


 

ESTRATEGIA 

EXPERIENCIAS EMOCIÓN 
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Rivalidad Amplificada 

Productos Sustitutos 

Nuevos Ingresos 

Proveedores 



 

Dominant Exchange 

(Intercambio Dominante) 

Exclusive Channel 

(Canal Exclusivo) 

Horizontal Breadth 

(Amplitud Horizontal) 

Customer Integration 

(Integración con el cliente) 

Redefining the Customer Relationship 

(Redefiniendo la relación con el cliente) 

Diferentiation 

(Diferenciación) 

Propietary Standard 
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Low Cost 

(Bajo Costo) 
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Visión, Misión, Valores

Calendario de Acciones

Planificar el Marketing Anual

23,8%

28,8%

47,5%
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¿Qué es para Ud. Planificación Estratégica? 

RM 
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Lecturas
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Universidad

Experiencia

14,0%
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¿En qué se basa para establecer la estrategia de su empresa?  

RM 
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Enero/Febrero/Marzo, 
30,6

Octubre/Noviembre/Di
ciembre del año 

anterior, 69,4

 

¿En qué momento del año establece las estrategias de su empresa?  
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MICHAEL PORTER

PHILIP KOTLER
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28%

50%
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¿Qué autor de estrategia conoce o recuerda? TOM  
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¿Utiliza alguno de los modelos de estos autores en su plan estratégico?  

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Otros

A medida

Kotler

No usa

9%

4%

4%

83%
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TENDENCIAS 

2012 

EXPERIENCIAS 

STREET 

MARKETING 

MARKETING 

MUJERES 

BRANDING 
IN BOUND 

MARKETING 

EMOCIONES 

NEUROMARKE

TING 



 



 

MARKETING TRADICIONAL MARKETING EXPERIENCIAL 

 Características y Beneficios 

 Definición estrecha de Competidores 

 Los consumidores son racionales 

 Métodos cuantitativos y analíticos 

 Foco en Experiencias  

 Examina la situación de consumo  

 Consumidores racionales + emocionales 

 Métodos eclécticos 



 

TRANSACCIONAL 

PUBLICIDAD 

COMPRA 

EXPERIENCIAL 

EXPERIENCIA PRECOMPRA 

EXPERIENCIA DE COMPRA 

EXPERIENCIA DE CONSUMO 

EXPERIENCIA RECORDADA 



 

PERCEPCIÓN 

SENTIMIENTOS 

PENSAMIENTO 

ACCIÓN 

RELACIÓN 



 

PERCEPCIÓN VISUALMENTE ATRACTIVO Y ELEGANTE 

SENTIMIENTO AEROLÍNEA AMABLE Y HOSPITALARIA 

PENSAMIENTO INNOVADOR Y CREATIVO 

ACCIÓN ORIENTADO AL SERVICIO 

RELACIÓN INTERNACIONAL Y DE SINGAPUR 

PERCEPCIÓN 

SENTIMIENTOS 

PENSAMIENTO 

ACCIÓN 

RELACIÓN 



 

Proveedores  

de  

Experiencias 

1.  Comunicaciones 

2.  Identidad Visual 

3.  Presencia del Producto 

4.  Co-Branding 

5.  Ambiente Espacial 

6.  Web Sites 

7.  Personas 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 

 Marca como Proveedor de Experiencias 

 Logos, Slogans, Eventos, Contactos 

 Sensorial, Creativo, Lifestyles con la marca 

BRAND=ID 

 Marca como identificador 

 Logo, Slogans 

 Awareness e imágenes 

BRAND=EX 



 



 



 



 



 



 



 



 

http://youtu.be/vbDv_r47JTY 

http://youtu.be/vbDv_r47JTY


 



 

http://youtu.be/-9ONw2txsX4 

http://youtu.be/-9ONw2txsX4


 



 



 



 



 

http://youtu.be/N-5hLjAg8so 

http://youtu.be/N-5hLjAg8so


 

http://youtu.be/jkOJGtVEykI 

http://youtu.be/jkOJGtVEykI


 





 

Aprehensión Intelectual Aprehensión Emocional 

APRENDIZAJE 

(aprender, sentir, hacer) 

AFECTIVIDAD 

(sentir, aprender, hacer) 

RUTINA 

(hacer, aprender, sentir) 

HEDONISMO 

(hacer, sentir, aprender) 
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Seguro de Vida 

Tarjetas de Crédito 

Auto Deportivo 

Reloj de Valor 

Insecticida 

    Afeitadora Desechable 

Pizza 

Reloj Swatch 

Cerveza sin alcohol 

EMOCIÓN 



 

VIAJE DE VACACIONES DIVERTIRSE AL SOL 

DIVERSIÓN, CONOCER OTRAS PERSONAS,  

CHAT, SEXUALIDAD, DESCUBRIMIENTOS 

SOPA 
RÁPIDA Y 

NUITRITIVA 

VALORES FAMILIARES, CUIDADO, CONTROL 

SOBRE LA SALUD DE LOS AMADOS 

VISITA AL MÉDICO 
TRATAR UNA 

ENFERMEDAD 

CONTROL DE LA SALUD / RELACIÓN 

MÉDICO PACIENTE 

VITAMINAS SUPLEMENTO DIETA SER LO MEJOR QUE PUEDES SER 

COSMÉTICA VERSE BIEN 
TORNARSE UNA NUEVA PERSONA, SER LO 

MEJOR QUE PUEDES  SER, SEXUALIDAD 

INSIGHTS 



 

EMOCIONES 

CONTROL 

SOY MEJOR 

QUE VOS 

DESCUBRIR 

REVALUAR 

VALORES 

FAMILIARES 
PERTENECER 

LOGROS 

PROPIOS 

TENER LO 

MEJOR 

PROTEGER 



 

CONTROL 

 Garantías de Largo Plazo (automotores) 

 Minimizar el riesgo mediante el producto 

 Préstamos bancarios (acceso online)  





 

SOY MEJOR 

QUE VOS 



 

SOY MEJOR 

QUE VOS 

ABC1 

C2, C3 

D 





 

SOY MEJOR 

QUE VOS 



 

SOY MEJOR 

QUE VOS 

http://youtu.be/J65uTkgXR4A 

http://youtu.be/J65uTkgXR4A


 

SOY MEJOR 

QUE VOS 

 Priviliegio, Prestigio, Exclusividad 

 Diseños (Bang&Olufsen) 

 Superioridad Técnica 

 Alto precio (Calidad) 

 Percepción (HarleyDavidson) 



 

DESCUBRIR 

 Comunicar un nuevo beneficio 

 Nuevos usos 

 Supermercado ofertas especiales 



 

REVALUAR 

 Mandato: Trabajar duro + Expectativas ajenas 

 Libres para tomar decisiones 

 Menos material y más experiencial 

 Divorcios 

 Nutricosmética 

 Juegos educacionales 







 

VALORES 

FAMILIARES 



 

VALORES 

FAMILIARES 

 



384 a. C. – 322 a. C 



 

VALORES 

FAMILIARES 

 Pasión y continuidad por la familia 

 Soccer Mom 

 Meal Solutions 

 Seguridad y confort del hogar 

 60% de las compras son influenciadas por los niños 



 

 

VALORES 

FAMILIARES 



 

PERTENECER 

 Evidencias de Pertenencia 

 Grupos de Afinidad 



 

PERTENECER 



 

TENER LO 

MEJOR 

 Referentes TV/REVISTAS/CLUBES 

 Poseer productos de clase 



 

LOGROS 

PROPIOS 

 Crear programas y luego recompensarlos por ganar 

 Logros = imagen proyectada – auto expresión 





 

PROTEGER 





 

PROTEGER 

 El protector NO es el producto sino el comprador 

 Ojos grandes 

 Productos  que dan cuidado 

 Productos que dan confort 

 Productos que hacen crecer 



 



 

 46% de la población laboral mundial 

 Toma el 80% de las decisiones de compra en un hogar 

 2020: 53% de los millonarios 

 España: 87% de las mujeres profesionales  compran por Internet 

 Europa: 53% de los propietarios de Smartphones 

 Empresas: Decisiones más democrácticas 

Sin embargo: 

Creatividad en agencias (Chile) 

88% hombres 

12% mujeres 



 

n=384 mujeres NSE ABC, C2 y C3 - 25 y 55 años /  Fuente: Gerardo Castillejo 



 





 



 

OUTBOUND MARKETING 

OFERTAS 

CONSUMIDORES 

INBOUND MARKETING 

CONTENIDOS 

CONSUMIDORES 



 

 

WEB SITE INBOUND MARKETING HUB 

  Interacción 

 Contenido 

 Foco 

 Consumo 

 Links 

 Facebook Page 

 Twitter 

 Grupo en LinkedIn 

 Uno a muchos 

 Sólo en su dominio 

 Su web site 

 Buscador 

 Cientos 

 N/A 

 N/A 

 N/A 

 De muchos a muchos 

 Sindicado entre la web 

 El resto de Internet 

 Buscador y RSS 

 Decenas de miles 

 Miles de fans 

 Miles de seguidores 

 Miles de suscriptores 





 



 



 





http://es.scribd.com/juan_genovese
https://www.facebook.com/groups/maketingsummit/
http://marketingsummit.blogspot.com/
http://www.youtube.com/user/marketingsummit
http://twitter.com/
http://www.linkedin.com/in/juanignaciogenovese

