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Estrategia

La forma de arrancar cualquier campana de
mercadotecnia, ya sea tradicional o digital, es
definiendo a quién se vendera el producto, es decir,
delimitar el mercado meta al cual queremos ingresar.

* Para esto se utiliza la segmentacion, dividiendo todas
las caracteristicas entre las comunes y no comunes.
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Tipos de mercado

* Primario (mercado principal), el cual
se establece con base en la
estrategia de negocio y producto.

 Secundario (mercado alterno), lo
ataco y le vendo, pero no es mi
estrategia principal.

Si en el mercado meta primario se concluye que
existe mucha competencia, es mejor optar por

Esta foto de Autor desconorido ests b licencla CC BY-NC-ND elegir uno de los mercados secundarios o se
deberan explotar los puntos débiles que se
st foto de Autor desconocido ests bajo cencia CC BY-NC-D encuentren en los competidores. o
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http://andresmacario.com/subir-mantener-o-bajar-nuestro-presupuesto-de-marketing/
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Inicio

Toda planeacion
estratégica
comienza con un
modelo de
negocio.
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Planeacion estratégica

Forma

Es el comienzo que
tienen las empresas
para generar
ganancias.
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Necesidades

Varian segun las
necesidades de la
mismay se
determinan con
base en las
caracteristicas del
negocio.
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8 puntos del Plan de Negocios

Propuesta de valor

éQué es lo que vendo? ¢ Por qué va a venir el cliente a mi
negocio?

Ventaja competitiva
éQué tengo yo que no tengan mis competidores? ¢ Qué me
hace mas atractivo para los clientes potenciales?

Modelo de ingresos
éCoémo voy a ganar dinero?

Estrategia de mercado
ID de la fotografia: 1059661834 éComo voy a promocionar a mi empresa’?
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8 puntos del Plan de Negocios

Oportunidad de mercado
éDe qué tamaino y donde esta mi mercado? ¢Quiénes son
mis clientes potenciales?

Desarrollo organizacional
éQué tipo de estructura organizacional necesito para operar
el negocio?

Entorno competitivo
éContra quién compito en ese mercado?

Equipo administrativo
éQué experiencia y preparacion necesitan las personas que

van a trabajar en el negocio?

Universidad
_@(Tonstrurama



3 modelos de negocio de atencion

* Online: es completamente digital, no hay
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personalizacion del cliente. Toda la
comunicacion es a través de un medio digital.

Offline (analogo): es lo tradicional cara a cara,
se atiende al cliente de forma personal.

Hibrido: es una combinacion de ambas. Se
contacta al cliente de forma digital y se le
atiende personalmente.

Universidad
_@(Tonstrurama




El brief

Es un documento que brinda la informacion
suficiente para trabajar en las ideas que resuelvan
mejor el problema de la compaiia.

Se cubren los objetivos de comercializacion y
comunicacion de la empresa y de su campana,
estableciendo las acciones a realizar para alcanzarlos
(Cerezo, 2014).

La realizacion de este documento es vital para definir
Si una campana es exitosa o no.
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https://www.picpedia.org/highway-signs/a/action-plan.html
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* Briefing publicitario

* Eselque se emplea practicamente todos los dias en el proceso de desarrollo de una
campana.

* Esta relacionado con la agencia encargada del proyecto, asi como con la marca y el
producto. Se elabora para servir como resumen y recopilacion de los principales
datos en los que se sustenta la campaifa, entre ellos, el tono en el que debe
desarrollarse, otras campafias en las que se pueda apoyar o las proposiciones de las
ventas del producto.

* En cualquier caso, debe utilizarse como una guia basica para seguir el proceso de
elaboracion del proyecto. También resultara util a los directores del mismo y a los
jefes de los departamentos implicados en su desarrollo.
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Briefing

Cliente
Campaia
Fecha

1. ;Cuadl es la situacion de partida?

Facilita todos los detalles sobre la organizacion: misian, visian y valores, Pagina web y redes sociales.
Descripoidn completa de los productos o servicios objetos del presente briefing. Competidores
principales del mercado v principales fortalezas/debilid ades.

2. ;Cual es el publico objetivo al que quieres llegar?
Indicatoda la informacion posible. Edad, género, lugar de origen, intereses, actitudes, estilos de vida. Si
el target es amplio, &5 conveniente clasilicarlos v ardenarlos segln nivel de impartancia.

3. ;Cudles son los objetivos de esta campana?

Ind icar objethvos de negocio v de comunicacion tanto generales como especificos. Deben estar en
sincronia con los objetivos generales de la marca. Una vez definidos se estableceran los KPLs de
medician.

4. ;Qué quieres comunicar con esta campana?
Definir el beneficio principal o valor que queremos comunicar al pdblico o bjetivo. Concretar tanta
aspectos funcionales como emocionales.

5. ;Cudl es la fecha de lanzamiento?
Indicar fecha estimada de lanzamiento v condicionantes a tener en cuenta para respetar dicha fecha o
disponer de cierta Nexibilidad .

6. ;Algun condicionante que debamos tener en cuenta?
Indicar cualguier restriccion que deba tenerse en clenta a nivel de presdpuesto, estratégia, taclica o
contenido.

7. Presupuesto
Establecer un imite o unalranja presupuestana segun objethos de la campana.

Universidad : 52 i = Universidad
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Estudios de mercad o, documentacion técnica, modelos, mockups...



Hagamos un brief

Un briefing debe abordar cuatro puntos
fundamentales:

1. Explicar cual es el propdsito de |la estrategia de
marketing.

2. Determinar las métricas que van a marcar el éxito

o el fracaso de la campana.

|dentificar la audiencia y las expectativas.

4. Establecer objetivos, timelines y personas
implicadas en la campana.
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https://www.thebluediamondgallery.com/handwriting/b/brief.html
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/

Comportamiento y
habito de compra

Lo primero y mas importante es conocer a los
usuarios de Internet, esto con el propdsito de
poder darles lo que necesitan, gustan y estan
acostumbrados a comprar.

Un estudio de McKinsey y Media Metrix,
presentado por Pinto (2000), ha establecido seis
tipos de personas. Las variables que se tomaron
en cuenta son las siguientes:

* Tiempo promedio de estadia. ID de la fotografia: 1288271580
* Tipo de contenido en las paginas visitadas.
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Otras opciones de clientes

Simplificadores

1

Surferos
p.

Amante de los

deportes

6

Conectores

3

Rutinarios

5

Buenos
negociantes

4
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- - | e——

Universidad o arc G @ Universidad
Tecmilenio. Derechos Reservados © Universidad Tecmilenio o Construrama


https://redessociales795.blogspot.com/2017/03/las-redes-sociales-en-la-actualidad.html
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/

Logistica y accion

Actualmente existen diferentes maneras
de hacer que los productos lleguen a
nuestras manos, desde la tipica tienda de
la esquina hasta las compras a través de
nuestros dispositivos moviles.
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PIRAMIDE DE NECESIDADES
DE MASLOW

Necesidades vs. deseos

AUTORREALIZACION

Lograr metas, solucionar problemas,
creatividad, ampliar horizontes,
autosuperacion, desarrollo

Definitivamente, las condiciones y necesidades de compra en
cada situacién son muy distintas, lo que lleva a que sus
estrategias también lo sean.

RECONOCIMIENTO

Autoconocimiento, autoestima, dignidad,
confianza, respeto, éxito, prestigio.

AFILIACION

Afecto, amistades, relaciones familiares v
sentimentales, intimidad sexual,
pertenencia a un grupo.

La necesidad es algo imprescindible, lo tenemos que comprar si
O Si.
SEGURIDAD

Seguridad fisica, de empleo, de recursos,
maoral, familiar, de salud y de propiedad
privada.

El deseo es algo aspiracional, es una idealizacidon y se puede
llegar a convertir en una meta.

BIOLOGICAS

Respiracion, alimentacion,
descanso, sexo, homeostasis.
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Ejercicio “En busca de”

* Las estrategias deben ser cada vez mas
pensadas y fundamentadas.

* Un ejercicio que te puede ayudar es
evaluar el tipo de contenido, su facil
manejo y acceso a él y qué es lo que
ofrece.

 Posteriormente, identifica a qué tipo
de internauta va dirigido, asi, al

trabajar en un proyecto o empresa,

podras tener en cuenta las necesidades
de los usuarios.
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Cierre

Antes de concluir el tema, asegurate de:

* Planear de forma correcta tus estrategias de
mercadotecnia.

* Realizar correctamente un brief.

* Conocer tu tipo de cliente y sus habitos de compra.
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Proxima sesion

 Tema 3. Estrategias de exploracion

Universidad Universidad
Tecmilenio. _@(Tonstrurama




Referencias

Cerezo, J. (2014). Como preparar un brief para un proyecto digital. Recuperado de
http://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-columna/como-preparar-un-
brief-para-un-proyecto-digital/

Emprendedores. (2017). 5 consejos para acertar con tu modelo de negocio.
Recuperado de http://www.emprendedores.es/crear-una-empresa/modelos-de-

negocio.

Pinto, J. (2000). ESTRATEGIAS DE MARKETING POR INTERNET. Revista de la Facultad
de Ciencias Economicas, 5(16). Recuperado de
https://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtualdata/publicaciones/economia/16/pdf/market_
internet.pdf

Universidad Universidad
Tecmilenio. _@(Tonstrurama


http://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-columna/como-preparar-un-brief-para-un-proyecto-digital/
http://www.emprendedores.es/crear-una-empresa/modelos-de-negocio

	Número de diapositiva 1
	Bienvenida y agenda
	Número de diapositiva 3
	Número de diapositiva 4
	Número de diapositiva 5
	Número de diapositiva 6
	Número de diapositiva 7
	Número de diapositiva 8
	Número de diapositiva 9
	Número de diapositiva 10
	Número de diapositiva 11
	Número de diapositiva 12
	Número de diapositiva 13
	Número de diapositiva 14
	Número de diapositiva 15
	Número de diapositiva 16
	Número de diapositiva 17
	Número de diapositiva 18
	Número de diapositiva 19
	Número de diapositiva 20

