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¿Qué sería 
marketing?



La principal función de 
marketing es la 
generación de negocio



El marketing debe ser simple



pero simple no es lo mismo que sencillo ó fácil 



NEGOCIO

El negocio es lo que 

piensa y hace 
un empresario / emprendedor

todos los días.



Emprender es hacer negocios



Emprender es hacer negocios

Hacer negocios es hacer marketing



Emprender es hacer negocios

Hacer negocios es hacer marketing

Emprender es hacer marketing



HACER
MARKETING DE 

GESTIÓN 
OPERATIVA

PENSAR
MARKETING DE

PLANIFICACIÓN 
ESTRATÉGICA

La actividad de marketing implica 
conciliar pensamiento y acción





Planificar 
cuando 
no hay crisis 
es ineficiente



Planificar 
es anticipar decisiones 
para afrontar posibles 
contextos de crisis.





La estrategia 
es como un 
elefante visto 
por hormigas





La planificación estratégica del negocio



La planificación estratégica del negocio



Ejemplo: Aplicando la planificación a una 
Casa de Empanadas supuesta

Objetivo
GENERAR UN PROMEDIO DE 100 TICKETS DIARIOS EN 
EL PRÓXIMO MES.

Estrategia
IMPULSAR LAS VENTAS EN NUESTROS CANALES 
PROPIOS DE REDES SOCIALES

Acción 
CREAR UNA CAMPAÑA EN INSTAGRAM CON UNA 
PROMO POR DOCENA LOS DÍAS MARTES Y VIERNES

Meta 
LOGRAR “ME GUSTA” (LIKES) EN AL MENOS UN 5% DE 
SEGUIDORES DE NUESTRA CUENTA



La comprensión del consumidor 
y la propuesta de valor
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El modelo de negocio como sustento de las decisiones



Modelo de 
Negocio

Plan de 
Negocio

¿Cuál es la diferencia?



MODELO



MODELO PLAN

El Plan de negocios es 
el ajuste real que cada 
empresa hace sobre el 
modelo de negocios 
de su sector



Modelo de negocio

Es la forma en que una empresa 
crea, entrega y captura valor.

Se compone de decisiones de todo el negocio 
que funcionan como HIPÓTESIS 

a validar con el mercado.







¿Cómo alcanzar una oportunidad de negocio?

Una oportunidad de mercado es un problema de consumo.

Los consumidores no encuentran lo que están buscando.
O lo que encuentran, no les sirve.



¿Cómo alcanzar una oportunidad de negocio?



¿Cómo alcanzar una oportunidad de negocio?

La IDEA, enriquecida con las decisiones
de un MODELO DE NEGOCIO,

se transforma en una
PROPUESTA DE VALOR



¿Cómo alcanzar una oportunidad de negocio?



¿Cómo alcanzar una oportunidad de negocio?



El consumidor es un concepto 
que contiene un conjunto de roles

CONSUMIDORES



El consumidor es un concepto 
que contiene un conjunto de roles



Roles de Consumidor / Foco Turista
DECISOR DE COMPRA INFLUENCIADORES

USUARIO ACTIVO USUARIO PASIVO

COMPRADOR



VECINOS vs. TURISTAS

Vecinos de Buenos Aires variable Turistas

Por costumbre, cercanía, boca a 
boca, delivery habitual

Cómo encuentran
 las pizzerías

Recomendaciones online, guías, 
apps, contenido RRSS

Calidad-precio, rapidez, porciones 
generosas, promociones Qué valoran Autenticidad, historia del lugar, 

ambiente local, sabor

Constancia, practicidad, cercanía, 
descuentos

Aspectos más 
relevantes

Experiencia, estética del lugar, menú 
típico, atención

Subas de precio injustificadas, baja 
calidad, demoras Qué no les gusta Mal servicio, lugares sin identidad, 

comida genérica o servida fría







Definiendo al consumidor - turista



Es una descripción TEÓRICA del perfil del consumidor 
(generalmente en el rol de decisor de compra).

Se construye como un STORYTELLING usando las 
variables de segmentación que definen su perfil.

Es un ARQUETIPO y puede basarse en una persona 
imaginaria o en alguien real.

Buyer Persona



3 pasos para armar 
el BUYER PERSONA 
en modo storytelling

1. Investigar quién tiene el problema

2. Aplicar variables de segmentación

3. Redactar el storytelling de la persona



Responder a estas preguntas:
“ En el momento en que un turista en Buenos Aires decide su almuerzo / cena…”

● …¿Qué compra HOY como solución?
● …¿Por qué lo compra?
● …¿Para quién lo compra?
● …¿Quién lo compra?
● …¿Cuándo lo compra (momentos, plazos)?
● …¿Dónde prefiere comprar y usar?
● …¿Cómo compra y cómo paga?
● …¿Cuántas unidades compra?
● …

Buyer Persona

1. Investigar quién tiene el problema



Buyer Persona

1. Investigar quién tiene el problema

W Question Respuesta

Qué Compra una experiencia gastronómica completa en una pizzería tradicional porteña

Por qué Porque busca autenticidad, historia, sabor fuerte y algo distinto a lo habitual

Para quién Para él y su pareja

Quién Él toma la decisión, con participación de su pareja

Cuándo Principalmente a la noche, durante paseos culturales o caminatas por la ciudad

Dónde En barrios como San Telmo, Boedo o Palermo; lugares con estética cuidada y tradición

Cómo Busca primero en Instagram, Google Maps o TripAdvisor; paga con tarjeta o QR

Cuántas 1 comida completa para compartir: 1 pizza + fainá + bebidas (2 personas)



Buyer Persona

2. Aplicar variables de segmentación



Buyer Persona

2. Aplicar variables de segmentación
Grupo Variable Categoría

Demográfica

Edad 34 años

Nacionalidad Brasileño

Ocupación Diseñador gráfico freelance

Nivel socioeconómico Medio-alto

Estado civil En pareja, sin hijos

Geográfica

Residencia São Paulo

Destino del viaje Buenos Aires

Duración de la estadía 4 días

Psicográfica

Estilo de consumo Busca experiencias auténticas, sabores locales, buena relación precio-calidad

Rechazo No le interesa lo turístico clásico

Preferencia de autenticidad Quiere lo que “come la gente de verdad”

Conductual

Tipo de viaje Escapada cultural con su pareja

Dispositivo de búsqueda Smartphone

Plataformas utilizadas Instagram, Google Maps, TripAdvisor, TikTok, Booking



Buyer Persona

3. Redactar el storytelling de la persona.

Marco llegó a Buenos Aires por unos días para desconectar y recorrer la 
ciudad con su pareja. Eligieron un hotel boutique en Palermo y armaron un 
itinerario con museos, ferias y algo de vida nocturna. 

Pero hay algo que Marco no quiere dejar pasar: comer una buena pizza 
porteña. No cualquiera. Una bien al molde, de esas con muzzarella 
generosa y fainá al costado.

Buscó en Instagram y Google Maps alguna pizzería con historia, de las que 
recomiendan los INFLUENCERS locales. Encontró una en Boedo con fotos 
en blanco y negro en las paredes, horno a leña y mozos con moñito.

Caminaron hasta allá, hicieron la fila y cuando llegó la pizza, sonrió y dijo: 

“Ahora sí, esto es lo que quería!”



VALOR



Qué significa
Valor



Valor = Cultura



Valor = Coraje



Valor = Precio



Valor = Producto financiero



Valor = Utilidad del negocio



Pero…
¿Qué significa Valor 

cuando decimos
PROPUESTA DE VALOR?



Valor = Calidad



La calidad es la capacidad de solución 
que tiene un producto-servicio para 
resolver un problema de consumo. 



Tenemos conocimiento 
“experto” sobre muy 
pocos productos 
de los que compramos…

Calidad Percibida y Calidad Técnica



La mayoría de los consumidores, 
toma la mayoría de sus decisiones 

de compra, basadas en la 
CALIDAD PERCIBIDA 

de los productos.

Calidad Percibida y Calidad Técnica



Factores de decisión
● CONTEXTO
● MARCA
● PRECIO

Calidad Percibida 



Factores de decisión
● INSUMOS
● PROCESOS
● TECNOLOGÍAS

Calidad Técnica



Factores de decisión
● INSUMOS
● PROCESOS
● TECNOLOGÍAS

Calidad TécnicaCalidad Percibida 

Factores de decisión
● CONTEXTO
● MARCA
● PRECIO



¿Cómo se los 
llama a estos 

objetos 
en español?

SANDWICH

KARTING

JEANS

WHISKY

JAZZ



1. INSIGHTS

2. DRIVERS

Dos conceptos en inglés que no tienen traducción



Los consumidores tienen PROBLEMAS 
DE CONSUMO que resolver.

Un problema de consumo se compone 
de INSIGHTS.

INSIGHTS Y DRIVERS

“Tengo hambre, me muero por 
comer una pizza”

“Quiero que sea rica, con mucho 
sabor y que se sienta liviana. Espero 
que no sea aceitosa y que se 
mantenga caliente hasta llegar a 
casa. Tengo que ir a buscarla a las 
21:30 hs. Y tendré que cortar las 
porciones al llegar”



Los insights 
se ordenan en 

CRITERIOS 
que utilizan los 
consumidores 
para expresar 

lo que quieren.

INSIGHTS Y DRIVERS

BENEFICIOS BUSCADOS

DOLORES O PÉRDIDAS

TAREAS DEL USUARIO
“Tengo que ir a buscarla a las 
21:30 hs. Y tendré que cortar las 
porciones al llegar”

“Quiero que sea rica, con mucho 
sabor y que se sienta liviana”

“Espero que no sea aceitosa y 
que se mantenga caliente hasta 
llegar a casa”



Los DRIVERS
son las 

características 
de los productos 

y servicios que 
“resuelven” los 

insights.

INSIGHTS Y DRIVERS

“Tengo que ir a buscarla a las 
21:30 hs. Y tendré que cortar las 
porciones al llegar”

Utilizar mucha muzzarella y 
especias. Masa finita para 
lograr que quede crocante.

“Espero que no sea aceitosa y 
que se mantenga caliente 
hasta llegar a casa”

“Quiero que sea rica, con mucho 
sabor y que se sienta liviana”

Horneado a alta temperatura 
para “secar” la masa.
Packaging reforzado para 
evitar pérdida de calor.

Procesos organizados y 
eficientes de entrega.
Precortar las porciones para 
facilitar cuando se sirva.

DRIVERS INSIGHTS



DISEÑO DE LA PROPUESTA DE VALOR (CALIDAD)



LA PROPUESTA DE VALOR EN EL MODELO DE NEGOCIO



Resumen

CONSUMIDORES:
Las personas que participan en un proceso de compra.

INSIGHTS: 
Lo que QUIEREN RESOLVER los consumidores al comprar productos.

DRIVERS: 
Las características VALIOSAS de los productos.

PROPUESTA DE VALOR: 
El conjunto de productos y servicios en el nivel de calidad que el consumidor pretende.
Es la idea pero aumentada con las decisiones del modelo / plan de negocio.



Estrategias de comercialización y 
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Estrategias de comercialización y 
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La identidad y la imagen de marca.
Estrategias de branding y de conversión.



Las marcas facilitan las decisiones



La marca NO es el LOGO



Definición de Marca

Es la expresión de los drivers 
que influyen en la decisión de compra 
de los consumidores de un producto / servicio.



Ejercitación rápida en clase

¿Qué drivers 
influyen en la 
decisión de 
compra 
de Pizza Hut?



Branding

Es el proceso de 
cambio de enfoque 
del producto a la 
MARCA.



Identidad de marca

● Naming / nombre de marca
● Símbolos / isologo
● Frases / slogan
● Colores 
● Tipografías
● Webs / perfiles en RRSS APPs
● Packaging
● Layout / estilo del local
● Menús / Flyers
● . . . mucho más



Identidad e Imagen de marca

La IDENTIDAD es lo que la empresa crea.

La IMAGEN es la respuesta que 
obtiene.

Es el posicionamiento de la marca en el consumidor, 
como consecuencia de los impactos de identidad (la 
interacción del consumidor con la marca).



Branding vs. 
Conversión



La conversión busca generar ventas



¿Branding y conversión en una pieza?



¿Branding y conversión en una pieza?



¿Branding y conversión en una pieza?

Llamadores 
a la acción 
(call to action)



Toda comunicación 

es Branding 
si incluye a la marca

Y la Conversión 
es branding con 
llamadores a la 
acción (Call to action).



Lo más importante:
Las acciones de branding no generan ventas, 
pero las aceleran.



¿Preguntas?



JAVIER TEDESCO

Marketing Estratégico y Desarrollo de Negocios.
Licenciado en Comercialización (UCES – Arg.), Técnico en Comercialización (Universidad del Este – Arg.), con estudios de posgrado en 
MBA con Especialización en Ingeniería Comercial (UTN Sede CABA – Arg.) y Licenciatura en Administración de Empresas (UNLP – Arg.), 

Doctorando en Ciencias Empresariales y Sociales (UCES).

53 años. Casado, 3 hijos, músico instrumentista
y compositor, fan de Estudiantes de La Plata  😊



Muchas gracias.


