
elegiran alguna otra opcion, y al final tendras datos inexactos.
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COMO HACER UN CUESTIONARIO PARA UNA ENCUESTA

O

Evita hacer dos preguntas a la vez. En algunas ocasiones el creador de |la
encuesta podria estar tentado a agregar dos preguntas similares en una sola. Sin
embargo, esto también es algo que deberia evitarse ya que cada pregunta puede

tener un resultado distinto.
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COMO HACER UN CUESTIONARIO PARA UNA ENCUESTA

O

Ofrece diversas opciones de respuesta: Algunas ocasiones el encuestado no
necesariamente quiere elegir de entre las opciones de respuestas que han sido

proporcionadas por el creador de |la encuesta, en tal situacion ayuda tener la
opcion “otra” u “otro”.
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COMO HACER UN CUESTIONARIO PARA UNA ENCUESTA

O

Usa preguntas abiertas o cerradas: El tipo de preguntas deberia ser elegida
cuidadosamente. Si la encuesta requiere que el encuestado no limite sus
pensamientos, las preguntas abiertas son la mejor opcion. Pero, si se quiere una
respuesta especifica entonces deberias considerar mejor hacer preguntas
cerradas.
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COMO HACER UN CUESTIONARIO PARA UNA ENCUESTA

()

Es importante conocer tu audiencia: Como regla vital, antes de hacer un
cuestionario para una encuesta debes conocer a tu audiencia de estudio. Por
ejemplo, si la audiencia que se esta estudiando habla el idioma portugués, enviar
las encuestas en cualquier otro idioma no nos dara las respuestas deseadas.
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COMO HACER UN CUESTIONARIO PARA UNA ENCUESTA

@

Elegir una herramienta internet:

Creacion de encuesta
https://wwwquestionprocom/es/ E QUESUO”PFO
https://encuestacom/survey/oZANtQRg/encuesta-test-concepto 0 encuesta.com

Calcular el tamano de muestra necesario para su encuesta
https://frsurveymonkeycom/mp/sample-size-calculator/ *, syrveyMonkey:
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LOS ESTUDIOS DE MERCADOS
Grandes empresas:
Utilizar servicios de una agencia especializada o Comprar estudios en linea.

Utilizar una agencia especializada servicios de encuestas.

Newlink~ PORQUE  COMO  QUIENES QUE DONDE  PALABRAS  CAREERS  CONTACTO ESP ENG

DONDE ESTAMOS.

Republica Dominica

Av. Winston Churchill esg. Victor
Garrido Puello,Torre Empresarial
HYLSA 4to. Piso. puiblicas hasta |a investigacién de mercado y el analisis, ha conve
santo Domingo, Repiblica

La oferta sdlida de Newlink Reptiblica Dominicana, que va desde |

una larga lista de empresas privadas y entes gubernamentales en

Dominicana s = abiiiaoay B e = S -
TR0 ASTEIT2Y toda la firma. i - S os .

Fax: (809) 3811141 Indice de Confianza del S8 <Qué le Preocupa al Mundo? - o " L
Info@newlink grodp.com Mediants 50 de herrami el apoyo de la experiencig Consumidor - Abril 2021 Abril 2021 La medicion de la audiencia de

Miami, Newlink Repiiblica Dominicana ofrece soluciones innovas que dan medios en Uempos decrisis

Meet the team

Ipsos uses cookies and other tracers in order to optimize the performance and functionality of the site, to measure the audience and to adapt the content

of the site to your interests (advertising). For more information on the processing of personal data and your rights, please see our | accept all
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LOS ESTUDIOS DE MERCADOS

Pequeiias empresas:

Buscar en el Internet (Gratis)

e Estudios

e Articulos periodisticos

e Datos sobre sectores de Pymes

* Bases de Datos ONE (Oficina Nacional de Estadistica )

* Hacer si mismo sus propias encuestas
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FUNCIONES DEL MARKETING ESTRATEGICO

e Analizar nuevos habitos y tendencias de los consumidores.

e Estudiar a los competidores.

e Observar la evolucion de la demanda.

e Detectar nuevas necesidades de los clientes.

e Estudiar oportunidades y amenazas del mercado.

e Crear una ventaja competitiva sostenible.

e Estudiar las capacidades para adaptar la empresa al mercado.

e Definir la estrategia de marketing que permita conseguir los objetivos
que se ha fijado la empresa.
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PRINCIPALES ESTRATEGIAS DEL MARKETING ESTRATEGICO

Las principales estrategias de marketing que se trabajan
en la parte estratégica del marketing de una empresa son
varias todas no se utilizan de manera sistematicas cada
empresa tiene sus propias estrategias y tambien, a veces,
su propio vocabulario.
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\
ESTRATEGIA DE CARTERA

Herramientas como la matriz BCG (Boston Consulting Group) que nos permite
tomar decisiones estratégicas sobre nuestra cartera de productos, sobre todo
las relacionadas con el potencial y la rentabilidad de los productos.

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

ALTO

M Introduccién  Crecimiento Madurez Declive

Producto estrel Tl

W | O

Producto perra Brogucto voca u

TASA DE CRECIMIENTO

BAIO

v

BAIC ALTD

CUOTADE MERCADO TIEMPO
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ESTRATEGIA DE CARTERA

Un error frecuente cuando se habla de matriz BCG es confundir ciclo de
vida de un producto en un Empresa con el concepto de innovacion.

Y otro error es confundir innovacion con evolucion. Las innovaciones
reales son raras hay quizas diez por ciclos.Todo que que las empresas llaman (de
manera publicitaria) innovacion son en realidad evoluciones o mejoras o avances
tecnologicos.

Por ejemplo la electrolizacion de los automoviles modernos, que fue un proceso
largo y continuo, no se puede considerar como una innovacion es una evolucion.

Pero los automoviles eléctricos pueden considerarse como una innovacion.
También automovil hibrido “Prius” de Toyota se puede considerar

COomo una innovacion.
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ESTRATEGIA DE CARTERA

Podriamos definir la innovacion como un cambio rapido y espectacular
de un producto o de un servicio en un mercado.

?

Por ejemplo si el concepto de Internet que
nacio 1969 y su extension al mercado en 1983
no se puede verdaderamente llamar innovacion,
las redes informaticas existian ya desde un
cierto tiempo, la verdadera innovacion llego en
995 con la creacion por el ingeniero britanico
Tim Berners-Lee del protocolo HTTP y el
“World Wide Web” que revoluciono la
comunicacion mundial.
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ESTRATEGIA DE CARTERA
* Sielsiclo 19 fue el ciclo de las grandes
innovaciones tecnolodgicas.

e El ssiclo 20 el de las grandes innovaciones
electronicas, comunicativas y productivas.

e Por el momento el ciclo 21 no ha dado luz a
ninguna gran innovacion.
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ESTRATEGIA DE CARTERA

LOS PRODUCTOS Y EL CICLO DE VIDA

Cuando hablamos en la Empresa de un nuevo producto y de su ciclo de vida no
hablamos de un producto innovador revolucionario o inexistente en el mercado.

En regla general hablamos de un producto que se a creado con un diseno y un
empaque nuevo destinado a satisfacer una necesidad detectada en el mercado.

El producto real puede ser utilizado desde ciclos por la gente, si el nuevo diseno
y la nueva presentacion satisfacen una nueva necesidad en el mercado se le
llamara nuevo producto y ese producto en el mercado tendra su ciclo de vida.
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ESTRATEGIA DE CARTERA

LOS PRODUCTOS Y EL CICLO DEVIDA (EJEMPLO)
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1886: El farmacéutico de Atlanta John Stith
Pemberton mezcla por error agua con gas y con
jarabe de plantas de coca. Nacid Coca-Cola.

1892: Asa Candler, un empresario, compra las
acciones de la empresa iniciada por el
farmacéutico y crea The Coca-Cola Company.

1982: Lanzamiento de Coca-Cola Light.
2003 : Creacion de la bebida Nativa en Argentina.

2005: Lanzamiento de Coca-Cola Zero.
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ESTRATEGIA DE CARTERA

LOS PRODUCTOSY EL CICLO DEVIDA (EJEMPLO)
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No siempre es justo asociar la matriz BCG y
el ciclo de vida del producto, cada producto
tiene su ciclo de vida independientemente

de su posicion en la matriz.

Y
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ESTRATEGIA DE CARTERA (EJEMPLO)

la matriz BCG para una empresa de agropecuaria AGROP (Mayorista Acopiador)

AGROP (Datos 2020)

Produccion Tasadela Volumen de | Crécimeinto .
Productos Posicion BCG

RepDom Empresa la Empresa | del mercado

Guandules 53,165 Ton 3% 1,595 Ton -1.0% Pero
Cafe en cerezos| 18,100 Ton 2% 362 Ton 10.5% Dilema
Arroz 500,000 Ton 8% 40,000 Ton 12.6% Estrella
Cacao en grano| 80,000 Ton 7% 5,600 Ton 1.5% Vaca

3| - café arroz S
' L .

- El Crecimient, del
Bt Procueso extraia mereadlo se establece

- haciendp el Promeedip
de los 5 ultimog anos.

TASA DE CRECIMIENTO

BaiD ALTC

CUOTADE MERCADD
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ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

La estrategia de posicionamiento de marca nos ayuda a trabajar el lugar que
ocupamos en la mente del consumidor respecto a nuestra competencia.

Ademas en esta estrategia se trabaja en “como aportar valor a los consumidores”
, uestro posicionamiento actual y el de nuestra competencia, o al que aspiramos
y su viabilidad.

La estrategia de posicionalmente es inseparable de la nocion de Segmento y de
Marca es decir como voy a posicionar mi producto para un tipo cliente
especifico en regla general el es de alta calidad (o de lujo) y el cliente

con fuerte poder adquisitivo.
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ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO (EJEMPLO) (1)

Un ejemplo reciente de estrategia de posicionamiento es la de la marca de
coche TESLA.

e Tesla, se dirige a un segmento de clientes especifico (con nuevas
necesidades).

e Esta marca es unica, no solo vende automoviles, sino también tecnologia.

e Para la mayoria de los consumidores, comprar un Tesla implica apostar
por nuevas tecnologias.

 En pocas palabras,Tesla cre6 y ahora domina el mercado de automoviles
eléctricos de lujo de largo alcance, un mercado que se destaca tanto del
mercado de vehiculos eléctricos mas baratos.
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\
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO (EJEMPLO) (2)

Con su posicionamiento, Tesla ha creado un nuevo segmento de clientes.

Posicionamiento Tesla: para conductores de autos deportivos que desean
rendimiento, pero también se preocupan por el medio ambiente.




EL MARKETING ESTRATEGICO

ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

Dentro del marketing estratégico, la estrategia de segmentacion de mercado
divide el mercado en grupos con caracteristicas y necesidades semejantes para
poder ofrecer una oferta diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos
objetivo. Esta estrategia también nos ayuda a descubrir nuevos mercados y
adaptar nuestra oferta a dicho target group.
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ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

A la diferencia de la estrategia de posicionamiento la estrategia de segmentacion
se interesa a todos los tipos de clientes que el producto sea de Marca o no.

La estrategia de segmentacion de mercado divide el mercado en grupos con
caracteristicas y necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta
diferenciada y adaptada a cada uno de los grupos objetivo. Esta estrategia
también nos ayuda a descubrir nuevos mercados y adaptar nuestra oferta a

dicho target group (grupo obijetivo).

Es una tarea extremadamente tediosa para los investigadores
clasificar a los clientes a los diferentes grupos y en base a esto
desarrollar las estrategias de marketing
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ESTRATEGIA DE SEGMENTACION (EJEMPLO)

SEGMENTACION
GEOGRAFICA

CA

RERA
SEXO
EDAD
SITUACION FAMILIAR
COLOR DE PIEL
NIVEL ESCOLAR
POSICION SOCIAL
ORIENTACION SEXUAL
ORIENTACION RELIGIOSA _
_ORIENTACION POLITICA

SEGMENTACION
DEMOGRAFICA

» '8
¥ ’
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ESTRATEGIA DE FIDELIZACION DE CLIENTES

La estrategia de fidelizacion de clientes siempre a existido, todas las empresas
tratan de transformar un cliente ocasional et un cliente captivo, pero hoy es una
estrategia basada en la utilizacion sistematica de una herramienta informatica,
marketing y comercial, lamada CRM (customer relationship management.)

Esta, ayudaran a mejorar la experiencia de cliente y a crear relaciones mas
duraderas y rentables con nuestros clientes.
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EL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO

MARCO INSTITUCIONAL DE LA EMPRESA
Misidn, Vision, Valores...

Es necesario clarificar ese conjunto de palabras que |la mayoria de las grandes empresas
(y las otras también...) utilizan para comunicar.

Inicialmente ese conjunto de conceptos fue elaborado para estructurar, de manera
simple y sintética, la organizacion compleja de la empresa, iniciando una reflexidon sobre
su razon de existir, la direccion a seguir y la manera de avanzar para un desarrollo
armonioso y sostenible, en términos simples una estrategia de desarrollo. Esos conceptos
eminentemente estratégicos estaban, antes de todo, a destinacion de todas las fuerzas
internas como tablas de leyes de la Empresa vy, claro, como todo lo relacionado con la
estrategia, sin ser secreto por lo meno discreto.
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EL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO

MARCO INSTITUCIONAL DE LA EMPRESA

Misidn, Vision, Valores...

Pero ese conjunto se convirtid ,afios tras afios, en un programa de comunicacion externo a
destinacion de los clientes y de los otros actores econdmicos.

Es necesario analizar esos dos tipos de comunicacion

* |Interna (y estratégica)
e Externay comunicacional para saber utilizalos de manera adecuada.
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EL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO

MARCO INSTITUCIONAL DE LA EMPRESA
Misidn, Vision, Valores...

Del punto de vista de la Estrategia Empresarial

Antes de todo la Estrategia Empresarial no es elaborada por el marketing ni otra
direccion, comercial, productiva o financiera . Es elaborada por el Consejo de
Administracion y orquestada por la Presidencia y la Direccion General.

El concepto de gestion estratégica se lanzd en la década de 1970 para resaltar las
condiciones que permitian a las empresas adaptarse a un entorno cada vez mas inestable.

En 1973, Peter Drucker enumerod por primera vez la nocidon de mision corporativa:

"La causa mds importante de frustracion y fracaso en los negocios proviene de una
reflexion insuficiente sobre la mision de la Empresa”.
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EL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO

MARCO INSTITUCIONAL DE LA EMPRESA

Mision, Vision, Valores...

Para ilustrar el concepto de estrategia lo mejor es el ejemplo.
Y el mejor ejemplo que se puede encontrar
en la larga historia de las empresas es

&> TOYOTA
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EL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO

MARCO INSTITUCIONAL DE LA EMPRESA
Misidn, Vision, Valores...

Toyota desde los afos 60 es el modelo de gestion estratégica el mas completo y eficiente
del siclo 20 y lo sera sin duda en el siclo 21.

Fundada en 1933 por Kiichiro Toyoda

La primera vision que tuvo fue de cambiar el nombre de la empresa se llamaba Toyoda
con una “d” llamo la empresa Toyota con una “t”.

¢Porque?
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EL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO

MARCO INSTITUCIONAL DE LA EMPRESA
Misidn, Vision, Valores...

Cuando otros emprendedores orgullosos del nombre que llevan no lo cambiarian por
nada en el mundo Kiichiro Toyoda lo cambio ¢ Porque?

. : , Hh .
Porque su nombre Toyoda se escribia en japonés = H y cambiando la letra “d” en “t”

Toyota se escribia |‘3/5¢ su pronunciacion es mas sencilla y su escritura simboliza un
comienzo feliz.

Antes de saber que su empresa iba ser un imperio ya tenia una vision clara
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EL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO
MARCO INSTITUCIONAL DE LA EMPRESA

Misidn, Vision, Valores...

El IKIGAI un concepto que esta de moda actualmente y que se puede traducir por
“razon para ser / para vivir” surgio en el periodo Heian del antiguo Japén en el siclo VIII.

Sin duda fue el modelo que inspiro Kiichiro Toyoda y mas alla todos los tedricos de la
estrategia empresarial.

Es un modelo de desarrollo personal ancestral que significa de la manera la mas simple.

LA RAZON POR LA QUE TE LEVANTAS POR LA MANANA

Ese modelo sirvid de base al concepto de mision y vision empresarial.
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MARCO INSTITUCIONAL DE LA EMPRESA

Mision, Vision, Valores... Muchas empresa utilizan hoy esos términos en sus
comunicaciones y publicidades.

Aquello que Nuestra Mision es...
te GUSTA Nuestra Vocacion..

Aquello
que se te ‘

DA BIEN NECESITA
Profesion '

Aquello por lo que
te pueden PAGAR

Nuestra Pasion...
Nuestra profesion...

Pero mas alla de la anécdota si se analiza bien los
elementos que componen el IKIGAI.

Se captan las claves de |a Estrategia Empresarial.
Aquello que te gusta

Aquello que necesita el mundo

Aquello por lo que te pueden pagar

Aquello que se te da bien

Eso son conceptos marketing.

Que sin duda Kiichiro Toyoda aplico.
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MARCO INSTITUCIONAL DE LA EMPRESA
Misidn, Vision, Valores...

A principio de los anos 80 el Presidente de Toyota, Eiji Toyoda, primo del fundador de Ila
Empresa. Edicto una vision. Ser en 20 anos el primer constructor mundial de automoviles.
Pusieron en marcha el proyecto F1.

En 1989 Toyota inaugura la division de lujo

@

=,

u_,_ p— /\\

En el primer trimestre del 2007 Toyota le arrebaté el
primer lugar mundial a la estadounidense General Motors.
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MARCO INSTITUCIONAL DE LA EMPRESA

Misidn, Vision, Valores...

Toyota hoy en 2021

Lider mundial del mercado automotriz en el primer trimestre de 2021

Un modelo de produccion enseflado en toda las escuelas de ingenieros mundiales.

Declaracion de mision: (comunicacion externa, sitio Web de la Empresa)

Atraer y llegar a clientes con productos y servicios de alto valor y la experiencia de
propiedad mas satisfactoria en Estados Unidos.

Declaracion de la vision: (comunicacion externa, sitio Web de la Empresa)
Ser la empresa automotriz mas exitosa y respetada de Estados Unidos.
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MARCO INSTITUCIONAL DE LA EMPRESA
Misidn, Vision, Valores...

Podemos ver a través este ejemplo la importancia de la Mision y de la Visidon Estratégica
de la Empresa.

Del punto de vista de la Estrategia de comunicacion externa

La comunicacion externa es parte integrante de la estrategia marketing de la Empresa se
puede inspirar de la Misidn y Vision de la Estrategia Empresarial pero no es tampoco
necesario tiene sus propios mensajes y sus propios agendas.

Debe estar en adecuacion con la Estrategia global y la imagen que la Empresa
desea dar a ver al exterior.
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DETALLE DEL METODO DE UNIDAD ESTRATEGICA DE NEGOCIO (UEN )

o vk wh e

|dentificacion de las potenciales parejas "producto / cliente”
Identificacion de factores claves de éxito

|dentificacion de las parejas "producto / cliente” definitivas
Ficha descriptiva de la UEN

Matriz BCG (Boston consulting group)

Analisis y accion UEN por UEN
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IDENTIFICACION DE LAS PAREJAS "PRODUCTO / CLIENTE*

Para esta parte vamos a utilizar el ejemplo de AGROP que hemos visto
previamente.

AGROP (Datos 2020)

Produccion Tasadela Volumen de | Crécimeinto .
Productos Posicion BCG
RepDom Empresa la Empresa | del mercado
Guandules 53,165 Ton 3% 1,595 Ton -1.0% Pero
Cafe en cerezos| 18,100 Ton 2% 362 Ton 10.5% Dilema
Arroz 500,000 Ton 8% 40,000 Ton 12.6% Estrella
Cacao en grano| 80,000 Ton 7% 5,600 Ton 1.5% Vaca
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IDENTIFICACION DE LAS PAREJAS "PRODUCTO / CLIENTE“
La Empresa AGROP tiene 6 tipos de productos.

Arroz a granel

Arroz empacado (5 libs)
Cacao en grano a granel
Guandules a granel
Guandules empacado (5 libs)
Café en cerezos a granel

S A i
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IDENTIFICACION DE LAS PAREJAS "PRODUCTO / CLIENTE*

También tiene varios clientes.

1.

ok W

Empresas de transformacion que trabajan la materia prima y la convierten en
producto manufacturado.

Supermercados que le compran los productos a granel en bolsas de lona.
Colmados que le compran los productos a granel en bolsas de lona.
Productos empacados para la Alimentacion escolar

Productos de venta en detalle en la fabrica para clientes particulares
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IDENTIFICACION DE LAS PAREJAS "PRODUCTO / CLIENTE*

Productos Clientes Empresas |Supermercados Colmados Escolar Particulares
Arroz a granel X X X X
Arroz empacado (5 libs) X X

Cacao en grano a granel X

Guandules a granel X X X X
Guandules empacado (5 libs) X X

Café en cerezos a granel X
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IDENTIFICACION DE FACTORES CLAVES DE EXITO

Antes de seguir mas adelante la analisis de las parejas Producto/Cliente debemos
identificar por cada producto Los factores claves de éxito.

Los Factores claves de éxito son los elementos que permiten a una empresa
alcanzar los objetivos que se ha trazado y la distinguen de la competencia
haciéndola Unica (o mejor).

é¢Para decirlo simplemente que es lo que hacemos mejor que otros?
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IDENTIFICACION DE FACTORES CLAVES DE EXITO (FCE)

Antes de seguir mas adelante la analisis de las parejas “Producto/Cliente”
debemos identificar por cada producto Los Factores Claves de Exito.

Los Factores claves de éxito son los elementos que permiten a una empresa
alcanzar los objetivos que se ha trazado y la distinguen de la competencia
haciéndola Unica (o mejor).

é¢Para decirlo simplemente que es lo que hacemos mejor que otros?
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IDENTIFICACION DE FACTORES CLAVES DE EXITO (FCE)

LA MATRIZ FODA (SWOT ):
acronimos de Strengths, Weaknesses, Opportunities et Threats
Fortaleza, Debilidad, Oportunidad, Amenaza

positivos negativos
v O FORTALEZA DeBILIDAD
v c ¢Qué haces mejor que los
TU E demas competidores? (Qué desventajas tienes
C respecto a tus competidores?
o ;En qué se diferencia tu
<( = & negocio? ¢Que podrias mejorar?
O OPORTUNIDAD A MENAZA
n E ¢Hay algin nicho de mercado
T_U Q que no esté siendo explotado? ¢Esta tu mercado muy saturado?
E]
% 5 ¢Puedes ser mas eficiente y ¢Es dificil desbancar a la
reducir costes?

competencia?
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IDENTIFICACION DE FACTORES CLAVES DE EXITO (FCE)

LA MATRIZ FODA (POR PRODUCTO):

F . Grande Notoriedad (Lider) D
e Logistica de transporte
* Precios competitivos

Arroz

a granel A

O . Aumentacion de Precios
e Stock importante que
permite mantener precios

F° Grande Notoriedad (Lider)
e Logistica de transporte

Arroz « Alta Calidad ISO

empacado (5 libs)

O ° Aumentacion de Precios
e Stock importante que
permite mantener precios

F ¢ Grande Notoriedad
e Alta Calidad de producto
* Precios competitivos

Cacao en grano
a granel

O - Altos precios del cacao en
el mercado
* Mejores margenes

¢ Cantidad minima 125 libs
* Tiempo de gestion largo

¢ Si los precios siguen
aumentando no podremos
mantener precios

¢ Cantidad minima 5 bolsas
* Tiempo de gestion largo

* Seguridad de pago con
pequeios colmados

* Nivel de stock inestable
* Tiempo de gestion largo

¢ Altos precios del cacao en
el mercado
¢ Demanda puede bajar
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IDENTIFICACION DE FACTORES CLAVES DE EXITO (FCE)
LA MATRIZ FODA (POR PRODUCTO):

F . Buena Notoriedad D . cantidad minima 125 libs
e Logistica de transporte * Precios no competitivo
GUBHdUlES e Alta Calidad * Tiempo de gestion largo

a granel O  Aumentacidn de Precios A, Otros competidores llegan
e Stock importante que al mercado
permite mantener precios

F ° Buena Notoriedad D .« cantidad minima 5 bolsas
* Logistica de transporte * Tiempo de gestion largo
e Alta Calidad
Guandules
empacadn (5 |ib5} O * Aumentacién de Precios  |A « Otros competidores llegan

e Stock importante que al mercado
permite mantener precios

F ¢ Grande Notoriedad D - Nivel de stock bajo
e Alta Calidad de producto * Tiempo de gestion largo
- * Precios competitivos
Café en cerezos P
a granel O + Aumentacion de Precios * Demanda de clientes en
e Mejores margenes calidad ISO (que no
tenemos actualmente)

A
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IDENTIFICACION DE FACTORES CLAVES DE EXITO (FCE)
ANALISIS DE LAS MATRICES FODA (POR PRODUCTO):

Arroz
a granel

Arroz
empacado (5 libs)

Cacao en grano
a granel

pedidos.

m

"
!

Guandules
a granel

Guandules
empacado (5 libs)

m

Café en cerezos
a granel

A

Lo que podemos ver también es que la empresa tiene una debilidad en el tiempo de gestion y tratamiento de los

Lo que podemos ver en primer lugar es
que los Factores Claves de Exitos para el
Arroz a granel y el Arroz empacados son
casi idénticos, en realidad son los
mismos productos solo es en la manera
de comercializarlos que son diferentes.
Lo mismo para los Guandules el hechos
de empacarlos no aporta un Factor de
éxito suplementario.

1.
2.

CONCLUSION

La empresa tiene solo 4 productos

Es necesario y urgente invertir en un sistema informatico o cambiar
la organizacion para reducir el tiempo de gestidon de los pedidos
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IDENTIFICACION DE LAS PAREJAS "PRODUCTO / CLIENTE*

A continuacion debemos identificar la Factores Caves de Exitos (o la diferencias) del punto
de vista de los clientes

Productos Clientes Empresas [Supermercados] Colmados Escolar Particulares
Arroz X X X X X
Cacao en grano X

Guandules X X X X
Café en cerezos X




EL MARKETING ESTRATEGICO

EL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO

IDENTIFICACION DE LAS PAREJAS "PRODUCTO / CLIENTE*

Primer constato solo las empresas son clientes de la totalidad de los productos las parejas

Productos/Empresas son todas calificadas en esta primera etapa.

Arroz

Cacao en grano

Guandules

Café en cerezos

Cantidades importantes

Cantidades importantes

Cantidades importantes

Cantidades importantes

Empresas Costos de transporte reducidos |Costos de transporte reducidos |Costos de transporte reducidos |Costos de transporte reducidos
Calidad exijida narmal Calidad exijida normal Calidad exijida narmal Calidad exijida narmal
Cantidades bajas Cantidades bajas

Su permercadns Costos de transporte elevados Costos de transporte elevados
Calidad exijida Alta Calidad exijida Alta
Cantidades bajas Cantidades bajas

Colmados Costos de transporte elevados Costos de transporte elevados
Calidad exijida mediana Calidad exijida Alta
Cantidades bajas Cantidades bajas

Escolar Costos de transporte elevados Costos de transporte elevados

Calidad exijida mediana

Calidad exijida mediana

Particulares

Cantidades bajas
Calidad exijida mediana

Costo de gestion elevado

Cantidades bajas
Costos de transporte elevados

Calidad exijida mediana
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IDENTIFICACION DE LAS PAREJAS "PRODUCTO / CLIENTE*

Nos queda analizar los otros clientes.

Arroz Guandules
Cantidades bajas Cantidades bajas
Su pe rmercados Costos de transporte elevados |Costos de transporte elevados
Calidad exijida Alta Calidad exijida Alta
Cantidades bajas Cantidades bajas
Colmados Costos de transporte elevados |Costos de transporte elevados
Calidad exijida mediana Calidad exijida Alta
Cantidades bajas Cantidades bajas
Escolar Costos de transporte elevados |Costos de transporte elevados
Calidad exijida mediana Calidad exijida mediana
Cantidades bajas Cantidades bajas
Particulares Calidad exijida mediana Costos de transporte elevados
Costo de gestion elevado Calidad exijida mediana

Podemos ver que si dejamos el
aspecto calitativo estos 3 clientes,
Supermercados, Colmados y
Escolar tienen las mismas
caracteristicas. Ademas la Empresa
para los 2 productos Arroz y
Guandules no tiene diferentes
calidades ambos son ISO.
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IDENTIFICACION DE LAS PAREJAS "PRODUCTO / CLIENTE*

CONCLUSION

1. La pareja que llamaremos Arroz/Tiendas de Alimentos y Guandules/Tiendas de Alimentos son
calificadas

2. Debido al bajo volumen representado por las ventas en la usina para particulares no se calificara
las parejas particulares.
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IDENTIFICACION DE LAS PAREJAS "PRODUCTO / CLIENTE“ DEFINITIVAS

. Empresas de Tiendas de
Productos Clientes _ _
Transformacion Alimentos
Arroz X X
Cacao en grano X
Guandules X X
Café en cerezos X

Hemos identificado 6 pareja .

Arroz para Empresas de Transformacion

Cacao en grano para Empresas de Transformacion
Guandules para Empresas de Transformacion
Cafeé en cerezos para Empresas de Transformacion
Arroz para Tiendas de Alimentos

Guandules para Tiendas de Alimentos

SO Lk LR
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IDENTIFICACION DE LAS PAREJAS "PRODUCTO / CLIENTE*

Esta Matriz se llama: La Matriz de los UEN (Unidad Estratégica De Negocio)
En inglés SBU (Strategic Business Unit)

. Empresas de Tiendas de
Productos Clientes _ _
Transformacion Alimentos
Arroz X X
Cacao en grano X
Guandules X X
Café en cerezos X
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LAS UNIDADES ESTRATEGICAS DE NEGOCIO (UEN)
Los 6 UEN de la Empresa.

Arroz para Empresas
Arroz para Tiendas
Cacao para Empresas
Cafeé para Empresas
Guandules para Tiendas

S L AW N R

Guandules para Empresas
Hemos simplificado los nombres de las UEN
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FICHA DESCRIPTIVA DE LA UEN 1

PRODUCTO

Principales Clientes

Competidores

Cifra de venta

Tasa en el mercado

Margen bruto

Arro_z para _Empresas de_Transformacién

Arroz en bolsa de lona de 125 Ibs
Tipo: arroz blanco

Categoria EXTRA: un minimo del 92,7% de granos
enteros sin defectos

Certificacion FSSC 22000

Pimco, La Garza, Prodal.

Factoria de Arroz San Felipe, Arroz El Molino,
Arturo Bisoné Toribio, Grupo J. Rafael Nuiiez,
34,493,012 USS

8%

6,898,602 USS

Notoriedad

Certificacion de calidad

Logistica de transporte

Precios

Aumentacion de Precios

Stock importante

Comentarios

UEN 1 - Arroz para Empresas

El crecimiento del Mercado es alto
La Tasa de la empresa en el
mercado es baja
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FICHA DESCRIPTIVA DE LA UEN 1

| UEN 2 : Arroz para Tiendas de Alimentos ’ Comenta rios

Arroz en bolsa de plastico de 5 Ibs UEN 2 - Arroz para Tiendas
T bl I
s El crecimiento del Mercado es alto
PRODUCTO Categoria EXTRA: un minimo del 92,7% de granos
enteros sin defectos La Tasa de Ia eémpresa en el

Certificacion FSSC 22000 mercado es baja

Principales Clientes | Nacional, La Sirena, un multitud de colmados,.

Factoria de Arroz San Felipe, Arroz El Molino,
Arturo Bisond Toribio, Grupo J. Rafael Nufiez,

Cifra de venta 4,764,065 USS

Competidores

Tasa en el mercado 6%

Margen bruto 1,667,423 USS
Grande Notoriedad

FCE Logistica de transporte
Alta Calidad I1SO
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FICHA DESCRIPTIVA DE LA UEN 2

PRODUCTO

Principales Clientes

Competidores

Cifra de venta

Tasa en el mercado

Margen bruto

Cacao para Empresas de Transformacion

Cacao en bolsa de lona de 50 Ibrs

Tipo: cacao Criollo

Categoria : Criollo Republica Dominicana
Certificacion UTZ

Chocolates Khao Caribe, Cortés Hermanos,
Chocolatin,

Roig Agro Cacao, Conacado, Rizek Cacao,
Biocafcao,

4,827,586 USS

7%

1,689,655 USS
Notoriedad
Certificacion de calidad

Logistica de transporte

Precios

Comentarios

UEN 3 — Cacao para Empresas

El crecimiento del Mercado es bajo
La Tasa de la empresa en el
mercado es baja
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FICHA DESCRIPTIVA DE LA UEN 4

PRODUCTO

Principales Clientes

Competidores

Cifra de venta
Tasa en el mercado

Margen bruto

FCE

Cafe para émpresas de Transformacion J Comentarios

Guandules en bolsa de lona de 125 Ibrs UEN 4 - Café para Empresas
e El crecimiento del mercado es alta

Categoria : Idiaf Navideiio
La Tasa de la empresa en el

Certificacion DIGENOR

Industrias Banilejas, Cafe La Esperanza, Café La mercado €s baJa
Tambora. ..

Transagricola, Victorina Agroindustrial, Peravia
Industrial, .

684,362 USS
3%

239,527 USS
Grande Notoriedad

Alta Calidad de producto

Precios competitivos
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FICHA DESCRIPTIVA DE LA UEN 6

PRODUCTO

Principales Clientes

Competidores

Cifra de venta
Tasa en el mercado

Margen bruto

FCE

Guandules para i’le_ndas de Alimentos

Guandules en bolsa de plastico de 5 Ibrs
Tipo: Cajan Cajan Kaki

Categoria : Idiaf Navidefio

Certificacion DIGENOR

Nacional, La Sirena, un multitud de colmados,. ..

Factoria de Arroz San Felipe, Arroz El Molino,
Arturo Bisoné Toribio, Grupo J. Rafael Nuiez,

540,329 USS
4%
135,082 USS

Grande Notoriedad
Logistica de transporte
Alta Calidad ISO

Comentarios

UEN 5 — Guandules para Tiendas
El crecimiento del Mercado es bajo
La Tasa de la empresa en el
mercado es baja

Aunque el crecimiento general del
mercado de los Guandules sea de
-1% el de los Guandules empacado
para tiendas es de 2%.
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FICHA DESCRIPTIVA DE LA UEN 3

m Euar;dules péaimbresas &e Transform?cién J Comentarios

Guandules en bolsa de lona de 125 Ibrs UEN 6 — Guandules para Empresas
PRODUCTO Tipo: Cajan Cajan Kaki El crecimiento del Mercado es bajo

Categoria : Idiaf Navideiio
. La Tasa de la empresa en el

Certificacion DIGENOR .
Transagricola, Victorina Agroindustrial, Peravia mercado es baJa

Industrial,

Principales Clientes

Competidores Baltimore, Especias y Aditivos Alimentarios,.

Cifra de venta 1,688,528 USS

Tasa en el mercado 3%

Margen bruto 422,132 USS

Notoriedad

Logistica de transporte
Alta Calidad

Stock importante
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Matriz BCG (Boston consulting Group)

12.6%- ===~

-
e
in
*

Crecimiento del Mercado

§

Arroz para
Tiendas

B.0% Interrogante
para Tiendas
AN
Ls%(-- 5 Guandules - -
para Empresas [\ 5 ! '
Perro ' ) Vaca | '
9 ™ % 5% % ™ 8%

a0k ﬂ

Tasa relativa de la Empresa en el Mercado

10%

Crecimiento | Tasadela Margen
del Mercado| Empresa Bruto
% % 6,898,602 USS

Arroz para Empresas

Arroz para Tiendas 1,667,423 USS

Cacao para Empresas

Café para Empresas

Guandules para Empresas 422,131 USS

Guandules para Tiendas 135,082 USS
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;Y TODO ESTO

TAN COMPLICADO
PARA QUE"?

=
Kg. .
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DE LA BUENA UTILIZACION DE LOS RECURSOS

La Mayoria de las empresas no tienen un patrimonio financiero o una tesoreria infinita.
Si asi fuera no abria ningun problema y gastariamos sin contar par aumentar las ventas y
los beneficios...

Pero como en las empresas siempre se tiene un presupuesto limitado para desarrollar la
actividad necesitamos saber donde se deben orientar los recursos para optimizar el
rendimiento de la Empresa.

Cuando se habla de recursos, no son solo los recursos financieros de la Empresa sino
todos los recursos:

* Financiero

* Productivos
e Logisticos

e Publicitarios
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ANALISIS Y ACCION UEN POR UEN

Crecimiento del Mercado

L

Interrogante Estrella

Perro

Vaeo

%

Tasa relativa de la Empresa en el Mercado

Analisis

La UEN 1 - Arroz para Empresa

Es la principal unida Estrella de Ia
Empresa. El crecimiento del Mercado es
de 12.6 %. Nuestra tasa es de 8%. La Meta
par este ainos es aumentar de manera
significativa nuestra tasa en el Mercado.
Accidn

Analizar los recursos necesarios para
aumentar nuestra Tasa hasta 10%
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ANALISIS Y ACCION UEN POR UEN
Analisis
La UEN 2 - Arroz para Tiendas es |a

segunda unida Estrella de la Empresa.
El crecimiento del Mercado es de 10 %.

| | Nuestra tasa es de 6%. La Meta par este
Arroz para anos es aumentar de manera significativa

nuestra tasa en el Mercado.
Accion

Interrogante Estrella ;

Crecimiento del Mercado

Analizar los recursos necesarios para
aumentar nuestra Tasa hasta 10%

Pero Vaca

3% 4% 5% 6% 7% 8% 10%

Tasa relativa de la Empresa en el Mercado
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ANALISIS Y ACCION UEN POR UEN

Crecimiento del Mercado

1.5%

Interrogante |Estrella

Cacao para

‘I Empresas
Pero '

Tasa relativa de la Empresa en el Mercado

Analisis
La UEN 3 — Cacao para Empresa es el
unico producto en posicion de vaca.

El crecimiento del Mercado es de 1.5 %.
Nuestra tasa relativa es alta.

Accidn
Mantener el objetivo de crecimiento de

1.5 % sin implementar ningunos recursos
suplementarios.
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ANALISIS Y ACCION UEN POR UEN

=
i
3

= =)

|Interrogante : Estrella

Crecimiento del Mercadg

|Perro : Vaeca

%

Tasa relativa de la Empresa en el Mercado

Anadlisis
La UEN 4 - Café para Empresas
Esta Unidad esta el posicidon Interrogante.

El crecimiento del mercado es de 10.5%.
Nuestra Tasa en el mercado es de 2%.

Accion
Analizar los recursos necesarios par

aumentar nuestraTasaa5 %y
transformar esa Unidad en Estrella .
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ANALISIS Y ACCION UEN POR UEN

Crecimiento del Mercado

%»

Interrogante Estrella

Guandules

_—-

Perro : Vaca

4%

Tasa relativa de la Empresa en el Mercado

Anadlisis
La UEN 5 - Guandules para Tiendas
Esta Unidad esta en posicidon Perro.

El crecimiento del Mercado es de 2 %.

La Tasa de la Empresa en el mercado es de
4%.

Accion
Esta Unidad esta en casi posicion de Vaca

recuperando una parte de los recursos de
la UEN 6.

Aumentar de 2% nuestra
Tasa. No hacer nada mas.
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EL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO

ANALISIS Y ACCION UEN POR UEN
Analisis
La UEN 6 - Guandules para Empresas

Esta Unidad esta el la posicidon de Pero.
El crecimiento es negativo -1%.

Accidn

Analizar su contribucion a la cobertura de
PSR— —_— cargas fijas y ver la posibilidad de trasladar
recursos a la unidad la mas cercana es
decir la UEN 5 sin comprometer el
equilibrio financiero .

ez Abandonar este UEN si es
o frere \ - Posible.

Crecimiento del Mercado

Perro

Tasa relativa de la Empresa en el Mercado
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LA SEGMENTACION (MAS UTILIZADO EN BTo C)

Grupo homogéneo de personas con las mismas caracteristicas con respecto a los productos que
ofrece la empresa y atractivo en términos de cifras de ventas.
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5 \
LA SEGMENTACION

Buscamos grupos homogéneos de personas que tengan las mismas necesidades y que los productos
de la empresa puedan satisfacer. Necesidades especificas, datos socio demograficos, datos

geograficos, comportamientos de compra...

|
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EL MARKETING ESTRATEGICO

LA SEGMENTACION

El tamano del segmento debe ser lo suficientemente importante como para constituir un mercado.
Es decir ser rentable. Se le debe aplicar una publicidad adaptada.

l O " TAMAND DEL SEGMENTD

Q l & S
\ ¢ o ;
\\ > T d ] .
s > § L 4 eLr
- e ‘\1 L}
L L s ‘ ey Y
= . )

Rentable

ADAPTADA
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LA SEGMENTACION : Ejemplo de un Spa




EL MARKETING ESTRATEGICO

LA SEGMENTACION : Ejemplo de un Spa

w . vu R
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LA SEGMENTACION : Ejemplo de un Spa

Cliente femenina
Joven
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LA SEGMENTACION : Ejemplo de un Spa

- Cuidado de Piel

Cliente
femenina senior

, o QP S .
k‘,_‘? \! \ "R .
\AL/ 4\
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LA SEGMENTACION : Ejemplo de un Spa

bafios relajantes

Cliente |
femenina activa

T8
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LA SEGMENTACION : Ejemplo de un Spa

masculino activo

=
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LA SEGMENTACION : Ejemplo de un Spa

LA SEGMENTACION

Cliente Cliente Cliente Cliente
femenina Joven femeninasenior  femeninaactiva  masculino activo

SEGMENTD AR &’_{g T§7

v e "

OFERTA ! !

|
||

PUBLICIDAD | S
ADAPTADA LRSS

({1
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ESQUEMA DEL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO

Detectar ocasiones
favorables de mercado

ESTRATEGIA PRODUCTO/MERCADO

= Prod. Actual Prod. Nuevo
% Penetracion Desarrollo de
= Producto

S|| -Mant. Cuota .1+D

®l| -Mejorar Prod. .Cambios profundos
'ES .Increm. Cliente enlos productos

9|

o Desarrollo de Diversificacion
5 Mercado

d|| .Expansiongeog .Div. Relacionada
= 5 i

&|| .Nuevossegmen .Div. No elacionada
£l - Nuevos canales

=l

Tomar contacto con el
mercado

Control del mercado

Segmentacion

Objetivos

MKk Mix:
* Producto
« Comunicacion
* Distribucion
* Precio

Ratios, BSC, Cta.

de explotacion

Comprender la
evolucion del m°

Posicionamiento

Plan de Mk
Operativo

Auditoria de Mk
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AGENDAS DEL PLAN GENERAL DE MARKETING

ESQUEMA DEL PLAN GENERAL

Detectar ocasiones - Comprender la
v favorables de mercado Segmeutacion evolucién del m®

i

! Prod Actust Pod Hueve
. Panetracion Desanollods
- AGENDA MENSUAL
» - Mant. Cuota A+D
0 - Mejorar Prod. Cambios profundos
» Increm. Cliente enlos productos c ji 1
# pesmrotoge Diversncacin Julio 2019 ‘ lendario de acclones de Marketing para restaurantes DiegoCoquiliat, com
" 5| -expansiongeog || .otv. Retacionada : | [
" 3 .Muevossegmen || .Div. No slacionads
. Nuevos canales )
Mk Mix: |
* Producto [ e bty
| =B | o™ e - e | o [ s |
Tomar contacto con el « Distribucién - - ] 532 B= =] s
mercado - Precio ooy ey |
! ! s ) ‘1_1 ) - w LG
" i 3 i i)
Control del mercado Rstlos. _BSC,A(I.‘,ta. | | s
e exp Dl Nacor i o s | Dl o Seaminia

[T TR

L T 1 AGENDA SEMANAL

RN . I ——y o
;._..mus.,.,a... e
=1 £ [£10] =0 O
oy RUOSRPR VR o PN Dl et o e
ot e | O o B Do ol
o

Dol s ez Nerdsan Cantade
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EL MARKETING ESTRATEGICO

EL CONTROL CONTINUO DE LA ACCIONES ESTRATEGICAS

Cada Accion Estratégica debe ser controlada de manera continua y corregida cuando es
necesario para cumplir con los objetivos.

Frecuencia de Control

En Funcion del tipo de Accidn

Accion Estrategica Control
e Semanal

* Mensual

e Trimestral
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LAS MATRICES DEL MARKETING ESTRATEGICO
LA MATRIZ McKINSEY

ATRACTIVO DEL NEGOCIO

MEDIA

BAJA

MATRIZ MCKINSEY

POSICION DEL NEGOCIO
ALTA MEDIA BAJA

INVERTIR | INVERTIR

INVERTIR

DESMANTELAR

La matriz de Mckinsey

es utilizada como para evaluar el
posicionamiento de un producto o
servicio en un determinado mercado y
determinar si, dadas las condiciones
competitivas y otras variables relevantes,
es conveniente mantenerse en el
mercado, invertir para crecer o bien
abandonar.

La matriz de Mckinsey fue creada en los
anos 70. Su creadora fue, la consultora
internacional Mckinsey.
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LAS MATRICES DEL MARKETING ESTRATEGICO
LA MATRIZ DE PORTER “VENTAJA COMPETITIVA” (O LAS 5 FUERZAS DE PORTER)

“Analizar para cada producto”

Poder de negociacion
de los proveedores.
Su capacidad para
poner empresas
bajo presién.

Amenaza de nuevos
entrantes. Toda industria
atractiva atraera
nuevas empresas.

Nuevos
Entrantes

Rivalidad )

de la industria [F

Rivalidad entre los
competidores

Productos
Sustitutos

existentes

Estan siempre presentes
listos para reemplazar
los productos

de la empresa.

Las estrategias de Porter describen como una
compafiia puede lograr ventaja competitiva
frente a sus competidores obteniendo un
rendimiento superior a ellos. Para diferenciar
dos ventajas competitivas (bajos costes

y diferenciacidn), que se pueden dividir en tres
o cuatro mediante la segmentacidén de mercado.
Desarrollado por Michael Porter (1947-
actualidad). Es considerado uno de los mejores
economistas de todos los tiempos y conocido
por sus teorias econdmicas.
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LAS MATRICES DEL MARKETING ESTRATEGICO

ESQUEMA EN TELARANA DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

INTENSIDAD DE
LA COMPETENCIA
ACTUAL

Posicion ideal

COMPETIDORES

PRODUCTOS )
POTENCIALES

SUBSTITUTIVOS |

II L -I
o o
II-'

yJ

PODER DE
NEGOCIACION
DE LOS CLIENTES

PODER DE
NEGOCIACION DE
LOS PROVEEDORES
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LAS MATRICES DEL MARKETING ESTRATEGICO
LA MATRIZ ANSOFF

La matriz de Ansoff es también
LA MATRIZ DE ANSOFF conocida como matriz
Producto/Mercado o Vector de
crecimiento. Su objetivo principal es
servir de guia a las empresas que
buscan crecer. Ya sea en el mercado
DESARROLLO en el que actualmente participan o en
DE NUEVOS otros mercados aun no explorados.
PRODUCTOS

PRODUCTOS ACTUALES PRODUCTOS NUEVOS
. JARRJUN .>

MERCADOS
ACTUALES

Igor Ansoff es conocido como “el
padre” de la administracion
estratégica.

DESARROLLO ,
DE NUEVOS DIVERSIFICACION
MERCADOS

NUEVOS

{IIIIIIII—

MERCADOS
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LAS MATRICES DEL MARKETING ESTRATEGICO
LA MATRIZ ADL (ARTHUR D LITTLE)

Posicion

competitiva

Dominante

Fuerte

Favorable

Desfavorable

Marginal

Madurez del sector

Inicio

Crecimiento

Madurez

Envejecimiento

DESARROLLO

NATURAL

/

//

SELECCION

/

o

|l

ABANDONO

Matriz ADL es una herramienta
para el anadlisis de la posicion
competitiva de una empresa en el
mercado, sugiriendo acciones
estratégicas en cada caso.

Fue creada por la consultora
Arthur D. Little. Se desarroll6 en
los afios 70, y se mantiene hasta
hoy como una importante
herramienta de planificacion
estratégica,
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LAS MATRICES DEL MARKETING ESTRATEGICO

ANALISIS PESTEL

- Gobierno

- Clima politico - Tendencias

- Tendencias electorales - Crisis

- Politicas gubernamentales - Ciclos economicos

- Conflictos - Politicas de innovacién
- Iniciativas, bonos, incentivos

- Infraestructura fisica

- Infraestructura tecnologica - Antimonopolio

- Tecnologias emergentes - Metodologias gubemamentales
- Investigacién - Derecho intermacional

- Tecnologias de la informacion Y - Reglamentacion nacional
comunicacion - Decretos municipales

- Patentes

- Acceso tecnologico

- Actitudes y opiniones
- Imagen corporativa
- Aspectos éticos

- Problemas medicambientales
- Procesos de produccion

- Tipo de consumo

- Amigabilidad medioambiental
- Politicas medioambientales

- Regulacion

El analisis PESTEL identifica los
factores Socio-culturales del
entorno general que afectan a las
empresas. Los primeros vestigios
del analisis PESTEL se remontan a
unos cincuenta afos.

Fue a Francis Aguilar, profesor de
Harvard Business School, experto
en estrategia y gestion, que se le
atribuye el mérito de estar en el
origen de esta técnica de analisis
estratégico.
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LAS MATRICES DEL MARKETING ESTRATEGICO
LA MATRIZ TRIDIMENSIONAL DE ABELL

Funciones

4

Tecnologia
COMO?

p’

Clientes
QUIEN?

La Matriz de Abel es un modelo de definicidn
de negocio como premisa preliminar para
cualquier posterior planificacion estratégica de
un negocio, El analisis Bajo este “supuesto” una
actividad o negocio es una combinacion de tres
ejes principales: unos clientes a los que servir,
unas funciones o necesidades que satisfacer y
una tecnologia que se ha de emplear para
satisfacer a estos cliente

En 1980 Derek F. Abell escribio el libro Defining
the Bussiness: The Starting Point of Strategic
Planning”.
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LAS MATRICES DEL MARKETING ESTRATEGICO

Y MUCHAS MAS MATRICES DE MENOR IMPORTANCIA

| | e | Pas urgent’  Urgent
. Niveau é Attention Attention Prise de conscience s 7
d'information ) v + Priorite 100 Priorite 1000
(cognitif) : Compréhension . =
Intérét ©
—
Niveau Préf g_ A plannifier A faire
t référence = & e A
(:ttietfu:;e] v Evaluation = et s'y tenir en priorité
Conviction Conviction i
Essai
Niveau du v + ”
comportement Adoption — — — L
(conatif) Achat © | Priorité 1 Priorité 10
AIDA t
o
- . g‘ Laisst_ar' Requalifier
Cognitif Attention R m(o)arir Renégocier
0
©
. oo
Intérét

Affectif

Comportemental Action
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EL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE
¢ Como compran la gente ?

Por:

Obligaciones
Necesidades

Deseos

Habitos

Identificacion social
|dentificacion cultural
Influencias
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EL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

Tipologia por nivel social

Clase baja < 5,000 RDS

Clase media baja < 20,000 RDS
Clase media < 50,000 RDS
Clase media alta < 200,000 RDS
Clase alta > 1,000,000 RDS
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EL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

La Piramide de Maslow
E

| Autorrealizacién

Desarrollo potencial.

Autoestima
Reconocimiento, confianza,
respeto, éxijto.

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

A Necesidad de seguridad
Necesidad de sentirse seguroy
| protegido: Vivienda, empleo.
Necesidades fisiol6gicas o basicas

Alimentacién, mantenimiento de
salud, respiracién,descanso, sexo.
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EL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE
La Piramide de Maslow y Tipo de Productos y Servicios

Villa, Carro, Articulos de lujo,...

Escuelas, Estudios, Libros, Museos, Productos culturales,...




EL MARKETING ESTRATEGICO

EL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

¢ Cuantos Tipos de Clientes ?
Una Infinidad. Cada persona es una multitud de Cliente en funcién de sus habitos de

compras y del tipo de producto.
Producto

Obligaciones Clase baja

Necesidades Clase media baja
Dgsgos Clase media
Habitos Clase media alta

Identificacion social
Identificacion cultural
Influencias

Clase alta
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EL PLAN GENERAL DE MARKETING ESTRATEGICO

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

¢ Cuantos Tipos de Clientes ?
Una Infinidad. Cada persona es una multitud de Cliente en funcién de sus habitos de

compras y del tipo de producto.

Pero es necesario hacer una buena Segmentacion no solo para aumentar las ventas pero
también para diversificar los productos
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LA CREACION DE UN (NUEVO) PRODUCTO
Modelo Stage-Gate de innovacion

IDEAS LANZAMIENTO

INVESTIGACION Y ANALISIS | DISENO Y PROCESOS

i |
' I I
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EL MARKETING ESTRATEGICO

LA CREACION DE UN (NUEVO) PRODUCTO
Modelo Stage-Gate de innovacion

Las etapas de creacion y elaboracion de un nuevo producto son

Deteccion de una nueva necesidad cliente en relacidn con la mision de la Empresa
Busqueda de ideas de productos para satisfacer las expectativas de los clientes
Poner a prueba el concepto

Realizar un analisis econémico

Realizar un prototipo del producto

Definir la oferta comercial

Realizar una prueba en un mercado limitado

© N VA WD =

Lanzar el proceso de produccion del producto a grande escala
* Etapa |: Oficina de Disefio Creacion
* Etapa 2: Oficina de Disefio Técnico
* Etapa 3: Oficina de Métodos de produccion
* Etapa 4: Unidad de Produccién

9. Desarrollar una estrategia de lanzamiento
10. Lanzar el producto en el mercado
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LA CREACION DE UN (NUEVO) PRODUCTO
Modelo Stage-Gate de innovacion

I. Deteccion de una nueva necesidad cliente en relacion con la mision de la Empresa

L

Marketing Oficina de prospeccion

|
i

: "‘rﬁ

Las ideas llegan de todas partes
e Terrenos Comerciales

* Personal caja de ideas

- ¢ Estudios tendenciales

Periodicos
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LA CREACION DE UN (NUEVO) PRODUCTO

Modelo Stage-Gate de innovacion
2. Busqueda de ideas de productos para satisfacer las expectativas de los clientes
Marketing Brainstorming

" Necesidad identificada
e Como responder a la necesidad

* Que producto
e Que tecnologia (primera reflexion)
* Que nivel de calidad (primera reflexion)
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LA CREACION DE UN (NUEVO) PRODUCTO
Modelo Stage-Gate de innovacion

3. Poner a prueba el concepto

Marketing Grupo de prueba

Probar el Interés

* Varios Grupos

 Diferentes productos misma necesidad
 Analisis comparativa otros productos
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LA CREACION DE UN (NUEVO) PRODUCTO

Modelo Stage-Gate de innovacion

4. Realizar un analisis economico

Servicio Contable Control de Gestion
Analizar la viabilidad econdomica
e Costos materia prima

Costos de Concepcion
Costos de Produccion

Costos de Comercializacion
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LA CREACION DE UN (NUEVO) PRODUCTO
Modelo Stage-Gate de innovacion

5. Realizar un prototipo del producto

Servicio prototipaje
Crear un prototipo o varios
Analizar el funcionamiento

Analizar las dificultades de realizacion

Analizar los parametros

Visualizar el producto final
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LA CREACION DE UN (NUEVO) PRODUCTO
Modelo Stage-Gate de innovacion

6. Definir la oferta comercial

Servicio Marketing
Analizar las Estrategias
e Para quien...

e Donde...

e A que precio...

» Con que estrategia...

{
{1

\
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LA CREACION DE UN (NUEVO) PRODUCTO
Modelo Stage-Gate de innovacion
7. Realizar una prueba en un mercado limitado

Servicio Comercial

Analizar las reacciones Clientes y las ventas
* Una produccion limitada

* Lugares limitados y identificados
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LA CREACION DE UN (NUEVO) PRODUCTO
Modelo Stage-Gate de innovacion

8. Lanzar el proceso de produccion del producto a grande escala

Etapa 1

Oficina de Diseio Creacion
Creacion del producto (Artistico)
* Funciones

* Forma

* Colores

e Materias
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LA CREACION DE UN (NUEVO) PRODUCTO
Modelo Stage-Gate de innovacion

8. Lanzar el proceso de produccion del producto a grande escala

Etapa 2

Oficina de Diseiio Técnico
Creacion del producto (Técnico)
e Funciones

e Mecanismos

Partes mecanicas, electronicas,...

Materias
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LA CREACION DE UN (NUEVO) PRODUCTO
Modelo Stage-Gate de innovacion

8. Lanzar el proceso de produccion del producto a grande escala
Etapa 3

Oficina de Métodos de produccion
Creacion del proceso de fabricacion

* Piezas mecanicas, electronicas,...

e Maquinas de produccion

* Maquinas de controle

Maquinas de Empacados
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LA CREACION DE UN (NUEVO) PRODUCTO
Modelo Stage-Gate de innovacion

8. Lanzar el proceso de produccion del producto a grande escala

Unidad de Produccion
Proceso de fabricacion

* Una Maquina para cada pieza
e Una unidad de Ensamblaje
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LA CREACION DE UN (NUEVO) PRODUCTO
Modelo Stage-Gate de innovacion

9. Desarrollar una estrategia de lanzamiento

Marketing

Marketing MIX

e Marketing Estratégico
e Marketing Operativo
* Publicidad

* Logistica

{
L

\
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LA CREACION DE UN (NUEVO) PRODUCTO

Modelo Stage-Gate de innovacion

10. Lanzar el producto en el mercado

Servicio Comercial
Marketing MIX

* Marketing Operativo
* Técnicas de venta

Tiendas, Supermercados, Boutiques...

Las Cabezas de la gondola



EL MARKETING
OPERATIVO



EL MARKETING OPERATIVO

EL MARKETING MIX LOS MODELOS 4P Vs 7P

PRODUCTOS SERVICIOS

7P

DISTRIBUCION
* Minorista
* Mayorista
= Interpet
Tipo de Precio « Multicanal
= Catdlogo
Caracteristicas ll Descuentos
Variedad Jl Condiciones de PRECIO
Embalaje v B i
S » Psicolégico
PUBLICO < Dcoumt ki
OBJETIVO
Localizacion | Publicidad
A . PROCESOS
Puntos de Ventas |l Comunicacion - Saivk i arbeen P:::Ef:
Merchandising j§ Promociones L PR
Distribucién @ Animaciones ettt :\Z:mz
« Garantias y _MM
Este modelo fue inventado por Fue creado en 2009 para analizar
Jerome McCarthy en los anos 60. de manera mas detallada el
Es implementado en las Empresas de procesos Marketing Operativo

producto como principal herramienta de los servicios.
del Marketing Operativo producto.
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EL MARKETING MIX

EL Modelo 7P (MARKETING MIX 7P)

Marketing Mix 7P que llaman Target Market

Pté;mm DISTRIBUCION en Ingles,““Publico Obijetivo” en espanol o es
*Disefio * Minorista . . . . .,
T My i un Marketing principalmente a destinacion de

o st los servicios.
Hien, Empezamos por este porque, en lo que sigue
« Penetracién vamos a examinar cada elemento de este

+ Descremado

— Wi modelo de manera exhaustiva , pero no

* Di t killer . )4 . . .
OBJETIVO “ iremos mas all3, el estudio del Marketing Mix

/P de las empresas de servicios requeririan

FPoLEh PROMOCION
+sevido de enrega i un curso completo ya que hay tantos casos y
Pl * RR. PP. .
-Eigﬂﬁitrai!zacién ERERREE -‘l:;ﬁ{r;gcién de mOdEIOS dlferentes.
4 cGh; ::r?t{i:?\? « Trabajadores * RR. 55.
certificados ¢ gﬁﬁor;es SRR

« Remuneracion
« Orientacion al
cliente



EL MARKETING OPERATIVO
EL MARKETING MIX 7 P

Diseiio
El disefio del servicio se centra en la satisfaccion plena del cliente, en el
disefio del proceso y en la estrategia sobre cémo prestarlo.

Tecnologia
Que tipo de tecnologia se promueve en el mercado, tradicional,
electrdnica, nueva tecnologia, ...

Utilidad
¢Que utilidad tiene el servicio? Una sola funcidn, varias funciones,
utilidad profesional o de ocio...

Valor

No en términos de precio o costo sino de valor intrinseco, servicio
prestigio, lujo ...

Calidad

Que nivel de calidad, baja, mediana, alta, lujo ...
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EL MARKETING MIX 7P

DISTRIBUCION

Minorista
Mayorista
Tiendas
Internet
Multicanal
Catalogo

| Solo paralos Servicios !
Minorista

En funcion de los tipos de servicio. Tiendas especializadas,
Supermercados, Colmados, Distribuidores en linea...

Mayorista
Compran en gran cantidad para ventas a minorista (Una empresa
puede tener los dos tipos de distribucién en funcién de sus servicio).

Tiendas (Propias)
Muchas empresa venden a tiendas especializadas y también tienen sus
propias tienda. Ejemplo la Empresa de telefonia Claro...

Internet
Venta en linea...

Multicanal
Venta en linea, en Tiendas, ...

Catalogo
La venta por catalogo de papel (todavia muy utilizado).
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EL MARKETING MIX 7P

PRECIO
Penetracion
Descremado
Psicoldgico
Premium
Discount Killer

| Solo paralos Servicios !
Penetracion

O precio de entrada, precio minimo al servicio, precio incrementado por
la demanda, el precio sube con la demanda y se estabiliza.

Descremado
Para nuevos servicios, precios altos que van bajando a medida que
ingresan nuevos competidores, para estabilizase al precio del mercado.

Psicologico
Estrategia comun para atacar la mente del cliente. Son los precios que
terminan en “.99”, pero mas alla son los precios aceptable para el cliente.

Premium (Unicamente para grandes marcas)
Estrategia de precio mas alto que el mercado, para crear la percepcion
de que estan comprando un servicio de alta calidad.

Discount Killer
Estrategia de precios muy bajos obtenido limitando
La calidad y todo el superfluo.
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EL MARKETING MIX 7P

PROMOCION

e Publicidad

e Comunicacion
Promocién de ventas
Publicidad en Linea
Redes Sociales

| Solo paralos Servicios !
Publicidad

Todo tipo de difusidn publicitaria, Impresa, Vallas, Carteles, Luminosos,
Banderolas, Radio, Televisidon, Publicidad Telefénica, E-mail...

Comunicacion
Si la publicada se dedica exclusivamente al producto, la comunicacidn se
dedica a todo el resto, la Empresa, las Marcas, la Imagen, la Prensa, ...

Promocidn de ventas
Serie de herramientas par aumentar las ventas, Cupones, Reembolsos,
Descuentos, Evento, animaciones,...

Publicidad en Linea
Publicidad de pago en Internet, Google Adwords, Banners, en Facebook,
Instagram, Twitter...

Redes Sociales
Presencia sin pago en las paginas profesionales de la
Redes Sociales Facebook, Instagram, Twitter...
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EL MARKETING MIX 7P

Personas

e Clientes
Empleados

* Fans
Embajadores
Influenciador

| Solo paralos Servicios !
Clientes

Personas o entidades que compra los productos que ofrece la empresa.
Algunos son ocasionales otros fieles y otros adictos.

Empleados
Las personas que trabajan en la empresa deben unificar sus esfuerzos
para dar el mejor servicio al cliente. Porque el cliente es su razén de ser.

Fans
Fan, Simpatizante, Aficionado, Seguidor, Admirador o Fanatico es una
persona que siente gusto y entusiasmo por un servicio o una Marca.

Embajadores
Es el represente de un servicio o de una marca. Alguien relevante que
personificada de lo que la empresa quiere transmitir a sus clientes.

Influenciador

Persona que utiliza su influencia en una audiencia

para impulsar las ventas, el compromiso, la conciencia,
o cualquier otra cosa.
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EL MARKETING MIX 7P

PROCESO

e Atencion al cliente

e Estandarizacion
Servicio de entrega
Tiempo de respuesta
Garantias
Certificaciones

| Solo paralos Servicios !
Atencion al cliente

El servicio de atencidn al cliente se refiere a todas las acciones
implementadas para los clientes antes, durante y después de la compra.

Estandarizacion de la oferta
Creacidon de normas o estandares que establecen las caracteristicas
comunes que deben cumplir los servicios en diferentes mercados.

Servicio de entrega
Actividad logistica que tiene por finalidad colocar servicios directo en el
lugar de consumo o uso (Al cliente final).

Tiempo de respuesta
Incluyen las respuestas telefdnicas, a email, la informacion que se ofrece
asi como el trato al cliente y la informacién de gestion del pedido.

Garantias
Derecho que la ley reconoce al consumidor y que afecta
a los servicios destinados a su consumo privado.

Certificaciones
Declaracién explicita de la empresa, que asegura realizar
procesos que el organismo de certificacion exige.
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EL MARKETING MIX 7 P

Personal de contacto
Personas en contacto directo con el publico. Sus acciones influyen en en
la percepcion del cliente acerca de la calidad del servicio prestado.

Packaging
Se entiende como el arte de atraer al cliente e influir en su decision de
compra final gracias a una imagen exterior del servicio adecuado.

Colores Corporativo

El color corporativo es el que va a representar la Empresa, esta presente
en los logotipo, los rétulos y carteles, la papeleria o la sefializacidn.
corporativa

Aromas
Es el aroma que caracteriza a una marca o establecimiento y que evocara
emociones cada vez que sea percibido por los clientes.

Experiencia del Usuario (UX)

El conjunto de factores y elementos relativos a la
interaccion del usuario, dando como resultado una
percepcidn positiva o negativa de dicho servicio.

N
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EL MARKETING MIX MODELO 4P (PRODUCTO)

Caracteristicas
Variedad
Embalaje

Localizacion
Puntos de Ventas
Merchandising
Distribucion

Tipo de Precio
Descuentos
Condiciones de

Publicidad
Comunicacion
Promociones
Animaciones

El Marketing Mix es la herramienta del
Marketing Operativo. Esta herramienta es
también llamada el método de los 4P para:

Producto

Precios

Promocion (publicidad, comunicacién)
Punto de venta o Plaza (distribucion)

HwnN e



EL MARKETING OPERATIVO

EL MARKETING MIX MODELO 4P (PRODUCTO)

Antes de detallar cada elemento del Marketing MIX 4P es necesario de conocer el proceso de
elaboracion de un nuevo producto.

Las etapas de creacion y elaboracion de un nuevo producto son

. Deteccion de una nueva necesidad cliente en relacion con la mision de la Empresa
Busqueda de ideas de productos para satisfacer las expectativas de los clientes
Poner a prueba el concepto
Realizar un analisis econémico
Realizar un prototipo del producto

I

2

3

4

5.

6. Definir la oferta comercial
7. Realizar una de prueba en un mercado limitado

8. Lanzar el proceso de produccion del producto a grande escala
9. Desarrollar una estrategia de lanzamiento

I

0. Lanzar el producto en el mercado



EL MARKETING OPERATIVO

EL MARKETING MIX MODELO 4P

COMO SE ELABORA UN PRODUCTO

Despues de la etapas estratégica de analisis de la necesidad del marcado y
funciones del producto, y antes del lanzamiento se debe concebir y fabricar

el producto.
Caracteristicas
TN PELE La concepcion se desarrolla en dos oficinas de disenos distintas en interno

T3 :-E O en externo (proveedores externos).

La oficina de disefio creativo
Es la que disena la forma exterior y le da su estética. También
disena el embalaje.

La oficina de diseio técnico y métodos de fabricacion
Estudia y disena los elementos técnicos, electromecanicos y
electronicos del producto, define los materiales y los
procesos de fabricacion.
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EL MARKETING MIX MODELO 4P

LA FABRICACION DEL PRODUCTO

Ante de lanzar la fabricacion es serie se efectuan varios prototipos para
estudiar y analista el comportamiento del productos en uso corriente y
critico es decir mas alla de la normas normales de utilizacion.
Caracteristicas
Variedad
Embalaje
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EL MARKETING MIX MODELO 4P

LA FABRICACION DEL PRODUCTO

Una vez analizado y valido el producto empieza la fase de fabricacion en
serie.

Caracteristicas
Variedad
Embalaje
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EL MARKETING MIX MODELO 4P

EL PRECIO

Establecer un precio es una cosa dificil que requiere analisis y iteraciones
sucesivas y se debe analizar ante de lanzar la produccion en serie.

Tipo de Precio

Descuentos En primer lugar se deben estudiar los costos, para eso esta el servicio
Condiciones de contable y el control de gestidn, costos materia, costos de produccién,
Ventas costos de insolencias directos e indirectos (en funcidn del volumen de
produccion) y hacer proyecciones sobre los futuros costos.

Una vez establecido el precio de venta estimado (con el margen necesario) se compara con el precio
del mercado, si el precio del mercado es inferior al precio del producto se debe revisar todo el
proceso desde la concepcion inicial para adaptar el precio final del producto al precio del mercado.

Si el precio de venta estimado es inferior al precio del mercado se inicia el proceso estratégico de
precios.
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EL MARKETING MIX MODELO 4P
EL PRECIO

Proceso estratégico de precio (Como visto el MIX 7 P)

* Penetracion

Descremado

Psicologico

Premium (Gnicamente para grandes marcas)
Discount Killer

Tipo de Precio

Descuentos
Condiciones de
Ventas

Condiciones de Ventas y descuentos
Es evidente que los precios de ventas no son los mismos para un mayorista que para un minorista,
para un cliente importante que para un cliente ocasional. Es necesario establecer un tablero de precios

en funcién de los clientes.
En muchas se le suele dejar a los Comerciales una latitud para adaptar el precio frente a un cliente

dificil manejando un baremo de descuentos en funcion de varios parametros.
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EL MARKETING MIX MODELO 4P
PROMOCION

Publicidad : Todo tipo de difusién publicitaria, Impresa,Vallas, Carteles,
Luminosos, Banderolas, Radio, Television, Publicidad Telefonica, E-mail...
Comunicacion: la comunicacion se dedica la publicidad de la Empresa, las
Marcas, la Imagen, la Prensa, ...

Publicidad en Linea: Publicidad de pago en Internet, Google Adwords,
Banners, en Facebook, Instagram, Twitter...

Redes Sociales: Presencia sin pago en las paginas profesionales de la
Redes Sociales Facebook, Instagram, Twitter...

Promociones: Creacion de eventos en diversos lugares de venta, Supermercado, Tiendas, centros
comerciales, para promover y comunicar sobre un productos haciendo concursos y rebajas.
Animacion de ventas : Creacion de eventos en diversos lugares, Supermercado,

Tiendas , parques, Complejos deportivos, ... para promover y comunicar sobre

un productos.
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EL MARKETING MIX MODELO 4P

PROMOCION
Salones Profesionales: Son eventos de presentacion de producto
dedicados a atraer a los clientes potenciales y a crear valor de marca.

Congresos: Son reuniones periodicas (anuales, bianuales, etc.) que se
suelen vincular a los miembros de una asociacion o entidad.

Jornadas: Son encuentros similares a los de un congreso, pero el
despliegue es menor tanto en alcance como en cantidad de asistentes. los
asistentes.

Conferencias: Son encuentros convocados por la empresa o otra entidad
para transmitir un mensaje o dar a conocer un tema particular.

Talleres: Son actividades que se desarrollan con los asistentes, con quienes se interactia de manera
directa.

Mesas Redondas: En estos eventos se invita a debatir a ponentes con opiniones
diferentes sobre una tematica.
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EL MARKETING MIX MODELO 4P
PLAZA

lFEEBUE Tienda Propias: Son las tiendas que pertenecen a la Empresa.
Puntos de Ventas

Intermediario de ventas: Son las tiendas que no pertenecen a la Empresa
pero donde se vendes los productos de la Empresa.

Movimiento fisico : Actividades de distribucion fisica del producto hasta el
consumidor final. Son el transporte, la manipulacion, el almacenamiento,...

Merchandising

Distribucion

Punto de Venta online: punto de venta que se puede acceder por Internet.

Canaies ae aistripucion :
Distribucion exclusiva: Se elige un intermediario y le autoriza la venta exclusiva de sus productos.
Distribucion intensiva: La Empresa vende por medio del maximo de intermediarios posible.
Distribucion selectiva: La Empresa vende a través intermediarios seleccionados.
Pueden ser:

e Circuitos Directo: La Empres es el Unica responsable de la entrega

e Circuitos Cortos cuenta solo con un intermediario en su proceso de entrega
e Circuitos Largo varios niveles: fabricante, mayorista, minorista y consumidores
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LA PUBLICIDAD

TIPOS DE PUBLICIDAD

EN FUNCION DEL MEDIO DE DIFUSION

internet
Radio
EN FUNCION DE LA NATURALEZA DEL ANUNCIANTE Tf-'m“‘“'
Boca a boca EN FUNCION DE LA ACTIVIDAD DEL ANUNCIANTE
Empresas privadas Exterior -
Organizaciones sin dnimo de lucro En linea Del fabricante
Administraciones puablicas I Intermediarios

| EN FUNCION DEL NUMERO DE
PARTICIPANTES

EN FUNCION DE LO ANUNCIADC Individual
Prodicts Colectivo
Servicio
Establecimiento

|

L

EN FUNCION DEL ALCANCE GEOGRAFICO
EN FUNCION DEL CONTENIDO

—internacionat

Comparativa Nacional
Emetiva Regional
Informativa Local
Transformativa Punto de venta
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LA PUBLICIDAD - Mas de 30 Tipos de Publicidad

Tipos de publicidad en funcion del objetivo

o

Su funcidn es pedir al cliente que interaccione comprando
un producto.

e Publicidad comercial

Su funcidn es de campafias es la de educar o concienciar a la

Publicidad de servicio Pl:IbIICO L1 B8 T sociedad sobre alguna temética.

Su funcidn es que el cliente vea el producto como una
necesidad porgue es algo nuevo en et mercado.

e Publicidad novadora

.. . Su funcidn es que el cliente vea el producto como una
° PUth'dad COI’POI”atlva necesidad porque es algo nuevo en et mercado.
v * 1 sufuncisnesla imagen de marca, para
° PUthIdad Competltlva ‘icﬁ .g'\':' |l que ala gente la recuerde.
. e Su funcién es de recordarles a los clientes
¢ PUthIdad de refuerzo x gue su compra ha sido la correcta
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LA PUBLICIDAD - Mas de 30 Tipos de Publicidad

Tipos de publicidad en funcion del target

e Publicidad B2B (Business to Business)

La publicidad B2B es aquella cuyo contenido publicitario esta destinado y orientado a otras
empresas Y no al consumidor final.

e Publicidad B2C (Business to Consumer)

La publicidad B2C esta orientada siempre al consumidor final, las empresas venden sus
productos a la gente de a pie.

e Publicidad B2B2C (Business to Business to Consumer)

La publicidad B2C esta orientada siempre al consumidor final, pero las empresas no venden
sus productos directamente la consumidor. La mayoria de las grandes marcas...

e Publicidad C2C (Consumer to Consumer)
Es aquel tipo de actividad donde la comercializacion de productos se hace entre
particulares,
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LA PUBLICIDAD - Mas de 30 Tipos de Publicidad

Tipos de publicidad en funcion del medio de difusion

Publicidad en Television
Es uno de los medios de publicidad mas reconocidos y accesibles a la gran mayoria de la
poblacion.

Publicidad en radio
Al igual que la television, la publicidad en la radio es un medio tradicional que ya esta muy

N

Junto a la televisiva y la radio son una de las ms antiguas que puedes ver en este articulo. Se
trata de hacer publicidad en medios como revistas o diarios.

Suelen ser un medio para informar de un producto y realizar el cierre de la
compra en el mismo momento.
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LA PUBLICIDAD - Mas de 30 Tipos de Publicidad
Tipos de publicidad en funcion del medio de difusion

e Publicidad Impresa
Incluye toda documentacion publicitaria o informativa impresa y métodos de buzoneo o
publicidad a través del correo tradicional. Hay diversos tlpos de publicidad impresa como,
Folletos, Flayers, Correos directos.. -

* Publicidad Exterior en La Calle |
Esta conformada por anuncios en las calles en carteles, vallas publicitarias, transportes publicos
urbanos, taxis, lonas en edificios, letreros luminosos, paradas de autobuses, y ahora en pantallas
digitales...
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LA PUBLICIDAD - Mas de 30 Tipos de Publicidad

Tipos de publicidad en funcion del medio de difusion

Publicidad en internet

* Remarketing
Su funcidn es la de recordarte que mostraste un interés por un articulo y que si te decides
puedes comprarlo en tan solo unos pocos clics pulsando en el anuncio.

e Publicidad en Redes Sociales
* Publicidad en Facebook
* Publicidad en Instagram
e Publicidad en Twitter
e Publicidad enYouTube

e Publicidad en Buscadores o SEM

Es el tipo de publicidad basada en los resultados de busquedas de tu navegador.
GOOGLE 90%

* Publicidad de Email Marketing
Se basa en enviar publicidad a través de los correos electrénicos de los usuarios una vez que
ellos lo autorizan y dan su consentimiento (o no !...).
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LA PUBLICIDAD - Mas de 30 Tipos de Publicidad

Tipos de publicidad en funcion del medio de difusion

Publicidad en internet
* Publicidad Display

La publicidad Display o Banner publicitario es aquella en la que aparece en formato imagen,
audio o video en las paginas web. El lugar mas comun donde puedes encontrarte este tipo de

publicidad es en las paglnas web y blogs.

EXPRESIONES TECNOLOGIA E EXPRESIONES DICHOS ¥
Slgmﬁcados GENERAL  GENGIA g T [ D ENINGLES WN(]W\N(}N POPULARES REFRANES J

Busqueda por: publicidad display

Publicidad

La publicidad es un tipo de comunicacién comercial para la presentacién, promocién y
divulgacion de productos o servicios. Es una rama de la mercadotecnia. La publicidad
es difundida mediante anuncios.

Significado de Publicidad digjtal

a publicidad dgt | es una herramienta p a la promocién y divulgacién de bienes y
ervicios por m d nternet. La public digital forma parte de las estrategias del
market gdg[ I 0 esta drea..

Significado de Publicidad engafiosa

La publicidad engaii uella que transmite informacién falsa‘m(umplemo
dudosa acerca de un praducrcoser\nc 4 th o de inducir al consumidor a un

error para que invierta diners algo qu
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LA PUBLICIDAD - Mas de 30 Tipos de Publicidad

Tipos de publicidad en funcion del alcance geografico

Publicidad internacional
La publicidad internacional es aquella que pone en marcha una marca o empresa y se dirige
fuera del territorio nacional abarcando uno o varios paises extranjeros.

Publicidad nacional
Se trata de aquella que abarca toda la nacionalidad en et que se encuentra la marca o la
empresa, sin restringir zona geografica dentro del pais.

Publicidad regional
Publicidad que se aplica a un ambito geografico preciso. Solo en esa zona elegida se lanza la
publicidad, excluyendo a todo el resto.

Publicidad local o detallista

Se va reduciendo mas la zona geografica, el alcance se expande a una zona muy
reducida como puede ser una ciudad

Publicidad en punto de venta
Es el anuncio mas cercano al comercio, ya que es ahi donde tiene presencia este
tipo de publicidad.
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LA PUBLICIDAD - Mas de 30 Tipos de Publicidad

Tipos de publicidad en funcion del contenido

e Publicidad Comparativa
La finalidad de la publicidad comparativa es la de sacar los puntos fuertes de tu producto o
servicio frente al de la competencia directa y hacérselo saber al consumidor en et anuncio.

e Publicidad Emotiva
Cuando el mercado se encuentra ya en un periodo de madurez ya no basta con que el anuncio
cuente las caracteristicas del producto, se quiere algo mas. Es aqui donde entra la publicidad
emotiva, cuya funcion principal es despertar las emociones de los consumidores.

* Publicidad Informativa
Consiste en ayudar a comprender el uso del producto y los beneficios que posee. Se suele
utilizar en productor de alto valor econdmico para que la gente vea que el precio es
justificado.

e Publicidad Transformativa
Este tipo de publicidad se usa para hacer entender al consumidor que
transformacion le va a dar el producto a su vida.
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LA PUBLICIDAD - Los Tipos mas utilizados el las PYME en RD

Tipos de publicidad en funcion del contenido

e Publicidad en Television

e Publicidad en radio

e Publicidad en la Prensa Escrita

* Publicidad telefonica

e Publicidad Impresa

e Publicidad Exterior (en La Calle)
e Publicidad en internet
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LA PUBLICIDAD - Los Tipos mas utilizados en RD

Analisis de la publicidad en 2018 (Espafa)

Medios convencionales ene-sep ‘17 ene-sep ‘18 % evol.
Cine 15,6 16,2 4,0
Diarios 382,5 359,3 -6,1
 Exterior * | 2573 . 1259,5 | 09
Internet @ 456,7 515,2 12,8
Radio 280,5 289,9 34
Revistas 168,4 159,3 -5,4
Suplementos + Dominicales 19,2 17,6 -8,4
Total Televisién 1.527,7 1.508,1 -1,3
Tv's nacionales en abierto 1.381,0 1.364,0 -1,2
Tv's autonémicas 80,6 70,7 -12,3
Canales de pago 66,2 73,4 10,9
Total medios convencionales 3.107,9 3.125,2 0,6

) Se ha actualizado la informacicn de exterior por la incorporacion de un nuevo exclusivista al control.
2 Se ha incluido en 2017 la estimacion correspondiente al formato video.
Fuente: InfoAdex.

Se incluyen exclusivamente los soportes controlados por InfoAdex.

Publicidad por medios

Internet
15%
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LA PUBLICIDAD - Los Tipos mas utilizados en RD

Costos Publicitarios TV (Spot 30 seg)

(] e r
Television
Evolucion y costo de la audiencia 1952-2019
[*Monto en peso/ average promedio prime time.
Familias % Familias Promediodetv % Uso de .
A0 mpactadas  contv porhogar  tvlocal COsto promedio Spot
1952 3600 1 1 00 \\
1960 58800 12 1 00 4 d
1970 | 412,500 55 1 100 35
1980 816000 80 12 100  [140 \
1990 | 1,100,000 88 14 100 | [ 1,650 \
2000 1,467,000 90 16 88 [ 2800 W)
2010 1428800 o4 18 76 I 12,000 Yo
2019 968000 95 21 4 48,000
0 10000 20,000 30,000 40,000 50,000

Costos de Creacion Publicitarios TV (Spot 30 seg)

250000

200000

150000

100000

50000

Spot publicitario 30 seg

TV Dom.

9: pm 192,000

TVDom

El costo de un Spot publicitaria puede ir de 100,000 a 1 Millones de pesos (y mas).




Tipos de publicidad

Publicidad en radio

Dicho esto, aqui puedes ver los costos de radio promedio a nivel nacional. Los anuncios de radio
cuestan entre RD$ 12,000 y RD$ 29,000 por semana, dependiendo de la duracion del anuncio, los
servicios de edicion de audio y, lo mas importante, tu ubicacion.

Es un rango amplio, por lo que es necesario entrar en detalles. Los anuncios de radio tienen un precio
basado en lo que cuesta llegar a 1,000 oyentes. Es lo que se conoce como “costo de publicidad por
spot” o CPM. El nimeros de oyentes totales se calcula ademas por cuarto de hora. La estacion de
radio debe proporcionarte esta informacion antes de que compres tu tiempo de emision en la radio.

Los CPM varian segun la estacion, la ubicacion y el momento del dia. EI CPM promedio durante el dia
oscila entre RD$ 700 y RD$ 900 si te diriges a adultos de entre 18 a 49 anos.

Sin embargo, si la audiencia es de mas edad, el CPM puede oscilar entre RD$ 450 y

RD$ 700 por el mismo intervalo de tiempo.

Las horas nocturnas suelen ser mas baratas.
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LA PUBLICIDAD - Los Tipos mas utilizados el las PYME en RD
Tipos de publicidad

Publicidad en la Prensa Escrita

Tarifas Clasificados en Lineas Tarifas Desplegados

Listin Diario Clasidesplegados

Anuncios Hasta 4 Lineas Tarifa 1 columna de ancho hasta 11 pulgadas de alto
Primer dia de publicacion RD$140.00 Blanco y Negro RD%$340.00

Cada dia adicional hasta 12vo. RD%$70.00 2 Colores 440.00

A partir del 13vo. RD%$30.00 Full Color 480.00

Cada linea adicional por dia RD%$8.00 Precios sin Itbis

Costo del Anuncio por 3 dias de publicacion, 4 lineas:
Elaboracion de Artes: gratis a través de la Agencia.

Desplegados

Columnas x Pulgadas

1 dia x RD$140.00 = RD%$140.00
2 dias x RD$70.00 = 140.00
Total RD%$280.00
Precios sin Itbis
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LA PUBLICIDAD - Los Tipos mas utilizados el las PYME en RD

Tipos de publicidad

Publicidad (O venta) telefonica

El costos de un Call Center es compuesto del costo del personal, de la
amortizacion de los equipos, de las bases de datos clientes y del costo de las

llamadas.

Campaiias

™ Es | Contact Cent
R
Agenua sMs -
7777777777777777777777 SMM
.L J. 21121

eeeee
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LA PUBLICIDAD - Los Tipos mas utilizados el las PYME en RD

Tipos de publicidad

Publicidad Exterior en La Calle

Estrategia

Segun expertos en publicidad y mercadotecnia, para lograr
transmitir un mensaje mediante vallas publicitarias se debe cumplir
una serie de requisitos, entre ellos, ser de gran tamano y tener
colores atractivos, textos cortos, claros y directos. Los actuales
candidatos sin dudas cumplen con las exigencias.

Costo

Los precios de las vallas van desde RD$ 30,000 hasta RD$ 80,000
mensuales mas impuestos, depende del tamano, el estilo y la
ubicacion. Los tamanos van desde 8 pies por 16 a 20 pies por 50.
Muchas de estas vallas son cedidas por empresarios que contratan
el servicio por un tiempo determinado para favorecer a su
candidato.
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LA PUBLICIDAD - Los Tipos mas utilizados el las PYME en RD

Tipos de publicidad

Publicidad en internet

Redes Sociales o

Costos (aproximados): RD$ 250/1000 personas alcanzadas
Email @
Costos envios (aproximados): 10 000 emails por RD$ 1450 (datos ???)

SMS

Costos envios (aproximados): RD$ 4.30 / sms (datos ???)

WhatsApp

Costos Datos mas envios (aproximados): envio ldéntico a los sms (datos ???)
or O

o . = o
g o R
1. | O 2= (D renimEss
B8 IOE
£ ) e g
ot
B




EL MARKETING OPERATIVO

NUEVAS TENDENCIAS DEL MARKETING OPERATIVO

El Marketing Digital

e Facebook
Business Manager

facebook
Business Manager

* Instagram

Instagram for Business
| Instagram

 Google
G le Ads
08 .\ Google Ads
e Twitter
Business i
W Business
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NUEVAS TENDENCIAS DEL MARKETING OPERATIVO

El Neuromarketing

 Seguimiento ocular

e Lectura de la actividad cerebral

e Codificacion facial

 Marketing sensorial

 Técnicas psicologicas
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NUEVAS TENDENCIAS DEL MARKETING OPERATIVO

El Big Data y El Data Mining
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NUEVAS TENDENCIAS DEL MARKETING OPERATIVO

El Marketing Digital : facebook

Business Manager

Crear una publicidad

Promocionar publicacién

@ Obtén 15 § cuando gastes 15 $ ~

Recibirds un crédito publicitario de 15§ para tu proxime gasio de 15 § en anuncios.

Objetivo Vista previa del anuncio

;Qué resuftados te gustaria

2t Buzkalo ase
ﬁu}omatlc? o S-S~ S~ - 3. - WO Cambiar Publicidad - %
buzkalo La Guia Intemet de Tiendas y
Negoecios
Botén @
poten
-
viar mensaje
Mensaje de bienvenida
3 la experiencia de bienvenida gue las personas veran en Messenger después de hacer clic en tu anuncio.

Editar mensaje de bienvenida

[ Sy e

Categoria de anuncio especial @ jen La Guia buzkalo !

Anuncios sobre temas sociales (como economia, o derechos civiles y sociales),
elecciones, o figuras o camparias politicas. MESSENGER @ ENVIAR MENSAJE

Pagina Facebook

www.buzkalo.com

AGUI INTERNET DE TAENAS ¥ NEGOCIS

R SR

jenLaC .abuzkalol
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El Marketing Digital : G {S=80000 4

Business Manager

Crear una publicidad

Promocionar publicacién

| e Etapal

@ Obtén 15 § cuando gastes 15 %

Seleccionar el objetivo

Objetivo Vista previa del anuncio
o Buzkalo =
. Automético Y- r—
buzkalo La Guia intemet de Tiendas y
Negocios

Botén (&

Nuestras tiendas de ropas

Objetivo X

Editar mensaje de bienvenida

Automatico

y  Recbir més mensajes
Cotngoeaisle snuricio especisl 3 p Conseguir mas visitas en e stio e

Anuncios sobre temas sociales (como economia, o derechos civiles y soclales),
elecciones, o figuras o campaias politicas.

o Conseaulr mas interaccion

Consaguir mas clientes potenclales

o Recibir mas lamadas
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El Marketing Digital : G {S=80000 4

Business Manager

Crear una publicidad

Promocionar publicacién
) « Etapa2

| @ Obtén 15 § cuando gastes 15 %
RECDiraE Ur crécko pUblING 48 15 § Para i [ATIMO 33220 88 15§ en anuncior

Seleccionar el mensaje de bienvenida

Objetivo Vista pi del

Automatico T
buzkalo La Guia Intemet ae Tiendas y
Negocios

Botén ()

Editar mensaje de bienvenida

Categoria de anuncio especial 2

temas sociales (como econamia, o derechos civiles y sociales),
iguras o campaiias politicas.
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NUEVAS TENDENCIAS DEL MARKETING OPERATIVO
facebook

El Marketing Digital :

Crear una publicidad

Business Manager

Mensaje de
le /2 experienciz de bienvenida qus las personas veran en Messenger decpust de hacer diic en tu anuncio.
6n

Editar mensaje de bienvenida

Categoria de anuncio especial @

Anuncios sobre temas sociales (como economia, o derechos civiles y sociales),
elecciones, o figuras o campaias politicas.

Audiencia @
Quien quieres que vea tu anuncio?

Personas que eliges por medio de la segmentacion ®
Detalles de la audiencia ’
cia Republica Dominicana: Gaspar Hermnande:, Expailat (- 10 mi) Expadlat Province

Personas a las que les gusta tu pagina

Personas a las que les gusta tu pagina y sus amigos

‘ Crear ’

Personas de tu zona

Costa Norte

|

jenLa Guia buzkdlo!

MESSENGER

oy Megusta

2ol

© ENVIAR MENSAJE

(D comentar ) Compartir

N——

Editar audiencia

Etapa 3

Editar la Audiencia
0 Sexo

0 Edad

0 Ubicacion

W\
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El Marketing Digital : G {S=80000 4

Business Manager

Crear una publicidad

Mensaje de bienvenida
riencia de bienvenida que 1as personas versn en Messer

fecpues de hacer diic en tu anuncio

« Etapa4

Editar mensaje de bienvenida

Seleccionar el presupuesto y la
duracion

Categoria de anuncio especial @

Anuncios sobre temas sociales (como economia, o derechos civiles y sociales),
elecciones, o figuras o campafias politicas. MESSENGER © ENVIAR MENSAJE

Crear

Audiencia @ Resumen del pago

Duracién )

Personas que eliges por medio de la segm|

Detalles de la audiencia
ublic

Presupuesto total

Personas a las que les gusta tu pagina $35 00
¢
1]

Personas a las que les gusta tu pagina y s

Personas de tu zona

Costa Norte

)
S Facebook, Messenger y Instagram

a

Ningun pixel

<
¢

asegea: oz Terminos y condicians
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El Marketing Digital : | Instagram
Crear una publicidad

Como lo sabemos Instagram pertenece a Facebook por eso la publicidad en Instagram se efectua a
través la misma plataforma Facebook siguiendo el mismos proceso (visto mas arriba) en Facebook.
Lo Unico que cambia es, en primer lugar, que tenemos que conectar el Instagram de la Empresa a la
Pagina Facebook de la Empresa y, en segundo lugar, seleccionar en la parte baja de la pagina de
creacion de la publicidad (vistos mas arriba) si la publicidad es dirigida solo a Facebook o solo a
Instagram o a ambos.

PUES EN LA GUIA DONDE VA A SER

Duracién L]

7 Me gusta () Comentar £ Compartir

i - ha de finatzacion
5 @ @ B 3sep 2021
Resultados diarios estimados
Presupuesto total i ]

$

7837-22,6 mil

150,00 ~ : 0

1760-5087

Resumen del pago

>

a e

Facebook

(<]

Instagram

czbock | Servicio de ayuda Promocionar publicacion
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El Marketing Digital : |} Google Ads

Crear una publicidad

La publicidad Google tiene otro concepto, basado en el motor de busqueda de Google, el principio
et de vincular publicidades en funcion de las palabras claves utilizada por el utilizador (y potencial
cliente).

Por ejemplos si soy un vendedor de muebles, las palabras, cama, dormitorio, mesa,silla, ..., son
palabras claves que me interesan para orientar esos potenciales clientes asia mi sitio web (Claro en
el caso de google es necesario tener un sitio web) Google “hasta ahora” no permite, por razones
evidentes de competicion comercial, de pasar de un anuncié Google Ads a una pagina Facebook.

La otra diferencia con Facebook (y Instagram) es el costo. Porque la venta de las palabras claves se
haces por un proceso de subasta mas caro se compra la palabra mas visible es el sitio

Web.Y como se necesita muchas palabras (o conjunto de palabras) el costo es

duplicado.

Las Campanas Facebook son bastante caras, solo para las grandes Empresas.
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El Marketing Digital : |} Google Ads

Crear una publicidad

Observacion:

En Republica dominicana nos se utiliza mucho Google Ads por el costo importantes de las campanas
y también por la poca utilizacion del motor de busqueda en la poblacion.

e e W8 (e e S B La busqueda de “muebles en miami” da 4 publicidades
Gah muebles en miami X U u i i i
Geiigle La busqueda de “muebles en santo domingo” da 0 publicidad
s e ok
R

Achats

HOUSEMUEBLES
EE (41) - Magasin de maubles
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El Marketing Digital : | Google Ads

Crear una publicidad

T
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El Marketing Digital : .\ Google Ads

Crear una publicidad
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NUEVAS TENDENCIAS DEL MARKETING OPERATIVO

El Marketing Digital :

Crear una publicidad

.\ Google Ads

/[. Ad Manager 360 Q  Searct
1234547870 Web adstxt app-ads.txt
Hikemeore Qutdoor b
A  Home
W Sales w n
M Delivery “
= Inventory b
25

0 Protections b
M Reports ~
£ Biling v h 4
B Video ;3 apg-ads.txl UAL
A Admin b A

Global settings

Ads txt.manage... u

Access & author.. \. 0

Linked accounts Spp- ST

Delivery v @  hupishikemoore.com/

app

app

Fix

View

View

View

Half of your queries are authorized

Let the buyer know which sources of your ad inventory are autharized

Show unathorized apps

B 25% of queries has app-ads.txt posted and
seller accounts not authorized

How does app-ads.txt work?

i file App and package 1D Stare Queries - (gt 7 days Status

Hikemoore Qutdaor Google Play 40 Mo seller acounts authroized
mapping

Hikempore Outdaor Google Play 100K All seller acounts authroized
mapping

Hikemoare Outdaor Google Play BIM All zeller acounts authroized

oo hiker ing

Hikemoore Outdoor Google Play a9zM All zeller acoumts authroized

com hikemoor mapping

{
\
\

Plataforma de Gestion,
Seguimiento y control de las
Campanas Google Ads.
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El Marketing Digital :

W Business

Crear una publicidad

o L@ publicités sy

¢ PERO DONDE HAS ENCONTRADO ESE
SOMBRERO DE PAJA TAN BONITO ?

o 3 ‘ ,n.u-.v\
- '
Y |
Sabt L >
PUES EN LA GUIA DONDE VA A SER

o v wl

Objectif de Ia campagne

Choisissez votre objectif

Engagemants

Suveurs

Agp re-engagaments

Les publicités

[re—.

i Wy a pas de donndes comespondantas pour les c

tores séid

AMPAGNE
ovjectit

Clics sur o sito Web

s ANNONCE

Hom de la campagne
Sans ttre
REVOIR Source de financement

ecit cacd

Revus st lencement de fs campegne i

Budget quatidisn Budget tatal { facultar)

10.00 D 100.00
Début ¢
™ B20/21 Bdpm BRANCHE + spécitiez  heure

28 day summary

160 1 34

Aug 2021 - 18 days 5o

a=

You haven't Tweeted this
month... yet

Twests with photos get
noticed

Ho new followers in August

Get your Tweets in front of
more people

160 34
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El Marketing Digital : |9 Business

Crear una publicidad

Plataforma de Gestion,

Al campaigns « e Seguimiento y control de las
Acre all funding sources
All objectives v Launched campaigns ~ @ Feb 2 - Feb 16, 2015 v Cal I I Pan as TWItte r-
= Campaigns 15.9K
IMPRESSIONS NTS  SPEND  CONVERSIONS
= Tweets
[ Platforms
? Locat
'@ Der
Fabd Fab Feb 7
Engagements Spend Conversions
£ Gost p
emen ent
All campaigns = = $44.82 15,877
| Twitter Webinar (Email Capture) ~ RUNNING 11 11 Feb - $14.82 5,759 48 0.83% $0.31
$30.00 %
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NUEVAS TENDENCIAS DEL MARKETING OPERATIVO

El Neuromarketing

 Seguimiento ocular

"™ 177 Sin ser propiamente “neurociencia”, el eyetracking
=3 es una herramienta del Neuromarketing. Como su
nombre lo indica es una medicion al sentido de la
vista a cualquier estimulo publicitario. Ahora las
empresas pueden monitorizar y registrar la forma
en que el cliente esta mirando sus producto o
publicidad, en qué areas se fija la atencion, el tiempo
y en qué orden se da la exploracién visual.
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El Neuromarketing

e Lectura de la actividad cerebral

La técnica mas utilizada es el electroencefalograma (EEG),
que consiste en poner unos sensores en la cabeza del
cliente para medir la actividad en todas las regiones del
cerebro en tiempo real y obtener respuestas mas precisas
de lo que el cliente quiere realmente. El proceso esta
acompanado de una maquina que rastrea los movimientos
de la retina, con lo cual se puede conocer el punto exacto
en el que la persona enfoca su mirada mientras observa
un producto, un comercial o una pelicula.
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El Neuromarketing

e Codificacion facial @

Otro de los métodos de investigacion en Neuromarketing
consiste en medir lo que las personas sienten a través de
sus expresiones faciales. Existen sensores que se pueden
colocar en la cara y medir pequenos movimientos de los
musculos. Cuando mostramos ciertas emociones, como
sonreir, usamos musculos especificos para lograrlo. Por
supuesto, una leve expresion de una leve sonrisa no
siempre significa que alguien esta feliz. Pero el punto es
que el equipo de codificacion facial puede medir
reacciones sutiles y “se supone” predecir qué
comportamiento seguira a dichas expresion.
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El Neuromarketing

 Marketing sensorial @

Existen diferentes formas de marketing sensorial, estos
son el tacto, el sonido o el olfato, y su objetivo es influir
en la audiencia de una marca mediante la estimulacion
sensorial.

Estos tipos de Marketing no tienen nada que ver
con el Neuromarketing existen desde mucho antes
que apareciera la informatica. Es solo una recuperacion
para dar mas contenido a un nuevo sector del Marketing
que, por el momento, esta buscado su mercado...
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El Neuromarketing

* Técnicas psicologicas %@D@

Al igual del marketing sensorial, este tipos de Marketing
no tienen nada que ver con el Neuromarketing.

El marketing psicolégico nacié en mismo tiempo que el
2R RNV omercio es decir desde que el mundo es mundo.
LRV BGIAIINE [ as técnicas en evolucionado pero en ningun caso se
puede incluir el nuevo concepto de Neuromarketing.
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NUEVAS TENDENCIAS DEL MARKETING OPERATIVO

El Big Data y el “Data Mining”

El Big Data y el Data Mining son dos herramientas indispensables para analizar las grandes cantidades
de datos generados por la actividad economica de una Empresa o de un sector.

El Big Data se centra en analizar los grandes volimenes de datos que superan la capacidad
de los procesamientos informaticos habituales. Su objetivo es el de analizar en el menor tiempo
posible y de forma eficaz toda la informacion. Es por ese motivo que hace uso de software que le
permite definir las caracteristicas a nivel cliente y usuario.

El Data Mining no solo analiza los grandes volumenes de datos sino que sintetiza e identifica
y agrupa patrones de comportamiento entre los datos. Generalmente los datos que analiza
pertenecen a clientes y consumidores. Como ejemplo para el uso de Data Mining, podria aplicarse al
caso de necesitar patrones de conducta de clientes, periodos de contratacion de un servicio
determinado o periodos de compra, fuga a otras companias, o incluso riesgos de estafas a partir de
patrones sospechosos o inusuales.
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NUEVAS TENDENCIAS DEL MARKETING OPERATIVO
El Big Data

Como funciona el Big Data

En primer lugar se necesita una maquina especifica de gran capacidad en su propia empresa o en un
Data Center externo.

Despues se necesita una conexion a una o varias fuentes de datos (en regla general de pago)

Se necesita saber que tipos de datos nos interesa en funcion de los objetivos para poder lanzar el
almacenamiento automatico de los datos.

Por fin un programa para analizar y estructurar los datos.

Unstructured Data Semi-Structured Data Structured Data
B 111 OOac
Ll 1 HEE RN CEEO
- T [ EEEE
HEEEN 11 =
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El Big Data

Como funciona el Big Data

Una ves almacenado y estructurado esos datos se necesita saber que informacién queremos obtener.

Programamos una recuesta, por ejemplo “cuantas personas de menos de 20 afios, en california
en comprado un Smartphone LTE en 2018, y lanzamos el programa.

BIG DATA ANALYTICS DECISIONS




EL MARKETING OPERATIVO

NUEVAS TENDENCIAS DEL MARKETING OPERATIVO

El Data Mining

Como funciona el Data Mining

La primera etapa es la que venimos de ver con el Big Data, porque el Data Mining utiliza también el Big
Data y sus programas de almacenamiento, pero no el proceso de estructuracion de los datos porque
en este casos buscamos lo Patterns (que son patrones, modelos, estructuras, organizaciones, motivos
o tipos repetitivo al que puede conferir propiedades caracteristicas.

El Data Mining (de mineria en espanol porque es un trabajo de minero de datos ) se basa en
algoritmos complejos y sofisticados para segmentar datos y evaluar probabilidades futuras. El Data
Mining también recibe el sobrenombre de descubrimiento de conocimientos en datos.

Oracle Data Mining Microsoft Data Mining

e P e ————— g P
ey (v

sx

= LW BRI et o
B .IIIL!.._' mﬂ"
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El Data Mining
Ejemplos concretos del uso de Data Mining

Ejemplos concretos del uso de Data Mining

Una cadena de supermercados del Medio Oeste utilizé el
software de Data Mining de Oracle para analizar los patrones
de compra locales. La cadena descubrié que cuando los
hombres compran panales los jueves y sabados, también
solian comprar cervezas. Un analisis mas detallado también
mostro que estos clientes suelen hacer sus compras
semanales los sabados. El jueves, solo compran algunos
articulos.

La cadena concluyd que los clientes compran sus cervezas para estar listos para el fin
de semana. Esta nueva informacion descubierta se utilizarse para aumentar los
ingresos. La estanteria de cerveza se trasladado mas cerca del estanteria de panales.
Asimismo, la cadena se aseguro de que las cervezas y los panales ya no
tuvieran descuentos ni los jueves ni los sabados.
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DETERMINACION DEL PRECIO DEVENTA DE UN PRODUCTO

Un poco de Matematica

Como determinar el precio de un producto

|. En primer lugar el precio de un producto debe ser superior a su costo de produccion, de publicidad
y de distribucion, y otros costos de ventas. Es necesario calcular precisamente el precio global
analitico del producto. Eso es el role del servicio contabilidad y control de gestion.

2. Una ves ese precio determinado el precio limite bajo del productos, tampoco el precio debe ser
superior al precio promedio del marcado, es necesario determinar el precio promedio del mercado
analizando los precios de los principales competidores.

3. Por fin es necesario analizar los datos comerciales de los anos pasados y hacer encuestas
prospectivas para estimar las cantidades y los precios.

De esa manera tendremos los datos de la oferta y los datos de la demanda y podremos establecer el
precio optimo en funcion del mercado analizado.
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DETERMINACION DEL PRECIO DEVENTA DE UN PRODUCTO
Ejemplo de la empresa COFEETIME

El problema planteado

Como cada ano, la empresa COFEETIME intenta vender su café especial a los habitantes de
Citytown en Cityland. Este café se almacena actualmente en paquetes de | kg.

Al estudiar sus costos de produccion y su presupuesto, el Sr. John, Gerente de la Compania
COFEETIME, senala que no puede permitirse vender su café por menos de 2 € el paquete y que, para
él, lo ideal seria que se pueda vender 250.000 paquetes a 6 € el paquete (Escenario ideal).

Por el lado de los clientes potenciales y a la vista de los anos anteriores que sirven de pequeno
estudio de mercado, el Sr. John estima que, este ano, si vendiera su paquete de café por 5,5 €, podria
vender solamente 50.000 paquetes, mientras que si los vendiera por 3 € podria vender 175.000
paquetes. ;Podemos ayudar a Monsieur Senor John a determinar el precio al que debe ofrecer su
paquete de café y cuanto venderia? Para optimizar su beneficio.

El precio promedio del mercado es de 4.62 $.
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DETERMINACION DEL PRECIO DEVENTA DE UN PRODUCTO
Ejemplo de la empresa COFEETIME

La funcion oferta y La funcion de demanda

Al leer el problema planteado, vemos que el mercado se tiene dos componentes principales.

- El primer componente es la vision del mercado solo desde el lado del productor, el proveedor, que
solo ve su rentabilidad mediante la estimacion de sus necesidades. El Sr. John, buscara vender la mayor
cantidad de paquetes de café posible al mejor precio.

- El segundo es la visidon del mercado mas bien del lado de los consumidores, los solicitantes, que
tenderan a comprar menos si el precio alto.

El primer componente se denominara oferta, la funcion oferta sera una funciéon que pondra en
relacion una cantidad de paquetes puestos a la venta (ofrecidos) a un precio de venta "fijado" por el
proveedor. Esta funcidn oferta, en general, es una funcion que crecer a medida que las ventas
aumentan.
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DETERMINACION DEL PRECIO DEVENTA DE UN PRODUCTO
Ejemplo de la empresa COFEETIME

La funcion oferta y La funcion de demanda
Si denotamos por po (en $) el precio de venta y por Co (en miles) el nimero de paquetes ofrecidos a
la venta, esta funcion de oferta se puede escribir. Co — po = f (Co)

El segundo componente se denominara demanda: una funcion de demanda sera una funcidén que
relacionara un numero de paquetes comprados por los consumidores (vendidos o solicitados) con un
precio pagado por el consumidor. Esta funcion de suministro, en general, disminuira en funcion del
numero de paquetes comprados. Si denotamos por pd (en $) el precio pagado en cuestion y por Cd
(en miles) el nUumero de paquetes comprados por los consumidores, esta funcion de demanda se
puede escribir. Cd — pd = f (Cd)
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DETERMINACION DEL PRECIO DEVENTA DE UN PRODUCTO

Ejemplo de la empresa COFEETIME

La funcion de oferta afin

Podemos plantear una hipotesis que la funcion de oferta es afin y que ocurre bajo la forma:
Q — p=f(Co) =aCo + b donde a y b son constantes reales.
En nuestro caso y gracias a los datos del enunciado, podemos escribir que:
b=2
250 a+b=6 lo que nosdaa=0.016 yb=2
lo representaremos de la siguiente forma: po =f(Co) =0,016 Co + 2

=

100 200 300 400 co
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DETERMINACION DEL PRECIO DEVENTA DE UN PRODUCTO
Ejemplo de la empresa COFEETIME

La funcion de demanda afin
Podemos también plantear una hipotesis que la funcion de demanda es afin y que ocurre en la forma:
Q — p=f(Cd) =aCd + bd donde a y b son constantes reales.
En nuestro caso y gracias a los datos del enunciado, podemos escribir que:
175a+b=3
50a+b=5.5 lo que nos da a =-0.02 y b= 6.5

lo representaremos de la siguiente forma: pd =f (Cd) =-0,02 Qo + 6.5

2
1 I I I—'."

i 1080 200 300 400 cd

Formacion Marketing Comercio y Venta - 2021/2022
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DETERMINACION DEL PRECIO DEVENTA DE UN PRODUCTO

Ejemplo de la empresa COFEETIME

La nocion de equilibrio en el mercado

En el mercado, como ya hemos senalado, conviven vendedores y compradores y la cantidad vendida
por el vendedor sera la misma cantidad que la comprada por comprador. Asimismo, el precio percibido

por sera el mismo que el pagado.

Llegamos asi al grafico siguiente:

-4 Damande

Equilibrio del mercado = Oferta = Demanda
=>po =pd =p=4
Co=Cd=C=125
Es decir que el precio del paquete es de 4 $
Y la cantidad estimada es de 125,000 paquetes

El precio del paquete es inferior al precio
promedio del mercado.

Si no hubiese sido el caso: ; Problema !
* O las hipotesis y los datos son falsos
* O los costos son demasiado importantes

i
400

S
C




EL MARKETING OPERATIVO qlL

LA LOGISTICA

iQué es la logistica de una empresa?
Conjunto de medios y métodos necesarios para llevar a cabo la organizacion de
una empresa o de un servicio, especialmente de distribucion”.

El proceso de planificar y organizar para asegurar que los recursos estén en el
lugar adecuado con el fin de que la actividad del negocio pueda producirse de
forma exitosa.

De manera Simple

La planificacion, implementacion y control de un flujo de productos entre el
punto de origen y el punto final de consumo.
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LA LOGISTICA

Cadena de suministro

Conjunto de medios y métodos necesarios para llevar a cabo la organizacion de
una empresa o de un servicio, especialmente de distribucion.

Dentro de la cadena de suministro, La Logistica sirve para la planificacion, gestion
y control del almacenamiento de bienes, asi como los servicios necesarios y el flujo
de informacion generada, que va desde el punto de origen del producto hasta el
punto de consumo, y cuyo objetivo es cubrir la demanda de los consumidores.



EL MARKETING OPERATIVO

LA LOGISTICA

Cadena Logistica

Conjunto de medios y métodos necesarios para llevar a cabo la organizacion de
una empresa o de un servicio, especialmente de distribucion.

[ Y =
M’ : C I
Materia prima > Produccién > Transporte >  Almacenamiento
p—
N
) .

Sucursal > Ventaalcliente final > Distribucion y entrega
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LA LOGISTICA

Cadena Logistica (en el marketing operativo)

Por regla general la parte que va de la Materia Prima hasta el (o un)
Almacenamiento general forma parte de la logistica de Produccion.

i‘
&y ddd __5 | L I

Materia prima > Produccién > Transporte Y  Almacenamiento

N =
P ¢ N

Sucursal > Ventaalcliente final > Distribucién y entrega
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LA LOGISTICA

Cadena Logistica (supply chain)

De hecho, las funciones logistica en una empresa se pueden dividir en cuatro segun el estado en el que
se encuentre el articulo dentro de la Cadena Logistica. Asi, se pueden distinguir entre:

Aprovisionamiento: la logistica se encarga de tareas como la gestion del stock dentro del almacén, la
recepcion de articulos, la sincronizacion entre las multiples ubicaciones de la instalacion o el
procesamiento de pedidos, que mas tarde iran hacia otra etapa logistica.

Produccion: la manufacturacion se ha descentralizado de los centros de produccion y hoy en dia son
muchos los procesos de fabricacion de baja complejidad que se realizan en un almacén.

Distribucion: una vez almacenado, el siguiente paso es la preparacion de pedidos segin la demanda de
producto que se haya producido. Asi la logistica sirve para tareas como la consolidacion de pedidos, la
expedicion de entregas, la carga en camiones o de asegurar que la entrega.

Postventa: Hoy en dia, la logistica debe gestionar el elevado gasto que suponen las
devoluciones de producto y tratar de eliminar este sobrecoste siendo eficientes en
todas las fases anteriores.
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LA LOGISTICA
Las caracteristicas de la logistica actual

La gestion de esta actividad en una empresa parte de dos objetivos: garantizar el mejor servicio al
cliente y reducir el coste de los procesos en una empresa.

La metodologia 7C (la C es por ‘correcto’) enumera los siete factores sobre los que se asienta el éxito logistico.

Producto correcto. La calidad de nuestra mercancia es el punto de partida para el adecuado funcionamiento de los
procesos logisticos.

Cantidades correctas. La fase de inventario (gestion de stock adecuada) es clave para hacer llegar nuestro
producto en el momento optimo y asi evitar la rotura de stock.

Condiciones correctas. Debemos conocer de primera mano como es nuestra mercancia y qué necesita, tanto en
materia de almacén como de transporte, para garantizar su estado optimo a la hora de la entrega.

Almacén correcto. La empresa debe tener en cuenta el layout (diseno y organizacion) del almacén segln su
mercancia y, a posteriori, debe asegurar el buen estado de las instalaciones.

Tiempo correcto. Parte del éxito logistico reside en respetar los tiempos: cualquier retraso sera

un coste adicional para nuestro negocio.

Cliente correcto. Debemos garantizar que los envios lleguen a sus destinatarios:

cada devolucion por un problema en la direccion representa, también, un gasto extra.

Coste correcto.Tan importante es garantizar la calidad como reducir al maximo los

costes logisticos.
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LA LOGISTICA

Las caracteristicas de la logistica actual

La metodologia 7C (la C es por ‘correcto’) enumera los siete factores sobre los que se asienta el éxito logistico.

Producto correcto. La calidad de nuestra mercancia es el punto de partida para el adecuado funcionamiento de
los procesos logisticos.

Cantidades correctas. La fase de inventario (gestion de stock adecuada) es clave para hacer llegar nuestro
producto en el momento optimo y asi evitar la rotura de stock.

Condiciones correctas. Debemos conocer de primera mano como es nuestra mercancia y qué necesita, tanto en
materia de almacén como de transporte, para garantizar su estado optimo a la hora de la entrega.

Almacén correcto. La empresa debe tener en cuenta el layout (diseno y organizacion) del almacén segln su
mercancia y, a posteriori, debe asegurar el buen estado de las instalaciones.

Tiempo correcto. Parte del éxito logistico reside en respetar los tiempos: cualquier retraso sera

un coste adicional para nuestro negocio.

Cliente correcto. Debemos garantizar que los envios lleguen a sus destinatarios: cada devolucién por un problema
en la direccion representa, también, un gasto extra.

Coste correcto. Tan importante es garantizar la calidad como reducir al maximo los

costes logisticos.
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LA LOGISTICA \

La metodologia 7C en detalle

Producto correcto

La calidad de nuestra mercancia es el punto de partida para el adecuado funcionamiento de los
procesos logisticos.

La calidad intrinseca del producto es cosa del Servicios Calidad de la Empresa, en logistica lo que
llamamos calidad del producto es que el producto no se rompa mientras lo transportamos que el
empaque no se dane ni se ensucie.
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LA LOGISTICA

La metodologia 7C en detalle

Cantidades correctas
La fase de inventario (gestion de stock adecuada) es clave para hacer llegar nuestro producto en el
momento Optimo Y asi evitar la rotura de stock.

Evitar, en el momento de empacar, un producto.
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LA LOGISTICA N

La metodologia 7C en detalle

Condiciones correctas

Debemos conocer de primera mano como es nuestra mercancia y qué necesita, tanto en materia de
almacén como de transporte, para garantizar su estado optimo a la hora de la entrega.

Analizar el producto y su empaque en funcion de los imperativos logisticos. Tipo de almacenamiento,

tipo de transporte, duracion del producto en el proceso, etc.
i .": ‘ .\ . __ 'h- :
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LA LOGISTICA

La metodologia 7C en detalle

Almacén correcto
La empresa debe tener en cuenta el layout (diseno y organizacion) del almacén segin su mercancia y, a
posteriori, debe asegurar el buen estado de las instalaciones.
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LA LOGISTICA

La metodologia 7C en detalle

Tiempo correcto

Parte del éxito logistico reside en respetar los tiempos: cualquier retraso sera un coste adicional para
nuestro negocio.

Proporcion de beneficios en la mejora de tiempos transporte y mercancia.

Cifra de Ventas

Beneficios

Costos

Proporcién de Benéfico %
Eiemplos de Proyectos Proporc.i:').n de Proporcion Ean la
Beneficios mercancia
Whetherby/Walshford (YH) 84% 33%
A3 Hindhead (Gose) 41% 20%
A5 Nesscliffe 46% 23%
MI J6A-10 (GOER) 92% 25%
MI J 31-32 (GO-YH) 100% 28%
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LA LOGISTICA

La metodologia 7C en detalle

Tiempo correcto
Ejemplo de la Logistica de Amazon (reducir el tiempo en cada nudo, el tiempo es dinero).
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LA LOGISTICA

La metodologia 7C en detalle

Cliente correcto

Debemos garantizar que los envios lleguen a sus destinatarios: cada devolucién por un problema en la
direccion representa, también, un gasto extra.

Direcciones erroneas o incompletas
Nadie sabe mejor que los operadores logisticos lo frecuente que es este problema.Y las posibilidades
son casi infinitas:

Ausencia de la persona de contacto, de un numero de teléfono, omision del horario de apertura,
direcciones escritas a mano Yy dificiles de descifrar, confundir direccion de entrega y direccion fiscal, esto
supondra retrasos en las entregas y costes adicionales.

Costo de un error de envio

* Costo de envio (incluido en el precio no contabilizado)
* Costo de reenvio al remitente

e Costo de reenvio al cliente

* Costo de gestion del error

* Costo de perdida potencial del cliente
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LA LOGISTICA

La metodologia 7C en detalle

Coste correcto
Tan importante es garantizar la calidad como reducir al maximo los costes logisticos.

Analizar el mejor trayecto
Escoger el mejor modo de transporte con los parametros, precio, tiempo, calidad

Contratar los mejores proveedores
Fidelizar sus proveedores...
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EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS

* Los clientes activos
e Los clientes asesores

* Los clientes embajadores

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS
Los clientes activos L]

Los clientes activos son perfectos para todo tipo de negocios, compran a menudo tus
productos Y, ademas, son proactivos con tu marca.

No suelen quejarse mucho y son razonables cuando les explicas las normas de tus servicios.
En caso de tener dudas, son capaces de entender lo que les explicas y tienden a
promocionar tu empresa o Servicios entre sus amigos

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS
Los clientes activos L]

Como se debe tratar

A un cliente activo siempre hay que tratarle con respeto (igual que a los otros), pero con
mas atencion, siendo consciente de que va a dar menos problemas que los otros.

Como no debe tratar

Se Puede perder a un cliente activo si no se le da la atencion que necesita. No se puede
tardar dias en contestar los correos o vender productos en mal estado o de mala calidad
sin preocuparte por la atencion al cliente. Recordar que el cliente activo lo ha sido hasta
ahora por el trato que se le ha dado.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS
Los clientes activos L]

Estrategias
* Tener un programa de puntos o una tarjeta para fidelizar al cliente.
e Encuestas de post venta y de seguimiento de satisfaccion con el fin de fidelizarle.
e Enviar promociones y invitaciones a eventos.

e Comunicar de manera sistematica con el cliente si ser demasiado intrusivo.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES

TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS
Los clientes asesores L]

Los clientes asesores hacen que la empresa mejore sus procesos de innovaciones y
modificaciones dando consejos que les parecen juiciosos.

Estos clientes ayudan con su propia experiencia a mejorar la de los demas. un cliente asesor
te puede comentar que el escaparate de la entrada nos esta bastante llamativo o que tal
producto no es muy competitivo en comparacion con otra tienda , eso puede ayudar a
mejorar la decoracion o reanalizar el precio de un producto.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS
Los clientes asesores L]

Como se debe tratar

Estos compradores seran muy proactivos. Las recomendaciones del cliente asesor buscan
un fin positivo, no es un ataque. Quieren que se mejore (su tienda favorita...).

Asi que escuchar e intenta valorar lo que dicen es bueno para la marca .Y si finalmente se
implementa, hazselo saber para que estén orgullosos.

Como no debe tratar

No mal interpretar las recomendaciones de los clientes asesores. No critican los productos
de manera negativa, pueden ayudar mucho al negocio.

Solo intervine cuando cree que se puede mejorar algo, sino se calla.

Sabe también cumplimentar cuando algo le agrada.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS
Los clientes asesores

Estrategias
e Escuchar anotar y analizar
e Cambiar y mejorar si es necesario
e Hazselo saber para que estén orgullosos

* Incitar a que sigan criticando de manera positiva y contractiva

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS

Los clientes embajadores O

Esta tipologia es muy interesarte ya que son los que te haran generar mas ventas y
beneficios. Los clientes embajadores son aquellos que han comprado y realizan una difusion
positiva de los mismos en sus circulos. Son influyentes de la marca y eso hace que la
empresa pueda conseguir clientes de una manera directa o indirecta.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS
Los clientes embajadores ]

Como debes tratarlos

Los clientes embajadores deben tener un trato prioritario. Esto quiere decir que se le debe
tratar mejor (Aunque todos deben recibir buena respuesta), pero hay que premiarle con
descuentos, puntos acumulables, regalo (de un nuevo producto a fuerte margen)

Como no debes tratarlos

Estos clientes manifiestan un alto nivel de satisfaccion y compromiso, y no dudaran en
realizar buenas criticas sobre los productos de cara a terceros. Esta es una buena razoén
para mimarles como se lo merecen.

No dejar que los embajadores se sientan olvidados y se vallan.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS
Los clientes embajadores O

Estrategias
* El cliente embajador debe siempre ser atendido con diligencia
* Guardar algunos productos raros para esos clientes
e Decirle que ese productos fue puesto de lado exclusivamente para el

* Darle importancia y valora siempre los consejos de esos clientes

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS

Los clientes altamente influyentes H

Esta tipologia es muy interesarte ya que son los que te haran generar mas ventas y
beneficios. Los clientes embajadores son aquellos que han comprado y realizan una difusion
positiva de los mismos en sus circulos. Son influyentes de la marca y eso hace que la
empresa pueda conseguir clientes de una manera directa o indirecta.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS
Los clientes altamente influyentes H

Como debes tratarlos

Los clientes embajadores deben tener un trato prioritario. Esto quiere decir que se le debe
tratar mejor (Aunque todos deben recibir buena respuesta), pero hay que premiarle con
descuentos, puntos acumulables, regalo (de un nuevo producto a fuerte margen)

Como no debes tratarlos

Estos clientes manifiestan un alto nivel de satisfaccion y compromiso, y no dudaran en
realizar buenas criticas sobre los productos de cara a terceros. Esta es una buena razoén
para mimarles como se lo merecen.

No dejar que los embajadores se sientan olvidados y se vallan.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS
Los clientes altamente influyentes

Estrategias
* El cliente embajador debe siempre ser atendido con diligencia
* Guardar algunos productos raros para esos clientes
e Decirle que ese productos fue puesto de lado exclusivamente para el

* Darle importancia y valora siempre los consejos de esos clientes

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES

TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES PORVOLUMEN DE COMPRA

e Los clientes de compra ocasional
e Clientes con un bajo volumen de compras

* Los clientes con un alto volumen de compras

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES PORVOLUMEN DE COMPRA
Los clientes de compra ocasional O

Es necesario fidelizar a los clientes activos, asesores y embajadores, pero hoy, la gran
mayoria de las ventas se hacen con clientes de compra ocasional (entendiendo que se
puede considerar como cliente ocasional un cliente que compra menos de dos productos
por ano, hay hoy tantas tiendas y tantos productos que es muy dificil fidelizar una gran
cantidad clientes fieles y exclusivo (mismo las grandes marcas no lo realizan en todos sus
productos).

Por eso es necesario tener una estrategia de fidelizacion de los clientes ocasionales (aunque
sea para pasar de un o dos productos por anos a dos o tres).

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES PORVOLUMEN DE COMPRA
Los clientes de compra ocasional O

Como debes tratarlos

Para los clientes de compra ocasional se necesita una buena cantidad de productos
diversificados. Lo importante con un cliente de compra ocasional es que su proceso de
compra sea lo mas optimo posible y que quede satisfecho con la atencion al cliente.

Como no debes tratarlos

El hecho de que un cliente no tenga intencidn de volver no quiere decir que se debe
despreciarlo o no prestarle atencion. Todo lo contrario, a un cliente de compra ocasional
tendremos que tratarlo tan bien como hariamos con uno recurrente, ya que éste puede
empezar a recomendar tu marca o empresa a sus conocidos.

Lo importante
es de tener en la mente que un cliente fiel fue un dia
un cliente ocasional.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES

TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES PORVOLUMEN DE COMPRA
Los clientes de compra ocasional O

Estrategias

e Tener una estrategia de conversion de un cliente ocasional en un cliente fiel
e Tener una gama de productos diversificada en estilos y precios

e Tener una comunicacion y una publicidad adaptada

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES PORVOLUMEN DE COMPRA
Los Clientes con un bajo volumen de compras H

Es diferente un cliente ocasional a un cliente que tiene un bajo volumen de compras.
Este tipo de clientes puede que si sea recurrente, por lo que es muy ventajoso para tu

negocio.

El Unico problema es que compra poca cantidad o lo que tiene el precio mas bajo.
Cuidado no confundir todos los clientes con bajo volumen de compras con clientes pobres.

A veces un clientes que compra sus ropas cara en otra tienda solo compra en la nuestra
accesorios, como pantis o calcetines.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS
Los clientes con un bajo volumen de compras O

Como debes tratarlos

Tener en la tienda una seccion de precios bajos o rebajas. Los precios bajos les chiflan a los
clientes de este tipo. Cuanto mas bajo sea el precio, mas cantidad comprara y quizas asi
conseguimos que el gasto total sea superior al que tenia pensado.

Como no debes tratarlos

Un comprador que busca los precios bajos o compra poco no tiene que sentirse
desplazado o menospreciado. Recordar que comprar poco multiplicado por muchos
compradores da también dinero a la empresa.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS
Los clientes con un bajo volumen de compras
Estrategias

e Tener una zona de promociones y rebajas y bajos precios.

e Tener una gama de productos diversificada en estilos y precios

e Tener una comunicacion y una publicidad adaptada “en la zona”

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos




EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS
Los clientes con un alto volumen de compras ]

Grandes compras pueden salir de este tipo de cliente.
Ya sea un cliente que viene a menudo al negocio o uno que es la primera vez que entra, si
esta dispuesto a comprar muchos productos, puede necesitar también mucho

asesoramiento.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS
Los clientes con un alto volumen de compras ]

Como debes tratarlos

Un cliente con volumen alto de compra va a buscar una ayuda dentro del. Puede que tenga
muy claro lo que quiere o que necesite asesoramiento sobre las mejores opciones segun
sus necesidades. Piensa que cuanto mas se le ayude, mas necesidades pueden despertarle.

Como no debes tratarlos

No intentar timar a este tipo de clientes. Mentirle no servira de nada y se puede danar al
negocio. Un cliente con volumen alto de compra no debe sentirse apabullado ni salir del
establecimiento preguntandose si realmente necesitaba todo lo que ha comprado.

Pensar que las reclamaciones posteriores a la compra en estos casos suelen
ser arduas y conllevan un extra de trabajo que te podrias haber ahorrado con
una buena atencion al cliente durante la compra.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR INFLUENCIAS
Los clientes con un alto volumen de compras ]

Estrategias
* Tener una zona de productos de alta calidad (y de altos precios)
e Tener una gama de productos diversificada en estilos

* No tener mucha comunicacion y publicidad en la zona, el cliente sabe reconocer la
calidad no es necesario insistir (sobriedad y calidad)

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE CLIENTES SEGUN SUS MOVILES DE COMPRA

* Moda
* Interes

e Comodidad
e Afecto

e Seguridad

e Orgullo

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE ] 1

\ 8
TIPOLOGIA DE CLIENTES

TIPOLOGIA DE CLIENTES SEGUN SUS MOVILES DE COMPRA

* Moda
Moda/Novedad

- Le interesa las ideas, la | |ma- - Compra por impulso y se
; ginacion y las teorias. Estudios | ; interesa por todo lo nuevo.

I a largo plazo de estrategias. ' - Da sugerencias validas para
: Innovador y entusiasta. Le | , [a mayoria de los productos/
I gusta que se fijen en él, nece- I servicios.

| sita el apoyo y la aprobacion de |

1 los demas, sobre todo las ala- 1

: hanzas cuando tiene éxito. :

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE CLIENTES SEGUN SUS MOVILES DE COMPRA

* Moda (Estrategias)
Moda/Novedad

- Utilizar el color en los medios visuales.

s - Resaltar aspectos innovadores.

: - Referirse a planes a largo plazo.

y - Utilizar palabras como: nuevo, diferente, ingenioso, ima-
; ginativo, etc.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE CLIENTES SEGUN SUS MOVILES DE COMPRA

* Interes

Interés

- Es directo y algo brusco, sabe :

bien lo que quiere.

: - Es persona de accion, le inte-
, resa el control y los resultados,

habla de totales y beneficios.
- Competitivo y ganador.

- No tiene relacion con sus
proveedores.

- Actila en hase a sus habilida-
des y conocimientos, no es fa-
cil de convencer, pero cuando
se le convence es fiel a su de-
cision, es muy exigente para los
productos que va a comprar.

‘
(

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos

\
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TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE CLIENTES SEGUN SUS MOVILES DE COMPRA

* Interés (Estrategias)

|
Interés I - Ofrecer beneficios econdmicos.

: - Argumentos pro y contras.

1 - Aspectos de productividad y resultados.
| - Mensajes al ego.

1 - Empezar por el resumen.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES

{
|

\

TIPOLOGIA DE CLIENTES SEGUN SUS MOVILES DE COMPRA

e Comodidad

Comodidad :

Buen tipo, por lo general'

I ser leal.

; descuidado en el vestir, buen ,
: contacto, jovial.
- Transmite confianza y suele | .

- Facil de llevar, suele crear
buen ambiente, lo que per-
mite un buen seguimiento del
producto/servicio contando
con su colaboracidn.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES
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TIPOLOGIA DE CLIENTES SEGUN SUS MOVILES DE COMPRA

o Afecto
Afecto I - Discreto y sencillo incluso en | - Suele ser fiel y no presenta
: su forma de vestir, le gusta ha- | grandes problemas.
1 cer favores. - Le gustan las visitas y suele

- Crea buen ambiente y hace
1 amistades.
| - Esta orientado hacia la gente |
1 ¥ necesita la aprobacion de los | |
' demas. Suele tratar a los demas '

|
1 con delicadeza. .

hablar en ellas de sus cosas
(extrovertido).

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES

(
1\

\

TIPOLOGIA DE CLIENTES SEGUN SUS MOVILES DE COMPRA

e Seguridad

Seguridad : - Tranquilo y preciso. No muy :
! destacado ni de apariencia ni !
: en su forma de vestir.
I - Evita las discusiones.
| - Le gusta las caras conocidas |
1y de confianza, suele ser algo
' aburrido, distante y muy pre- |

. |
1 cavido. I

- Necesita tiempo para pen-
sar antes de tomar una deci-
sion.

- Adicto a ciertos proveedo-
res, lo que le conduce a ve-
ces a adquirir no lo mejor del
mercado.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES
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TIPOLOGIA DE CLIENTES SEGUN SUS MOVILES DE COMPRA

e Orgullo

Orgullo : - Busca aprecio, exteriormente :

' demasiado elegante para su '
|
; estilo de vida. .
' - Le gusta dar consejos y fa- ! |
.vnres siempre que sus ideas
l destaquen. I
- Es orgulloso, no acepta ni las | ,
l criticas y nunca admitira que se ¢

| - |
; ha equivocado. ]

- Es versatil y rencoroso, con
mala fe.

- Siempre dispuesto a lanzar
innovaciones escasamente
racionalizadas.

- Sensible a los halagos.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES

TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR EL COMPORTAMIENTO

P )
ARROGANTE
DUBITATIVO
METICULOSO |
CLIENTE POLEMICO
AFABLE
APRESURADO
RESERVADO
Figura 2.
\ Tipologia de clientes -4

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos

* Arrogante (Sabelotodo)

Meticuloso (Exigente)
Afable (Entusiasta)
Reservado (Timido)

Apresurado (Impacientes)

Polémico (Discutidor)
Dubitativo (Desconfiado)

Agresivo



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR EL COMPORTAMIENTO

Arrogante (Sabelotodo)

Persona con alta autoestima personal y profesional, que creen conocer todas las caracteristicas del
producto y la empresa. Buscan controlar la situacion y la conversacion. Tienden a mostrar cierta
superioridad hacia el personal de venta y reaccionar de forma negativa hacia los consejos. Busca
elogios y respeto, haciendo exhibicion de sus conocimientos y/o estatus social.

Manera de atenderle

Debemos atenderle aportando datos objetivos y hechos probados del producto o servicio que
estamos ofreciendo. Escucharlo de forma activa, mostrando interés por sus palabras. Mostrar calma y
tranquilidad. Ser asertivo expresando las opiniones con seguridad.

Errores a evitar

Resulta inutil tratar de demostrarle que esta en un error.Tampoco debemos manifestar impaciencia o
debilidad, ni interrumpir bruscamente la conversacion, pues se sentira ofendido.

No hacer elogios inmerecidos, éste cliente suele distinguir perfectamente cuando son
elogios y cuando son apreciaciones falsas.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR EL COMPORTAMIENTO

Meticuloso (Exigente)

Los clientes exigentes son muy frecuentes en todo tipo de sectores. No son molestos ya que
simplemente estan exigiendo algo que suele ser logico. En ocasiones pueden pedir imposibles o aquello
que esta fuera de nuestros alcance. Si este es el caso, nada mejor que hacérselo ver.

Manera de atenderle

Simplemente debemos escuchar con atencion si lo que se pide es factible o no. Si esta exigiendo algo
que como cliente puede exigir, deberemos concedérselo ya que esta en su derecho.

Errores a evitar

Un cliente exigente puede proporcionar muchas mejoras a tu negocio. Nunca dejes de escuchar las
proposiciones que este tipo de clientes te haga, pueden servirte para innovar.

Un cliente exigente no es un cliente molesto, comprara o sera fiel a la marca si se sabe tratar.

Si no puede proporcionar lo que busca, buscar alternativas o comunicarle que no se le

puedes ayudar.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR EL COMPORTAMIENTO

Afable (Entusiasta)
Tienden a mostrarse receptivo, pacifico, y simpatico. Al conversar con él nos da la razén con
frecuencia. Tiende a mostrar cierta indecision a la hora de realizar la compra.

Manera de atenderle

Si la decision se alarga mucho, conviene realizar un resumen de los aspectos sobre los cuales hay
acuerdo. Se debe hacer hincapié sobre una oferta concreta, y forzar el acuerdo cuando se perciben
senales de que es posible.

Errores a evitar

No se debe confiar demasiado, ya que si se tarda demasiado en cerrar la compra pueden que decidan
no realizarla en ese momento debido a su tendencia a la indecision.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos



EL CLIENTE

TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR EL COMPORTAMIENTO

Reservado (Timido)

Son clientes que evitaran mirar a los ojos y trataran de mantener cierta distancia con los vendedores.
No se sienten comodos mostrando sus opiniones, quejas o dudas ante otros clientes.
Manera de atenderle

Debemos tratar de generar un clima de confianza, ofreciéndole catdlogos u otros soportes visuales que
hagan la conversacion mas relajada, sin necesidad de un contacto visual continuo.

Se debe aportar consejos y sugerencias, pero no hacerlo en presencia de otros clientes, para que ellos
manifiesten también sus dudas de una forma comoda.

Errores a evitar

No se le debe forzar a mantener la mirada o acercarse demasiado, limitando su espacio personal.
Tampoco es aconsejable preguntarle sobre sus opiniones o dudas, especialmente en presencia de otros
clientes.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR EL COMPORTAMIENTO

Apresurado (Impacientes)

Este tipo de clientes no tiene tiempo para nada. A la vez que realiza la compra puede estar haciendo
otras operaciones de forma simultanea. Dicha intensidad de ocupacion puede ser sintoma de gran
actividad, pero también de mala organizacion y desorden.

Manera de atenderle

Se debe de tratar que se relajen y centren su atencion en la conversacion.
Peguntas como jcodmo puede usted atender tantos asuntos a la vez? son una buena forma de captar la
atencion.

Errores a evitar

No se debe forzar a centrar su atencion, mas vale posponer la venta para otro momento si se ve que
el cliente no puede ofrecer atencion.

Tampoco se debe mostrar como si no se entendiera tal estado de agitacion, aunque asi

sea, pues puede causar una reaccion negativa del cliente.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR EL COMPORTAMIENTO

Polémico (Discutidor)

Es un cliente que presenta deseos de discutir. Tiende a mostrar un aire de superioridad con el personal
de ventas, poniendo a prueba la paciencia del mismo.

Manera de atenderle

Debemos atenderlo con firmeza y seguridad. Emplear un estilo asertivo sabiendo decir no cuando sea
necesario sin ser agresivo. Escuchar con paciencia, conservando la calma y el humor.

Errores a evitar

Tratar de evitar las discusiones con el cliente, o dejarse impresionar por su sarcasmo.
No considerar sus criticas como ofensas personales ni mostrar indicios de temor.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES
TIPOLOGIA DE LOS CLIENTES POR EL COMPORTAMIENTO

Dubitativo (Desconfiado)

El cliente desconfiado es aquel que no se fia mucho de el vendedor y de la empresa y que tiende a
hacer muchas preguntas antes de dar el paso final. Son personas escépticas y siempre pondran en
entredicho las recomendaciones u opiniones. Muestra una marcada tendencia a sobrevalorar los
aspectos negativos de los productos y a infravalorar los datos positivos.

Manera de atenderle

Se debe destacar datos y hechos objetivos del producto, destacando primero las desventajas y luego
todas las ventajas que puede ofrecer. Se debe también ser pacientes ante sus dudas u objeciones,
hablando con seguridad.

Errores a evitar

No se debe ocultar las desventajas del producto, ni discutir acerca de los aspectos negativos que el
cliente senala.

Tampoco mostrar signos de impaciencia o considerar las dudas como algo excepcional.
Se aconseja permanecer a su lado hasta finalizar la compra.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TIPOLOGIA DE CLIENTES
COMPORTAMIENTOS PROHIBIDOS

Agresivo

El cliente agresivo es sin duda la peor tipologia que se pode encontrar. Se trata de personas que
continuamente estan de mal humor y buscan una discusion por algo que ha podido suceder y que no
les ha gustado. En muchas ocasiones pueden llegar a ser ofensivos y es necesario aplicar altas dosis de
diplomacia con ellos.

Manera de atenderle

Es importante que no ponerse a la misma altura, es decir, que aunque estas personas tengan un
lenguaje agresivo e incluso déspota no se debe responder de la misma manera. La paciencia y el
respeto deberan ser una de las virtudes para comunicarte con ellos.

Errores a evitar

Los clientes agresivos son una tipologia de cliente que trae de cabeza a todos.

Con estos clientes no se pode enfrentar ya que solo se consigue enfadarse si mismos,
y puede que incluso eso conlleve un perijuicio para la imagen de la marca.

Pensar en como los producto o el negocio puede ayudarle a solucionar su problema
y no intentar convencer a un cliente agresivo de forma autoritaria.

Fuente: https://www.instasent.com/blog/tipos-de-clientes-segun-su-personalidad-y-como-tratarlos
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TECNICAS DEVENTA

LOS TIPOS DE VENTA

Venta en tienda
Venta puerta a puerta
Venta por catalogo
Venta telefonica

Venta en linea (catalogo digital)

-y



TECNICAS DEVENTA

Venta en tienda
Las 5 fases del proceso de ventas

Fase |:Atencion e Interés

Para que el cliente se acerque a tu establecimiento, antes tienes que llamar su atencion y despertar su
interés.

Para ello, puedes recurrir al diseno exterior del local, al escaparate o a acciones de comunicacion o
publicidad.

El método mas eficaz, rapido y barato es utilizar el escaparate como medio para llamar la
atencion del transeunte y despertar su interés en visitar tu tienda. Para ello conocer a tu cliente te
facilita el trabajo, porque podras

ofrecerle lo que sabes que quiere.



TECNICAS DEVENTA

Venta en tienda
Las 5 fases del proceso de ventas

Fase 2: ldentificacion de necesidades

Una vez que el cliente ha entrado en tu establecimiento, debes realizar un analisis de las necesidades
concretas que le llevan a interesarse por tu producto. Las técnicas de venta en tienda te ayudaran.

Conocer a fondo el comportamiento psicologico del cliente y las necesidades humanas te dara las
pistas para una venta profesional.
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Venta en tienda

Fase 3:La argumentacion

Se trata de una fase crucial, tanto para el cierre de la venta como para la plena satisfaccion del cliente,
sin embargo, muchos detallistas no la utilizan por no atreverse a hacer preguntas o por pensar que es
una pérdida de tiempo.

Ademas, en esta fase es el momento adecuado para utilizar técnicas de venta en tienda, como la venta
cruzada o la venta de productos de gama superior para incrementar el ticket medio.



TECNICAS DEVENTA

Venta en tienda

Fase 3:La argumentacion

Cuidado con la sobreargumentacion:

e Se trata de repetir una y otra vez el mismo argumento

e Hablar mucho y muy deprisa puede confundir al cliente

e Demostrar un interés, unica y exclusivamente dirigido a vender

* No tratar adecuadamente las objeciones, ignorandolas o quitandoles importancia



TECNICAS DEVENTA

Venta en tienda

Fase 3:La argumentacion

Cuidado con la sobreargumentacion:

No utilizar frases malsonantes, ni hablar de politica, religion o futbol.
No hablar de nosotros mismos o de nuestros problemas.

No referirse a un producto como “barato” sino como “mas econémico”,

ya que lo barato puede asociarse con mala calidad.

No criticar a la competencia sino argumentar sobre nuestras bondades, el

valor que ofreces, tus diferencias.

No inventarse cosas que desconoces, es mejor reconocer que no lo sabes.

No exagerar sobre los productos ya que el cliente puede llegar a sentirse defraudado.
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Venta en tienda

Fase 4:Técnicas de cierre de la venta

Si todas las fases anteriores se han hecho correctamente, lo logico sera llegar al cierre de la venta.
Muchas veces los detallistas temen esta fase, por miedo a enfrentarse a un “NO” o por miedo a perder
la venta.

El“No” puede darse porque realmente el producto o servicio no satisface al cliente o porque hemos
hecho algo mal en las fases anteriores: no detectar correctamente sus necesidades, no solucionar
adecuadamente las objeciones, no haber argumentado bien o resultar bruscos en el cierre.

Es necesario conocer la razdn de esa negativa porque cabe la posibilidad de que podamos solucionarlo,
de no ser asi, nunca muestres enfado y deja siempre la puerta abierta para el futuro.

Si has realizado correctamente todas las fases, el cliente no se mostrara molesto porque plantees el
cierre pero es importante que no se sienta presionado o agredido, no debemos
ser bruscos.



TECNICAS DEVENTA

Venta en tienda

Fase 5: Después de la venta

La satisfaccion del cliente debe prolongarse después de la venta si queremos fidelizarlo.

Cuando el cliente llega a casa debe argumentar racionalmente su compra y en muchas ocasiones
pueden surgir dudas y arrepentimiento, especialmente cuando se trata de productos de precio elevado
o de larga duracion.

Por eso, las acciones de marketing directo pueden reafirmar al cliente en su decision de compra e
incrementar su satisfaccion: una carta, una llamada, un email...

Ademas, hacer un seguimiento del cliente te ayudara a comprobar si las técnicas de venta en tienda
que utilizas son adecuadas, si detectas correctamente las necesidades del cliente, si tu argumentacion
es efectiva y crear una sensacion de seguridad en el cliente al poder resolver problemas posventa con
rapidez.

Por supuesto, te da la oportunidad de seguir en contacto con ese cliente para fidelizarlo.
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Venta puerta a puerta
Tener éxito en tu venta puerta a puerta

Cuando vas de puerta en puerta, es muy comun recibir una respuesta dura y firme de, NO.

¢ Te desalientas y te vas a buscar un nuevo prospecto!?

Todo lo contrario, es el punto de partida para progresar en las ventas.

Cuando descubres un nuevo prospecto, lo primero que debe hacer es presentarte, tu y tus servicios.
El objetivo es de no ser un extrano, sino una cara en la que tu prospecto pueda poner un nombre.

Asi, dejas una marca en la memoria de tu prospecto que, con suerte, te recordara.
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Venta puerta a puerta
Tener éxito en tu venta puerta a puerta

Saber como responder las objeciones

Esta no es la parte mas facil, mas alla de las preguntas mas comunes, puede tener objeciones que ni
siquiera pensaste. Pero con una buena estrategia puedes terminar haciendo ventas masivas.

Primero, cuando respondes a una objecion, debe asegurarte de comprender completamente la
pregunta que se te hace. No dude en pedir repetir para confirmar si comprende su necesidad.

Porque si respondes de lado, pierdes el tiempo, lo cual nunca es un buen punto.
Usa oraciones como ;Lo que me preguntas es si...? O. ;Si entendi correctamente usted quiere...?

Para tener la confirmacion de que has entendido correctamente el problema a resolver, y darte el
tiempo de la reflexion.
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Venta puerta a puerta
Tener éxito en tu venta puerta a puerta

Aprende las necesidades de tus clientes

A partir de ahi, puede averiguar qué hay detras de esa frase, “No me interesa”, y encontrar la solucion
que satisfaga las necesidades de tu prospecto.

En el comercio puerta a puerta, cuando se abre una perspectiva para ti, no comiences con un
argumento de venta banal o muy clasico.

Primero debes capturar toda la informacion que sea posible. Cuando llegue el momento de presentar
tus servicios podras utilizar esas informaciones en tu argumento de venta para que coincida con lo que
tu cliente desea.

No tiene que convencerlo en los primeros minutos. Debes concentrarte en hacerle comprender que
necesita ayuda y que tu estas aqui para ayudarle. Esta es la clave para una prospeccion eficaz.
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Venta puerta a puerta
Tener éxito en tu venta puerta a puerta

Dale tiempo a tus prospectos

Todos tenemos diferentes necesidades, solo necesitas saber cudles son las de tus clientes potenciales.

No es facil, pero debes aprender a hacer las preguntas correctas para que tus prospectos hablen,y asi,
romper el hielo del primer contacto. También es una forma de mostrar que tiene curiosidad y que esta
interesado en resolver sus problemas.

No espere finalizar todas tus ventas en el primer encuentro. Debes darle tiempo a tus prospectos para
que puedan "digerir" la informacién que le comunicas y tal vez darles tiempo para obtener informacion
sobre tus servicios y productos.

Pero si sientes que puedes venderlo en el momento.
i VENDELO !
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Venta puerta a puerta
Tener éxito en tu venta puerta a puerta

El éxito llega si aceptas el fracaso

Para tener éxito en la prospeccidn, es tan importante saber cuando perseverar como saber cuando
darse por vencido.

No puedes venderle a todos de tus prospectos.

Con experiencia, aprenderas a reconocer a las personas que no puedes convertir facilmente y, por lo
tanto, ahorrara tiempo al centrarse mas en otros clientes.

El comercio puerta a puerta es un juego de probabilidades.

Cuantas mas puertas toque, mas probabilidades tendra de lograr el éxito.
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Venta puerta a puerta
Tener éxito en tu venta puerta a puerta

Perfeccionar tu argumentario de venta

Cuando comienzas a hacer tu argumentario, debes tener claro de lo que estas vendiendo.

Nuestras decisiones se basan en gran medida en nuestras emociones, por lo que es obligatorio
incorporar las emociones en tu discurso.

Veamos como puede estructurar esto en tu argumentario de venta:
Introduccion: Primero debe saber como presentarse de manera concisa.
En promedio solo se toma diez segundos para dar la primera impresidén a un extrano.

Prueba tu enfoque y entrénate para encontrar la manera la mas eficaz y aprende a hacer tu
presentacion apoyando tu mirada y tu sonrisa.
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Venta puerta a puerta

Tener éxito en tu venta puerta a puerta

Preguntas

Ahora que estas frente a tu futuro prospecto, el seguramente querra saber porque estas alli.
En vede entrar en un mondlogo, debe encontrar la manera de hacer preguntas.
Prueba diferentes enfoques y vea cuales funcionan mejor.

A la gente le gusta hablar de si misma, asi que aprende a tranquilizarlos para que puedas leerlos como
un libro.



.
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Venta puerta a puerta
Tener éxito en tu venta puerta a puerta

Presentar

Una vez que sepas lo que quiere tu prospecto, es hora de que presente tu oferta a través de un
poderoso argumento de venta.

Involucra a tu prospecto en la conversacion.
Comparte sus experiencias y personaliza tu mensaje segun sus reacciones y su comunicacion no verbal.

Su actitud, sus gestos, etcétera.
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Venta puerta a puerta
Tener éxito en tu venta puerta a puerta

Concluir

Si ya has dicho todo lo que quiere decir, es el momento de concluir. Deje que tu prospecto tome la
palabra para hacer preguntas si es necesario.

Esté atento porque sus respuestas pueden cambiar el equilibrio cuando llegue el momento de tomar
una decision. Recuerda que si tu prospecto hace preguntas es para tener buenas razones para comprar.

Las personas buscan a persuadirse ellas misma para sentirse mas comodas en su eleccion mas adelante.
Con estas estrategias de prospeccion puerta a puerta, realmente puedes aumentar tus ventas.

Contra mas puertas toques mas confianza tendras construyendo tu experiencia. Trata de comprender
lo que estas haciendo y te sera mas facil vender después.



TECNICAS DEVENTA 3

Venta por catalogo (Papel)

{Por qué se siguen usando catalogos en papel?
Un 90% de la poblacion recibe en su correo postal catalogos impresos de alguin tipo a lo largo del ano

éPor qué es util el catalogo en papel?
Marketing: Un catalogo fisico es una fuente accesible, que facilita informacion basica de primera mano,
atrae trafico a la tienda o a la web, ofrece atractivos cupones de descuento Y alcanza a sectores de
publico en areas con dificil acceso a Internet o que se ha estudiado tienen un consumo menor de la
marca. Ademas, abre la ventana al futuro gracias a técnicas interactivas, como la realidad aumentada o
los codigos QR, ahora en decadencia. Un ejemplo es el catdlogo de la cadena “juguettos” (tienda
juguetes), que anima a votar el juguete preferido y abrir la tienda online. Esta interactuacion pretende
derivar en consumo, pero no empuja a una compra directa y tiende puentes en la experiencia de
compra multicanal, clave para el presente y el futuro.
En un estudio patrocinado por “The Office of Inspector General (OIG)” del servicio
postal de Estados Unidos, se analizd el movimiento ocular y otras biométricas de varias
personas mientras consultaban catilogos en papel y digitales.
"El catalogo online tiene un bajo coste y un bajo impacto de retencion,

mientrasque el papel es mas costoso, pero supone un impacto mayor.*

Fuente: https://blog.saleslayer.com/es/
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Venta telefonica

Técnicas para la venta telefonica

Cada venta telefdnica es distinta. Cada uno de los productos y servicios que vendemos es
distinto, pues el consumidor va a tener que pasar (psicologicamente) por diferentes fases para ir
desde un estado a otro. Si me llamas hoy para que compre un apartamento en primera linea de
playa en Huelva, seguramente hoy no consigas la venta. Pero si me llamas hoy para que amplie la
cobertura de mi seguro de salud, quizas si que hoy te de el si definitivo.

Diseina el proceso de venta. Esta parte es la mas compleja si no se tiene mucha experiencia, ya
que implica un gran conocimiento de como influimos en nuestros clientes a través del teléfono. En
esta fase es cuando uno realiza un trabajo artesano al cien por cien, un trabajo metddico de diseno
del guion de la llamada. Este guion incluird todos los puntos clave de la llamada, las preguntas
decisivas y las respuestas clave.

Tono desenfadado. Si la venta tradicional en muchos casos tiene mala fama, con la venta
telefonica esta fama es todavia peor. En cuanto nos llama alguien desconocido, todos
tenemos un termometro interno que evalua si es vendedor o no, y si es vendedor

lo primero que pensamos es... ;Como puedo deshacerme de esta persona lo antes

posible? hasta el punto de que muchos clientes llegan a ser muy poco educados con
los vendedores.
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Venta telefonica

Técnicas para la venta telefonica

4.

Conecta desde el principio. Es fundamental conectar con el cliente desde el principio, para ello
si sabemos su nombre sera lo primero que digamos. «César, Buenos dias» en un contexto informal
o «Buenos dias César» si es mas formal, o «Buenos dias Sr. Piqueras» si es todavia mas formal.

Si no sabemos su nombre lo primero que haremos sera presentarnos nosotros, para asi

preguntarle al cliente cdbmo se llama.Ya que el nombre sera lo Unico a lo que nos podamos agarrar
desde el inicio.

-Buenos dias, soy Marta Svenson, de Primal Solutions (silencio)
-Si, digame.

-Disculpe, jcomo se llama usted?

-Soy Mario de Felipe.

-Gracias Mario..
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Venta telefonica

Técnicas para la venta telefonica

5.

Consigue dos «Si» cuanto antes. Ya Dale Carnegie nos hablaba de esto en su gran libro
«Como ganar amigos e influir en las personas» de esta sencilla técnica, «consiga que la otra
persona diga «si», «si» cuanto antesy. Utilizaremos la misma técnica, es el llamado principio de
reafirmacion, y es clave.

-Mario, ustedes disponen de un servicio de vigilancia de la salud de sus empleados ;verdad?
-Si

-Y seguro que cada ano su proveedor actual se ocupa de hacer los reconocimientos médicos y
recopilar la informacion necesaria, asi como enviarles a ustedes la informacidn que precisen jes
asi?

-Asi es (cualquier afirmacion cuenta como un «siy)
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Venta telefonica

Técnicas para la venta telefonica

6. Haz que el cliente identifique una necesidad. Una vez hemos logrado que el cliente reafirme
un par de cuestiones disenadas para que baje sus defensas, y diga «si», lo siguiente sera que este
identifique una necesidad. Es decir, tenemos que buscar con él, donde le duele, para asi poder
ofrecerle la solucion posteriormente.

-Mario, entiendo que a vosotros os interesa siempre no solo vigilar por la salud de vuestros
empleados, sino también mejorarla en la medida de lo posible jno?

-Bueno, en parte también.

-Claro, de hecho, como sabes no sélo se logra un empleado mas satisfecho si este percibe que su
empresa se preocupa por mejorar su salud, sino que ademas logramos reducir el absentismo ;a
vosotros os interesaria reducir el absentismo?

-Uf... si hubiera una forma...
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Venta telefonica

Técnicas para la venta telefonica

7. Ofrécele la solucion a su necesidad. Aqui ya es donde tenemos que utilizar nuestras mejores
dotes de comunicacion para presentarle muy brevemente la solucion. Aunque en el caso de este
servicio, después de una presentacion breve, habria que buscar otro dia para hacer una
demostracion, presentar el producto con detalle, lograr una visita comercial, etcétera.

La conversacion anterior ha durado un par de minutos, el error que cometen muchos vendedores
al teléfono es que creen que su cliente tiene todo el tiempo del mundo ese dia para ellos, e
intentan explicarle con todo detalle en qué consiste la solucion. Generalmente, una vez interesado
el cliente, lo que habria que hacer es buscar el hueco para hablar con detalle de la solucion.
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Venta telefonica

Técnicas para la venta telefonica

8.

Utiliza soportes e informacion. Para comprar por teléfono el cliente necesita confianza, y nada
mejor que una pagina web, un documento en pdf, un video explicativo u otra herramienta que nos
ayude a que el cliente confie mas en nosotros.

Muchas empresas no hacen una buena creatividad y les faltan soportes para poder explicar sus
productos o servicios con el valor que estos tienen, las herramientas de venta (videos, PDF’s,

websites, landing pages).
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Venta telefonica

Técnicas para la venta telefonica

9. Se flexible. Aunque los guiones de venta son clave, los mejores vendedores al teléfono los
respetan, pero también saben danzar con el cliente, es decir saber ponerse en su lugar y llevarlo
sutilmente hacia otro lugar sin que se de apenas cuenta.

10. Nunca te pongas en contra del cliente. Olvidate de llevarle la contraria a tu cliente, nunca
digas la palabra «peroy, no permitas que tu Ego te diga «este cliente esta equivocado, convénceley.
Lo que hay que hacer es conseguir estar en sintonia con él, empatizar y guiarle poco a poco hacia
la solucion.

Es todo un arte lograr opinar de forma contraria a tu cliente, sin que éste se de apenas cuenta,
haciéndole ver casi que estamos alineados con él.

Es por este motivo y por los nueve anteriores que la venta telefonica requiere de tanto saber hacer,y
no es para todos. O mejor dicho, la venta telefonica es para todos los que se lo toman muy en serio.
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Venta en linea

La realidad de las ventas en linea en 2020
Libros imprimidos

Los libros estaban escritos por los monjes copistas
que eran los encargados de mantener el legado escrito

de la Antigliedad.

Johannes Gutenberg invento la imprenta en el ano
1453 el primer libro que fue imprimido fue "La Biblia*.

Durante aproximadamente 2 siclos existieron los libros
escritos a manos antes de desaparecer totalmente al
beneficio de la imprenta.

La mayoria de los ejemplario de la primera serie de
biblias imprimidas por Gutenberg se encuentran en
Alemania y en Francia.
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Venta en linea

La realidad de las ventas en linea en 2020

Pintura vs Fofo vs Cine
e Cuando aparecio la fotografia en 1839 todos los

pintores pensaron que la pintura desapareceria,
hasta ahora no a desaparecido todo lo contrario la
aparicion de la fotografia fue un elemento
desencadenante de la revolucion pictorica del siglo
XX.

e Cuando aparecio el cine en 1895, todos los
fotografos pensaron que la foto iba a desaparecer.
Hoy en Facebook 90% de los Posts son fotosY en
Instagram son 95%.

* Hoy nos dicen lo mismo con los videos.Veremos...
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Venta en linea

La realidad de las ventas en linea en 2020

Mas recientes

e La aparicion de television iba a matar el cine.
e La aparicion de la casetas VHS iba a matar la
television y el cine.

Todavia mas reciente

* Los libros electronicos (Kindle), que nacieron en los
anos 2000 (en realidad el primero fue creado en
1971) iban a destronar los libros de papel hoy mas de
20 anos despues el libro electronico representa solo
7.6 % del mercado del libro.
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Venta en linea

La realidad de las ventas en linea en 2020

Ventas En Linea Ventas minoristas en linea Ventas minoristas Cuota
(S billones) (S billones) de ventas en Linea en %

Paises 2018 2819 2020 2018 2019 2020 2018 2019 2020
Australia 13 14 23 239 229 242 5.6 % 6.1 % 0.5 %
Canada 14 17 28 467 462 452 3.0% 3.6 % 6.2 %
China 1,060 1,234 1,414 5,755 5.957 5.681 184%| 207%| 249%
Corea {Rep.) 77 84 104 423 406 403 182%| 208%| 259%
Singapur 2 2 3 34 32 27 4.7 % 59% 11.9 %
United Kingdom &4 89 131 565 564 560 14.9 % 158%| 233%
United States 520 598 792 5.269 5.452 5,638 9.9 % 11.0 % 14.0 %0
Mundo 2,575 2,963 3.628| 18,542 19,051 18907 13.9%| 15.6%| 19.2%
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Venta en linea
La realidad de las ventas en linea en 2020

Comercio en Linea = Comercio en Fisico

Crecimiento lineal 2050 Crecimiento exponencial 2032
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Commercio Electronico

Francia
2020 13%
2021 15%
2022 17%
2023 18%
2024 20%
2025 23%
2026 25%
2027 28%
2028 31%
2029 34%
2030 38%
2031 A42%
2032 A7%
2033 52%
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Venta en linea

La realidad de las ventas en linea en 2020

GAFAM Y ALIBABA:Los que tienen todo el mercado del digital en mano

GAFAM
2019/2020
Cifras de ventas en billones de délares US
2019 W 2020
A+38%)|
386,1
|A+10%
2805 — 294,1 ‘
A+13%
g5 | A+18%]
161,9 153,3
1304 |7 +22 %]
632 77.0
amazon 4 Alphabet B Microsoft

https://fr.statista.com/infographie/21595/croissance-chiffre-affaires-gafam/

https.//www.lesechos.fr/monde/enjeux-internationaux/le-commerce-en-ligne-

atteint-deja-20-des-ventes-mondiales-1311740

Ventas total de los GAFAM y ALIBABA
En billones de ddlares

2019 : 1,829 BS
2020 : 2,238 BS

a 2019: 56 BS
| 2020: 72 BS

Alibaba.com

TOTAL
2019: 1,885 BS
2020: 2,310 BS
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Venta en linea

La realidad de las ventas en linea en 2020

GAFAM : Los que tienen todo el mercado del digital en mano

Venta i ista linea
Ventas En Linea S e % total de los GAFAM Y ALIBABA 2019
Paises 2018 2819 2020 2019 :64%
Australia 13 14 23 2020 . 64%
Canada 14 17 28
China 1.060 1,234 1.414 Si ademas contamos los sectores de
Corea {Rep.) Lt} i 0 comercio altamente digitalizados
Singapur 2 2 3
e Bancos
United Klngdam | 20 131 H |
[ ]
United States 520 508 792 Ote es .,
S anta 3575|2963  3.628 e Transporte s (Avidn, Tren,...)

* Telefonia (Claro, Altice,...)
Servicios publicos
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Venta en linea

La realidad de las ventas en linea en 2020

¢ QUE QUEDA PARA LOS OTROS NEGOCIOS DIGITALES ?
Por el Momento

ientre15y 20 %!

EL MERCADO DIGITAL NO ES UN
MERCADO MUY ABIERTO ES
UN SECTOR MUY CONCENTRADO

i POR EL MOMENTO !

P
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Venta en linea

Aunque la realidad de las ventas en linea no sea la inmensa revolucion que nos venden los
Geek del Internet, es sin duda una sector que no se debe ignorar.

El crecimiento es sostenido y que sea en “pure player” o en complemento a una actividad
en fisico es interesante desarrollar una actividad en linea, es también un elemento de
publicidad en el Marketing Mix.

Aventaja y desilusiones.

Crear una tienda en linea, para empezar, no cuesta nada una pagina Facebook y ya.

Pero para vender se necesita tener productos exclusivo o competitivos (sino Amazon te come)
hacer publicidad (mucha publicidad)
Saber gestionar los clientes

Saber expedir y recibir paquetes (estudio de precios de envid)
Un paquete recibido de Estados-Unidos (Amazon) cuesta RD$300 por libra cuanto cuesta un envié de Cabrera a Azua???



LAVENTA



LAVENTA

Proceso por el cual hay que sa-
tisfacer las necesidades del
cliente a cambio de un beneficio
para la empresa y el vendedor.

G _/




LAVENTA ”:D

LA PALABRA 4 by

Cual es la palabra
que

uh vendedor

escucha
Cada dia?
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LAVENTA
PORQUE NO'!

COMPRENDER, DOMAR
Y POR FIN

AMAR LA PALABRA

NO
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PORQUE NO'!

PORQUE LAS GENTES
DICEN

NO

ElI“No” es antes de todo un modo de defensa
¢ Contra que ! Contra el Miedo
En nuestra Sociedad las gentes tienen Miedo
i De Que, de Quien?
De Ti, del Otro, de la novedad, de lo qu

Y ATI NO TE CONOCEN
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PORQUE NO'!

; ENTONCES ?
DALE A CONOCERTE

Pero a ti ! no a tus productos, las gentes no

tienen miedo de las cosas inertes.
y en realidad

TODO EL MUNDO TIENES MIEDO
Es Natural !

< TENEMOS QUE APRENDER A DOMINAR

NUETROS MIEDOS

Como !
COMPRENDIENDOLOS'!
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PORQUE NO'!

EL MIEDO (Zona de Confort)

La piramide de Maslow
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PORQUE NO'! e
EL MIEDO (Zona de Confort)

Todas la personas
se construyen en la
Mente una

Zona de Confort

Donde se siente
En Seguridad

Es una Etapa
Normal y necesaria
en la
Zona de confort Evolucién de la Persona
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PORQUE NO'!

(
(],
EL MIEDO (Zona de Confort)

El Problema es que uno esta tan bien en su Zona de Confort
Que se encarcela el mismo y le coge miedo al afuera, al otro, a
lo desconocido. Y a el Desconocido !

Al superar los retos de |a vida o el trabajo

consigues superar tus miedos y ser més habil y
competente.

APRENDIZAJE
La realidad, los desaios o los problemas hacen

que aprendas nuevas hshilidades y amplies tu
zona de confort.

as.
Te slentes seguro y cdmode haclendo lo que haces

Para crecer debes atreverte a superar
los miedos al cambic o a la.
incertidumbre,

Esto solo lo consigues cuando eres
consciente de tus talentos y recursos.

SUENOS
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PORQUE NO'! \ I'
EL MIEDO (Zona de Confort)

Como se materializa en el Espacio la Zona de
Confort que nos hemos construidos en la Mente.
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PORQUE NO'!

. EL MIEDO (Zona de Confort)

Si tu dominas tu miedo y el suyo poco a poco
desaparecen

Después
veremos
Las Técnicas °

Pero eso no es suficiente porque ahora hay que
analizar el “NO”
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EL ARTE DE LA NEGOCIACION
EL “NO” VERDADEROY LOS FALSOS “NO”

Vamos a utilizar la
metaforica imagen de un
Iceberg

Por | verdadero ‘“NO”’

Hay 9 que son Falsos
(‘NO”

* No lo siento tengo que chequéalo con
mi Jefa

* Ya tengo mis proveedores

* No tengo el presupuesto

* No tengo tiempo
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EL ARTE DE LA NEGOCIACION

ESTABLESER EL DIALOGO

Pero Cuidado
Primero preguntar pero sobre todo escuchar!

Evitar
Tension
Reaccion x MensaJe
Mas Bien .,
Accion
Respuesta Mensaje
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EL ARTE DE LA NEGOCIACION

MODELO DE RESPUESTA ACTIVA

EN 4 PUNTOS

|. DETERMINAR *  Establecer
. un Ambiente
de Confianza

2.ENTENDER

e Bajar las
Barreras de la

i 3.VERIFICAR Negatividad

e Entrar en una
4. MANEJAR Verdadera
Negociacion

Accion
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EL ARTE DE LA NEGOCIACION

MODELO DE RESPUESTA ACTIVA
1. DETERMINAR |

= DETENTE
No huyas !

= PREGUNTA (POCAS)

Explicame un poco, tienes que chequear con tu Jefa,
como se pasa el proceso de decision con tu Jefa ? Tu le
propones y ella decide o....

= ESCUCHA
Ella y yo hablamos juntas yo le hablo de los productos...
= ENLISTA

Ella dice,... discusién y concertacion...
Puntos positivos, puntos negativos, ...
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EL ARTE DE LA NEGOCIACION

MODELO DE RESPUESTA ACTIVA
2.ENTENDER |

* PREGUNTA

Como, Cuando, recuperar Informacion...

= PREGUNTA
Y Como...

* PREGUNTA

Entonces...
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EL ARTE DE LA NEGOCIACION

MODELO DE RESPUESTA ACTIVA
3.VERIFICAR B B

= CONFIRMAR

Si te entiendo bien...

= ASERTIVO

Entonces eso es asi que se pasa...

Con lo que tu me dices yo se que este
producto es el que Necesitas.
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EL ARTE DE LA NEGOCIACION

MODELO DE RESPUESTA ACTIVA
4.MANEJAR | B

En esta fase estamos en el verdadero Arte de la
Negociacion.

El Vendedor (Tu)

Tu quieres vender el Maximo (o un poco mas de lo que el necesita)al
Precio Maximo.

El Comprador (El)

El Quiere Comprar el Minimo (o meno de lo que el necesita, porque
tiene otros proveedores) al Precio Minimo.
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EL ARTE DE LA NEGOCIACION

LA DIVISAS DE LA NEGOCIACION

LOSTRES EJES DETUS
DIVISAS DE NEGOCIACION

I. Las Caracteristicas
Descripcion del producto

2. LasVentajas
Algo que nos hace mejor a otros

3. Los Beneficios

Que vas a ganar si compras nuestros pro
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EL “ ELEVATOR PITCH ” DIALOGO DEVALOR ‘i

EL ELEVATOR PITCH

MANARA MAS EFICAZ DE PRESENTARSE
PARA CONSEGUIR CITAS DE NOGOCIOS
INVERTIR LAS ETAPAS

I;OR"QU€
cOMO

SUSCITAR LA EMOCION
PARA CAPTAR
LA ATENCION

Simon Sinek
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EL “ ELEVATOR PITCH ” DIALOGO DE VALOR

CUANDO ALGUIENTE PREGUNTA
A QUE “TE DEDICAS”
LA PRIMERA COSA QUETEVIENEA LA
MENTE ES

EL MIEDO

(Socoro quieren penetrar mi Zona de confort)
e Puedo realmente decirle a que me dedico ?
e Me van a juzgar?
 Le va realmente interesar lo que le voy a decir
 Etc.
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EL “ ELEVATOR PITCH ” DIALOGO DE VALOR

COMO EVITAR
EL MIEDO

¢ Comprendiendo (Porque tienes Miedo)
 Aprendiendo (A dominar el Miedo)

e Practicando (Para que la cosa te sea Natural
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EL “ ELEVATOR PITCH ” DIALOGO DE VALOR

HAY QUE COMUNICAR
DE MANARA

e Sencilla (Para que todos te Comprendan)
. » Contundente (Para impactar la Mente)

e Memorable (Para que te Recuerden)
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EL ““ ELEVATOR PITCH ” DIALOGO DEVALOR

CORTEX

CREATIVO

LIMBICO

7" REACTIVO

REPTILICO
INSTINTIVO

.

El Cerebro Humano esta
compuesto de 3 Cerebros.

Hay que hablar a las tres
partes del Cerebro

Pero en primero, el mas
importante para el pitch es el
Cerebro Reptiliano o
Reptilico es el Cerebro de las
emociones primarias.
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EL “ ELEVATOR PITCH ” DIALOGO DE VALOR
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EL PITCH (DIALOGO DEVENTA)

Es un modelo que organiza tus pensamientos
para presentarte, generar en otros una
reaccion para lograr tus resultados
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EL ““ ELEVATOR PITCH ” DIALOGO DEVALOR

l

EL PITCH (DIALOGO DEVENTA)

4 partes

Sus principales beneficios son :

v' Declara enfdticamente una vision
v’ Involucra a las otras personas
v" Construye confianza

v’ Llama a la accién
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LAVENTA G
EL “ ELEVATOR PITCH ” DIALOGO DEVALOR ' 1”

UNA MANERA DIFERENTE DE
PRESENTARSE EN 30 segundos
PARA CAPTAR LA ATENCION
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EL “ ELEVATOR PITCH ” DIALOGO DEVALOR ' 1”

Ejemplo ‘““La Manera Clasica”

I. Hola soy Henri soy ingeniero y formador a
las técnicas de Venta

2. Enseino a la persona a presentase y a
vender productos.

3. Soy un gran profesional

4. Si te interesa podriamos convenir de una
sita para te pueda presentar los programas
de formacion.
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EL “ ELEVATOR PITCH ” DIALOGO DEVALOR ' 1”

Ejemplo de Pitch (DIALOGO DEVENTA)

I. Hola soy Henri mi actividad es de mejorar
la situacion profesional de las personas.
Declaro enfdticamente mi visién

2. Tu estas Satisfecha de tu situacion
profesional?

Involucro a la otra persona

3. Yo te puedo ayudar a melojar tus técnicas
de ventas, podrias vender mas y ganar mas.
Construyo confianza

4. Cuando nos vemos para mostrarte mis

programas .
Llamo a la accion

No esta mal pero se puede mejorar
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EL “ ELEVATOR PITCH ” DIALOGO DE VALOR
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LA CONTRUCCION DEL “ELEVATOR PITCH”

ey o\ et Rl ===) “‘Sabias que...”

Funcionamiento L AN EINEI(oN

Beneficios m= “Aqui hay algo para ti...”

-
BT = Hagamos esto:...”
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EL “ ELEVATOR PITCH ” DIALOGO DE VALOR

LA CONTRUCCION DEL “ELEVATOR PITCH”

. mm) |. Hola me llamo Henri. Sabias que la mayoria de las gentes no
estan satisfecho de su situacion profesional ?

. mm) 2. Yo mejoro la situacion profesional de las personas!

. mm) 3. Soy un profesional de la venta y le enseno a las personas a
vender con mas eficiencia!

. mm) 4. Puedo ayudarte a melojar tus técnicas de ventas, podrias
vender mas y ganar mas.

. mm) 5. Cuando nos vemos para iniciar un proyecto de formacion ?




LAVENTA
EL VENDEDOR ESTRELLA

LA 3 REGLAS DE ORO
|. PROSPECTARTODO LOS DIAS
2. NOTENERATITUD DE DESROTA

3. PREPARARSE,ESTUDIARY PRACTICAR
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;TODO EL MUNDO PUEDE SERVENDEDOR? by

En Teoria ‘“SI”’ !

En la practica
es mas Complicado.

2 Actitudes Innatas

““El resto se Aprende”




LAVENTA
;TODO EL MUNDO PUEDE SER VENDEDOR?

1* Empatia
Es la capacidad que tiene el ser humano a
conectarse a otro

2* Energia
Segun el “ Harvard Business Review ”’
Claro

la Empatia y la Energia son cosas que se
pueden adquirir. “TRABAJANDO” 7?




LAVENTA

LAS 15 CARACTERISTICAS DE LOS MEJORES VENDEDORES

1. CONCIENCIA

* De la importancia de su trabajo

* hacen todo lo posible por alcanzar
sus objetivos.

* Aprender a ser organizado y
eficiente




LAVENTA

LAS 15 CARACTERISTICAS DE LOS MEJORES VENDEDORE
3. APASIONADO

= Ama lo que hace.
= Se interesa por los productos
" Se interesa por su sector,

" lee, aprende, participa...




LAVENTA

LAS 15 CARACTERISTICAS DE LOS MEjORESVENDEDORIéS
4. ENTRENAMIENTO

= Las ventas son como un deporte.
= Mientras mas entrena, mas alcanza.

" siempre aprendiendo, descubriendo
y entrenando

“LA PRACTICA HACE AL
MAESTRO”




LAVENTA

LAS 15 CARACTERISTICAS DE LOS MEJORESVENDEDORES
| 5. RESPETO

* En relacion al tiempo. No hay que
hacerle perder tiempo al cliente,

i * No hay que dejarlo esperandonos.

* Hay que aprender a ser respetuoso.



LAVENTA

LAS 15 CARACTERISTICAS DE LOS MEJORESVENDEDORES
| 6. ESCUCHA

* Es mas importante saber escuchar,
antes que saber vender.

| * Como un médico primero escucha
a su paciente y luego lo cura.

* El que no escucha tendra
problemas



LAVENTA

LAS 15 CARACTERISTICAS DE LOS MEjORESVENDEDORIéS
7.SABER PREGUNTAR

» Una fuerte relacion con la
‘“Escucha’’.

= Saber preguntar para obtener
informacion y hablar sin mensajes
genéricos




LAVENTA

LAS 15 CARACTERISTICAS DE LOS MEJORES VENDEDORES
8. PERSISTENCIA

* No existe vendedor, que no haya
escuchado, la palabra

NO

* |a persistencia de seguir adelante
pese a escuchar muchas




LAVENTA

LAS 15 CARACTERISTICAS DE LOS MEjORESVENDEDORIéS
9.ADMINISTRAR ELTIEMPO

* Mientras menos tiempo se tenga
son menos ventas.

* Uno debe saber administrar el
tiempo.
* Entonces, aprender a administrar

el tiempo, viajes, reuniones, la venta
en si misma.




LAVENTA

LAS 15 CARACTERISTICAS DE LOS MEJORESVENDEDORES
1 10. POSITIVISMO

* El positivismo es muy relacionada a
la de “Persistencia”.

i * Reaccionado hacia adelante y no
hacia atras.

* Siempre mantener una actitud
positiva



LAVENTA

LAS 15 CARACTERISTICAS DE LOS MEJORESVENDEDORES
| 11. INICIATIVA

* No esperar a recibir 6rdenes.
* Hacer lo que uno tenga que hacer.

* No esperar a que nadie se los
ordene.

= No tener miedo de cometer un
error



LAVENTA

LAS 15 CARACTERISTICAS DE LOS MEJORES VENDEDORES
12. INGENIO

(Esto también se aprende)

" Ser ingenioso, llevar la venta hacia
donde uno quiere

* El hecho de saber escuchar al
cliente nos brinda armar poderosas
que hay que aprender a utilizarlas




LAVENTA

LAS 15 CARACTERISTICAS DE LOS MEJORES VENDEDORES
13.INDEPENDIENTE

* No necesitar que lo motiven, lo
impulsen o les digan que tienen que
hacer.

* Hacer las cosas por su cuenta, sin
depender




LAVENTA

LAS I5 CARACTERiSTlCAS DE LOS MEJORESVENDEDORES
' 14. COMPROMISO

" hacer todo lo posible y mas si hace
falta para satisfacer el Cliente.

* Aprender la importancia del
compromiso.

* Especialmente con si mismo, para
poder



LAVENTA

LAS 15 CARACTERISTICAS DE LOS MEjORESVENDEDORIéS
15. SIEMPRE ALERTA

= Estar siempre alerta, siempre listos,
como un bombero.

* Se debe estar preparado tanto fisica
como mentalmente.

* Dormir bien para tener poco stress




LAVENTA
LOS 10 ERRORES DE VENTA MAS PELIGROSOS

I.HABLAR DEMASIADO

(Y no dejar que el cliente lo haga !)
= Aprender a hablar menos y escuchar mas.
* Preguntar ir obtener informacion.

= No repetir




LAVENTA
LOS 10 ERRORES DE VENTA MAS PELIGROSOS *

| 2. HACER DEMASIADAS VISITAS EN FRIO

En lugar de prospectar clientes

Es cierto que muchos productos necesitan venderse en
frio, en la calle o tocando puerta por puerta. Sin

~ embargo, si el producto lo amerita, es bueno dejar de
lado la venta en frio y concentrarse mas en prospectar
el mercado para seleccionar los mejores clientes.
Aquellos que aparte de una buena ganancia, puede
convertirse en grandes clientes y sin demasiado
esfuerzo.



LAVENTA
LOS 10 ERRORES DE VENTA MAS PELIGROSOS *

| 3.NO CONOCER A FONDO SOBRE LOS
PRODUCTOS

No hay nada peor, que un vendedor que recibe una
pregunta por parte del cliente acerca del producto o
servicio ofrecido, y que no sabe que contestar. Una venta
. es una batalla de comunicacion y el que se queda callado,
muestra retraccion o es intimidado, puede perder.

El mejor vendedor del mundo, es aquel que no solo
domina la técnica, sino que también, sabe todo sobre lo
que esta vendiendo.



LAVENTA
LOS 10 ERRORES DE VENTA MAS PELIGROSOS *

l

4. OLVIDARSE DE PEDIR REFERENCIAS

Si uno adquiere algo y realmente se siente bien con eso,
es altamente probable que lo recomiende. Ahora, un
buen vendedor, puede valerse del cliente para mejorar
las ventas y ya sea un cliente que haya comprado, como
. uno que no, igualmente se puede solicitar referencias.

Pruebe pedirle referidos a su cliente y aproveche el
poder de esta herramienta, que muchas veces es
descuidada por gran parte de los vendedores.



LAVENTA
LOS 10 ERRORES DE VENTA MAS PELIGROSOS *

l 5.NO CUMPLIR CONVISITAS

O citas programadas

La peor formar de perder una venta es dejando al
cliente esperando. Si agenda una llamada o una visita
. con el cliente, debe hacer todo lo posible para
cumplirla y tratar de prevenir posibles problemas.

Muchos vendedores suelen olvidarse de anotar o hacer
seguimiento a sus clientes, por lo que olvidan algun tipo
de compromiso con los mismos y terminan perdiendo
gran cantidad de ventas por ese pequeiio detalle.



LAVENTA
LOS 10 ERRORES DE VENTA MAS PELIGROSOS *

l 6. EXAGERAR O MENTIRA LA HORA DE
VENDER

Existen productos y servicios maravillosos para vender,
llenos de ventajas, caracteristicas y beneficios. Pero si
para vender algo debe mentir o exagerar demasiado,

| entonces usted estara creando una muy mala
reputacion de ventas.

No hace falta mentir o exagerar para vender.Y si lo esta
haciendo, posiblemente esté ocultando alguna debilidad
de ventas que posee, con esta mala practica.



LAVENTA
LOS 10 ERRORES DE VENTA MAS PELIGROSOS *

l 7.NO HACER SEGUIMIENTO A LOS CLIENTES

Es importante hacer un buen seguimiento a nuestros
clientes, tanto a los que le vendemos algo como a los que
no. Siempre recomiendo hacer un buen uso de un
software de manejo de clientes (CRM). Los hay de pago o
. gratuitos.

Hacer un buen seguimiento puede significar que un
cliente que ayer dijo que “NO”’ hoy diga que “SI”’, o que
un cliente renueve a tiempo su contrato.Asi que no
olvide hacer un seguimiento acorde.



LAVENTA
LOS 10 ERRORES DEVENTA MAS PELIGROSOS

E 8. NO DESARROLLAR HABILIDADES DE
APERTURA

Y cierres de venta

Describir un producto o servicio puede ser algo
bastante sencillo. Lo complicado es saber aperturar

I una venta ante el cliente y mas complicado saber como
cerrar una venta.

En este sentido existen infinidad de posibilidades para
mejorar sus habilidades de ventas, desde cursos y
talleres, hasta libros y audiolibros.

Recuerde, si no domina estas dos instancias de las
ventas, es muy probable que esté perdiendo cientos de
ventas al ano.



LAVENTA
LOS 10 ERRORES DEVENTA MAS PELIGROSOS

| 9. OFRECER DEMASIADO AL PRINCIPIO

Y quedarse sin argumentos al final

Existen vendedores que apenas comienzan la venta, ya
estan hablando de todos los beneficios del producto o

servicio, hasta inclusive ya estan hablando de formas de
! pago y descuentos.

Siempre deje un buen arsenal de argumentos para el
final, para ese momento que el cliente comienza a
poner objeciones y donde realmente necesitamos
solidas respuestas para cerrar la venta.

No se imagina la cantidad de ventas que se caen,
porque los vendedores se quedan sin armas para
negocios y ofrecer al final.



LAVENTA
LOS 10 ERRORES DEVENTA MAS PELIGROSOS

| 10.NO DESTACAR LOS BENEFICIOS DEL
PRODUCTO

Un producto suele tener 3 ejes importantes a la hora de
vender y el mas importante es el saber destacar los
beneficios.

¢ Por un lado tenemos las caracteristicas, que es una
descripcion del producto. Por otro lado tenemos las
ventajas, algo que nos hace mejor a otros.

Finalmente y lo mas importante, tenemos los
beneficios. Aquellos detalles que el cliente no puede ver
con sus ojos y que realmente son los que potencian el
cierre de una venta.

Olvidarse de los beneficios, es como olvidarse cargarle
gasolina a un coche en un gran viaje. Es probable que
llegado el momento, nos quedemos varados en el medio
de la nada y sin poder avanzar.



LAVENTA

EN RESUMEN

Practiquen y comiencen a adoptar estas

15 caracteristicas de los mejores vendedores, para
asi convertirse en un vendedor imparable.

. Y aprender a evitar estos 10 y peligrosos errores de
venta para realmente comenzar el camino del buen

vendedor.




LAVENTA

PARA ESTE CURSO ME INSPIRE DE :

http://www.mclanfranconi.com

https://www.youtube.com/watch?v=KihaOt80lgg
https://www.youtube.com/watch?v=7 RhyOVXxFI

https://www.youtube.com/watch?v=gomwNGgA6fA
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NUEVAS TECNICAS DEVENTA

Las técnicas de venta...

Hacen mas facil el
proceso de ventas

Deben enfocarse
en la necesidad
del cliente

Persuade al
cliente a comprar

Requieren
experienciay
esfuerzo




TECNICAS DEVENTA

{Qué técnicas de venta se pueden usar?

Por supuesto, las técnicas de venta no son metodos que se aplican de forma
universal. Sin embargo, podemos mencionar cinco de las mas utilizadas.

. Técnica AIDA
Caracteristicas,Ventajas, Beneficios del producto

2. Técnica AIDDA
Atencion, Interés, Convencimiento, Deseo, Cierre

3. Técnica AICDC
Situacion, Problema, Implicacion, Solucion

4. Técnica SPIR
Atencion, Interés, Deseo, Accion

5. Técnica FAB (Features,Advantages y Benefits)
Caracteristicas,Ventajas, Beneficios del producto



TECNICAS DEVENTA

¢Qué técnicas de venta se pueden usar?

e 1 AIDA

/ ~
g . - v — i6
Accion = Atencion, interés, deseoy - Atencion
accion

5 FAB 2 AIDDA

Caracteristicas, ventajasy = Atencion, interés, deseo,
beneficios del producto demostraciony accion

Interés

4 SPIR 3 AICDC
Atencion, interés,
convencimiento, deseoy
cierre

Situacion, problema,
implicaciony solucion
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|.Técnica AIDA
Caracteristicas,Ventajas, Beneficios del producto

Por un lado, esta técnica se enfoca en lograr satisfacer las necesidades del
cliente, cada letra de su nombre hace referencia a un elemento del proceso de
compra. Comienza llamando la atencion del cliente, luego le despierta el
interés, posteriormente motiva de deseo de compra, para finalmente lograr
que el cliente realice la accion de compra. Es una de las técnicas mas
importantes y generalmente sirve de base para las demas.

El modelo

g N

Atencion: Captar la atencion todo tipos de publicidad...

MOdEIO Interés: Mostrar el interés del producto los beneficios...

AIDA Deseo:Aumentar el deseo con muestras, pruebas, y otras
técnicas mas sutiles...

Accion: Animar, realizar las acciones, llamadas telefonicas,
suscripciones, ir al contacto de los clientes... )

\ Tecnica de Estrategia Comercial




NUEVAS TECNICAS DEVENTA ( =

2. TécnicaAIDDA

Atencion, Interés, Convencimiento, Deseo, Cierre

Esta se enfoca en los mismos factores que toma en cuenta la técnica AIDA,
siguiendo el mismo esquema de atencion, interés, deseo. Pero aqui se agrega
un elemento mas que es la demostracion, concluyendo igual con la accion de

compra.

El modelo

/

Modelo
AIDDA I

\Tecnica de Estrategia Comercial @

Atencion: Sin una buena Introduccion o gancho no podemos

desarrollar los demas pasos...

Interés: Despertar la curiosidad por el producto ofertado...

\

Demostracion: Muestreo del producto, Si es posible muestras

gratis...

Deseo: Incentivar el deseo de compra a través de la experiencia

vivida con la Demostracion...

Accion: Cierre de la venta o la accion de compra...

/
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3. Técnica AICDC

Wl

\

Situacion, Problema, Implicacion, Solucion

Por otra parte, esta técnica le da prioridad a los aspectos o temas en comun
con el cliente. El proceso inicia con la captacion de la atencion, pasa luego a
despertar el interés, luego se realiza el proceso de convencimiento,
posteriormente viene el deseo y termina en el cierre de la venta.

El modelo

/

Modelo
AICDC

\ Tecnica de Estrategia Comercial

Atencion: Romper con la indiferencia Lograr captar la atencicm
del cliente hablando de algo que logre interesarle...

Interés: Despertar el interés del cliente, diciéndole como y qué
beneficios obtendria si es que adquiere el producto...

Convencimiento: Convencer al cliente con hechos de que si
compra el producto estara tomando una excelente decision...

Deseo: El vendedor debe ayudar a su cliente a que entienda que
el producto, lograra la satisfaccion de sus necesidades o deseos...

Cierre: Planearlo con naturalidad, cerrar la venta ofreciéndole
los pro y los contra de realizar la venta... j
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4. Técnica SPIR -
Situacion, Problema, Implicacion, Resolucion

Luego, la técnica SPIR es bastante mas simple que las técnicas anteriores, se
inicia con una situacion particular, luego se analiza el problema, enseguida se
plantea la implicacion de ese problema y finaliza con la solucion del problema
planteado.

El modelo

/ Situacion: Estudio sobre la situacion del mercado, la finalidad es
Modelo encontrar las necesidades de los clientes y sus problemas...
SPIR ® Problema: Determinar el tipo de problema del cliente, a fin de

establecer las situaciones que podriamos solucionar...

@ Implicacion: Este paso permite precisar las consecuencias del
problema para el cliente...

@ Resolucion: Lograr finalmente la solucion del problema del cliente
kTecnica de Estrategia Comercial con un producto y/o servicio adecuado... /
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5. Técnica FAB (Features,Advantages y Benefits)
Caracteristicas,Ventajas, Beneficios del producto

También se conoce como caracteristicas, ventajas y beneficios. Primero se le
presentan al cliente todas las caracteristica del producto que se promociona,
enseguida se le presentan todas las ventajas y finalmente los beneficios que le
ofrece dicho producto al cliente. De este modo, la idea es generar una idea
positiva para el producto. Sin embargo, una limitante de esta técnica es que no
se enfoca en las necesidades individuales de los clientes.

El modelo

/

\

FAB @ Ventajas: El vendedor resalta lo que las caracteristicas permiten
hacer e incluso las compara con otros productos de la
competencia...

Caracteristicas: El profesional de ventas debe exponer las
Modelo caracteristicas mas diferenciadoras del producto...

@ Beneficios: El vendedor debe explicar la forma en que las ventajas
. . . benefician al cliente y resuelven problemas claros y concretos...
K Tecnica de Estrategia Comercial Y P Y )
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QUE MODELO PARA QUE PRODUCTO

Cada modelo de venta se puede aplicar en funcion del tipo de producto.
Los modelos que se refieren a los beneficios del producto deben tener un nivel de

tecnicidad relativamente importante, los que implican el deseo deben ser de marca o de
lujo, ...

IMPLICACION DELVENDEDOR EN FUNCION DEL NIVEL DE TECNICIDAD DEL PRODUCTO

Tipo de producto Implicacién Productos
Producto basico genérico Alimentacién, productos domestico, productos de salud, ...

Producto basico de marca Alimentos de marca, productos de salud, ropas, zapatos, ...

Producto técnico genérico Herramientas, utensilios de cocina, productos de construccién, ...

producto de alto nivel tecnolégico Magquinarias, informatica, Carros, Smartphone, ...

producto de alto nivel tecnolégico de marca Samsung, Toyota, Bosch, ...
producto de lujo Baja IPhone, Ferrari, Mercedes, Audi, Chanel, Dior, ...



LAVENTA EN LINEA
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La venta en Linea

I. Aportar valor mas alla del precio: Internet
se ha convertido en un escaparate internacional
todo todo el mundo expone la informacion de
sus productos y servicios, incluyendo no solo
caracteristicas sino también precio y servicios
asociados. Esta claro que, segun en qué sector
NOs movamos, sera necesario apostar por la
lucha de precios, pero sentimos advertirte que
solo los grandes negocios podran jugar en esa
liga. Si no cuentas con una gran inversion al nivel
de Amazon, lo mejor sera que apuestes por el
valor anadido para conseguir la venta de tus
productos sin arruinarte en el intento. ;Como
hacerlo?, pues por ejemplo, el marketing de
contenidos puede ayudarte mucho para destacar
frente a la competencia.
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La venta en Linea [] @@0

n

Conoce a tus clientes gracias a Internet: desde hacer una encuesta rapida a ver
en Facebook Ads los distintos intereses y perfiles de usuarios que existen, leer en
foros y opiniones de productos de otras webs cuales son las necesidades y mejoras de
productos que los potenciales clientes esperan conseguir. Internet esta lleno de
informacion... jno la desaproveches!

Fideliza a tus clientes con email marketing: los emails a clientes con un buen
plan de contenidos, ademas de novedades de productos, ofertas y descuentos
exclusivos, es otra de las grandes ventajas del mundo online.

Ayuda a tus clientes y potenciales clientes: en algunas redes, como por ejemplo
Twitter, podemos utilizar la escucha activa para detectar necesidades de clientes, dudas,
o quejas (incluso de la competencia), momentos cruciales donde poder apuntarnos un
buen punto gracias a un buen protocolo de atencion al cliente. Escucha al mercado y
consigue resolver sus problemas, ya veras como te lo agradeceran.
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La venta en Linea [] @@0

n

Construye relaciones: sin duda, Internet se ha consolidado como un medio ideal
para construir y mantener relaciones personales y profesionales... ;por qué no
utilizarlo también para mantener una buena relacion entre tus clientes y la empresa!?
Agradece sus compras, fotografias en redes sociales... y consigue que tus clientes se
conviertan en prescriptores.

No centres tu discurso en la venta: si nos obsesionamos con la venta y solo
ofrecemos mensajes enfocados a ella, nuestra comunicacion en Internet se reducira a
mensajes publicitarios y directos que rara vez despertaran la atencion de los usuarios.
Hay que ofrecer algo diferente para captar la atencion, interés, y finalmente, el deseo
de compra. jHay que hacer branding!
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La venta en Linea [] @@0

n

Habla como tus clientes: las redes sociales nos permiten un contacto tu a tu con el
cliente. Por ello, es fundamental que nos mimeticemos con él comunicandonos en un
lenguaje similar en funcion de su sexo, edad, jerga, etc.Y no solo es dejar de tratar de
usted (como pasaba en los primeros tiempos de Internet) sino de enganchar a los

usuarios con un lenguaje peculiar y Unico de la marca.
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La mejor configuracion es:
El Smartphone

Las basicas

* Teléfono
Clasico o Smartphone

e Ordenador
La mejor configuracion es:

Un Laptops con una pantalla
externa un teclado y un mouse
externos.

La mejor configuracion es:
El Agenda Google Maps en el
Laptops y en el Smartphone

e Agenda

Papel o electroénico

’wa. FEiTe T




LAS HERRAMIENTAS COMERCIALES

Los Documentos comerciales

Los Catalogos de productos (Catalogos internos no los de los clientes)

WEFAELADA DE WIOR

\cADE
FCHA TECN
PrapuCTO TERMNACD

Camisa manga larga y pantalon cargo
Operario can proximidad a la tensién
imieme (3 3

(I
T

i




LAS HERRAMIENTAS COMERCIALES

El CRM
El CRM (Customer relationship management)
o gestion de relaciones con los clientes es un aCIONES MEJOR
8 CON LOS PLANIFICACION

software creado para gestionar y ayudar al CLIENTES
proceso de ventas.

No obstante cabe decir que las empresas que
utilizan los CRM reportan beneficios en

todos los departamentos de su organizacion. AUMENTO DE
INGRESOS

CRM

El sistema CRM consiste en crear una base de datos donde se almacenara toda
la informacion relacionada con un cliente y con el seguimiento del cliente.



LAS HERRAMIENTAS COMERCIALES

El CRM

g

¢{Para que un CRM?

Mejorar la productividad de ventas
Aumentar la satisfaccion del cliente
Retener clientes

Conseguir analisis y reportes mejorados

vk w e

Automatizar las tareas de ventas



LAS HERRAMIENTAS COMERCIALES

o2
{1,
El CRM

Analisis de uno de los CRM mas antiguo de mercado
CRM basico de seguimiento cliente

act!
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El CRMACT!
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Encuentre a cualquier
persona o cualquier
detalle de contacto al
instante con busquedas.
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Lockup: Al Contacts

Complete mas de 60
campos predefinidos,
incluido Nombre,
Compaiiia, teléfono,
direccion, sitio web,
correos electrdnicos,
fecha de la dltima reunidn

Agregar documentos a los
registros de contactos
para realizar un
seguimiento de las
propuestas, cotizaciones
y mas.
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El CRMACT!

ACT! es facil de instalar
con el asistente de
instalacién paso a paso
y la introduccién de
asistente para ayudar a
configurar preferencias
y configuraciones
comunes.

Importar datos del
administrador de
informacién personal,
incluidos formatos
populares como, cvs,
Outlook y Palm,
Desktop, lo que elimina
el trabajo que implica
volver a ingresar datos.
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Linghup! i Contacts

Ayuda.

Utilizar los recorridos de
funciones del producto
para realizar un recorrido
de las funcionalidades de
ACT! para familiarizarse
con la solucién.



LAS HERRAMIENTAS COMERCIALES

El CRMACT!

Imprimir rapidamente
el calendario.

Ver la lista de tareas,
para obtener una lista
completa y filtrable de
todas las tareas
pendientes en un solo
lugar

Si usan Outlook, utilizar
Outlook calendar sync
para estar siempre al
tanto de las reuniones
importantes y las tareas
pendientes, ya sea que
estén programadas en
Outlook o ACT !

Las vistas de semana personalizables
muestran los dias que especifique.

Programe llamadas, reuniones y tareas
endientes de forma rapida y sencilla.
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Pasar el mouse sobre una actividad programada para obtener mas detalles.
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Jd

Comparta calendarios
entre usuarios.

El mini calendario
mensual se amplia hasta
un afio.

Una vista rapida de las
tareas de hoy.

Las tareas incompletas
pasan al dia siguiente.



LAS HERRAMIENTAS COMERCIALES

El CRMACT!

Ver el proceso de ciclo de
ventas y etapas.

Ver todas las
oportunidades en un solo
lugar utilizando la
conveniente vista de lista
de oportunidades
personalizable.
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Exportar la lista de oportunidades a Microsoft-Excel para un analisis de datos sencillo..

Acceda, actualizar y filtrar las
oportunidades.

Un porcentaje de probabilidad
esta vinculado a cada etapa de
ventas o puede sobrescribirse.

lei Dater: [Mlpates w| Frocescimeps Frotistdty
Corkais x Procsss: M.‘I;WCﬂh w A
Sighga: | A w T
IO Stager | Al W 2?#!"&:;
g w| sl Covrmmarcation B
] Biewcds Aaseyimnant i Than:
= 2 oot
| MHagotigon
Conpanes gl | Commmerd ta iy
=
Calordar Limmdenon  HALY CoradSR T T R T s
5 Lz Dy Buwnclen's Eshery  Clased «\wiir Mioriiegy Ciscie |
@ EpiBaghnen  Bruhy's Golrg.  Tlossd alo Trst Shiprmnd
Tack Lk Pad Srapboman Enaky's Golfral.  bracim Gof Tonmament . Need
S Freany A Ppt Shons Closed - wory Chiatman Hagotston
! Sy Calen bosptsick ls.  Closed-Win  Testing. I,
Oppaturdy | |Ibsudie Bonell Vege Recded: Closed-Low Gitly foo Cherdz.  [riial.
Lk
=
=)
E-meal
[Pt runk
SETviES

10 Oppartunises; §6,607.00 Weghted Tobal, §0,679.59 Grand Totd

Chv it

B [T "
L EE T ——
L [y T,
o] 2 riegaon
‘ 1 Tt ko Buy

U5 ¥t

Realizar un seguimiento de las oportunidades a lo largo del ciclo de ventas con el grafico de canalizacién interactivo. Haga
clic en cualquier etapa del grafico y la lista de oportunidades se reinicié rapidamente. esas Oportunidades.



LAS HERRAMIENTAS COMERCIALES

El CRMACT!
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Utilice el disefiador de informes

o : para crear informes
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EL AUTOR

Tras iniciar estudios cientificos en la Universidad Claude Bernard de Lyon
(Francia) se reorientd hacia los estudios de ingenieria electromecdnica.
Inicid su carrera en un gran grupo industrial, Alstom, luego en la funcion
publica, en el Ministerio de Hacienda, antes de embarcarse en la
aventura del Emprendimiento adquiriendo, paralelamente a sus
actividades profesionales, un Mdster en Marketing y Direccion
Estratégica. Ha creado diversas empresas en los sectores de la
construccion e industrial, pero tambiéen en las nuevas tecnologias de la
informacion. Termino su carrera después de mas de 30 anos en el
espiritu empresarial frabajando como profesor universitario en una de
las escuelas de ingenieria francesas mas prestigiosas, la “Ecole Centrale
de Lyon”.

Septiembre 2010
Traducido del francés en 2014



