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Abstract

The marketing basis Is the exchange of something valuable too, it
IS a total business system designed to plan products of
satisfactions and desires, to price, promote and distribute them to
target markets In order to achieve the objectives of an
organization. A company is able to achieve it's objectives and
performance If they adopt a customer orientation, coordinates all
Its marketing activities and meet the objectives of the
organization.

he marketing management involves segmenting the market,
selecting target markets and establish a position in the buyer’'s
mind.

The primary focus of marketing Is the marketing mix: the
combination of product, price, promotion:and distribution process.
Marketing is vital to the success of an organization.
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PLANEACION: IN-:
Analizar la situacion i S
Organizar Comparar el desempefio
Imponer metas Dotar de personal

con las metas

Elegir estrategias y

iy Diriqgir
tacticas 9

Retroalimentacion, para que la administracion pueda adaptar los planes futuros y
su implantacion a los cambios del entorno. |




Tres niveles de planeacion organizacional
Secuencia de planeacion

1. Definir lamision de la organizacion. 3. Plantear los objetivos de la organizacion.

2. Realizar un anélisis de la situacion. 4. Elegir las estrategias apropiadas

1. Realizar un anédlisis de la situacion
2. Plantear objetivos de marketing
3. Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial.
4. Elegir los mercados metay medir la demanda del mercado

5. Disefar la mezcla estratégica de marketing.

Preparar el plan anual de marketing para cada producto importante y division de la
compaiiia.




LOS ATRIBUTOS INHERENTES A UN PRODUCTO

CALIDAD

DEL CARACTERISTICA
SERVICIOS PRODUCTO FiSICA DE
DEL LOS BIENES

VENDEDOR

PRECIO
REPUTACION
DEL VENDEDOR

[ MARCA
COLOR

DE
PRODUCTO .
DISENO
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ETAPAS PRINCIPALES EN EL PROCESO DE
DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

A
Identifiquen la  _<mm
funcion estratégica 1. Generacion 2. Filtracion de
de los nuevos de laidea ideas

|

productos, y luego

3. Analisis de
negocios

6. | 4. Desarrollo de

| 5. Pruebas de )
prototipo

Comercializacion mercado




EL PROCESO DE DETERMINACION DEL PRECIO
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CICLO DE VIDA,CARACTERfSTICO DE UNA
CATEGORIA DE PRODUCTO

INTRODUCCIO CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION

VOLUMENIDE VENTAS

| TIEMPO EN
H ANOS
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EL PROCESO DE LA COML,JNICACIC’)N EN LA
PROMOCION
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AMBITO DE LAS VENTAS

VENTA INTERIOR:
DE MOSTRADOR,;
PEDIDOS TELEFONICOS

PRINCIPALMENTE VENTAS
AL DETALLE Y CONTROL DE
RECEPCION DE LLAMADAS




EL PROCESO DE LAS VENTAS PERSONALES

AT

Interés

Habitos Fomentar
La buena

Voluntad

Calificar:
Capacidades
disposiciones

Deseo

Preferencias Accion




ACTIVIDADES TIPICAS DE UN INTERMEDIARIO

Prevé deseos o
Necesidades

Proporciona informacion
de mercado

Subdivide las canti
grandes de un pr

Interpreta los dese
De los consumid

Almacena

Promueve los pr
i Transpor

Los fabr




PROCEDIMIENTO DE INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA

Definir el objetivo

Efectuar el analisis situacional

Hacer una investigacién informal

Informar los resultados

Planear y llevar a cabo una
Investigacion formal

Analizar los datos e
Informar los resultados

Dar seguimiento




MEZCILA DE MERCADOTECNIA:
PRODUCTO
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[ r

1. Bienes de
Conveniencla
2. Blenes de
Productos de< Comparacion
Consumo 3. Bienes de
Especialidad

4. Bienes No buscados

Producto < \
-

1. Materias primas
2. Materiales y piezas de
fabricacion
3. Instalaciones
4. EqQuIpo accesorio
5. Suministros de operacion

Productos <
Industriales

\ \.




CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

MADUREZ

Introducclén

| Crecimiento |:

Madurez {
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LINEA DE PRODUCTOS

Linea de productos: es un grupo extenso de
productos que se disenan para usos semejantes y
gue presentan caracteristicas fisicas parecidas.

Amplitud de la linea de productos: se mide por el
numero de lineas que vende una empresa.

Profundidad de la linea de productos: es la
diversidad de tamanos, colores y modelos incluidos
en cada una de las lineas.
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MEZCLA DE PRODUCTOS




IMAGEN

Representacion mental
de un producto

/ Representacion Creencias que una
virtual de un persona tiene
producto sobre un producto

Asociaciones que los
clientes efectua hacia
los productos




CLASIFICACION DE LA IMAGEN

Imagen
personal

Imagen de
marca

Imagen de
producto

Institucional



BENEFICIOS DEL PRODUCTO
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ENVASE

Todo continente o soporte destinado a:
- Contener el producto
- Facilitar el transporte

- Presentar el producto para la venta

Funciones

proteger y conservar el producto

permitir su distribuciéon

servir de canal de informacion al
consumidor.




Diseno del envase

Adecuac
|n a - Ergono

mia
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EMPAQUE

Se define como cualquier material que
encierra un articulo con o sin envase,
con el fin de preservarlo y facilitar su
entrega al consumidor.

Funciones del empaque

1. Proteger el producto en su camino al
consumidor

2. Brindar la proteccion después de
comprar el producto

3. Aumenta la aceptacion del producto
entre intermediarios

4. Ayuda a persuadir a los
consumidores de que compren un
producto




Diserio del empaque

En caso de
alimentos
perecederos
riesgos que
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EMBALAJE

Son todos los materiales

)
procedimientos y métodos que sirven
para acondicionar, presentar,

manipular, almacenar, conservar y
transportar una mercancia.

Funciones del embalaje

proteger el contenido,

facilitar la manipulacion,

informar sobre sus condiciones de
manejo, requisitos legales,
composicion, ingredientes, etc.

i



MARCO LEGAL DEL PRODUCTO

y

Ley de
comercio
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MARCA

Es un nombre y/o una sefial cuya
finalidad es identificar el producto

de wun vendedor o grupo de
vendedores para diferenciarlos de la
competencia.

La marca puede ser:

1. Nombre: palabras o letras que se
pueden vocalizar V
2. Logo o emblema: parte de la
marca que aparece en forma de
simbolo, disefio, color o letrero
distintivo




Como elegir el nombre de marca

Ser
ser
| adapable‘ susceptib
’ le de

registro y
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Estrategias de marca

Estrategia
de productor
e
Intermediario

Estrategia
del
productor

Estrategia del
Intermediario
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CODIGO DE BARRAS

El codigo de barras es un codigo basado en la
representacion mediante un conjunto de lineas
paralelas verticales de distinto grosor y espaciado
que en su conjunto contienen una determinada

informacion. e

Agilidad en
etiquetar

P precios
~ Permite '
capturar Estadisticas

rapidamente comerciales.
los datos.

51901234([123457 Rapido control Se imprime a
del stock bajos costos.
: Posee N

porcentajes

muy bajos de
error
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DESARROLLO Y LANZAMIENTO DE NUEVOS
PRODUCTOS

Lluvia de ideas

Comercializacion Seleccion de ideas

Nuevos
productos

Pruebas de Analisis del
mercado producto

Desarrollo de
prototipos




DESARROLLO Y LANZAMIENTO DE NUEVOS
PRODUCTOS

Conocimiento

Adopcion Interés

Evaluacion




GARANTIA Y POST VENTA

La post venta se realiza por
Asegurar a los compradores reparaciones para cumplir
gue se les resarcira en caso con lo que estipula una

de que el producto no garantia, se ofrecen
corresponda a sus servicios como
expectativas razonables. mantenimiento para ganar
ventaja a la competencia




PRECIO

Precio: cantidad de dinero y/o articulos con
la utilidad necesaria para satisfacer una
necesidad que se requiere para adquirir un
producto, el precio es lo que se paga por lo
que se obtiene.
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DETERMINACION DE PRECIO

ESTRATEGIAS DE
DETERMINACION DE
PRECIOS
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ESTRATEGIAS DE PRECIO

{ Precio contra no
precio )
‘

/ Estrategias de un

_ _ Descuentos y
pfec}ilg)zbl?éesc'os ) ( bonificaciones )

Estrategias
geograficas
UEES)

Entrada al
mercado

ESTRATEGIAS DE
PRECIO

/ Mantenimiento
del precio de ) Precios lider )
reventa

Lineas de Precios bajos
( precios y precios ) ( todos los dias y )
Impares precio alto-bajo




Escuela Superior de Tlahuelilpan
PROCESO DE FIJACION DE PRECIOS

1. Seleccion del objetivo de la fijacion de
precios
2. Seleccion del método de determinacion del precio base
- costo total unitario + ganancia unitaria
- precio basado en el ed dilibrio de la oferta y la demanda
- precio fijado en relacion al ingreso marginal
- precio fijado en relacion con el precio del mercado

(competencia)
3. Disefio de estrategias apropiadas

- competencia de precios vs competencia ajena al precio

- descremado vs penetracion

- descuentos y bonificaciones
- pagos de flete

- un solo precio vs precios flexibles
- precios psicologicos
- precios lider
- precios bajos todos los dias vs precios-altos bajos
- mantenimiento del precio de reventa




POLITICA DE PRECIOS

Politicas

de |
Wcios
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CANALES DE DISTRIBUCION

Dentro del mix de marketing la funcion de la
distribucidon consiste en hacer llegar el producto al
mercado meta.

Se deben tomar en cuenta los intermediarios:

— Comerciantes: obtienen propiedad de los
productos que  contribuyen para
comercializar (mayoristas y detallistas).

Intermediarios ==

D

Agentes: nunca obtienen la propiedad d
los productos, pero arreglan
transferencia de los mismos (agencias d
viajes, Agentes de bienes raices)

Q

@D




Escuela Superior de Tlahuelilpan

CANALES DE DISTRIBUCION

Para lograr un buen diseno de un canal
de distribucidon se toman 4 decisiones:

1. Especificar § 2. Seleccionar 3. Establecerla | 4. Escoger los
el papel de la § el tipo de canal intensidad miembros de
distribucion en § de distribucion  adecuada de § los canales

la mezcla distribuciéon




CANALES DE DISTRIBUCION

Tipos de

[ Tiposde 7
distribucion )

canales

Bienes de
consumo

Directos

Indirectos ‘

Bienes
Industriales

Servicios ‘

i




FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CREACION DE
CANALES DE DISTRIBUCION

& D
iz

\ |




COMERCIOAL MAYOREO

El comercio al mayoreo se puede utilizar para:

Operar una
organizacion

otros bienes y
servicios

Produccion de /
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COMERCIOAL DETALLE

Algunas de las caracteristicas que debemos saber
para identificar un comercio o venta al detalle
son:

Tamano del
mercado

Costos de Tamano de
operacion las tiendas

Instalaciones
fisicas
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COMERCIOAL DETALLE




Logistica
Inversa

Logistica de
distribucion

LOGISTICA

» Recogida del producto en las instalaciones del cliente \
 Puesta en conformidad

» Reparacion

* Reintegracion en stock

» Destruccion

* Reciclaje
» Embalaje
» Almacenaje /
* la prevision de la actividad de los centros logisticos \

* e| almacenamiento

» el traslado de mercancias de un lugar a otro del almacén con los recursos y
equipos necesarios

* la preparacion de los pedidos o la ejecucion de transito
* la realizacion de pequeniias actividades de transformacion del producto
« el transporte de distribucidon hasta el cliente /




LOGISTICA Y SUS BENEFICIOS
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TRANSPORTE

Para transportar productos de una ciudad a otra se
utilizan los siguientes medios de transporte:

Ventajas

Son confiables
Rara vez se quedan parados por mal tieg
Se pueden convertir en almacén rodé

Desventajas

: El servicio es lento
m Se limita al movimiento entre una terminal y otra
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Ventajas

El agua es uno de los medios mads baratos para
mover la materia prima

Desventajas

Tienen rutas limitadas
Elevados costos fijos

al . .
mm Trafico intenso
En zonas muy frias el hielo ocasiona demoras
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Ventajas

Hay un movimiento continuo de los productos
Los costos son menores
No se deterioran con el paso del tiempo

Desventajas

Son lentas
No hay flexibilidad para rutas
La capacidad se limita al didmetro de la tuberia
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Ventajas

Se reducen costos de empaque

Son mas rapidos que cualquier otro medio
terrestre

Manejo minimo y maximo cuidado de los

productos terminados y fragiles

Desventajas
—©0© /

Puede repercutir el estado del tiempo en el
Servicio
Existen limitaciones en cuanto a tamafioy
peso
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Ventajas

Son rapidos pero costosos

La rapidez y el minimo manejo permiten que los
embarcadores utilicen empaques menos fuertes
para envios aereos

Los aviones especiales para carga, con amplias
puertas para subir los contenedores hay
ayudado a reducir el costo del flete aéreo

Desventajas

El estado del tiempo y la falta de pistas
adecuadas también influyen en la calidad del
Serviclo,






PUBLICIDAD

Es una comunicacion masiva e impersonal que
paga un patrocinador y en la cual se esta
claramente identificado, se usan medios como
television, radio, periodicos, revistas, Internet
y espectaculares.

Audiencia
meta

Lo que se
publicita

.
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PROMOCION DE VENTAS

Actividad estimuladora de la demanda, cuya
finalidad es complementar la publicidad y
acilitar la venta personal, la paga el
ratrocinador y estimula la compra, va dirigida al
onsumidor pero tiene como objetivo motivar a
la fuerza de venta.

Cubre una amplia variedad de incentivos para el
corto plazo - cupones, premios, concursos,
descuentos- cuyo fin es estimular a los
consumidores, al comercio y a los vendedores de
la propia compaiiia.




PROMOCION DE VENTAS
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RELACIONES PUBLICAS

Abarcan una amplia gama de actividades comunicativas que
contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas respecto a
una organizacion y sus productos y no incluye un mensaje
especifico de ventas.

Pueden lograrse buenas relaciones publicas apoyando
proyectos de caridad, participando en los eventos de
servicios comentarios, patrocinando equipos deportivos,
financiando el cultivo de las artes a través de exposiciones,
exhibiciones, y excursiones.

Las grandes empresas patrocinan programas de television
como parte de este tipo de actividades.

P
TRAR
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PROPAGANDA

Se dispone de tres medios para lograr una buena
propaganda:

Preparar un reportaje o articulo
La comunicacion personal de un grupo
La comunicacion personal entre dos interlocutores

Dentro de los beneficios de la propaganda podemos
citar:

Menor costo que la publicidad
Menor costo que la venta personal

Un mayor numero de lectores

mas informacion
Exposicion limitada

No pagada, es totalmente gratuita




CAMPANA PUBLICITARIA

Definicion de
objetivos

Evaluacion de la
actividad
publicitaria

Establecimiento de
un presupuesto

Seleccion de Creacion del
medios mensaje




ESTRATEGIAS DE PRESUPUESTO
PROMOCIONAL

Porcentaje de ventas
N\
> _ Todos los fondos
Funcion u Objetivo disponibles
N\

\ /

Seguir la competencia
N\




ADMINISTRACION DE VENTAS

La administracion de ventas son todas las
actividades, procesos y decisiones que abarca
la funcion de la administracion de ventas de
una empresa.

/—_‘

Formulaciéon
de un )

programa de
\ ventas

Decisiones
para la buena
administracion

de ventas

Evaluacion y

Aplicacion |
del programa Control del )

‘ programa de
\de ventas \ - i
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ESTRATEGIA DE JALAR Y EMPUJAR

JALAR

- Estd dirigida principalmente a los usuarios finales

- Su intencion es motivarlos para que los pidan a los detallistas,
quienes los solicitaran a los mayoristas y quienes los piden a los
fabricantes.

- Tiene por objeto jalar al producto dentro del canal

- Se usan premios, muestras gratis, demostraciones

EMPUJAR

- Estd dirigida principalmente a los intermediarios

- Se empuja el producto a través del canal

- Se realiza una intensa promocion entre los mayoristas para que
después sea comunicada a los detallistas y estos a su vez lo
promocionen con los compradores

- Incluye una fuerza de venta personal mayor y promocién de
ventas como concursos entre los vendedores y stands en las
exhibiciones



EL PERFIL DEL VENDEDQOR







f

De la

(npresa

Conocimientos )

De
productos

\yservicios
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FUERZA DE VENTAS

La fuerza de venta son sistemas de informacion
usados en marketing Yy administracion que
automatizan algunas funciones de ventas y de
administracion de fuerzas de venta.

Para disenar la fuerza de ventas se debe tomar en
cuenta lo siguiente:

1.0bjetivos
2.Estrategias

3.Estructuras ige
4. Tamafio 3&%
5.Incentivos i

¢
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SELECCION DE VENDEDORES'Y
ENTRENAMIENTO

 Los vendedores seran la cara de
la empresa

e Se llevan a cabo los

ACCRIEIEII ) cedimientos necesarios

« Se llevan a cabo procedimientos

Seleccion de seleccién necesarios

 Informacion de productos
« Simulaciones

Entrenamiento




SUPERVISION DE LA FUERZA DE VENTAS

Numero
de
llamados
de clientes

/ Cantidad dNume_ro
de citas \ e visitas
/ a clientes

Y/ Eficiencia Y
| en el

| tiempode |
\ ventas /4




Fuentes de informacion

»Quejas
» Encuestas
> Ventas

EVALUACION
DE LA FUERZA
DE VENTAS

Evaluacion

»Rendimiento
»Comparacion con otros
vendedores
» Satisfaccion de los clientes
»Conservacion de la cartera de
clientes
»Ingreso de nuevos clientes




ETAPAS DEL PROCESO DE VENTAS

=

A
A

h

N\

=
v




Universidad Auténoma del Estado de Hidalao %5
Escuela Superior de Tlahuelilpan Na D,

Bibliografia

Daniels, J., Rabebaugh, L., Sullivan, Daniels. (2004). Negocios internacionales.
(décima edicion). México: Editorial Pearson Prentice Hall.

Etzel, M., Stanton, W., Walker, B. (2007). Fundamnetos de Marketing. (decimo
cuarta edicion). Mexico : Editorial Mc Graw Hill.

McCarthy, E.J. y Perreault, W. (2001). Marketing un enfogue global. (treceava
edicion). Meéxico: Editorial Mc Graw Hill.

Porter, M. (2008). Estrategia competitiva. México: Grupo editorial Patria.

Porter, M. (2008). Ventaja competitiva. México: Grupo editorial Patria.

Steiner, G. ( 2002) Planeacion estratégica. México: Editorial Cecsa.

Villamata, C. (2005). Propiedad intelectual. Mexico: Editorial trillas.
Espejo, J., Fisher, L., Navarro, A. (2006). Investigacion de mercados. México.




