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Licenciado en Sociologia por la Universidad de la Republica.
Posgraduado en Marketing por la Universidad Catolica.

MBA - Master en Administracién y Direccion de Empresas

Director de: @FRAGA

MARKETING
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Ha capacitado a las siguientes empresas entre otras:

Legacy, BSE, Control Kilos, Contaduria general de la Nacion,
Anda, Rci, Guamatur, Automovil Club del Uruguay, Chacra La
Baguala, Aeromarket, Citibank, Unicef, Lan Chile, Ute, Ancel,
Conecta, Republica Afap, Fucac, Medica Uruguaya, Aldeas
infantiles, Sapp, Cementerio Parque Materterra, Copac, Nuevo
Siglo Cable T.V., etc.




Fué Gerente Operativo de Telemarketing para Latamy
Europa en TRILLONARIO.COM, sitio web de venta de loterias.

Ha gerenciado Call Centers de Inglaterra, Costa Rica, Mexico,
Peru y Uruguay.

Fué Gerente General de ASSISTRAVEL, empresa de
Seguros de asistencia al viajero

Vv Fué Gerente Comercial y General (Country Manager) de
Assist-Card, lider en Seguros de asistencia al viajero

Ex Director de PRO>PHONE - Empresa de servicios de
Telemarketing y Call Center. (7 afos)




Ha sido supervisor de ventas de Unidad Coronaria Movil
y Suat emergencia movil.

Fue vicepresidente de AMDU- Asociacion de Marketing
Directo del Uruguay

Docente de Marketing en:
Asociacion de Dirigentes de Marketing / UDE / Renglon

Uno / Isbel / Centro de Vendedores y Viajantes de Plaza /
Imur




TEMARIO

Definicion.

En dénde hacemos Marketing?

Marketing estratégico y operativo.

Mercados.

Productos y Servicios




TEMARIO

Consumidor vs Cliente.
Posicionamiento.

Segmentacion.

-

5 formas para que crezca tu empresa.

Marcas

A S




CCCCCCCCCCCC

«EL MARKETING ES
DEMASIADO IMPORTANTE
COMO PARA DEJTARLO A

CARGO DEL DEPARTAMENTO
DE MARKETING»

DAVID PACKARD

Lic. Sergio Fraga. MBA
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FIDELIZ

COMO HACEN Jogmm RETENER /
RIDEILSIGLO XXI7?

ESTE NUEVOCONSUMIDO

CREAR COMUNICAR
OFRECER VALOR



DEEINICIONES DE MARKETING

«Saber lo que los clientes / consumidores desean, para asi
satisfacerlos.

0lo la cuspide

go, pero el
. El objetivo del
el producto se
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(QUE IMPLICA SATISFACER
A LOS CONSUMIDORES ?

Entregarles el producto que necesitan, con
las mismas caracteristicas que ellos desean,
al precio que estan dispuestos a pagar, en los
lugares que desean comprarlos.

Lic. Sergio Fraga. MBA
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¢, Por que hacer
Marketing?

Por lo complejo de llegar hoy en dia a lograr el
beneficio esperado, dado que los distintos
grupos objetivo son cada vez mas dificiles de

Lic. Sergio Fraga. MBA



MARKE TING ESTIR
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Tangible | Tangible Dificil | Servicio + | Servicio
Puro |+ Servicio Calificacion = Tangible Puro




producto.
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POSICIONAMIENTO!

respecto a
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. Porgue es/ impentanie elipesicionamientc
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1 <& PlayStation,

As the only generations fo grow
up with widespread access to
video gomes, it Is no surprise
that PlayStation ranks the highest
on the nosialgia archetype —
similar o Nintendo

9 (g XBOX

Gen Z (18-24) voted
Xbox as their #1 brond.

2 amazon

Driven by consumer demand f
convenience and online reta
Amazon ts one of anly twe
brands to appear in the
lop five across all three

age groups,
©
4 ISﬂEP

The entertainment
congiomerate contl

fo modernize its
nostalgic offering, wit
the recent launch of its
streaming service Disne

s (B8 YouTube

38% of YouTube
users can't live
without the brand
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fo electrification.
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10

Ages 55-64

Boomers ranked four consumer packaged
goods (CPG) brands in their top 10

+ COgTCR

Mare people say they are

Kellogg's increased ifs score ; :
from 34 to 50 points in just willing to pay higher prices
one year, While the brand with the wholesale refailer,
remains a frusted household compared to upscale

nome for boomers, it siruggles department chain Macy's,
1o keep up with younger,

healthconscious consumers

Brand intimacy score

corrce | ¢ .2

L ARLE ST G 55.2

Percentage of boomers
willing to pay 20% more

cosrco [ 119
wiTeA 53%

pepsi

42% of Pepsi
drinkers can't live
without the brand. A
s HERSHEYS
The soda company Hershey's recently
surpassed Coca Cola celebrated its 125th
in the 2020 customer anniversary. The chocolate
loyalty index. brand ranks highly on

nosfalgia and indulgence,
but low on identity

Source: MBLM
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MEDIO

DIARIOS
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( ADAPTADO DE JOSEP ALET )




MARKETING MIX
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RODUCTO
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RODUCTO
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RODUCTO
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RODUCTO
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RODUCTO
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No me entero
de nada. Vuelta Procesos
a empezar

Flujos

b d Andlisis de
iccionario de procesos

datos

Entidades Almacenes
extemas
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Cuadro 6.1
El sistema de las cuatro P

Posicién

Mercado Canales
bieti Cobertura
ks Surtidos
Ubicaciones
Precio Promocién - Inventario
Precio de lista Promocién de venta Transporte
Descuentos Publicidad
Rebajas Fuerza de ventas

Perfodos de pago Relaciones piiblicas
Plazos de crédito Marketing directo

Devoluciones
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THE POWER OF BRANDING

1,20 € 5,00 €
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TOP 10 MARCAS MAS VALIOSAS DEL MUNDO (2019)

_Data Presented by Reason Why from Interbrand

o Valoracion % Variacion en el
Posicion .
(mill. de euros) valor de marca
’

' ] 234241 9%
Go gle : 167.713 8%
amazon ) 125.263
B Microsoft . 108.847 17%
(W% ; 63.365 4%
SANMSUNG - 61.098 2%

o=

56.246 5%
TOYOTA
N : 50.832 5%
Mercedes-Benz
T 45362 4%
-~}
%lsﬂap 14 44.352 1%
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PIRAMIDE DE FIDELIDAD DE LA MARCA
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PIRAMIDE DE RECONOCIMIENTO




