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Planificacion Estratégica
de la empresa

Analisis de macro
y micromercados

Andlisis del Analisis de Analisis de la
atractivo posicionamiento competitividad

Analisis de la cartera
de los producto mercado
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Eleccion de estrategias

Plan de marketing

Producto Comunicacion

ejecucion y control del plan

Marketing Operativo




* PERCEPCION

¢,Cual es la pila que dura mas?

¢,Cual es la bebida que da chispa a la vida?

¢ Cual es el cigamllo gque fuman los machos?

¢ Cual es el detergente que saca las manchas masilét?

¢ Cual es el banco dedicado a las personas?




* Diferenciacion por medio
del Producto

Caracte- Desa- Nivel de Unifor-

Ll risticas rrollo calidad midad

Fiabi- Repara-

lidad bilidad Estilo Ll




Diferenciacion por medio
de los Servicios

Facilidades
en el Instalacion
encargo

Formacion
del cliente




Diferenciacion por medio
de la Imagen

Atmosfera

Simbolos

Eventos




Importancia
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DIFERENCIACION

Las que el comsumdior ppadde captiar il et

Aquellas que mo son tan obvias para el consumidor, pero
existen (Gdimor diedt el gitto. etk temer el msnw syt
y sabor que ofros, geEom se diginupe poor el eanpéEn de
edulcorantes adifiiabds}).

Agquellas arezaties imEmoomEmEtte paara el modlcitm y
aprovechadas a ttaaess de la ppbhitaidald.




* POSICIONAMIENTO

Acto de disenar una oferta e imagen
empresarial destinada a conseguir
ocupar un lugar distintivo en la mente
del publico objetivo

(P. Kotler)




.~ Todas las
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Imagen y Posicionamiento

Imagen

Como las marcas en la nreetde
de los consumidores estatan
relacionadas con los atributos
propios del producto

Posicionamiento

Como los consumidores
perciben una marca en
relacion a otras

Preferencia de marca

Percepcion del grado de
superioridad de una marca en
relacion a los beneficios
claves del producto

Consumidor

Consumidor

Competidor




*iPOR QUE POSICIONARSE?

Objetivo: lograr un manejo eficiente de una marcae n
un segmento de consumidores

SI no se elige un posicionamiento

Lo haran los propios consumidores
Lo hara la competencia
Se producira confusion entre los clientes

No se estara ayudando al consumidor




Desarrollo de la Propuesta de Valor

Eleccidon de un posicionamiento general parala marc a
Eleccidon de un posicionamiento especifico para la m arca
Eleccion de un posicionamiento de valor paralamar ca
Seleccion de la marca

Desarrollar la marca




ases de Posicionamiento Especifico

La competencia (la bebida no cola)

Cualidad distintiva del producto  (la marca de

tradicion)

Ventaja, beneficio o solucion aportada  (deja la ropa
mas blanca)

Utilizacion especifica (el mejor desmanchador)

Categoria de usuario (para el hombre de mundo)

Clase de producto (Lovato, automatizacion industrial)




Errores de Posicionamiento

Sub-posicionamiento (no poder presentar beneficio o
razon para comprar una marca)

Sobre-posciomamiEni®  (imagen sobredimensionada de
una marca y pasarla por alto)

Posicionamiento confuso  (muchos beneficios 0 muchos
cambios)

Posicionamiento irrelevante (beneficios que nos les
Interesa a los compradores)

Posicionamiento dudoso  (falta de credibilidad de lo que
se ofrece)




Posicionamiento de Valor de la Marca

Mas por mucho mas (hoteles, restaurantes)
Mas por mas

Mas por lo mismo (automaoviles japoneses)
Lo mismo por menos

Menos por mucho menos

Mas por menos




DESARROLLO DEL POSICIONAMIENTO

Analisis del - »
Segmentaciongs"= Seleccion

mercado M. Meta

Analisis interno

PosicionamientmS
de la Empresa

Analisis B9 piferenciacion ™9 Eleccion de los
Competitivo beneficios

Marco para el
desarrollo de la
Oferta de Valor

Producto
MEVL]
Precio
Promocion
Procesos
Personal
Planta
Servicios




;Como se construye el
posicionamiento?

Acciones comerciales agregan valor
comunicacion agrega valor

CANAL




* cComo se construye el
posicionamiento?

La esencia de la estrategia comunicacional
consiste en la creacion de un posicionamiento
diferente




* Ejemplos Posicionamiento

Join My Gerber

é ! Biology can explain how aehild [s
T’ @ creaved, But it can’t tell us what makes
a good parent, Thats because parenthood B3 matter
of heart, not science. Uncondidonal love, Unspaken
fear. These are elements that unite every parent - _ e
In fact, they are what bring you here. Weloome to "'1,. - '..-""
Gerber. A site to answer your parenting guestions’ ..:""" .~

#

Even those guestons about having quesdons

Gerber L 20
Parents“ /" Resource |
Center {

Clech hare for in-depth parenting solutian




: Qué posicionamiento
Vo JT T o= BN LD COLORS OF BENETTON Jirg

NITED S OLEGRS®S ODOF BEMETT® M




: Qué posicionamiento
b usca UNITED COLORS QOF BENET [ON.

UNITED COLORS
OF BENETTON.




* Posicionamientos basicos

Por atributo

Precio calidad

Con relacion al uso o aplicacion

Por el usuario del producto

Con relacidon a una clase de producto
Con respecto a un competidor




Identificar a los competidores

é Como Determinar la forma en que son
percibidos y evaluados los competidores

determinar un

posicionamiento? Determinar las posiciones
de los competidores

Analizar a los clientes

Seleccionar la posicion

Controlar la posicion




Gestion y Medicion del
Posicionamiento

LA GESTION DEL POSICIONAMIENTO ES LA
BASE DE LA DEFINICION DEL PLAN DE
MARKETING.

GESTIONAR EL POSICIONAMIENTO IMPLICA
IDENTIFICAR QUE POSICIONAMIENTO TENEMOS
Y A CUAL QUEREMOS LLEGAR.




Gestion y Medicion del
Posicionamiento

PARA GESTIONAR ADECUADAMENTE EL
POSICIONAMIENTO ES NECESARIO MEDIRLO E
IDENTIFICAR LOS ATRIBUTOS QUE LO

INFLUYEN.

SIN EMBARGO, EL FOSCIONANMENTO ES UN
CONCEPTO QUE SOLO ESTA EN LA MENTE DEL
CONSUMIDOR, POR LO TANTO, NO ES ALGO
TANGIBLE.




Gestion y Medicion del
Posicionamiento

m SE REFIERE A LAS DECISIONES Y ACTIVIDADES
ORIENTADAS A CREAR Y MANTENER EN LA MENTE
DE LOS CONSUMIDORES UN DETERMINADO
CONCEPTO SOBRE LA MARCA EN RELACION CON
MARCAS COMPETITIVAS .

m SE REFIERE A LAS PERCEPCIONES QUE TIENEN
LOS CONSUMIDORES SOBRE LOS ATRIBUTOS DE
LA MARCA EN RELACION A MARCAS
COMPETITIVAS




osicion Relativa de Marcas

WRANGLER

AMERICANINO ELLUS

FIORUCCI
LEE

CALVIN K
DIESEL

10




).é MEDICION DEL
POSICIONAMIENTO

METODOS DE
MEDICION
4amm )

| |

ANALIZA LOS ANALIZA LOS ATRIBUTOS
ATRIBUTOS EN FORMA EN TERMINOS DE

INDIVIDUAL CORRELACION




Analisis Univariado
Perfll de Imagen UDP

Mas cara

Bien ubicada
Infraestructura
Moderna/lnnovadora
Buenas bibliotecas
Buen ambiente
Tradicional

Mas antigua

Calidad académica
Altos puntajes P.A.A
Prestigio egresados
Carreras de prestigio
Mas conocida

La mejor

Mayor prestigio




Analisis Multivariado

CORRELACION DE ATRIBUTOS

EXCLUSIVIDAD

PRESTIGIO
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\ MAPA DE POSICIONAMIENTO
UNIVERSIDADES PRIVADAS

EXCLUSIVIDAD

G.Mistral
Las Condes

F.Terrae\
0o Gq
Mayor o

Los Andes

PRESTIGIO

Pacificoe

A. Bello o
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Centt
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MAPA DE POSICIONAMIENTO
UNIVERSIDADES GENERALES

o o |
Los Andes Catélica
Central _
Mistral
F. Terrae ©
Mayor OO .D.Portales

(0)
Santiago

De Chile




¢,Cuales atributos toma para si mi marca y cuales m is competidores?
¢, Quiéen se lleva los atributos mas asociados alapr  eferencia?

kY L
0,58 Cointreau

Es un licor exadtico

Atributos mas asociados a la preferencia -
Es un licor exclusiva

Es una marca qon estilo proprio
.

. Esz una marca para ocasiones especiales
Es un licor de calidad P P

Es una marca para tomar en tragos/para mezclar =

=]

Es para gente exitosa

Es una marca tradicional una marca para relajd
B g m

m Es una marca reconocida
Es uny marca para darse un gusto

mEs para tomkarBn una feste—_

| ro3 'D\.K\

Es URna marca para divertirte con tus . .
Marca C B rmarca que tg ayu a liberar las tensiones

. L
=y reet ! Baileys
EX una rarca con buena andgg
Marca B Es una marca para mujersM -®
] \ [FigdMlaria Crea
Marca A

EXuna rmarca modernafactual

Es/fpara gente jowen

Es un hcor de moda




