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Resumen del libro
El concepto desarrollo sustentable es el resultado de una acción concertada de las naciones para impulsar un modelo de desarrollo económico mundial compatible con la conservación del medio ambiente y con la equidad social. Este desarrollo se basa en el aprovechamiento de los recursos naturales por medio de una producción responsable que garantice la satisfacción de las necesidades de las generaciones futuras. 
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Resumen del libro
Desde hace tiempo, se impulsa, motiva y apoya con ánimo el emprendimiento…Se ofrecen libros, seminarios, conferencias, cursos, manuales y procedimientos; además de consejos, ejemplos y fórmulas, para llevarlo a cabo con éxito. Como consecuencia, la tasa de emprendimiento en la actualidad es elevada; sin embargo, la supervivencia de estas nuevas organizaciones es muy baja, originando frustraciones, reveses y errores. Al respecto hay muchos mitos y la realidad de los hechos sorprende. El autor, Alejandro Schnarch, de nacionalidad chilena, reflexiona sobre ello, concluyendo que hay factores a los cuales no se les ha dado la importancia y categoría que merecen y que definitivamente pueden aportar a mejorar la creación de nuevas empresas: saber diferenciar ideas de oportunidades, tener un modelo de negocio y utilizar las herramientas del marketing. El libro, que está dirigido a emprendedores actuales y potenciales, estudiantes, académicos y organismos que impulsan o financian estas actividades, busca aportar positiva y constructivamente al proceso emprendedor.
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Resumen del libro
Existen diferentes estrategias que las empresas utilizan para mejorar su eficiencia, como el mejoramiento del producto que ofrecen o la implementación de nuevas tecnologías, sin embargo, no son suficientes para superar a la competencia. La clave para ello es el servicio al cliente: él es su verdadera razón para existir y por ello deben enfocarse en su satisfacción.
El libro aborda el servicio al cliente desde diferentes perspectivas: la revolución de este, identificando su filosofía; la gerencia del servicio como sistema; su importancia para generar valor agregado; y la interacción con los usuarios.
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Resumen del libro
El reto de toda empresa en el escenario digital es uno solo: cómo trascender y consolidar una audiencia. Hoy por hoy las áreas de mercadeo han abierto paso a un nuevo profesional que aplica las estrategias del mundo brick (ladrillo) al mundo click(interactivo), el community manager, quien por medio de contenidos y análisis de métricas hace seguimiento a los cambios de opinión y necesidades de la audiencia en redes sociales. Su objetivo final es posicionar la marca en internet y establecer canales de información eficientes entre la empresa, clientes y consumidores.
Este libro presenta a los lectores los conceptos y actividades que rodean a la profesión del community manager y les da una visión gerencial de este nuevo profesional de la comunicación y el mercadeo. En este sentido, el autor analiza alcommunity manager como gestor estratégico de la comunicación de marca y parte integral de la estrategia de mercadeo corporativa; expone casos de consolidación de ecosistemas digitales en marcas nacionales y extranjeras; presenta una clasificación de las redes sociales; y describe la importancia de las métricas en la definición de índices de desempeño en redes sociales.
Estudiantes y profesionales de Mercadeo, Administración, Comunicación Social, Publicidad y Diseño Gráfico con interés en mercadeo digital y redes sociales tienen en este libro un valioso texto guía sobre un perfil profesional cuya demanda está creciendo en diversos sectores de la economía.
















PLAN DE MARKETING: DISEÑO, IMPLEMENTACIÓN Y CONTROL, CON ENFOQUE EN GERENCIA DE MERCADEO
Ricardo Hoyos Ballesteros



[image: https://libreriadelau.vteximg.com.br/arquivos/ids/11419646-200-300/Plan-de-marketing-2ed-9789587717174-ecoe.jpg?v=636930352328100000]INTRODUCCIÓN
 
CAPÍTULO 1. ESTRATEGIA
-Definición de estrategia
-La estrategia como plan
-La estrategia como patrón 
-La estrategia como posición
-La estrategia como perspectiva 
-La estrategia como maniobra
-Otras definiciones de estrategia 
-Características de la estrategia
-Objetivos claros y definitivos
-Enfoque
-Flexibilidad
-Eficiencia 
-Consistencia y coherencia 
-Compartida 
-Sencillez 
-Diferenciada 
-Paradigmas 
-Tipos de estrategias

CAPÍTULO 2. LA ESTRATEGIA Y TÁCTICA EN LA GERENCIA DE MARKETING 
-El rol del vendedor
-El rol del gerente de mercadeo 
-La táctica del gerente de mercadeo 
-La estrategia del gerente de mercadeo
-El rol del empresario

CAPÍTULO 3. GENERALIDADES DEL PLAN DE MARKETING 
-Las principales preguntas sobre el plan de marketing
-¿Qué es un plan de marketing? 
¿Para qué sirve un plan de marketing? 
-¿Debo tener un plan de marketing?  
-¿Qué pasa si no tengo un plan de marketing?  
-¿Es muy demorado hacer un plan de marketing?  
-¿Cuándo se hace el plan de marketing?  





-¿Una organización sin ánimo de lucro puede hacer un plan de marketing?
-Los principales errores de un plan de marketing 
-Error 1: no tener un plan
-Error 2: tener un plan y no ejecutarlo
-Error 3: soñar poco en la elaboración del plan 
-Error 4: soñar mucho en la elaboración del plan 
-Error 5: empezar por la táctica
-Error 6: empezar por la estrategia
-Error 7: empezar por los objetivos 
-Error 8: basar el plan en opiniones y no en cifras

CAPÍTULO 4. EL PAPEL DEL MARKETING EN LAS EMPRESAS: MISIÓN, OBJETIVOS Y FUNCIONES 
-Los dominios del marketing
-Ventas
-Publicidad
-Inteligencia
-Estrategia 
-Innovación
-Branding
-Relaciones
-Alcance del marketing
-El rol del gerente de mercadeo
-Objetivo misional del marketing
-Los objetivos del marketing  


	







-Mercado
-Macroentorno 
-Microentorno
-Matriz DOFA
-Factores críticos de éxito
-Objetivos de marketing 
-Definición de estrategias y tácticas 
-Definición de los programas de marketing
-El cronograma de marketing 
-El presupuesto de marketing
-Estado de resultados

CAPÍTULO 8. ELABORACIÓN DEL PRONÓSTICO DE VENTAS (FORECAST) 
-Métodos cualitativos para pronosticar ventas
-Juicio de ejecutivos
-Agregado de la fuerza de ventas
-Método Delphi
-Investigaciones de mercado 
-Presupuestación con base cero
-Métodos cuantitativos para pronosticar ventas
-Promedios móviles
-Suavización exponencial
[bookmark: _Hlk31265482]-Regresión simple
-Regresión múltiple 

[bookmark: _Hlk31265499]CAPÍTULO 9. EJECUCIÓN DE LA ESTRATEGIA
-El estratega
-Manejo de relaciones de poder
-Comunicación asertiva
-Otras habilidades gerenciales
-La alineación estratégica
-Logística
-Servicio al cliente
-Otros elementos que contribuyen a la ejecución de la estrategia

CAPÍTULO 10. EVALUACIÓN DEL DESEMPEÑO DE MARKETING: LA AUDITORÍA DE MARKETING 
-Definición de auditoría de marketing
-Cuándo hacer una auditoría
-Características de la auditoría de marketing
-Beneficios de la auditoría de marketing
[bookmark: _Hlk31265456]-Las funciones del gerente de mercadeo
-Funciones sociales
-Funciones de inteligencia
-Funciones de innovación
-Funciones de planeación 
-Funciones de organización
-Funciones de dirección 
-Funciones de control

CAPÍTULO 5. MODELO INTEGRAL DE GESTIÓN DE MARKETING CASAR (CAPTURAR, SOSTENER Y AUMENTAR CLIENTES) 
-Sistema de captura o consecución de clientes
-Sistema de sostenimiento o fidelización de clientes
-Sistema de recuperación de clientes
-Sistema de crecimiento de clientes
-Sistema de referenciación de clientes  
-Sistema de devolución a la sociedad

CAPÍTULO 6. LA PLANEACIÓN ESTRATÉGICA DE MARKETING
-El contexto de la planeación de marketing
-El proceso de planeación estratégica de marketing
 
CAPÍTULO 7. ELEMENTOS DEL PLAN DE MARKETING 
-Análisis de situación
-Análisis interno
-Análisis de indicadores (métricas de marketing)
-Indicadores generales
-Indicadores particulares 
-El análisis de ventas 
-Análisis de rentabilidad
-Análisis comparativo de factores de marketing
-Análisis de cadena de valor
-El análisis de portafolio 
-El análisis externo
-Consumidor (análisis de segmentación)
-Competencia

















-Aproximación al servicio al cliente
-El papel del servicio al cliente dentro de la estrategia de la compañía
-Principales problemas del servicio al cliente
-Cómo se audita el servicio al cliente
-El comprador o cliente incógnito
-Otros usos del comprador incógnito
 
CAPÍTULO 12. VADEMÉCUM ESTRATÉGICO 
-Estrategias genéricas de Porter
-Estrategias de guerra
-Estrategias de crecimiento (matriz de Igor Ansoff)
-Estrategias derivadas de la posición relativa
-Estrategias del líder 
-Estrategias del retador
-Estrategias del seguidor
-Estrategia para especialista en nichos
-Estrategias de consolidación 
 
   REFERENCIAS

-Elementos para tener en cuenta en la
planeación de la auditoría de marketing
-Componentes de una auditoría de marketing
-Auditoría del entorno de marketing
-Auditoría de la estrategia de marketing 
-Auditoría de la estructura de marketing
-Evaluación de los sistemas de marketing
-Auditoría de la productividad
-Tipos de auditoría
-Auditoría de conformidad 
-Auditoría de gestión
-Tipos de controles
-Tipos de evidencias
-Las métricas en marketing
-¿Qué es una métrica?
-Características de las métricas de marketing  
-Tipos de métricas  
-Ejemplos de métricas

CAPÍTULO 11. LA AUDITORÍA DEL SERVICIO AL CLIENTE A TRAVÉS DE LA OBSERVACIÓN PARTICIPANTE: «EL CLIENTE INCÓGNITO" 










Resumen del libro
El marketing es el motor que impulsa el crecimiento mediante el diseño del direccionamiento estratégico que contempla el portafolio y las marcas de la empresa. De manera sencilla y metódica el texto presenta cómo hacer un plan de marketing, suministrando una serie de herramientas de diagnóstico que le permiten al lector ejecutarlo en una empresa real con enfoque en Gerencia de Mercadeo. El autor presenta un modelo de gestión de marketing que ha denominado Modelo CASAR, una guía práctica de diseño estratégico de mercadeo para una organización de cualquier tipo.
El libro se distribuye en doce capítulos, incluye tres capítulos nuevos que tienen como objetivo estructurar en el lector un pensamiento estratégico en torno a la dirección del marketing empresarial, entre su contenido está: la estrategia, la táctica en la Gerencia de Marketing, la implementación del Modelo CASAR, la auditoría de marketing y un vademécum estratégico, entre otros.
Dirigido a estudiantes de pregrado en mercadeo, mercadotecnia, publicidad, marketing, negocios internacionales y administración de empresas. También a estudiantes de posgrado y profesionales en Gerencia de Mercadeo, Gerencia Estratégica, Gerencia Comercial y Administración.
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 Resumen del libro
El éxito de una negociación depende en gran medida de la preparación de las personas que intervienen en él y la habilidad con que se usan las técnicas para presentar las ofertas, hacer concesiones y demás procesos del intercambio.
En esta segunda edición se abordan los factores que influyen en el desarrollo del acuerdo, se recopilan textos de expertos en el tema y experiencias del autor para plantear un modelo de negociación (PTN). Además, se desarrolló una herramienta digital que permitirá definir el perfil y estilo del negociador a fin de preparar un convenio efectivo.
El libro está dirigido a aquellos que deseen desarrollar habilidades personales y profesionales en negociación, ya que es una habilidad transversal en todas las áreas y profesiones.







	


NEURO MARKETING Y NEUROECONOMÍA: CODIGO EMOCIONAL DEL CONSUMIDOR
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-Con más profundidad
-Preguntas y problemas
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Resumen del libro
Las neurociencias y la Teoría Económica confluyen para la toma de decisiones de los consumidores. Por lo cual, para comprender cómo vender productos y servicios de acuerdo al nivel de comportamiento de cada individuo, surgen el Neuromarketing y la neuroeconomía, con el fin último de diseñar estrategias de conquista de mercados emocionales que atraigan a los potenciales consumidores.
La obra se construye a partir de la Teoría Microeconómica, la Psicología del consumidor y las neurociencias. Aborda inicialmente las decisiones de consumo de las personas, explicando por qué no son totalmente racionales, profundizando en los diversos aspectos emocionales que las mueven; continúa adentrándose en el código emocional, para finalmente mostrar cómo se incorpora este al marketing y cómo deben aprovecharlo las empresas.
El libro está dirigido a ejecutivos de marketing, jefes de campañas publicitarias, estudiantes de mercadeo, publicidad y psicología.
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MERCHANDISING: LA SEDUCCIÓN EN EL PUNTO DE VENTA
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- Historia del merchandising
- Conceptos de merchandising
- Enfoques del merchandising
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Resumen del libro
Uno de los grandes obstáculos que encuentran los fabricantes a la hora de distribuir sus productos es la exhibición de estos en los puntos de venta. Por lo cual, el detallista se ve presionado por ellos, para que sus propuestas sean protagonistas en el punto de venta. Sin embargo, no se puede complacer a todos, para que todos; ganen deben crear un plan equilibrado y estratégico.
En esta tercera edición se encuentra una guía ampliada para gestionar el merchandising, que inicia con la teoría básica de este, su devenir histórico y su relación con el marketing empresarial; y presenta las herramientas fundamentales para la aplicación del merchandising en cualquier tipo de empresa con diferentes productos y servicios.
El libro está dirigido a estudiantes, profesionales, interesados y encargados en temas de administración, mercadeo, gerencia, ingeniería industrial, diseño gráfico, ventas y temas afines.
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LAS VENTAS: UNA PROFESIÓN PARA GENTE SUPERIOR
Jorge Eliécer Prieto Herrera
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¿ES USTED VENDEDOR?

(AUTOEVALUACIÓN INICIAL)
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Resumen del libro
En esta edición, de manera práctica, sencilla, dinámica y amena, encontrará una serie de ayudas para descubrir y fortalecer la profesión a la cual solo se dedica el cinco por ciento de la población mundial, la profesión de Las Ventas.
La facilidad del contenido y los ejemplos de la vida real, hacen de este trabajo un excelente aporte al mejoramiento de la calidad de vida de los seres superiores: Los vendedores.
Por eso aproveche su energía positiva y comience a disfrutar del placer de ser un vendedor profesional, no solo del producto o servicio de su compañía sino del mejor producto del universo: Usted.
Tenga siempre a mano este material de consulta porque será su gran aliado en todo momento en la conquista de nuevos clientes y amigos.











































ESTRATEGIAS DE INTERNET: HAGA CRECER SU EMPRESA Y VENDA MÁS
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PRÓLOGO XIII

INTRODUCCIÓN 
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-Crear la estrategia de forma dinámica The lean startup 
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-La logística y la cadena de suministro en la estrategia

CAPÍTULO 7. DEFINIR Y CREAR CONTENIDO DE ALTA CALIDAD 
-Tipos de contenido Ejemplo. Mezclar diversos tipos de contenido
-Usuarios en el centro 
--Ejemplo. Transmitir el mensaje y buscar apoyo 
-Valor agregado
-Ejemplo. Investigando por los usuarios
-Viralización de contenido 
-Ejemplo. La inocencia de la niñez 
-Crear conversaciones 
-Evolucionar e innovar en los contenidos














































































































CAPÍTULO 10. ARMAR LA ESTRATEGIA DE INTERNET Y EJECUTARLA 
-Modelos a usar 
-Plantear metas y objetivos 
-Definir la estrategia de Internet

   Apéndice 
   Herramientas recomendadas Glosario
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CAPÍTULO 8. LOS MEDIOS SOCIALES EN LA ESTRATEGIA DE INTERNET 
-Los Medios Sociales en la Estrategia de Internet

CAPÍTULO 9. ESTRATEGIAS COMPLEMENTARIAS DE INTERNET (Y MÁS ALLÁ)
-Acercarse a los usuarios (clientes) 
-Ejemplo. Poniéndole Rostro a una gran Corporación 
-Aplicaciones estratégicas en la Nube 
-Optimización en motores de búsqueda (Search Engine Optimization - SEO) y Mercadeo en motores de búsqueda (Search Engine Marketing - SEM) 
-Ejemplo. Posicionamiento orgánico SEO y publicidad paga SEM





Resumen del libro
Internet se ha convertido en una herramienta tecnológica de primer nivel necesaria para las empresas que buscan competir de manera correcta a nivel global con una presencia exitosa en Internet. En ocasiones no hay una estrategia clara que lidere su posicionamiento en Internet, lo que difi¬culta determinar si se ha realizado un gasto o una inversión.
Esta obra aborda la aparición y evolución de las empresas en Internet, se presentan las mejores prácticas comprobadas para el éxito en Internet y temas de actualidad y vigencia como las redes sociales, el comercio electrónico y la usabilidad para todas las empresas.
Este es un tema esencial para empresarios, miembros de la alta y media gerencia, estudiantes y docentes de la rama administrativa, comunicación social, community managers y emprendedores de nuevas empresas.  
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PLANIFICACIÓN Y CONTROL DE PROYECTOS
Alfredo  Serpell y Luis F. Alarcón Cárdenas
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I Fundamentos de la planificación e proyecto.

-introducción.
-desarrollo de las herramientas de la planificación
- la planificación y el ciclo de vida de los proyectos 
- que es la planificación 
-Niveles de planificación
-La planificación y el riesgo
-Resume
- ejercicios

II definición de proyecto o tarea
-introducción
-administración del alcance del proyecto
-estructura de subdivisión de proyecto (ESP).
-actividades y acontecimientos.
-estimaciones del costo y tiempo de las actividades.
-programa maestro
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-introducción
-modelos de planificación
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-diagramas lógicos (análisis de mayas)
-método de camino critico (CPM)
-método de diagrama de precedencia (PDM)
-relaciones múltiples en mayas 
-actividades continuas
-actividades discontinuas
-resumen
-ejercicios

IV manejo de la incertidumbre y el riesgo de la planificación.
-métodos de probabilidad
-método PERT
-ejemplo de aplicaciones del método PERT.
-GERT ( graphical vevaliation and reviewtechnique)
-simulación
-resumen
-ejercicios

V Sistemas de planificación para proyectos repetitivos
-programación rítmica
-ejemplos de aplicación de la programación rítmica
-línea de balance y gráficos de velocidad
-aplicación de método de línea de balance
-aplicación de método del grafico de velocidad.
-resumen
-Ejercicios

VI análisis de recursos
-introducción
-niveles y asignación de recursos
-resumen
-ejercicios 

VII planificación de recursos financieros
-Introducción 
-flujo de caja de un proyecto
-ejemplo de aplicación de flujos financieros.
-resumen
-ejercicios

VIII uso de las técnicas de planificación.
-calendarios de trabajo
-uso de submallas
-formas de interface
-mantención y actualización de programas
-aceleración de proyectos y optimización
- ejemplo de aplicación
-resumen
-ejercicios

IX seguimiento y control de proyectos.
-Introducción
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-medición de avance físico
-índices de avance
-control de costos
-ejemplo de aplicaciones
-proyectos en problemas
-resumen
-ejercicios

X aplicación de la planificación.
-Introducción
-presentación del caso
-desarrollo del plan de trabajo y definición de actividades
-calendarios de trabajo
-programa de entrega
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-programa general de entrega
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-Avances de programa y control
-reprogramación y utilización del software de programación

Anexos
-anexo 1: programa general de entrega de casas
-anexo 2: hoja de recursos
-anexo 3: programa general de recursos
-anexo 4: calendario de trabajos
-anexo 5: programa general de cambios de programa de trabajo.
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Anexo 7: programa general con avances incorporados.
Anexo 8: programa general. Carta Gantt de seguimiento
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Resumen.
El uso del enfoque de proyectos está cada día más difundido en las empresas y organizaciones tanto públicas como privadas, debido a los continuos desafíos que ellas deben enfrentar. Así, la Administración y Dirección de Proyectos se ha transformado en una capacidad de alto impacto y necesidad para el desarrollo de las organizaciones y empresas. Dentro de allá, hay dos funciones consideradas fundamentales: la Planificación y el Control de Proyectos. Este texto tiene como propósito proveer a estudiantes, profesionales y lectores en general, de los principales conceptos, métodos y herramientas en el tema, con base en una síntesis de los aportes de la literatura y de las visiones y experiencias profesionales y académicas de los autores. El libro incluye, además, una gran cantidad de ejercicios y problemas para apoyar el proceso de aprendizaje de estas importantes materias.
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Introducción

parte I 
principales tendencias en el merketing

traspaso del poder a clientes conectados
-de exclusivo a inclusivo
-De vertical a horizontal
-de individual a social
-en resumen: modelos horizontales inclusivos y sociales
-la renovación de KFC mediante un modelo más inclusivo, horizontal y social

paradojas del marketing para consumidoes conectados.
-derrumbando los motivos de la conectividad
-paradoja Nº 1: interacción online frente a interacción offline
-Paradoja Nº2: consumidores informados frente a consumidores distraídos
-paradoja Nº3: valoración negativa frente a valoración positiva.
-en resumen: las paradojas del marketing
-privalia, la plataforma que conecta marcas y clientes.

las influyentes subculturas digitales.
-jóvenes: obtener cuota mental del mercado
-mujeres: ampliar la cuota del mercado
-Internautas: ampliar la cuota emocional
-en resumen: jóvenes, mujeres e internautas

 marketing 4.0 en la economia digital
-del marketing tradicional al digital
-de la segmentación y la identificación de público objetivo a la conformación de comunidades de consumidores.
-del posicionamiento y diferenciación de marca a la clarificación de su personalidad y sus códigos
-de vender las 4”P” a comercializar las 4”C”
-de un servicio de atención al cliente a un cuidado colaborativo del cliente
-integración del marketing tradicional con el digital
-en resumen: marketing en la economía digital
-BBVA BANCOEMR: evoluciona hacia lo digital para continuar vigente.

parte II
nuevos escenarios para el marketingen la economia digital.

el nuevo recorrido del consumidor.
-Entender como compra la gente: 4”A” a 5”A”
-de la fase de atención a la apología: la zona POE
-en resumen: atención, atracción averiguación, acción y apología
-suzuki: convinacion perfecta de lo online y lo offline

parametros de productividad y del marketing
-Introducción del ratio de acción de compra y el ratio de acción de defensa de marca 
-deconstrucción de- ratio de acción de compra y el ratio de acción de defensa de marca
-aumento de productividad
-incrementar niveles de atracción
-Optimizar la curiosidad
-Incrementar el nivel de compromiso 
-incrementar la afinidad
-en resumen: ratio de acción de compra y ratio de acción de defensa de la marca.
-LOS OFFICES: la gente feliz trabaja mejor

mejores practicas y modelos de sector
-cuatro grandes modelos de sector.
-patrón 1: picaporte
-patrón 2: carpa
-Patrón 3: trompeta
-patrón 4: embudo 
-Patrón 5: pajarita
-cuatro mejores prácticas del marketing
-En resumen: aprendiendo a diferenciar sectores:
-la receta de farmacias similares

parte III
aplicaciones tacticas del marketing en la economia digital

marketing centrado en el ser humano para generar alteraciones de marca.
-como entender al ser humano a través de la antropología digital
-escucha social
-netnografia
-Investigación empírica
Como crear las seis cualidades de una marca centrada en el ser humano
-buena presencia física
-nivel intelectual
-Sociabilidad
-inteligencia emocional
-Personalidad
-Ética
-en resumen: cuando las marcas se vuelven humanas
-Mastercard: comienza algo que no tiene precio

Marketing de contenidos para generar curiosidad por la marca.
El contenido es el nuevo anuncio, el #hashtag es el nuevo eslogan
-el marketing de contenid opaso a pso
-paso 1: fijación de objetivo
-paso 2: definición del publico
-Paso 3: desarrollo y planificación de contenido
-paso 4:  creación de contenido
-paso 5: distribución de contenido
-pas o6: amplificación de contenido
-paso 7: evaluación de del marketing de contenido
Paso8: mejora marketing de contenido
En resumen: generar conversaciones con contenidos
-el contenido es el rey y Huawei lo sabe.

Marketing omnicanal para lograr el compromiso con l marca 
-el auge del marketing omnicanal
-tendencia 1: prioridad del comercio via móvil en la economía del “ahora” 
-tendencia 2: presencia de la compra por las visitas a la web en los canales offline
-tendencia 3: presencia de la compra por las visitas a la web en los canales online
-optimización de la experiencia omnicanal con el análisis de big data
-El marketig omnicanal paso a paso
-paso 1: localizar todoslos canales y los posibles puntos de contacto a lo largo del recorrido de la compra del consumidor
-Paso 2: identificar los canales y los posibles puntos de contacto mas críticos 
-Paso 3: mejorar o integrar los canales y puntos de contacto mas críticos
-en resumen: como integrar los mejores canales offline y online

Marketing de la participación para generar afinidad con la marca
-como mejorar la experiencia digital con aplicaciones móviles.
-paso 1: determinar los usos.
-paso 2: diseñar las funcionalidades clave y la interfaz del usuario
-paso 3: desarrollar la integración final
-ofrecer soluciones para la gestión de la relación con clientes en redes sociales
-Paso 1: desarrollar capacidades y percepción de respuesta 
-paso 2:  favorecer el desarrollo y la autonomía de los agentes de gestión de relación con cliente social 
-paso 3: aprovechar la participación de las comunidades
-cómo conseguir las conductas deseadas a través de la gamificacion 
-paso 1: definir las acciones que desea generar

 
-paso 2: definir las inscripciones en el programa y sus niveles
-paso 3 determinar reconocimientos y recompensas
-en resumen: aplicaciones móviles, CRM social y gamificacion 

Momentos WOW 
Autores




Resumen:
Las nuevas tecnologías, las redes sociales y el marketing digital en general están revolucionando la forma de llegar a nuestros clientes. El cliente de hoy tiene unos hábitos diferentes al de hace unos años: está hiperinformado, hiperconectado, ama las empresas honestas y éticas, no compra sin antes comparar, confía en las experiencias de otros consumidores y es infiel a las marcas. Por eso, ahora más que nunca, es necesario reorientar nuestras prácticas de marketing para ganar el apoyo y confianza del cliente. Si conseguimos superar sus expectativas no solo nos comprará, sino que nos recomendará. Para ello es necesario ofrecer experiencias transparentes y coherentes, y cubrir cada aspecto del producto que este demande: marcas más humanas, mayor compromiso, ofertas mejores y más personalizadas. Es el marketing 4.0. Para lograr ese compromiso del cliente y su recomendación, los autores de Marketing 4.0 nos proponen combinar lo mejor de ambos mundos, el marketing tradicional y el marketing digital. Nos indican cómo poner en marcha estrategias 360° complementándolas con inteligencia artificial para mejorar la productividad del marketing, o el big data para adaptarnos mejor a las necesidades del cliente.


Desnudando la mente del consumidor
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parte I: los consumidores INSIGHTS como filosofia
-desnudando mi propia mente
-solo un pequeño warning al lector
-desnuden su mente

Capitulo 1
[bookmark: _GoBack]Insinghts que desnudan nuestra mente y la de nuestros consumidores
-definiendo insight
Bibliografías

Capítulo 2
-¿Por qué los insight del consumidor? Porque evoluciona
-de transición económica a experiencia psicológica
-de marketing de producción a marketing de personas
-de datos a insight. E insight en ideas
-el planeamiento estratégico
-caso práctico Nike:”Nike: everything you need is alredy inside”
-bibliografía

Capítulo 3
-Las personas al centro de las decisiones de negocios
 -el futuro del marketing esta para quienes sepan leer emociones y no solo briefs. Los seis errores fundamentales
-caso práctico: Halls: “respira hondo y sigue”
-bibliografía

Capítulo 4
-la psicología del consumidor como fuente de insight
-no tenemos que ser psicólogos, pero si conocer la psicología humana
-el insight visto por la psicología: el ajà o revelación 
-la mirada psicológica: ver donde otros no ven para encontrar lo que otros no encuentran 
- caso práctico: Natura y los insight detrás del maquillaje femenino 
-bibliografia

Parte II: los consumers insight como consumo para la planificación estratégica de marca

Capítulo 5
Definición de consumer insight.  Que son y cómo se escriben en la estrategia comercial
-el consumer insight visto por la literatura: gatilladores emocionales 
-el insight en el management: gestor de crecimiento
El insight en la investigación del consumidor: descubrimientos y revelaciones.
-el insight en el planteamiento de marcas: insumo estratégico y creativo.
El insight en la innovación y diseño: gasolina para las ideas
-cinco verdades ridículas del consumer insight : revelación, intuición, disrupción, socialización y acción
-los mitos y verdades del consumer insight 
-bibliografía

Capitulo 6
-impacto de los consumer insight  en la estrategia de branding, comunicación e innovación
-innovación basada e n insight: creación de nuevos productos y servicios innovadores
-branding basado en insight: construcción de marcas emocionalmente relevantes
-comunicación basada en insight: generación de big ideas o estrategias creativas
-Caso pacica: got milk?
-bibliografía

Capítulo 7
-¿Cómo insertar los insight en la estrategia? La investigación y el planteamiento de marcas.
-de dato /observación al insight : la investigación y el descubrimiento
-la metodología de la revelación de insight: pensar-sentir-actuar.
-técnicas y herramientas de revelación de insight : el aha
-de la insight a la idea: planteamiento comunicacional y e marca
-piramide de insight de datos de consumer insight.
- insighters y planners: gatilladoesdle insight en l comunidad
-bibliografia.

Parte III
Tipos de insight  y su aplicación en la estrategia de marca

Capítulo 8
-los insights emocionales: las emociones profundas y sentimientos ocultos/inconscientes.
-los insight emocionales y estrategia de marca 
-revelando los insights emocionales: las técnicas proyectivas.
-casos: marcas que han basado su estrategia en insights emocionales.
-bibliografía

Capítulo 9
Los insights simbólicos: el pensamiento abstracto, metaforico y las analogías mentales
-los insights y la estrategia de marca
-Revelando los insights simbólicos: las técnicas facilitadores
-Casos de marcas que han basado su estrategia en insights simbólicos.
-bibliografia

Capítulo 10 
Los insights k culturales: observando la calle, rituales y rutinas e la gente
-los insights culturales y la estrategia de marca 
-revelando los insights culturale: las técnicas etnográficas.
-casos de marcas que han basad su estrategia en insights culturales.
-bibliografia

Epilogo
El desafío paral insighters y planners 


resumen
nsight viene del vocablo inglés in 'adentro' y sight 'visión'. Por tanto, insight significa mirar más allá de lo evidente, desnudar la mente y el corazón. Los insights representan verdades inusitadas sobre las formas de actuar, pensar y sentir del consumidor. Al descubrirlos se pueden construir innovadoras estrategias de marketing, construcción de marca y planificación estratégica.
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