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...Impulsamos la actividad economica de
las zonas rurales de la sierra y selva...
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INDICE

POSICIONAMIENTO DE MARCAS EN LOS
AGRONEGOCIOS

1. Conocer las etapas del plan de marketing

2. Conocer los diferentes tipos de posicionamiento,
vertical y horizontal

3. Comprender la relacion del posicionamiento y el ciclo

de vida del mercado
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PLAN DE
MARKETING
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Es un documento escrito.
Estrategias.

Acciones de marketing.
Cumplir los objetivos del area y de la empresa.

Tiempo determinado.
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Asegura la toma de decisiones comerciales y de marketing
con un enfoque sistematico.

Obliga a plasmar un programa de acciones coherentes con
el rumbo marcado por la empres.

Faculta la ejecucion de las acciones comerciales y de
marketing.

Seguimiento adecuado a los objetivos trazados.

La empresa contara con un historial de los planes de
marketing adaptados.




Ministerio
de Desarrollo Agrario
y Riego

Marketing Estratégico

sierra yselva
exportadora

Marketing Operativo

Detectar necesidades y servicios
a cubrir.

|dentificando productos y
mercados, y analizando el
atractivo del mercado (Ciclo de
vida y ventas potenciales).
Descubriendo las ventajas
competitivas.

Haciendo previsiones globales.

Conquistar mercados existentes.
Alcanzando cuotas de mercado
prefijadas.

Gestionando producto, punto
de venta, precio y promocion.
Cinéndonos al presupuesto de
marketing.

Medio - Largo

Corto - Medio
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—Mix de Marketing (estratégico y operativo)

Marketing Estratégico Marketing Operativo

Marketing Mix (PME) (PAM)

Eliminar algun producto.

Modificacion de la gama
Lanzar un producto nuevo.

Lanzamiento de una nueva

Decisiones sobre marcas

Producto e
Racionalizacion de Eliminar modelos /
productos. referencias.
Precios maximos. Modificacion de los PDV y
Precios de penetracion. la escala de descuentos.

Precio A A iy Y

Modificar condiciones de Fijar los términos de la

venta venta
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Mix de Marketing (estratégico y Operativo)

Marketing Mix

Marketing Estratégico
(PME)

Marketing Operativo
(PAM)

Distribucion

Comunicacion

Tipo de distribucion
(intensiva, selectiva o
exclusiva).

Mayor cobertura de
distribucion

Decidir la estrategia de
comunicacion: Publico

Objetivo, medios y mensaje.

Entrar en la cadena X

Entrar en todos los PDV de la
cadena X

Campaha de marketing
directo a determinados PO.
Campanas
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Proceso de Planificacion del Marketing

Analisis de Decision estratégica de

Situacioén marketing
Externa

50%

Estrategias

_ _ de Marketing:
| Diagnostico o - Cartera. Plan de
de Situacion Objetivos | « Segmentacion Accién
de y
Marketing posicionamien

to. —

e * Fidelizacion.
Analisis de « Funcional MIX. - ? Market
Situacion share?

Interna LW/—} - - Necesidad?

- Poderde
recordacion?

~N

[ Etapal J [ Etapa 2 J [ Etapa 3 [ Etapa 4 J [ Etapa 5 J
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Posiclonamiento

Es la imagen que el consumidor
tiene sobre una marca o producto
especifico y que esta en estrecha
relacion con los beneficios o
ventajas diferenciales ofrecidos
por el producto

sierra yselva
‘ exportadora

OLORES £
Asodciar un _olor

& un determana
producto ayuda
a acordarse
del objeto

y de la marca

BOMBARDEO

10
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Proceso de Posicionamiento

Para posicionar un producto se deben sequir los siguientes
Pasos:

Segmentacion de mercado.

Evaluacion del interés en cada segmento.

Se
Se

eccion de un segmento objetivo o varios.

eccion y desarrollo de un concepto.

11
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Principios Fundamentales

» Comunicar los beneficios en
ugar de las caracteristicas de
0s productos o serviclos.

» Desarrollar y comunicar una
oromesa, un beneficio
distintivo o un punto de
diferencia para el producto o
Servicio

10
12
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Percepcion de Valor

[l

NATURAL ARTESIAN WATER

sierra yselva
exportadora
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La Fuerza de las Emociones
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:Donde guardarias la camiseta?
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P INAL DAULARCY
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Los anclajes
emocionales,
nos ayudan a
memorizar a
largo plazo.

Heart and Brain™ ©2015 The Awkward Yeti™
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La Memoria de Largo Plazo

:Recuerdan donde pasaron su
ultimo cumpleanos?

¢Recuerdan que almorzaron el
lunes?
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Comparas Caracteristicas Tecnicas
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La Trascendencia como Estrategia
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Empaque Fortalece el Posicionamiento
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Bling, el agua mas
cara del mundo
400 euros.

Special Edition
SWAROSKI CRYSTAL

Welcome

to the life.
24
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Tipos de estudios: Imagen y Posicionamiento

VEM: Valor Estratégico de Marca
i . —
rDOM: Detector de Oportunidadesde Mejora B
"
1500 — - - - -
| . rE(':A: Evaluacién de Cumplimiento de Atributos
o o4 1300
S g Atencion personalizada 1 Atencidm persocaiizade
1100 100
o .s shoo Infraestructiors A rec
e 5 3 Cadded del producto
\ 8. o 4 Seckdspondle
L )
20 | g :: Marca Calidad Cel produXto  § yyriedad de modelos
-y o0 6  Diaeflo del producto
- 00 7 Rapdei en la entregs
S e—— 400 Red de puntos de venta Stock disponible 8 Red de puntos de venta
100 9 Meas
200 " 10 nfraestrciyrs
100 - Ragidez en la entrega Variedad de modelos
e 2P B Oiseflo del o ——Marcal ——Marcal —Marcal
10 Deser i —Marcad ——Marcas ——Marca 6

—Ideal
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Eje:

*Se tienen 6 atributos

* E|l encuestado seleccionara los 2
mas importantes

Puntajel al 6

* 6 es el maximo puntaje que un atributo puede obtener
* 1 es el minimo puntaje que un atributo puede obtener

- +
*El encuestado seleccionara los 1 2 3 4 5 6
dos menos importantes.
Atributos
~ ads encuestado ha
- tad |..-"' seleccionado los 02 atributos
ncuestados mas importantes v los 02
(AT | (ar2 | [ AT3 | (AT | [ ATS | [ AT6 | | iiiee menosimporanes
EliEﬂtE 1 E 35 5 35 1 1 Los atributos no seleccionados
. =g le gsigna unvalor intermedio.
Cliente 2 3.5 b 1 3.5 2 5 En estecaso 3.6
|
Cliente 3 1 2 3.5 5 3.9 e promedian los puntajes
que cada encuestado asigno
3.5 3.8 4.0 3.5 2.6 3.5 = los atributos.

Y,

29
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— Tipos de Estudios: Imagen y Posicionamiento

25. Con lzsiguientatarjets (B MOSTRAR TARJETA N°16) 5i conversamaos sobre losstrioutos mes importsntes que deben tener
lostzbleros (E: MEMCIONAR RPTA DEPL) parz sar considerzdos dentro de lzsopoionas de comprs, por fawor quisiers que me
dizgz iCuzl 25 2l stributo mas importante pere usted? (B DAR TIEMPO PARA ELEGIR), izhors indiqueme 2l zzgundo mas
importzntz? (E: DAR TIEMPO PARS ELEGIR) :zltercero mas importante? v 22l cuzrto mas importanta?
27.Conlzmismatarjetz shorz podriz decirme iCusl 25 2l stributo manos importante pars usted? (E: DAR TIEMPO PARA
ELEGIR), ;2| sezundo menos important2? (B DAR TIEMPO PARA ELEGIR) :2l tzrcero menos importanta? v izl cusrto mas
impartante?
P.2E P.2T
CARACTERISTICA RANKING POEITIVD RAMNKIMG NEGATIVO
1 2 3 4 1 2 3 4

1.0QUE 5EA DE MATERIAL ANTIMICROBIANO 1 1 1 1 1 1 1 1
2.QUE 5EA COMSISTENTE POR DENTRO 2 2 2 z z 2 z 2
3. QUE 5BA DE UNA MARCA CONOCIDA 3 3 3 3 3 3 3 3
4. QUE 5EA DURS/COMPALCTOD 4 4 4 4 4 4 4 4
5. QUE SEA LISO [NO TENGA PELUSAS) 5 5 5 5 5 5 5 5
6. QUE TEMGA UN COLOR UMIFORME £ & & & & & & &
7. QUE 5BA ECOMOMICO 7 7 7 7 7 7 7 7
5. QIJE SEA FACIL DE PINTAR B B B B B B B B
9. QUE SE& FACIL DE RUTEAR [DAR FORMA) z 2 =4 z z =4 =4 z
10. QUE SEA FACIL DE CORTAR 10 | 10 1o 10 10 | 10 10 10
11.QUE DEJE UN BUEN ACABADOD DEL MUEBLE 11 11 11 11 11 11 11 11
12.QUE TENGA BAJA EMISION DE FORMALDEHIDO O METANAL 12 12 12 12 12 12 12 12
13. QUE TENGA VARIEDAD DE FORMATOS 13 13 13 13 13 13 13 13
14 QUE TEMGA VARIEDAD DE COLORES 134 | 14 14 14 14 | 14 14 14
15.QUE TENGA VARIEDAD DE GROSORES 15 15 15 15 15 15 15 15
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— Ejemplos de Mapa de Posicionamiento

33.4%
+ MARCAS DE TABLEROS
MARCA
§ATRIBUTO C
*
8
0 3
1 @
@ 6
.2
&
4
@ 15
MAECA @ 11
D @
Eje 1l -
> MARCA
@ A 14
* @
10 13
7 0 : 12
Led 9 @
@

46.5 %

5

S

©o ®

11.
12.

13.
14.

15.
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exportadora

ATRIBUTOS
ES CONSISTENTE POR DENTRO
ES DURO/COMPACTO
DEJA UN BUEN ACABADO DEL MUEBLE
ES DE MATERIAL ANTIMICROBIANO
ES FACIL DE RUTEAR (DAR FORMA)
ES LISO (NO TENGA PELUSAS)
ES ECONOMICO
ES FACIL DE PINTAR
POSEE UN COLOR UNIFORME
TIENE VARIEDAD DE FORMATOS

ES FACIL DE CORTAR
TIENE BAJA EMISION DE FORMALDEHIDO

O METANOL
ES UNA MARCA CONOCIDA
TIENE VARIEDAD DE COLORES

TIENE VARIEDAD DE GROSORES

Los porcentajes que figuran en los ejes indican el nivel de aportacion de informacion de cada eje.
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~ Ejemplos de Mapa de Posicionamiento

« MARCAS
e ATRIBUTOS
MARCA C
8
(]
1
@ 6
@ 2
@
4
@ 15
@
MARCA B ;\ o
]
5
I MARCA A
10 13
(=] 9 (]
=]

PASO 1:

Trazar una linea recta teniendo como

punto de partida el atributo que se
esta analizando (atributo 3 en este
caso), cruzando y pasando por el
vérticedel mapa.

PASO 2:

Realizar un trazo por cada marca
evaluada: una linea que parte de el
punto de cada marca y que forma un
angulo de 90° con la recta trazada en el
paso 1

PASO 3:

Clasificar los resultados: la parte de la

recta que se inicia desde el atributo
hasta el centro es positiva, y la otra
parte de la recta es negativa.

Este mismo analisis hay que repetirlo para cada atributo evaluado; y los resultados deben validarse

con los valores absolutos y con las tablas normalizadas
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Transforma tu Vida

Sodimac

Todo en un solo lugar

Mejores Precios

Introduccion Crecimiento Madurez

36
33
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Declaracion de Posicionamiento

Aspecto netamente estratégico y se basa en un documento que informa
el VALOR UNICO que ofrece la marca a su mercado meta. Sintetiza la
Propuesta de Valor de la Marca.

Contiene 4 cuatro componentes clave:

1. ¢Para quién, para cuando y para donde? Alineado directamente
a los mercados meta

2. ;Qué Valor ofreceré? . Declaracion de valor, considerando el tipo
de valor.

3. ¢Por qué y COmo?. Pruebas, razones, testimonios, expertos

4. ;Relativo a quién?. Relacion con el grupo comparativo que hara
el cliente

34
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Declaracion de Posicionamiento

“Para los conductores de ingresos altos que priorizan
el estilo de vida con un vehiculo de lujo conla mas
alta calidad y confiabihdad, Lexus ofrece los mejores
materiales, la mejor tecnologia y los controles de
calidad mas avanzados para asegurar la mejor

experiencia de conduccion.”

36
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Declaracion de Posicionamiento

- -
Mas que cafe

“Nos apasiona nuestra labor de abastecedores de café,
asi como todo lo relacionado con el disfrute de una
experiencia gratificante en una de nuestras tiendas.
También ofrecemos una seleccion de tés de calidad
superior, alta reposteria y otras alternativas deliciosas
para agradar al paladar. Sin olvidar que la musica que se
escucha en nuestras tiendas esta elegida por su calidad
artistica y su atractivo”. “Las personas acuden a Starbucks
a conversar, reunirse o trabajar”. “Somos un lugar de
encuentro, parte de la rutina diaria... y no hay nada que

nos haga mas felices”. “Somos mucho mas que los cafées
que elaboramos.’

36
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Desarrollar una Propuesta Comercial

Jnica
= Segun Rosser Reeves, las Declaraciones de
Posicionamiento deben centrarse en Una tj
Afirmacién Unica e Importante. p=
= Los mensajes sencillos y directos aumentaran las (Mgg%‘
posibilidades de Receptividad y Recordacion de e
marca. Errt

= Pero lo mas relevante es que la Propuesta se Cumpla

la propuesta no cumple realmente lo que prometio
la imagen de la marca quedara desprestigiada.

37



& i
as 3C para la Declaracion de
Posicionamiento

++» Analisis del Consumidor

= Ser Relevante: P/S acorde a sus
necesidades, superior al rival

= Ser Resonante: narracion significativa:
Caracteristicas ;Qué contiene?, Beneficios
;Qué beneficios me ofrece?, Valores ;Qué
tiene de importante para mi? (/dentidad
del Consumidor y Grietas Culturales).

= Ser Realista: Se debe creer lo que el P/S
promete
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2 vevo |14 e
— I\/Iodelo de las 3C para la Declaracion de

Posicionamiento
“* Analisis Competitivo
= Distintivo: Caracteristicas Exclusivas,
Unicas. Posicionamiento Vertical (atributos
mas relevantes) y/u Horizontal (nuevos
atributos)
= Ser Defendible: Tener los recursos para
superar a los rivales (son importantes
marcas y patentes)
= Ser Duradero: Continuidad de la marca en
el tiempo.
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Modelo de las 3C para |la Declaracion de

Posiclonamiento
“+ Analisis de la Compania

= Ser Factible: operativamente
compatible, 4Ps se pueden asociar.

= Ser Favorable: Obtener valor del
mercado, cumplir con el valor ofrecido y
generar retornos y no solo costos.

= Ser Fiel: Declaracion debe estar
alineada a su comportamiento
(comercial y operativo).

43
40
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Atributos

LINCOLN @
@ercedes-Benz

Cadittne

CHRYSLER

clasico

exclusivo

accesible

CHEVROLET (C;\ @

TOYOTA

Volkswagen

sierra yselva
exportadora

@ pDﬁSCHE
\v'/

PONTIAC

©lascuatropescom
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Atribut
MAPA DE ASOCIACION ot >
DE MARCAS: mapas adicionales pueden analizar la M Competidores M Conceptos relacionados
. competencia, linea de productos, nuevas : 2
N l KE cuestiones o portavoces M Productos I Atributos de marca
DETERMINE M Sketchers
sus competidores segun .
la perspectiva de los M Sandalias
consumidores G
R
ENTIENDA _ B Redbok W Gap
como una categoria
se relaciona con — M Sneakers M Cohverse M Zapatillas
la marca
IDENTIFIQUE

sefales de alerta
tempranas ante las

M Calcetines - | Costoso amenazas potenciales
a
4 Precio Gastar
Dinero
= Cémodo
Estabilidad
W Old Navy
Genial
Motivacion

Impresionante

M Pantalones

B Pantalones W 1ommy Hilfiger Running

cortos
! Diferente
Disfrute | Mejor
RECONOZCA , % | Comercial Just Do It
atributos del mensaje —7

de su publicidad D'VG'S'O"/

-

ILUMINE

mercados populares
y no populares
(éDénde esta

el golf?)
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|dentificar Propuesta de Valor

PROPUESTA DE VALOR

Auto expresion J éQué dice de mi?

Beneficios
emocionales

¢Como me hace
sentir?

Beneficios
funcionales

éQué hace por mi?

Caracteristicas del
producto

iQué tiene?
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Propuesta de Valor - Caracteristicas

conservas:

1.Basico = Que tenga abre facil

2.Mejorado - Que tengan
variedad de presentaciones.

3.Aumentado - Que contenga
omega3 y otros productos que
aporten nutricion.

4.Emocional 2> Que me ayude en
la cocina haciéndome practica 'y

gue me permita cuidar a los mios.

PRODUCTO
EMOCIONAL

PRODUCTO

. AUMENTADO

44
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— Ejemplo

. . H H . 7 L] . 14
Atributos cef cQué tiene: Beneficios éQué hace por Beneficios ¢Como me hace
producto J funcionales mi? emocionales sentir?
Tiene vitaminas iy e
No tiene preservantes .y Es saludable

Recomendada por los medicos y Brinda seguridad

No necesita calentar

Brinda practicidad
Facil de transportar

Le gusta a los nifios -/ Los nifios se lo van a comer rapido

Auto expresion J ¢Qué dice de mi?

Inteligente Empoderada
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~ Unidad, Linea (Gama) y Mix de Productos

P

sanfernancdo
Zwéae«axéam'&w

Unidad de Producto

Es una version especifica de un producto, con
sus atributos propios, que se puede designar
como una oferta distinta a cualquier otra en la
empresa

Linea o Gama de Producto

Un grupo de productos estrechamente
relacionados

Mix de Productos

Todos los productos que vende una
organizacion
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Componentes de la Marca...

P , | Ministerio )
"l PERU | de Desarrollo Agrario sierrayselva

Nombre de la :> Es aquella parte de la marca que
marca | puede ser vocalizada.

o |F

. . Es aquella parte de la marca que no
Isotipo | . .
necesariamente es vocalizable

Es el nombre usual de presentar el

. nombre de una marca. Por ejemplo Mi )i
{ Logotipo } :> el nombre de coca cola, es ICres
presentado con un grafismo y una
caligrafia especial muy conocida.

50
47
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Importancia de la Marca

sierra yselva
exportadora

=
- < < -

-

\

Diferenciar al
producto de la
competencia

~

)

50

-

Pueden asegurar
a sus clientes que
en cualquier
lugar donde
abran brindaran
el mismo servicio

Y4

locales.

en todos sus
\_ /

~

La garantia del
producto seria el
rol principal de la

marca

\ J

-

\

Puede constituir

importante para

~

un activo
financiero

Una empresa

)

48
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Estrategia de la Marca

Unica coe

N

-

~

Todos los productos

| muitimarca
=

-

~

\_

de la empresa
pueden sufrir

consecuentemente

si alguno de ellos
tiene un
comportamiento

Cada producto tiene

| Fails
=

~

La empresa asigna
una marca a cada

sierra yselva
exportadora

J L

Es una situacion

-

deficiente

\_

su personalidad y
posicionamiento
diferente,
permitiendo gran
flexibilidad a la
empresa

grupo de productos

mixta entre marca

J

\_

relacion especificay

que tienen una

que puede ser
presentada de
manera similar al
mercado.

/

unica y multimarca,
normalmente se
utiliza la marca
Unica con una
marca especifica de

producto
N /

49
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Alacena

’“...”0“0
“'

-
-

e
maye’

Light

AlaCena

sierra yselva
exportadora
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Alacena

QT

CREMA DE ROCOTO

SANKA

CREMA DE AJI

@

sierra yselva
exportadora




Ciclo de Vida del Producto

Ventas y
utilidades $

Ventas

Tiempo

Madurez Declinacion
Crecimiento

Etapa de
desarrollo

Pérdidas
50 inversion $

Introduccion
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Matriz Boston Consulting Group

o t

20

17.5 Interrogante Estrella

15

12.5

10

Crecimiento en ventas

7.5 Perro Vaca lechera

2.9

>
0)
1 Participacion de mercado 100 %

54



Matriz Boston Consultina Group

Y
2

: * i VENTAS
7 ? : =
-§L~

_: _ BENEFICIO
0. DESARROLLO / s
DEL PRODUCTO : : :
1. : 2 3. 4
INTRODUCCION  CRECIMIENTO ! MADUREZ {  DECLIVE
< : : :
= -Expandir : -Penetrar : -Defender @ -Productividad
=  mercado : mercado : participacion :
é— -Productoy : -Publicidady : -Precioy : -Servicioy
= publicidad  : producto : publicidad  : publicidad
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