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MERCADEANDO S.A. EN LA PRENSA

8 NEGOCIOS
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Johnny Lindley Taboada: cuando Inca Kola le gano a Coca-Cola
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MERCADEANDO S.A. EN LA PRENSA

PARA CITE

Uno de los errores comunes
que cometen las grandes em-
presas transnacionales cuan-
do entran a otros paises es
pretender “homologar” gustos
con su cartera de productos
global, esto muchas veces no
funciona y hace que pierdan
oportunidades de desarrollar
nuevos productos enfocados
al mercado local y generar una
relacion mais solida. D'onofrio
presenta buenos reflejos y des-
de hace unos afnos desarrolla
productos para el mercado

peruano y nos muestra que
pretende ir mas lejos para
entrar en productos regio-
nales, como el queso helado,
postre clasico de Arequipa. La
globalizacién ha encontrado
su limite de aplicacion y esta
dando paso a la glocalizacion:
pensar globalmente, actuar
localmente. 2
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HELADOS A LA MEDIDA

/8¢ & reniates
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ENVASE CON YAPA

Pals: Per( (Lima).
Sector de negoclos: helados.
Ubicacién : supermercado.

de utilizarlo una vez termina-
do el producto, en este caso,
el café). Podréan observar
como el disefio del envase se
adapta como condimentero

Los lectores varones vayan
a las alacenas de sus casas,
encontraran frascos, vasos,
tappers, tapas, y docenas de
articulos coleccionados por

Fecha de toma: enero, 2014
Ojo con: desarrollo de prodt
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0 azucarero, como en la foto,
generando mayor valor para
las amas de casa que sienten
que le estan sacando el jugo al
dinero de sus compras. Exce-

1 sus esposas, y es que su senti-
do de la economia es tan fuer-
te, que “algin dia me servira”
es su lema. Altomayo conoce
este comportamiento al punto

Pals: Peru (Lima)

que sus productos utilizan en-  lente trabajo. »  Sector de Negocios:
vases con lo que en Marketing Agroindustrias
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MERCADEANDO S.A. EN LAS RR.SS.

Mercadeando S.A. / CITEMarketing * Fernando Inicio
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MERCADEANDO S.A. EN EL MUNDO
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LINEA DE TRASCENDENCIA DE MERCADEANDO S.A

Marketing de la
Innovacion &
Tecnologia

Marketing Marketing para Marketing
PYME Productores Rurales Empresarial
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.QUE ES MARKETING?

\ \ =m Marketing Visual
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Growth Marketing For Startups
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(ESTO ES MARKETING?
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. Psicologia Positiva
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HOW TO MASTER
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ENTONCES ESTO DEBE SER....

IHHIWATER
MARKETING!!!
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LQUE PIENSAN LAS PERSONAS DEL MARKETING?

Vanessa Tello: “Cada uno

se puede marketear como BARRAZA 2 2

- »
qulera r. 6 Messi para Neymar, la baja como los
ioses, arranca por izquierda, frena,

1a, toca para Sudrez, media

del uruguayo, entra al drea, mi-
prefiere pasarla para Messi

ne a la carrera, zurdazo secode

0OV 20000000« ollllllll del Barcelona,
ooooolllllll], uno méasdel tridente

OO0
sudamericano... .

‘ Eldiscursodelos narradores, conva-
riantesenlaacciényen losﬁna_hzadcr)lrﬁ;
comienza arepetirse en Espana.y:ales.

= cadenas detefevisi o-n-mfe‘rg:glnm ales..
Messi-Neymary Sudrez: ¢
este triode compadres? &CM .,

La modelo evito opinar sobre Tilsa
Lozano y dijo que en su caso, evitaria
que se especule que esté con un hombre
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LQUE PIENSAN LAS PERSONAS DEL MARKETING?

MARCA
4h-Q

"Coincido con él, no hay que endiosar a Messi.
Es un jugador terrenal, lo demas es marketing"
https://trib.al/51wldY9

“El marketing no es lo que
determina las ventas de libros”

Elnovelista Santnago Roncagliolo revela que a veces se venden mas ejemplares con menos
publicidad. Consciente de estaregla, ya lleva nueve afos viviendo de sus textos
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NANCY PORTUGAL PRADO. guiones. Si eres GarcfaMér-  Quetodos fueronal colegio:
nportugaddiaricgestion compe quez, libros. Cada narmdor Centenam de xmllones de
P sus li- medio. Y p
bros? ¢Es el mismo perfilen  los libros pues tengo liber-
todoel mundo? tad total. No hay p 1
Ni siquiera es el mismo per-  res, ni grandes gastos. As( cadoeditorial enEuropa?
fil delibro alibro. He escrito . que hago lo que quiera. Es Lacrisis ha afectado alain-
thriller, comedia, reportaje, unlujo. dustria espafiolayha vuelto
yhastaciencia ficcién. Sesu- al resto de Europa mds con-
pone que eso es unsuicidio  ¢Su carrera despegéconel  servadory temeroso.
comercial, pero he conse- pumoAlfmar-‘I &Un pre-
id bli G ey
8 P q
prenderse, yencontrarcada  Empecé a vivir de los hbros Yo no deudo dénde vivo se-
vezalgonuevo. con “Pudor”. Pero “Abril Ro- gunel tamaiio del mercado.
jo"fueel de méxi- ymies-
Qué prefiere el publico: no- posa es espafiola. Ademds,
velas parareiracarcajadas o aunque América crezca AANANEIA
las que tienenun background s DO, mds, las editoriales siguen 9 5
deinvestigacion? “Elper siendo espatiol
Siexistieseunarespuesta,la  artedecontaruna
vidaserfa tan fécil. ELpibli- o : rapea]  Comove el mercado edito-
co cambia todo el tiempo. 3 0% enl
Cadalibro es una botellaal lector.E Lati érica es el futuro.
mar que puede llegara un  sfsientoqueregresoa Apartedelchino, el espafiol “Oscar
puerto...oaningunaparte. 1 yel pormxu& son las len-
a _Ume enlec- &Cuél es la mejor formade  El Estado no pierde m
é es lo que hace quelos  PONgH 2 tores e influencia. Y no es venderunlibro? cho, porque esta indu
i graci ortugal o Espaii: Detectar qué lectores pue-  tria siempre es relativ
escritor? - Nombre: SantiagoRoncagliolo.  dendisfrutarloyllevarioha- 5 equefia. Y f
Que les haga senuremod(r deb ciaellos. mentar la educacién
MARCA COM nes. Yles habl ma icién. Llevonueve  un ? Ocupacién: Novelista. una inversién rentab
. les ImpomMismasson afios viviendo de mis libros, ~ Ahoraysi Comprobé i _pmunpa(s
"S‘ M H I B I z d' H n ficcién, politica, Iedd 7 gular. Las ':;w E“‘}" 1 ye:im: o i Sil B Y
iceil soleda irregular. Las cosas pueden eting no son lo que de ilad en dli
In eSS|, e arce Ona serla eC| mo cambiar inesperadamente  minan las ventas. A veces ‘nnemdohw ‘bl mis manos, optarfa por -wym
4 i~ encualg vendes mas con menos pu-  rojo’, L . r al r pub
Marca com birguionesparatelenovelaso blicidad. Lo que masvende d En algunos paises, los li- carcon alguien que apt
ER CONG O libros? JQuéesioqueimpulsaeimer-  eslarecomendaciénbocaa  “Pudor,etc. bros estén exentos de im- cie'tu trabajo que con i
M Si eres Fernando Gaitén, los  cadoeditorialenEuropa? boca delos lectores. = y puestos y me parece bien. guien muygrande.
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CUESTION PREVIA

Realmente esto que se hace y que
se piensa ¢ es Marketing?
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AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION

Definitions of Marketing

in f ¥ X

The definition of marketing and following definitions were approved by the American Marketing

Association Board of Directors:

Definition of Marketing

Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering,
and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.
(Approved July 2013)
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SE HACE NECESARIO ENTONCES UN ESFUERZO
EN CONCEPTUALIZAR Y ENCUADRAR AL
MARKETING Y SU ROL DENTRO DE LOS
PROCESOS DE INNOVACION TECNOLOGICA...

MARKETING
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Recojamos las ideas de los mas grandes estrategas

de la gerencia mundial...

“Toda empresa tiene 02 tareas fundamentales:
Marketing e Innovacion, por que son las unicas
gue generan beneficios, el resto generan
costes...”

Peter Drucker
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Recojamos las ideas de los mas grandes estrategas

de la gerencia mundial...

“"Estrategias Competitivas Genéricas
(Michael Porter)

Liderazgo en Costos
Alto enfoque o segmentacion de mercado

Diferenciacion de productos

Michael Porter
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Tomemos conciencia del enorme rol del Marketing en
la gestion de la innovacion...

Norma Técnica Peruana 732.003 2011 de Gestion de

l'ﬁ Indecopi la | + D+ i, pagina No VIII:

INSTITUTO NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA
Y DE LA PROTECCION DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL

“El camino principal surge del Mercado Potencial,
mediante actividades adecuadas (vigilancia tecnoldgica,
y/o prospectiva tecnoldgica, y/o creatividad, y/o
andlisis interno y externo) se identifican una serie de
ideas para satisfacer nuevas necesidades del mercado y
mejorar productos o procesos ya existentes.
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Rol del Marketing en la gestion de la innovacion...

Marketing
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Revisando el Manual de Oslo (2018)
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3.34. All business functions can be the object of innovation activity. The term business process

includes the core business function of producing goods and services and supporting functions
such as distribution and logistics, marketing, sales and after-sales services

A business process innovation is a new or improved
business process for one or more business functions that
differs significantly from the firm’s previous business
processes and that has been brought into use in the firm.
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Sigamos revisando el Manual de Oslo (2018)
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Table 3.1. Functional categories for identifying the type of business process innovations

Short term Details and subcategories
Production of goods  Activities that transform inputs into goods or services, including engineering and related
or services technical testing, analysis and certification activities to support production.
Distribution and This function includes:
logistics a) transportation and service delivery
b) warehousing
c) order processing.
Marketing and sales  This function includes:

a) marketing methods including advertising (product promotion and placement, packaging of
products), direct marketing (telemarketing), exhibitions and fairs, market research and other
activities to develop new markets

b) pricing strategies and methods

c) sales and after-sales activities, including help desks other customer support and customer
relationship activities.

P
Va3 : & © C[TE
@ Ministerio ’."Ig Tenokige 5‘ "’ pprepley sy

& PUCP



El Marketing (1960) vs. el Manual de Oslo (2018)

Table 3.1. Functional categories for identifying the type of business process innovations

Short term Details and subcategories
Prof. Jerome Mc Carthy: : — ———
" . . 1. Production of goods  Activities that transform inputs into goods or services, including engineering and related P
Basic Marketing: or services technical testing, analysis and certification activities to support production. roducto
A Managerial Approach” 2. Distribution and This function includes:
logistics a) transportation and service delivery P
b) warehousing laza
c) order processing.
3. Marketingand sales  This function includes:
a) marketing methods including advertising (product promotion and placement, packaging of P romoci
products), direct marketing (telemarketing), exhibitions and fairs, market research and other
activities to develop new markets
b) pricing strategies and methods P recio
c) sales and after-sales activities, including help desks other customer support and customer
relationship activities.

Asignatura pendiente para el Manual de Oslo 2019: Plaza, métodos de analisis de
comportamiento del consumidor y segmentacion de mercados de manera que
ER CONGRESO INTERNACIONAL DE permitan a la empresa potenciar su gestion comercial
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Taxonomia Gramatical del Manual de Oslo (2018)

“Marketing Innovation” = “Innovacion DE Marketing”

REAL ACADEMIA ESPANOLA [ por palabras ][ ‘ @]

4

de?

Del lat. de.

1. prep. Denota posesion o pertenencia. La casa de mi padre. La
paciencia de Job.

2. U. para crear diversas locuciones adverbiales de modo.
Almorzo de pie. Le dieron de puialadas. Se viste de prestado. Lo
conozco de vista.

o COHOREED BT ERIACIDWAL B 3. Denota de dénde es, viene o sale alguien o algo. La piedra es
MARKETING de Colmenar. Vengo de Aranjuez. No sale de casa.
PARA CITE 4, Denota la materia de que esta hecho algo. £/ vaso de plata. E/ ﬁ'?’ o ;op %'i ELTUEQ gg*‘PUCP
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El CITEMarketing/Mercadeando S.A. propone las
siguientes conceptualizaciones:

1.Innovacion en Marketingf

2. Proyectos de Innovacién con Enfoques de Marketing (x)
3. Marketing de la Innovacion Tecnologica (x)

4. Transf. Tecnoldgica & Asistencia Técnica de Marketing (x)

2 5.Marketing de Servicios Tecnoldgicos (x)
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RO

ER CONGRESO INTERNACIONAL DE

MARKETING
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Taxonomia Gramatical de la Propuesta
del CITEMarketing

“Innovacion EN Marketing”

AT, i)
REAL ACADEMIA ESPANOLA [ por palabras ][ ‘ ®]

4

en

Del lat. /n.

1. prep. Denota en qué lugar, tiempo o modo se realiza lo expresado

por el verbo a que se refiere. Pedro esta en Madrid. Esto sucedio en
ER CONGRESO INTERNACIONAL DE Pascua. Tener en adobo.

MARKETING
PARA CITE
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Desagregado Conceptual Comparativo de las Propuestas ya

Innovacion en Marketing

Proyectos de Innovacidn con
Enfoque Marketing

Marketing de la Innovacion
Tecnoldgica

Transferencia Tecnolégica &
Asistencia Técnica de Marketing

Marketing de Servicios
Tecnoldgicos

Teoria de Marketing

Proyectos de Innovacién

Innovaciones tecnoldgicas ep/

general .
/

Conocimiento empaquetado
aplicativamente

Servicios tecnologicos

Manual de Oslo 2018

/
l

aplicgtivo / explichtivo

Reflucir el riesgolcomercial de
_Aos Proyectos deI'Innovacién

Facilitar la inserf.ic’m al mercado
de una propuesta de innovacion
lista

Marketing en las empresas |
receptoras |

Desarrollar capacidades
tecnoldgicas en las empresas
receptoras

Q R Ministerio
% AG de la Produccion

rrrrrr

Generapnuevo coiocimiento -

=
—

]

Funcion

Ambitos
aplicativos
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PROPUESTA DE DEFINICIONES SOBRE MARKETING E INNOVACION

ER CONGRESO INTERNACIONAL DE

MARKETING
PARA CITE

INNOVACION EN MARKETING

Innovaciones a nivel de herramientas de aplicacion
estratégica o tactica del Marketing, que partiendo del
marco conceptual academicamente aceptado, genere
nuevas propuestas aplicativas o explicativas a un nivel
Igualmente conceptual o esquematico de aplicacion
universal y no especifica.

no es una solucion a una empresa o producto o mercado
especifico, sino que es un instrumento que puede generar
respuestas especificas a partir de su r@
universalmente aplicable.

QODUE ""“00 b,
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PROPUESTA DE DEFINICIONES SOBRE MARKETING E INNOVACION

TIPOLOGIA DE INNOVACIONES EN MARKETING

Innovaciones Explicativas: esquemas o modelos o
graficos o diagramas que ayudan a entender conceptos o
combinaciones de ellos.

: Innovaciones Aplicativas: instrumentos de aplicacion
g, Universal que generan respuestas especificas en funcion

ER CONGRESO INTERNACIONAL DE

MARKETING
PARA CITE
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PROPUESTA DE DEFINICIONES SOBRE MARKETING E INNOVACION

PROYECTOS DE INNOVACION CON ENFOQUE DE MARKETING

Proyectos de innovacion de cualquier producto o servicio que incorporan en el

disefio mismo de las propuestas diferentes instrumentos de Marketing que

permitan la adaptacién del producto / servicio a las particulares necesidades del

mercado, ayuden a determinar su mercado objetivo, a validar las propuestas, o

encontrar propuestas diferenciales con la oferta ya existente. Para innovaciones

incrementales es desarrollo de la demanda y para innovaciones disruptivas es
\generacic’m de la demanda.

ER CONGRESO INTERNACIONAL DE

MARKETING
PARA CITE
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Claro * B %l £ 10:38 p. m.

{} elcomercio.pe/economia/ne [1]

< ¢l Comertio

0000

Negocios
Conécenos  Servicios  Publicaciones Blog  Contdctenos

“Uber no se puede arreglar |[...]
es hora de apagarlo”, afirma
experto de Harvard

El Mercado de APPs: Falencias, carencias & sobreventa.
Marketing Estratégico.

dalAmios elaracid > e : o ‘
Las APPs en el Peru se han constituido en el nuevo caballito de batalla de los cultores del mundo digital, l ()IL mica dL C l(” acion dt ]3( n~] amin P‘(IL llndn,
quienes han encontrado en este instrumento una nueva punta de lanza para buscar recuperar terreno I)I'()'(‘S()l' de Harvard Business S('h()()l, qlli(‘n

v @ ‘\ﬁ en el mercado 20 anos después de la debacle de las empresas .com en la que se invirtieron - y perdieron dcnunciu \'i()lil(‘i()n dc normas

4 Servicio o producto? — millones de dolares, y a pocos afios que las Redes Sociales intentaron revertir la situacion con
resultados intermedios y un ciclo de vida bastante mds corto.Al analizar la menor efervescencia

generada por el Social Media, uno pensaria que el mercado comenzaba a cuajar, pero una serie de
factores el entorno han revitalizado este tipo de propuestas y henos aqui nuevamente ad portas de una nueva burbuja digital que

estimamos debe desinflarse en unos 36 meses.

N I & ] -

P o™ £

Blog CITEMarketing/Mercadeando S.A. 2016
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CASO DE INNOVACION EN MARKETING DE TIPO

EXPLICATIVO

MOREM ®: Modelo de Relacionamientos
Estratégicos hacia el Mercado

———— — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — —

-~ ~
Macro Ambiente Competitivo de A\
Negocios \'|

................................... |

: Marco Regulatorio del [

; Sector de Negocios |

. ! I

‘ Calidad de las Relaciones de Negocios | : |
I

PROVEEDORES ‘ , EMP_RESA i. CLIENTE - COHSUHIDORES |
Gestion ) Tendencias |

Comercial |

:_ - . "

I

|

Nivel Competitivo del /j

- Sector de Neqgocios -
__________________________________ —

ER CONGRESO INTERNACIONAL DE

MARKETING
PARA CITE
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PROPUESTA DE DEFINICIONES SOBRE MARKETING E INNOVACION

MARKETING DE LA INNOVACION TECNOLOGICA

La unidad de analisis en este enfoque es el prototipo listo para tentar
su acceso al mercado, pero que requiere soporte para definir mejor
sus procesos comerciales y la definicion de las necesidades de
especificacion con miras a lograr su correcta insercién al mercado.

Eventualmente el Marketing de Ila Innovacion Tecnologica puede
aportar nuevas aristas o areas de innovacion del prototipo / producto a
nivel de mejoras complementarias o laterales, pero el rol fundamental
es encontrar el mercado al que la propuesta de innovacion le seria

mas relevante o le diera mayor valor ( )
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CASO INNOVACION EN
MARKETING DE TIPO
APLICATIVO

ER CONGRESO INTERNACIONAL DE

MARKETING
PARA CITE
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Market Driven Fit - MDF ® 1.1

Ajuste Rapido del Espectro de Mercado para Emprendimientos e Innovaciones Tecnologicas

Area del MDF ® Funcionalidad Utilidad

1 | Encuadre Fija antecedentes, conceptualiza, Explicitar la propuesta de la innovacion
2 | Diferenciacion delimita. tecnoldgica
3 | Restricciones Absolutas | Delimita los espacios del mercado Descartar espacios del mercado y
4 | Restricciones donde la validacion es inatil y de enfocar la validacion en terreno de

Condicionantes menor probabilidad de éxito mayor probabilidad de éxito
5 | Restricciones Relativas | Delimita factores que pueden Identificar espacio de mejora de la

al riesgo de adopcion restringir la adopcion de la gestion comercial de la innovacion
6 | Restricciones Relativas | techologia desde el punto de vista | tecnoldgica

a la percepcién de del mercado.

riesgo comercial
7 | Resultados previstos Perfila la propuesta de valor en Establecer los parametros de

bruto, sujeta a validacion validacion de la innovacidon tecnoldgica

Diagrama Metodoloégico del Market Driven Fit 1.1. ®

Area del MDF ®

Timing

Segm.1

Segm.2

Segm.3

Segm.4

Segm.5

Segm.6

—

Encuadre

Diferenciacion

Momento O

Restricciones Absolutas
(a)

Restricciones
Condicionantes

Momento 1

Restricciones Relativas
al riesgo de adopcion

Restricciones Relativas
a la percepcion de
riesgo comercial

Momento 2

Resultados previstos

Momento 3

(a) Casilla roja cierra el proceso
(b) Casilla amarilla marca restricciones altas / casilla verde marca restricciones menores




CASO DE INNOVACION EN
MARKETING DE TIPO
APLICATIVO
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MARKETING
PARA CITE
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Osterwalder & Marketing: Correlacién entre 55% a 100%

228

Lienzo de modelo de negocio

'
|
|
‘—

El lienzo de modelo de negocio se divide en dos
partes: la derecha, centrada en el valor y los clientes,

y la izquierda, basada en el coste y la infraestructura

- 4

(pag. 49). La modificacion de los elementos situados
a la derecha tiene ciertas implicaciones para los
elementos del lado izquierdo. Por ejemplo, la adicion
o eliminacion de elementos de los médulos Propuesta
de valor, Canales o Relaciones con clientes, tiene una
repercusion inmediata sobre los mddulos Recursos,

Actividades, Asociaciones y Costes.
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Osterwalder & Marketing: Correlacién entre 55% a 100%

. " Plantilla para el lienzo del modelo de negocio

- \\ e m— P P
- e y
Asociaciones 2 Actividades oy 4 Propuestas Rela \ Segment \ f,
clave = clave ;a;. de valor con clientes f de mercad l I
3 /

‘ ~anales

Tomado de: “Generacion de Modelos de Negocio”. Alexander Osterwalder & lves Pigneur. P44.
N RN
( ) Correlacion directa ( ) Correlacion indirecta

~ ~
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El Error Conceptual de Osterwalder

AsC

(

qll'sc-o\
3"apicas

OEM

FC 47

) & | AA'PI:- D ey (""‘. ;‘
R & > .:-‘f \ l
> AC disefio e PVV S ot ala < SM .
— — mafca
- ~
ma{‘ke‘Hm /\ coste del
campi
~— 2 mercado
’ isica S de masas
¥ intertup-
= Mareq ciones e
pefreon Apple ( tHendas LJ
, | minoristas
: hardware
contenido iPod tienda
Y acuerdos Apple S apple.com
| software | |
iTunes @, tenda
Fl e iTunes
~ ~ "
Ibar‘ke./.,-n \
. Y Ven+ v €levados lqunos
Cabmca&f‘\ e d Ingresog por ?r%resos por
—_— = hardware musica

Tomado de: “Generacion de Modelos de Negocio”. Alexander Osterwalder & Ives Pigneur. P 46.
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PROPUESTA DE DEFINICIONES SOBRE MARKETING E INNOVACION

TRANSFERENCIA TECNOLOGICA & ASISTENCIA TECNICA DE
MARKETING

Procesos de empoderamiento de las empresas atendidas con un paquete de
herramientas de Marketing (conocimiento + capacidad de manejo) que son
incorporadas a su gestion comercial con el objetivo de mejorar sus
resultados de mercado, provistas por un agente externo especializado.

En el caso de Transferencia Tecnoldgica, el conocimiento a transferir ha sido
creado como tecnologia propia del oferente, mientras que, en la Asistencia
Técnica, este conocimiento puede ser pre - existente pero no aplicada o

W utilizada por la empresa receptora, siendo nueva para ella. ( )

ER CONGRESO INTERNACIONAL DE

MARKETING
PARA CITE
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Matriz Producto — Cliente © CITEMarketing

Eje de Productos

C1C2C3 C4 C5 C6 ..Cn

Eje de Clientes

S 1 I b
" |
.o [N B O
s I e
N .

v

- Cobertura Actual

- Area de Acceso Rapido

Area de Desarrollo de
Clientes y/o Productos

Atencion Prioritaria Area de Atencion Normal




Ficha Técnica Matriz Producto — Cliente ¥/< o

Ambito aplicativo:
Transferencia Tecnologica & Asistencia Técnica en Marketing

Objetivo:
Determinar prontamente oportunidades de negocio de ejecucion inmediata para la empresa en el
marco de su gestion comercial propia.

Publico objetivo:

A nivel micro, microempresas de produccion personalizada / artesanal (sastres, artesanias, carpinteria
de madera, etc.).

A nivel mesa o macro, todo tipo de empresas cambiando “Clientes” por “Mercados”

Restricciones: J
Es pre-requisito la disponibilidad de informacion sobre los clientes para contacto.

,,,,,,,,
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CASO DE INNOVACION EN
MARKETING DE TIPO
EXPLICATIVO - =
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INSTRUMENTOS DE EVALUACION DEL
CONSULTOR COMERCIAL DE LA MICROEMPRESA

Matriz Producto — Cliente © CITEMarketing

Matriz de Riesgos en Propuestas de Consultoria

A
Cliente:
Experiencia

Curva de
Riesgo

baja

alta

>

baja alta
Consultor:

Intensidad de cambio Propuesto

Q sterio
? PERY ¢ la Produccion

F(x) : capital, m.o., maquinarias, tk, etc. -
TP =




Ficha Técnica Matriz de Riesgos en Propuestas de Consultoria

Ambito aplicativo:
Transferencia Tecnoldgica & Asistencia Técnica en Marketing

Objetivo:

Sensibilizar a los consultores sobre las implicancias de sus propuestas de inversion en Marketing de
cara a los empresarios

Publico objetivo:
Asesores y Consultores en Marketing Estratégico que trabajan con PYMEs.

Restricciones:
No existen r
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PROPUESTA DE DEFINICIONES SOBRE MARKETING E INNOVACION

ER CONGRESO INTERNACIONAL DE

MARKETING
PARA CITE

MARKETING DE SERVICIOS TECNOLOGICOS

Abarca todo el abanico de servicios tecnoldgicos posible (capacitacion,
asistencia técnica, transferencia tecnoldgica, informacion tecnologica, etc.)
ofertados por una entidad especializada sectorialmente a una empresa
receptora, en este marco, este enfoque opera bajo el marco del Marketing
Industrial (visto desde la demanda) pero también se alimenta de los
marcos teoricos del Marketing de Servicios (visto desde la oferta).

El rol del Marketing en el mercado de servicios tecnoldgicos es el ajuste de

la oferta en funcion a la demanda, la investigacion de las necesidades del

mercado, la adaptacion de la estrategia comercial en general y la

facilitacion de la colocacion de estos servicios y el posicionamiento de la

entidad ofertante en el mercado. (X)
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METODOLOGIA DESARROLLO
PLANES DE MARKETING

ER CONGRESO INTERNACIONAL DE

MARKETING
PARA CITE

® ©

Definicién del Fuente Sequndaria  Auditoria Comercial  Desarrollo de \
marco conceptual ;IF?S— PO de los CITEs Instrumento
( ) investigacioén
o @ .
Presentacion Andlisis Estratégico y Procesamiento Sondeo de
Competitivo: disefio y analisis de mercado a clientes
ante los CITES ) : .
de estrategias informacion CITEs

Fuente: CITEMarkefing
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Lectura holistica de los conceptos presentados

Innovacion en Marketing

Proyectos de Innovacion
con Enfoque de Marketing

Marketing de la Innovacion
Tecnologica

Transferencia Tecnoldgica
& AT en Marketing

Marketing de Servicios

Tecnoldgicos
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A MANERA DE COLOFON

 Alafecha, el CITEMarketing/
Mercadeando S.A. ha desarrollado mas de
56 innovaciones en Marketing tanto de
tipo aplicativo como explicativo en
funcion a los diferentes escenarios de
intervencion: MYPEs, PYMEs, productores
rurales, emprendimientos, Start Ups, etc.

e Esperamos a fines del 2019 publicar la
primera Teoria General de Marketing de Ia
Innovacion & Transferencia Tecnologia con
el aporte de todos ustedes
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Centro de Innovacion Productiva y Transferencia
TecnoIOﬂlca CITEMarketing. Lider y pionero en
eting de la Innovacion Tecnologica

Contactenos:

Correo: informes@mercadeando.com
Teléfonos: (51) 242 9676 - 242 9608

PAGINA WEB:
www.mercadeando.com/citemarketing
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