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cOQue es MarKeTing?




Que es MarKeTing

“Es saber que necesidades tienen
l0s clientes, y como satisfacerlas
generando el maximo beneficio
oara la Compania”
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Que busca el marketing




Qué busca el marketing

EL MARKETING TIENE LUGAR SIEMPRE QUE UN
INDIVIDUO, EMPRESA O ENTIDAD, TRATA DE
INTERCAMBIAR ALGO DE VALOR, CON OTROS

Por tanto, la ESENCIA del
MARKETING es el INTERCAMBIO

https://dannysayago.wordpress.com




INTERCAMBIO

Es el proceso mediante el cual se busca obtener de alguien un producto deseado
mediante el ofrecimiento de algo a cambio

https://dannysayago.wordpress.com
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INTERCAMBIO

Es el proceso mediante el cual se busca obtener de alguien un producto deseado
mediante el ofrecimiento de algo a cambio

https://dannysayago.wordpress.com
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Antes que nada: ¢ Qué sabes de este negocio?

¢Quiénes son tus
competidores y donde estan
en la cabeza de los clientes?
éDonde quieres estar?

éCuales son las reglas del
juego del sector y del mercado
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SECCION ESTRATEGICA

El proceso de |a Direccion Estratégica en una empresa

Mision,
Vision, Planificacion Plan de accidn
tactica

Reflexion

Valores, Politicas

Seleccion
iniciativas

Analisis interno

sisijeuy
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Andlisis externo Plan estratégico Ejecucion

Plan de
Direccion

Ventaja
Competitiva

Entrega
de Valor

Objetivos Priorizacion de
estratégicos + Valor objetivos

Control

© Juan Sim6 - IC, MBA, EMPM, PMP® - Consultor/ Formador -
Www.juansimo.com



Analisis externo...

Las 5 fuerzas de Porter: ; Qué margenes de maniobra
tenemos?

Desarrollo potencial de
productos substitutos

Poder de Rivalidad entre Poder de
negociacion e cnipLESas <= pegociacion
de proveedores competidoras de clientes

Ingreso potencial de nuevos
competidores

Fuente: PORTER, Michell E.- Competitive Strategy

—>Estrategia del Océano Azul y el Océano Rojo w. chan kim

© Juan Sim6 - IC, MBA, EMPM, PMP® - Consultor/ Formador -
WWWJuaﬂSimO com




Analisis
externo

«Factores
PESTEL»
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POLITICOS SOCIALES
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DEBILIDADES

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
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HERRAMIENTAS DE DESIGN THINKING

http://bikceei.emprenemjunts.es/




Principios basicos

La secuencia correcta

;
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2) DESAFI0 DE DISENO

4) IMPLEMENTACION

MAPEAR EXPLORAR CONSTRUIR TESTEAR

encaje problema - soludon encaje producto - mercado




Principios basicos

La secuencia correcta

enaje producto - mercado

Copyright ©2018 AFICE Todos los derechos reservados {ﬁﬂe woEmpréndo



Principios basicos

Los espacios de la secuencia

E AJUSTAR
> H exp P vl

DISENAR PROBAR
e P
ADENTRO AFUERA

Copyright ©2018 AFICE Todos los derechos reservados {{ﬁﬂﬁ' woEmprcndo



Principios basicos

De la Idea a la Creacion de Valor

Personas

Crear valor

Copyright ©2018 AFICE Todos los derechos reservados ( {ﬁCE’.' woEmprcndo



Principios basicos

Propuesta de Valor Perfil del cliente
Value Proposition Customer Profile

“Vitaminas”
Gain creators

Actividades

Products ey del cliente
: ustomer
rvi .
& services ’ tibe
“Analgésicos” Dolores
Pains

Pain relievers
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Principios basicos

Diwslade pura Diustate por Fecha Vil

El lienzo del modelo de negocio

Asoclaclones clave (9 Actividades clave ° Propuestas de valor % Relaciones con clientes @ | Segmentos de mercado .

Recursos clave “

Canales |, )

Estructura de costes ‘ Fuentes de ingresos é

“Disefiando la propuesta de valor - Alexander Osterwalder
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Propuestas de clientes
7 de valor
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é‘\} Estructura de costos || Fuente de ingresos
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Segmentos
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¢Por donde empezamos?




Lo primero: ¢ Quiénes crees que son tus clientes?

Segmentos / Arquetipos
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Los aspectos fundamentales que vamos a definir

Componentes modelo de negocio

Desde el momento cero...

/ Quiénes me van a comprar

MOdelo Qué me van a comprar

Cual es nuestro de

esfuerzo y coste Ingresos Qué problema estamos
solucionando

Precio o criterio de \
> - Cuando, cuantos y cuanto
valoracion de precio nos van a comprar

Copyright ©2018 AFICE Todos los derechos reservados {{ﬁﬂﬁ' woEmprcndo



Los aspectos fundamentales que vamos a definir

La ecuacion del Modelo de Negocio

VALOR CREADO > VALOR CAPTURADO >= VALOR ENTREGADO

VALOR CREADO

ECUACION DE VALOR

VALOR CREADO > VALOR CAPTURADO

ECUACION DE MONETIZACION
VALOR CAPTURADO >= VALOR ENTREGADO

VALOR ENTREGADO

VALOR CAPTURADO

Adaptacion de Ash Maurya

VALOR CREADO y Ventaja competitiva:

Nuestra Propuesta de Valor tiene que cubrir el GAP entre el valor que ofrece la competencia y el valor que
demandan nuestros clientes. De ello depende la subsistencia y el éxito de nuestra empresa

Copyright ©2018 AFICE Todos los derechos reservados {.[ﬁCE' woEmprcndo




LA VENTAJA COMPETITIVA

iTiene que ver con VENDER, VENDER MAS y con MAS
MARGEN!

. Es el VALOR DIFERENCIAL de nuestro producto o
servicio, que decide la compra del cliente

. Hay gque mantenerla o aumentarla, -por salud de
empresa-

. Requiere invertir recursos, econdmicos,
materiales, de tiempo

i. A corto plazo: Mantenimiento del negocio
— Operaciones

ii. A medio y largo plazo: Definicion vy el
despliegue de una estrategia 2> INNOVAR

© Juan Sim¢ - IC, MBA, EMPM, PMP® - Consultor / Formador -
J imo.com



Estrategia comercial y Ventaja Competitiva...

Las 3 estrategias genéricas de Porter

Exclusividad percibida
por el cliente

Posicion de bajo coste

sl DIFERENCIACION

§ sector
@
2  Solo -
g una ENFOQUE / ALTA SEGMENTACION
parte
del Diferenciacién Costes bajos

sector

© Juan Simé - IC, MBA, EMPM, PMP® - Consultor / Formador -
www.juansimo.com




Todo el mercado

“Clasicas Nuevas”

Estrategias basicas...

BMW: Diferenciacion Hyosung: Precio

Triumph: Diferenciacion

© Juan Sim6 - IC, MBA, EMPM, PMP® - Consultor/ Formador -
www.juansimo.com
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Royal Enfield: Precio



HERRAMIENTAS DE DESIGN THINKING

B I K | E
ey e | EmE QCNEL

MAPEAR

http://bikceei.emprenemjunts.es/

2) DESAFIO DE DISERO
4) IMPLEMENTACION

EXPLORAR CONSTRUIR TESTEAR

32



Y a contrastar lo construido...

. pro;ptipos

Minimum Viable Product
© Let’s DO it like this




Tu proyecto de neyocio:
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"La gente no compra lo que haces,
compra por qué lo haces."

What: Qué Productos/servicios
ofreces, con qué funcionalidades,
atributos, caracteristicas.

Vinculo racional con el cliente

How: Como produces y prestas tus
P/S.

Why: Por qué los ofreces. Cual es la
razon ultima de su existencia. Para
qgué sirven. Qué necesidad

WH AT atienden. Qué deseo satisfacen.
Vinculo emocional con el cliente

The 'golden circle’ from Simon Sinek
35



Las 4 Ps del MKT:

1. Product
2.Price

3. Promotion
4.Place




Estrategia de Marketing

La forma concreta de resolver el problema
del cliente o satisfacer su necesidad



1. Producto / Servicio
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i Qué vendes realmente?

El producto ampliado




¢Que tipo de producto tienes?




¢Que tipo de producto tienes?
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The Coffee Progression

“ R

EXPERIENCES =
= 4’00 €/cup

GOODS =012 €/cup

COMMODITIES =004 €/cup

® & 8 9 @ 2018 Strategic Horizons LLP e 2 8 @



The Progression of Economic Value

Differentiated

Competitive

Customisation

CAstormisation

Position P

Relevant to

Customesalion

Guide
P Transformations
Stage
Experiences
/ Need of

Customers
Deliver Services J
Coaramaditsation

Make Goods

~

Extract
Commuodities

Undifferentiated

< )
=)

Comemecifisabion
Irrelevant to

Pricing

FPine & Gilmmore - Harvara Busimess Press



PRODUCTO
Daimler AG, marca de
referencia mundial...

ThinkersC| Copyright 2018 Thinkers Co. and/or its affiliates &l rights reserved




-mSERVICIO
Car2go es una filial de Dalmler
AG que alquila coches en
ciudades de Europa,
Norteamérica y China

= Thhiﬁﬂiﬂl Et:apsrﬂghf iﬁ‘l& fa;r' hankem o, and.*{:-u:s il rata-..fal rrgh:.srﬁemdf



Producto, servicio, producto/servicio...

Ht’gs://www.voutube.go/n/\xatih?waKS KQ71d50

Plan Renove

Eshop de accesorios
y repuestos

..........................................................

---------------------------------

Preguntas..
frecuentes

sesnsegs _iesesasssssesassssssnanes
yos®
.

Descarga nuestros
- manuales de instrucciones

-------------------------------------------------------------
AL

o

Asistencia Tecnica
902 145 150*

“TIf_ fijo: 976 305712

Proauctos El:-;::eﬁtientes

----------------------------------------

—m Amplia tu garantia
il de 2 a5 afios

_1: qu'f§§ 1
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2. Price - Precio:




Politica de precios.

Mucho mas que hacer descuentos.



la !Ielllﬂ se mueve

https://www.youtube.com/watch?v=uEfN7hicUDU






VALOR

ECUACION BES
DEL VALOR T

1. m. Grado de utilidad o aptitud de las cosas para satisfacer las necesidades o
proporcionar bienestar o deleite.

Juan Simo

“Percepcion subjetiva que un cliente tiene de los
beneficios de un producto, para resolverle un
problema o una necesidad”

FINANCIA: ORGANIZA:

% GENERALITAT IV CEEI
VALENCIANA — S,
N s




VALOR

E C U AC I é N ..depende de sus circunstancias personales..
DEL VALOR

Juan Simo

FINANCIA: ORGANIZA:

‘COMUNITAT
VALENCIANA

E4 GENERALITAT IWVACE «CEE!

VALENCIANA i,
N




VALOR

ECUACI é N .depende del entorno y del momento...
DEL VALOR

Juan Simo

FINANCIA: ORGANIZA:

£ GENERALITAT IVACE CEEI

COMUNITAT
VALENCIANA

A\

VALENCIANA AR B
N\




VALOR

ECUACI é N .depende del entorno y del momento..
DEL VALOR

Juan Simo

FINANCIA: ORGANIZA:

£ GENERALITAT IVACE «CEE!

\\§ VALENCIANA e VALENCIANA




VALOR

ECUACION s
DEL VALOR ‘
Juan Simé ” ‘

1. Utilidad: En que medida el uso del 3. Marca: Identificacion con los
Producto/servicio resuelve el problema o la valores que representa
necesidad

-I2

2. Relacién precio/calidad: Cuanto mas 4. Depreciacion - Duracion:
cualidades por menos dinero ofrece un Expectativa de valor mantenido en el
producto, mayor valor relativo tiene tiempo

FINANCIA: ORGANIZA:

£ GENERALITAT IVACE «CEE!

COMUNITAT
VALENCIANA

VALENCIANA CONPRTITA B
A\




PRECIO

(RAE)

Del lat. pretium.

y 4
E C UAC I 0 N 1. m. Valor pecuniario en que se estima algo.
D E I VA o R 2. m. Esfuerzo, pérdida o sufrimiento que sirve de medio para conseguir algo, o que se
presta y padece con ocasion de ello. La fama tiene un precio muy alto.

Juan Simé Su fijacion depende de 3 conceptos:

1. El Valor percibido por el cliente: nivel que no ha de sobrepasar el precio de
venta.

2. El Posicionamiento relativo: La combinacion precio-caracteristicas que ofrecen
los productos de nuestros competidores, y nuestro posicionamiento relativo,
influird en la eleccién del precio mas adecuado.

3. El Coste de produccion/prestacion, nos marcara el minimo por debajo del cual el
proyecto de negocio no es viable.

FINANCIA: ORGANIZA:
, 2.-
GENERALITAT  iVACE «CEE! Competencia 3.- Coste

VALENCIANA

VALENCIANA s,
\ ‘




PRECIO

Fijacién de precio...

ECUACION
DEL VALOR

Precio
F 1.- Mercado

Juan Simo

® Competidor 1

Linea del valor percibido por el cliente objetivo ®

Competidor 3

® Nosotros, S.L.

® Competidor 2

Linea de coste de produccidn, segun el nivel de
caracteristicas y prestaciones del producto

FINANCIA: ORGANIZA:

= EEI
COMUNITAT

VALENCIANA

& GENERALITAT  IVACE
VALENCIANA s
|

Caracteristicas / prestaciones +




COSTE

4 (RAE)
EC UAC I 0 N 2. m. Gasto realizado para la obtencion o adgquisicion de una
D E L V a LO R cosa o de un servicio.

Juan Simo

FINANCIA: ORGANIZA: - Uds. Vendidas

£ GENERALITAT IVACE <CEE!

COMUNITAT
VALENCIANA

VALENCIANA i,
| ‘




COSTE

4 (RAE)
EC UAC I 0 N 2. m. Gasto realizado para la obtencion o adgquisicion de una
D E L V a LO R cosa o de un servicio.

Juan Simo

FINANCIA: ORGANIZA: - Uds. Vendidas

£ GENERALITAT IVACE CEEI

COMUNITAT
VALENCIANA

VALENCIANA COMPRTINTA e
A\




COSTE

4 (RAE)
EC UAC I 0 N 2. m. Gasto realizado para la obtencion o adgquisicion de una
D E L V a LO R cosa o de un servicio.

Juan Simo

FINANCIA: ORGANIZA: - Uds. Vendidas

£ GENERALITAT IVACE CEEI

\& VALENCIANA CONPETINTABiPesaA VALENGIANA




COSTE

4 (RAE)
EC UAC I 0 N 2. m. Gasto realizado para la obtencion o adgquisicion de una
D E L V a LO R cosa o de un servicio.

€
+

Juan Simo

Costes fijos

- Uds. Vendidas +

FINANCIA: ORGANIZA:

£ GENERALITAT IVACE CEEI

COMUNITAT
VALENCIANA

VALENCIANA AR s
A\




COSTE

(RAE)

) 4
EC UAC I 0 N 2. m. Gasto realizado para la obtencion o adgquisicion de una
D E L V a LO R cosa o de un servicio.

€
Juan Simé * @

Punto de equilibrio

Costes fijos

- Uds. Vendidas +
FINANCIA: ORGANIZA:

COMUNITAT
VALENCIANA

£ GENERALITAT IVACE CEEI

VALENCIANA i,
| ‘




ECUACION DEL VALOR

ECUACION V?Ior Icrl_ead)o > VaI(oPr c_agturac;lo > \{alor (jntrggaqc;
DEL VALOR para el cliente recio de venta costes de produccion

Juan Simo

Valor Creado —
Cliente

Valor Capturado -
Precio

Valor entregado -
Coste

FINANCIA: ORGANIZA:

% GENERALITAT  IVACE «CEE!
\\\ VA L E N C IA N A (COMPETITIVITAT EMPRESARIAL 62:::“2:;:‘7




EC UACIO N ~ S ”IIEI plrecilo eslo qu%pa”gas;
DEL VALOR [ =) i o e recer

Warren Buffet.
Juan Simo

FINANCIA: ORGANIZA:

%GENERALITAT i CEEI
\ VALENCIANA i (<

COMUNITAT
VALENCIANA

N




Ejemplos de estrategias de precios

suPERCOR

Precios siempre por debajo de la competencia y Productos con una buena
desde la primera unidad relacion calidad-precioy

empleados muy atentos
Ex
i ®

el Carrefour
e — Calidad y confianza a
Productos marca blanca de un precio razonable...

calidad y al precio mas bajo Calidad a precios bajos y promociones

Precios bajos y tiendas
de proximidad con
productos frescos




+ ideas para vender +

/ . CONFIAN
éle pongo también un refresco, \ 9 ;
unas patatas y un helado? p 7 AMIGOS
VENTA CRUZADA (Cross-selling) 3 Z

S —> &

REFERRAL

MARKETiNG

¢No quiere una "slper”, por un
poco mds de dinero?
MEJORA DE GAMA (Up-selling)



Modelos de ingresos

Freemium = Free + Premium
2 Lados

Pago por unidad consumida
Pago por suscripcion
Bonos

Precio por pack

; Algo mas?



.. y también promociones (no descuentos)

Cupones descuento
En proximas compras...

Durante un periodo
En la misma compra (3x2,...)
Anuncios / Sorpresa

Superdescuentos

Por traer nuevos clientes

;Algo mas?



- - m
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Off line y online







e




Tu negocio, ahora, en un “Retuit”




Los 2 motores de
decision de los Clientes...

73



Temor [perder), amhicion (yanar) = contlicto.

I Intenta comprender los posibles temores,
ambiciones y conflictos de su cliente. >

. Buyer Persona g —
_as W o NV &

= = i o



Temor [perder), amhicion (ganar] = conflicto.

Miedo a perder lo que se
tiene

Miedo a ser distinto

Miedo al futuro

Miedo a no ser amado

Miedo al fracaso

Miedo al sufrimiento

Miedo al paro

Miedo a la inseguridad urbana
Miedo a la enfermedad

Miedo a la soledad

Miedo a la muerte

Miedo a bajar en Ila
piramide de Maslow

Miedo a sentirse engafado

en la compra
75



Temor [perder), amhicion (ganar] = conflicto.

Si es util, para mi, lo quiero...

¢ Qué es el Marketing Aspiracional?

El MKT ha basado muchos
mecanismos en resaltar el valor de
ciertas marcas y genera dos
reacciones:

* «lo tendré porque puedo»

» 0 bien «lo quiero por que otros lo
tieneny;

La primera afirmacion es de alguien que realmente
tiene acceso facil y cotidiano a este tipo de
productos

La segunda es de aquel que busca reconocimiento
0 aceptacion por medio del mismo y generando él
deseo de poseerlo (Wish to have)




Valores de marca + transparencia = Gonfianza

El valor de la confianza

1. ENCONTRAR UN PROPOSITO

La gente no compra lo que haces, compra por qué lo haces.
Las personas se vinculan emocionalmente a los significados
gue se hallan en las marcas.

2. ALINEAR INTERESES

La esencia y el propdsito de la marca ha de coincidir con los
comportamientos del equipo o los intereses de los clientes.
Compartir valores es la base en la creacion de valor y
confianza.

3. CREAR UNA PROMESA DE MARCA...

Es fundamental alinear promesas con realidades.

4. ELIMINAR EL GAP ENTRE EXPECTATIVAS Y REALIDADES
La empatia, es el atributo principal desarrollar confianza.

Hay que medir las acciones de la marca, minimizando el gap
entre lo que se espera y lo que se recibe.

La construccidn de la confianza no finaliza nunca, y se puede
perder en un dia.

Admite errores rapidamente, disculpate y corrige para que
no se repita. Procura ser transparente

77



Mi empresa es y=f(x), donde x es mi cliente

En definitiva, ahora mas que nunca ha llegado el momento de aplicar la
funcion que define un proyecto empresarial

y = f(x)

4 A 4

Mi producto/servicio Entorno de... Necesidades de...

...mi cliente

78



y 4 y 4 4

Pensamiento
racional

"La gente no compra lo que haces,
compra por qué lo haces.”

POR QU E‘? No compra productos...

Compra soluciones
toma de
decisionesy la
cio

Listas — https://vimeo.com/43910399

79



Comunicacion.

On-line y Off-line



Cada oveja con su pareja




éCual es tu tasa de conversion?

Embudo de Conversion Clasico

‘ Descubrimiento

‘ Sentir la Necesidad
‘ Consideracion

Conversion

Las fuentes de trafico Sociales,
como Twitter, Facebook,
LinkedIn, Google+, etc,
tipicamente influyenen la Fase
de Descubrimiento del
embudo

‘Retencidn




El mundo off-line también existe
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iDonde estas?

7
. . v FOURSQUARE




Redes Sociales




Redes Sociales

Facebook Linkedin
Total EU I =2 Total EU ] 6%
n France IR 55% France [ 5%
Germany I 4954 Germany | 2%
UK I 57 UK 8 9%
italy I 550 italy | 7%
Spain I 69% ) Spain B 10%
Pinterest Twitter YouTube
Total EU | 2% Total EU i 13% Total EU [ 2%
France | 1% France [Jj 9% France [N 55
Germany | 1% Germany ] 7% Germany [N 47 %
UK | 4% UK B 18% UK I 45%
italy | 29 italy B 155 Italy BN G4
Spain | 3% Spain [0 22% Spain I G4%

% Usuarios RR SS por paises



Moo ) #REDESSOCALES

[EARTE & COOCER CREAR COMTENDDS -SARER l:rliEE-E EF"_E BUSCAE FUEWAS CECEHE EMEL MOSTRAR TUS
D€ CALIDAD DE TL MIASCA. COLUABGRACHOMES FRODESD DE SOLERA PRCOUCTOS
CANAL VDA D : ;

VILECHS SOBRE TU ﬁﬂm&ﬂﬂlﬁ FACLITAR RELACICNES MOSTRAR TUS CREAR UNA
FIDELIZAR CLIEENTES  MARCA T FRODUCTOS Fﬁ'i-'l"ﬂ'l':!-l'l'ﬁ. OO OTEAS MARCASL FRODULTOS COMUNIDAD

CEOARIC AR LLEG-AR DE LMANERA DLALCGAR COM CREAR BLACEN CAFTAR HUEVOS MEJORAR LA
FRCRA Tl s EERALERC R A CTLEENTE LS USARAEEDS CORPORATTVA CLEMNTES BAAGEN DE MARCA




¢(INFLUENCIADORES
0 EMBAJADORES?




Ads-liados

Google Ads

Consiga nuevos clientes hoy,
con Google AdWords

.«

facebog!(

Anuncios de Facebook .

Anunciarse en Facebook es una manera sencilla de
encontrar.a las personas adecuadas, €aptar su atencién
y conseguir resultados.

Crear un anuncio




4. Place - Distribucion:




Distribucion.

Aprovecha tu local para vender mas.



El Punto de Venta

Lugar para
despachar

O para
vender




Objetivos del punto de venta

Que el cliente...

Entre
Compre
Se vaya satisfecho de
la experiencia



Punto de venta fisico o virtual




El Punto de Venta...antes de entrar

PAPELERIA
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El Punto de Venta...antes de entrar

€2Corie &ngﬂn‘o it s AliExpress [Plaza  MARCAS DESTACADAS | XIAOMI =
OFERTAS XIAOMI SOLO PARA ESPANA ('5 _‘T '
Alixpress emplea cookies para ofrecerle un servicio mas yssmallzauc X
Si contintia navegando entenderemos que acepta nuestra Politica de Privacidad y de Cookies y los Términos de Uso de nuestro sitio web.
comparee: § W &' @ B Proteccion del comprader  Ayuda Go to G

AIIEXpreSS Estoy buscando Todas las categorias E s ) qendiicite | Reghoat

M I D S EASON fé Cesta Deseos £ MiAlExprass
pra tacil, viv
MODA, ACCESORICS, | HASFA ) )
LENCERIA Y ZAPATERIA C CATEGORIAS Ver todas > PLAZA, envios desde Espafia@@®  Ofertas relimpago@® SuperVentas Marcas Destacadas Mundo Geek  Tendencias

' Moda hombre

. 7. Moda mujer ATREVETE
tintoretto ) ADESLUMBRAR
Ll Telefonia
"
o p— AliExpress
© Electrénica

RELOJES QUE NO TE
- QUERRAS QUITAR

Mama y bebé Marcas destacadas para tu mufieca

) Deportesy ocio

Motor Vo } Bl =0 promocien
" Destacadas 19-20 abr
Bricolaje eeescecccee scdiep s
PLAZA Envios desde &5 15 dias para € Vendedores con
Espana devoluciones <> servicios an aspafiol

i

MERCADONA

Bienvenido a la

SUPERMERCADOS DE CONFIANZA COMPRA ON LINE = Alibaba.com e Smibot

w [ Espafiol =
Global trade starts here,'” | ESP 1 Proveadol —t
i N .

Categorias Vender
« A través de esta opcién accederd al formulario para convertirse en diente del

e o e ' uul DAcluN DE
Supermercado on-ine ne teniendo que volver a eseribir sus datos. ¥
Belleza y Cuidado Personal > @ :Qué es Alibaba.com?
TOCK A LO GRANDE! rSip—

%1 Comunidad Hispana

@ Registrarse como Cliente

Condiciones generales de compra @
. Coches y Motocicletas >

@ Ciiente registrado Companentes y Suministros

4 WCAG WA AA

2.0 ccepebiasd a WAI- AR Hemamientas >

Hogar y Jardin N Joyeriz Cuidado de la Salud Accesorios Teléfona Muebles Hogar Regalos y Arttesanias

Eléctricas Registrarse
7 i “ ‘ Comunicaciones »
Contraseiia. | = L. Guia del Comprador
Construccion e Inmabiliana >
[ ¢Ha olvidado el usuario o la contrasefia? & | Deportes y Recreacién >
Electrdnica de Consuma : Categorias Destacadas
Usted podré conocer si damos servicio en su domicilio registra como cliente, a través del siguiente formulario de Atencion al Cliente o llamando al teléfono n° £
902.113.177 de Lunes a Sabado de 9:00 h 21:30h. Empaquetado e Impresion >
Equipas y Suministros
Eléctricos
Hardware y Software > rl_“




El Punto de Venta...el local

Tamano del espacio
lluminacion

Colores

Olores

Sonidos

Temperatura

Mobiliario

Estilo de decoracidn
Disposicion del mobiliario
Complementos de decoracidn
Ubicacion del mostrador
Ubicacion de la caja
Zonas Frias

Zonas Calientes
Ubicacion de productos
Carteles



El Punto de Venta...la tienda on-line

amazon
N/

Usabilidad

Rapidez

Imagenes

Colores

Navegabilidad

Proceso de compra
Disefio

Organizacion de la pagina
Ubicacion del carrito
Ubicacion de la caja
Zonas Frias de la pantalla
Zonas Calientes de la pantalla
Ubicacion de productos
Banners

Destacados



El Punto de Venta...las personas

* Vestimenta

e Trato personal

* Venta personal

e Actitud

* Proactividad

* Gestion de la frustracion
/| * Gestion del stress

https://www.youtube.com/watch?v=m4cwqrBNjbQ



Objetivos del punto de venta

Que el cliente...

Entre
Compre
Se vaya satisfecho de la experiencia

Quiera volver
Quiera que sus amigos entren



Establece y mide tu estrategia de MKT




Una vez definido, comparate con tus

competidores

avanzada (£)

Factor nuesTra | FATRITT llowlab | ReS¥E impacT il stency
Permite crear
juegos sin NO -] | ]| sl NOQ ] | NOQ NO SINO
programar
Permite crear
juegos sl NO NO NO sl sl | sl NO
programando
Interaccion
simultanea de NO NOQ NO NO NO NO NO NO NO
Yarios usuarios
Protecden catitralh si NO NO si NO NO NO NO NO
pirateria
Dur|e_|cién_de|a Anual Anual Permanente Anual Permanente | Permanente | Permanente | Permanente Anual
icencia
SRER 0TI dee 7 1 1 Infinitas 1 1 1 1 2
por licencia
Plggonkiae version s s s sl s sl s s sl
gratuita
Mamero de
versiones 4 2 3 3 2 3 2 2 3
dizponibles
REEEEIERIGOIES | ommag 220,78 329,99 212,66 94,51 590,70 | 1.107,58 72,00 146,00




Motores de venta...
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@ RECOMENDACION

http://bikceei.emprenemjunts.es/




Principios basicos

Funnels del MKT — Captacion (AIDA) y Crecimiento

CAPTACION  RETENCION CRECIMIENTO

VD PV VC RF

Bucle Viral



Principios basicos

Funnels del MKT — Captacion (AIDA) y Crecimiento
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Ponemos la maquinaria en marcha:

Proceso de ventas y métricas

CUALIFICANDO EL EMBUDO

En el Top Of the Funnel !IDFU} los leads
todavia no tienan Una intencion clara de
COmprar,

Mo tenemos gue venderles nada sino darnos
a conocer para que avancen por el embudo.

TOFU

visitante

e

En el Middle of the Funnel (MOFU) las
personas se encuentran a medio camino del
chm de compra, han descubiertc gqué es
o que necesitan y estan evaluando si adguirir
nuestro producto o servicio o el que le ofrece
la competencia.
En nuestra mano estd hacer todo lo posible
para conseguirlo.

En el Bottom of the Funnel (BOFU) sdlo
vamos a encontrar a aquellos usuarios que
consideran  que puedes satisfacer sus
necesidades.

Es la etapa previa a la venta

MOFU

BOFU

Como emprendedor debes conocer como cualificar a las
personas a las que te diriges en tu proceso comercial para
tratarlas en funcion de su estadio en el embudo

Es un contacto en una fase temprana del ciclo de
compra. Es un lead frio que todavia no esta
preparado para realizar la compra. Hay gue hacer

LEAD | acciones para que avance en el embudo.
Marketing Qualified Lead (MQL)
Es un contacto que hemos identificado como parte
MOQL |de nuestro piblico objetivo y que podria
convertirse en cliente. Conoce su necesidad y esta
considerando una solucién. Muestro objetivo es que
considere nuestra solucidn.
SQL

Al

L
St

cliente

Sales ualiﬁed Lead (5 (to

Es un qne ya ha tomado la decision de valorar
nuestros productos o servicios para cubrir su
necesidad. En este punto, debemos cerrar la uenta
a través de ofertas concertas sobre nuestro
producto o servicio.




Tipos de clientes... y estrategias

_|_

SATISFACCION

Mercenarios | Apostoles
Terroristas Rehenes
— LEALTAD ~

Apostol: Estrategia
«Diferenciacidon» - Prescriptor

Mercenario: Estrategia «Liderazgo
en costes» - Siempre al mejor
postor

Rehén: Estrategia de
«Segmentacion» - Cuando
encuentre lo que quiere sera
apostol

. Terrorista: {Sabe lo que quiere? —

Referencias siempre negativas



Quienes son tus mejores clientes...

Principio de Paretto - ABC



SATISFAGER NO IMPLICA




Entre el 68% que cambian,
hay SATISFEGHOS




ol TUS GLIENTES SE




.|, ALIZA SU LEALTAD
(1 lemos su confianza?




. REGALOS |
. DESCUENTOS - Promoc iones |
. EVENTOS |
. FINANCIACION
. FORMACION

. CLUBES

¢QUE VALORA TU CLIENTE
EMOGIONALMENTE 2

ML
—~ax S




NO BUSQUES cuienmes..
GANA FANS!

https://youtu.be/Ig1D2FpsMBA
https://www.youtube.com/watch?v=enYmHRcjBZQ
https://www.youtube.com/watch?v=6TOnOfbBFtg




SON LAS QUE CUIDAN LOS
PEQUENOS DETALLES Y

Zoom-Zoom - https://youtu.be/LYCKarpMnV8

Listas — https://vimeo.com/43910399




ACTIVA AGORA
Llanca el teu
izt 4 O

Juan Simé
CEEI Alcoy-Valencia

juan.simo@ceei.net

iGracias!




