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NCBA MARKETING
C LUSA Definicion

Identifica las necesidades, deseos y demandas de clientes

para satisfacerlas a través de la construccion de relaciones

personales duraderas en el tiempo, en beneficio mutuo y
de manera rentable.

NECESIDADES >— > DEMANDA
A A

Orienta Canaliza

_ Estimula

“El MARKETING influencia a la demanda presentando productos como
atractivos, accesibles y fdcilmente disponibles”

Identifica




NCGBA MARKETING
C LU S A Clasificacion

MARKETING ESTRATEGICO

Analisis continuo y sistematico de las necesidades del mercado y
el diseno y desarrollo de productos, que se diferencien de los
competidores, y aseguren a la empresa una ventaja competitiva
sostenible

MARKETING OPERATIVO

Implementacion de la distribucion y las estrategias de venta y
comunicacion para informar a los compradores potenciales,
promocionar las caracteristicas distintivas del producto y al
mismo tiempo reducir los costes de prospeccion de clientes.



NCBA
SRS

MARKETING
ESTRATEGICO

Ventajas competitivas y
se dirige a los
consumidores a largo
plazo

MARKETING
Clasificacion

MARKETING
OPERATIVO

Tacticas / Actividades
del Marketing Mix



NCBA MARKETING
C I_U S A Estratégico vs Operativo

MARKETING ESTRATEGICO MARKETING OPERATIVO
Un proceso orientado al analisis Un proceso orientado a la accion
ANALISIS DE LAS NECESIDADES IDENTIFICAR SEGMENTOS EXISTENTES

Definicion del mercado de referencia

| }

SEGMENTACION DEL MERCADO PLAN DE MARKETING
Unidades de negocio y segmentos estratégicos Objetivos, posicionamiento, tacticas
ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES MARKETING MIX
Potencial del mercado y ciclo de vida de los Producto, precio, distribucion, comunicacion
productos
ANALISIS DE LA COMPETENCIA PRESUPUESTO DE MARKETING

Busqueda de una ventaja competitiva

| }

DISENO DE UNA ESTRATEGIA DE DESARROLLO IMPLEMENTACION Y CONTROL




NCBA
SRS

MARKETING
Implementacion
ANALISIS DE MERCADO
PLANIFICACION ,| PUESTA EN PRACTICA J| CONTROL
Llevar a cabo los planes .
Desarrollo de Medir los
Marketing 1 resultados
Estratégico 1
1 Evaluar los
resultados

Desarrollo de
Marketing
Operativo

!

Emprender una
accion correctiva
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PLAN DE MARKETING



NCBA PLAN DE MARKETING
C LUSA Definicion

Es un Plan concreto para llegar al mercado con un
producto satisfactor de necesidades, a un precio
conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema
de distribucion que coloque el producto en el lugar
correcto y en el momento mas oportuno.

Es el conjunto de herramientas tacticas controlables
que la empresa combina para producir una
respuesta deseada en el mercado meta”
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Finalidad

Definicién de Micro-objetivos

@

¢, Qué queremos
conseguir?

¢, Son alcanzables?

\/ ¢ Se pueden medir?
L)

Definicion de

‘ estructuray
V prioridades

;De dénde g4
partimos? ‘\./

.‘;‘; Estimacion de

recursos, costes

— i tiempos.
@ ”

Definicion de medios y canales

Expectativas \.é

de conseguir el
Macro-objetivo

PLAN DE MARKETING

Alcance de objetivos

Optimizacion de recursos
limitados

Organizaciony
temporalidad

Asignacion de
responsabilidades

Captacion de recursos

Exige un control de gestion



NCBA
CLUSA

ETAPA 1

ETAPA 2

ETAPA 3

PLAN DE MARKETING
Secuencia de Implementacion

ANALISIS INTEGRAL

MARKETING ESTRATEGICO

MARKETING OPERATIVO

1.1
1.2
1.3

2.1
2.2
2.3
2.4

3.1
3.2
3.3
3.4
3.5

Andlisis Interno
Analisis de la Competencia
Analisis de Consumidores / Mercado

Ventaja Competitiva
Segmentacion
Posicionamiento
Obijetivos

Marketing Mix

Plan de Actividades
Recursos y Presupuesto
Revision y Ajustes

Plan de Contingencia



NCBA ETAPA 1
CLUSA ANALISIS INTEGRAL

Los analisis requeridos son importantes, ya que presentan
una vision objetiva de la situacion actual en el mercado en
comparacion con los competidores y sera util para conocer
como puedes diferenciarte de ellos y desarrollar un analisis
FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

1.1 Analisis Interno

1.2 Analisis de la Competencia
1.3 Analisis de Consumidores /
Mercado

1.4 Analisis FODA




'Iﬂ:“‘l ETAPA 1 - ANALISIS INTEGRAL

CLUSA 1.1 Analisis Interno

Analizar todos los aspectos de la estructura interna que puedan
afectar al planteamiento y desarrollo del plan, como los
siguientes:

* Historia

e Estructura de Propiedad

e Caracteristicas de Productos
e (Capacidad Productiva

* (Capacidad Financiera

e Estructura Comercial

e Canales de Distribucion

b




'“!:Bn ETAPA 1 - ANALISIS INTEGRAL
Cl_ U SA 1.2 Analisis de la Competencia

Parte del anadlisis de los factores externos, es importante
conocerlo por lo determinante que puede ser para el futuro.
Después de seleccionar a los principales competidores debemos
identificar sus puntos fuertes y débiles:

 Quiénes son sus clientes

* Alcance geografico

e Politicas de precios

e Certificacion

e (Capacitacion

e Apoyo técnico (productividad)
 Campanas de promociony publicidad




'"!:B"‘ ETAPA 1 - ANALISIS INTEGRAL
CLUSA 1.3 Analisis de Consumidores / Mercado

Como su nombre indica, en este apartado debemos conocer
quiénes son nuestros consumidores y analizarlos.

Este es uno de los puntos clave mas importantes a la hora de
llevar a cabo nuestro plan de marketing.

* Analisis demograficos

* Poder adquisitivo

* Volumen global y potencial

e Perfil del consumidor (exportador,
punto de venta, cooperativa,
proyecto de apoyo estatal)

* Existencia de frenos de consumo o
aceleradores




."“B"I ETAPA 1 - ANALISIS INTEGRAL
C |_ U SA Analisis de Consumidores / Mercado

National Cooper:
CLUSAI 7e cxro o\

’0

i [Estructura de Andlisis del Y

Mercado
PR 1
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ETAPA 1 - ANALISIS INTEGRAL
1.4 Analisis FODA

Debilidades: Aspectos internos de

la empresa en los que se Interno Externo
manifiestan carencias. o empress “ambiente.
Amenazas: Proceden del exterior y

ponen en peligro o reducen la  Negativos n n
cuota de mercado. pors clecetr )

Fortalezas:  Aspectos internos Jebilidades Amenazas
positivos, aquellos en nos destacan

frente a la competencia. Positivos n n

Oportunidades: Factores externos
para aprovechar, nueva tendencia
y los cambios del mercado.

para alcanzar

el objetivo
Fortalezas

Oportunidades



NCBA ETAPA 2

C |_ USA MARKETING ESTRATEGICO

Para poder definir las estrategias de marketing que pondras en
marcha debes tener en cuenta el Analisis Integral vy
preguntarte de qué forma puedes conseguir diferenciarte para
competir en el mercado.

2.1 Ventaja Competitiva
2.2 Segmentacion

2.3 Posicionamiento
2.4 Objetivos




'Iﬂ:nl" ETAPA 2 —- MARKETING ESTRATEGICO

CLUSA 2.1 Ventaja Competitiva

Para empezar, define cual es tu mayor ventaja competitiva y qué
opcion estratégica de crecimiento quieres elegir.

Productos Productos
Existentes Nuevos
Mercados 1. Estrategia de 3. Estrategia de
. E> Penetracion de Desarrollo del
EXIStenteS Mercado PI’OdUCtO

2. Estrategia de :
Nuevos :> Desarrollo del 4. Estrategias de

Mercados Mercado Diversificacion




'I“B"‘ ETAPA 2 — MARKETING ESTRATEGICO

CI—USA 2.2 Segmentacion

Segmentar implica identificar
los diferentes perfiles de

d id d /£ Estrategia Estrategia
grupos € consumiaores, € / Indiferenciada Diferenciada
manera que podamos dirigir a
cada uno de ellos diferentes
estrategias de marketing.

Paralelamente, también seria
preciso entender el
comportamiento de cada uno N Estrategia
. _ Concentrada
de estos perfiles. N ,




'Iﬂ:n"‘ ETAPA 2 — MARKETING ESTRATEGICO

C |_ U SA 2.3 Posicionamiento

National Cooperative Business Association
CLUSA International

Debes proceder a una conversion de la ventaja competitiva en el
posicionamiento actual del mercado en el que te encuentras.

* I|dentificar las diferencias
significativas respecto a
competencia.

* |dentificar atributos

e Establecer
posicionamiento.




“ﬂ:ﬂ" ETAPA 2 — MARKETING ESTRATEGICO

C |_ USA 2.4 Objetivos

Este apartado puede variar mucho dependiendo del tipo de
negocio y de cuales sean tus metas a corto y a largo plazo.

Este aspecto es uno de los mas importantes de todo plan de
marketing, pero quiza sea de los que mas se descuidan.

0000¢

SPECIFIC MEASURABLE ATTAINABLE REALISTIC TIME
ESPECIFICO MEDIBLE ALCANZABLE  REALISTA TIEMPO

_couer 8 ccuintor Qi ccomo? [ CONQUE? Qi GCUANDO?




NCBA ETAPA 3

CI_USA MARKETING OPERATIVO

Para organizar las estrategias y los apartados que vamos a
enumerar, es frecuente comenzar recurriendo a las 4P del
marketing mix: producto, precio, distribucion (punto de venta)
y comunicaciéon (promocion).

3.1 Marketing Mix

3.2 Plan de Actividades

3.3 Recursosy Presupuesto
3.4 Revision y Ajustes

3.5 Plan de Contingencia




'Iﬂ:“‘l ETAPA 3 — MARKETING OPERATIVO

CLUSA 3.1 Marketing Mix

A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy
(premio Trailblazer de la American Marketing Asociation)
introdujo el concepto de las 4 P's, que hoy dia, se constituye en
la clasificacion mas utilizada para estructurar las herramientas o
variables del Marketing Mix.

Las 4 P's consisten en:

Producto Las 4Ps del
Precio Marketing Mix

Plaza (Distribucion)
Promocioén (Publicidad)

W e




NCGCBA MARKETING MIX
C |_U SA 1. Producto

Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que se ofrece
al mercado.

Siempre se producen cambios en el producto en el tiempo.

Por ejemplo, podemos lanzar productos nuevos, cambiar el
posicionamiento de uno ya existente o actualizar los envases.

» Variedad » Marca
» Calidad » Envase
» Diserio » Servicios

» Caracteristicas > Garantias




NGB MARKETING MIX
CLU SA 2. Precio

Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes
tienen que pagar por un determinado producto o servicio.

El precio representa la unica variable del Marketing Mix que
genera ingresos, el resto de las variables generan egresos.

Las variables son:

v' Precio de Lista

v Descuentos

v" Complementos

v’ Periodo de pago

v Condiciones de crédito




NCBA
GEUSA

de los

precio

MARKETING MIX
Fijacion de Precio

1. Seleccion

objetivos del

2. Estimacion
de la
demanda

final

6. Seleccion
del precio

5. Seleccion
de un método
parala
fijacion de
precios

3. Estimacion
de los costos

U

4. Analisis de
los costos,
preciosy
ofertas de los
competidores




NCBIA MARKETING MIX
C LU SA Politica de Precio

PRECIOS
RAZONABLES
PARA LOS
CONSUMIDORES

PRECIOS QUE

PROPORCIONEN
RENTABILIDAD




NCBA MARKETING MIX
CLUSA 3. Plaza

National Cooperative Business Association

También conocida como Distribucion,

incluye todas aquellas actividades que 1 Canales
ponen el producto a disposicion del ] Cobertura
mercado .
J  Surtido
1 Ubicaciones
- Inventario
RS, 1 Transporte
| - ' & - ,
: f S G 5 ] Logistica
2 <

»

o &
'.‘\-

i @




NCBA MARKETING MIX
C |_ USA Canal de Distribucion

Canal
broker

Canal Canal
detallista distribuidor

Canal
directo

Productor

v
.
v
Db
v
sl
v
e

Productor Productor Productor

Broker
Distribuidores

Distribuidores

Detallistas Detallistas

Detallistas

v

Consumidor Consumidor

l‘l‘l ‘

Consumidor Consumidor



NCBAN MARKETING MIX
C LUSA 4. Promocion

Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios
del producto. Sus variables son las siguientes:

e Publicidad

* Venta Personal

* Promocion de Ventas
* Relaciones Publicas

* Telemercadeo

* Propaganda




NCBA MARKETING MIX
C LU SA Comunicacion

Comunicacion Efectiva:

Identificar al publico objetivo.

Fijar objetivos de comunicacion

Definir mensaje

Seleccionar medios de comunicacion
Distribuir presupuesto de comunicacion
Definir el mix de comunicacion

Medir los resultados de comunicacion

© N O Uk WwWwhE

Gestionar y coordinar el proceso

&

8




NMCOCBIA MARKETING MIX

C I_U SA Herramientas de Comunicacion

1. PUBLICIDAD Se utiliza para construir una imagen a largo plazo,
. obtener ventas rapidas, captar publicos dispersos.

Se utiliza para impulsar las ventas. (Vales de
descuento, muestras gratis, concursos, etc.

2. PROMOCION DE VENTAS

3. RELACIONES POBLlCAS Se utiliza para coadyuvar el posicionamiento de la

imagen de la empresa.

Es la herramienta mas efectiva en las ultimas

4. VENTA PERSONAL fases del proceso de compra, crea preferencias

en los compradores, conviccion y accion.

5. MARKETING DIRECTO Existen muchas formas: (publicidad directa,

telemarketing, marketing por internet).



NMCOCBIA MARKETING MIX
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Que decir j> A quién

Emisor <j> Mensaje @ Receptor

Mensaje

j><

~ Como

Donde

L Con que frecuencia
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National Cooperative Business Association

MARKETING MIX
8 P’s

, Producto
Product i\_ﬁ i oo Ci
. ) s Precio

Plaza o
Punto de Venta

Promocion

= ' S
Proa e
& 9
< rF V'
Y [0 :, 1)
- 17 ]
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Un i
R, =y
D, P, /v
L : \
5
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'I“B"‘ ETAPA 3 — MARKETING OPERATIVO

CLUSA 3.2 Plan de Actividades

Organiza todas las acciones propuestas
a lo largo de este plan de marketing vy
planificalas para saber cuanto tiempo
llevaria realizarlas, desde el momento
del disefio del plan hasta la fecha de
finalizacion.

De esta forma, sabras como estructurar
todas las campafas y hacer una puesta
en marcha segura con una agenda
delante.




'Iﬂ:“‘l ETAPA 3 — MARKETING OPERATIVO

CLU S A 3.3 Recursos y Presupuesto

Desarrollar una tabla detallada de toda la inversion que implica
el Plan de Marketing Anual.

RESUMEN DE PRESUPUESTO

% DE PRESUPUESTO PRESUPUESTO
PRESUPUESTO PRESUPUESTO GASTADO RESTANTE
PERSONAL
MARKETING
CONTENIDOS

DESAROLLO TECNOLOGICO
PUBLICIDAD ONLINE
MARKETING DE INFLUENCIA
TELEMARKETING
PUBLICIDAD TRADICIONAL
RELACIONES PUBLICAS




'Iﬁ:n"‘ ETAPA 3 — MARKETING OPERATIVO

C |— USA 3.4 Revision y Ajustes

Es importante hacer una revision del plan de accion de
marketing que has desarrollado y de cuales van siendo sus

resultados a medida que lo vas ejecutando.
Gracias a esto, podras hacer un balance de la situacion vy
comprobar si has definido unos objetivos realistas.

En caso de ser necesario,
tendras que replantearte
tus estrategias de
marketing.




'Iﬂ:l"" ETAPA 3 — MARKETING OPERATIVO

CLUSA 3.5 Plan de Contingencia

Es necesario analizar las contingencias previsibles y su
afectacion en cuanto a resultados para contar con un plan que
permita una reaccion inmediata frente a una nueva condicion

en el mercado.

'continjency

d
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(=

ELEMENTOS
CLAVE



NCBIA PLAN DE MARKETING
C LU SA Orientacion al Cliente

Orientacion al Producto

e Los productos son estandar

e Los clientes son
intercambiables

e Se habla para los clientes

e Exito = obtener mas clientes

Orientacion al Cliente

e Los productos son
“personalizados en masa”

e (Cada cliente es tratado como
individuo

e Se habla con los clientes

e Exito = conservary
desarrollar los clientes



."!:B"l PLAN DE MARKETING
C L U S A Diferenciacion

La diferenciacion de productos es el proceso de distinguir un
producto o servicio de otros, para hacerlo mas atractivo para
un mercado objetivo en particular. Esto implica diferenciarlo
de los productos de la competencia




NCGCBA PLAN DE MARKETING
C |_ U SA Marca

e Implicainversiones a largo plazo en imagen

e Una marca fuerte, logra la preferencia del consumidor

e Lafidelizacion se da hacia la marca, no hacia el producto

e Las marcas bien posicionadas son poco susceptibles a las
estrategias de los competidores

Top 5 marcas por sectores - Total Peru

Alimentos Bebidas Lacteos C. Hogar C. Personal
s G ) @ A %=
v % Nescre LAVE 74 v @
1
e Cartds Ideal gapoio
wintors) NOBLE! et
v 4. = @
v +2 mmu +1 J

KANTAR wisitos d oot W o



'Iﬂ“"“ PLAN DE MARKETING
C LUSA Marca - Ventajas

e Posicionamiento

e Proteccion legal de |las
caracteristicas Unicas del

formas
exibosas

o s o .., §
i D m:"sw NOMDIES s s o . = % - T
producto gg inombre P2l 3 1= sagiz
. “‘-;;-c """ é
e |ealtad del consumidor éO |
e Segmentacion del mercado crearaspeco ptato £

e Consolidacion de Imagen
Corporativa



'Iﬁ“’n PLAN DE MARKETING
C |_ USA Benchmarking

Proceso continuo de medir y comparar con las
organizaciones lideres sean o no competidores para
obtener informacion sobre productos, servicios, métodos
y procesos empresariales que le ayuden a ejecutar
acciones para mejorar su desempeno

BENCHMARKING

El arte de
compararse con
los mejores
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COMENTARIOS, PREGUNTAS
Y/O APORTES
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MUCHAS GRACIAS



