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‘ El producto

Algo que puede ser ofrecido a un mercado
con la finalidad de que sea adquirido,
utilizado o consumido, con objeto de

satisfacer un deseo o una necesidad (Kotler)

B — R > U

Conjunto especifico de atributos que aporta

v/ al comprador no unicamente el servicio
esencial de una clase de producto, sino

tambien el conjunto de servicios secundarios,
necesarios o anadidos, que constituyen

elementos distintivos entre marcas,
susceptibles de influir en las preferencias de
los compradores (Lambin)
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‘ El producto

Conjunto de atributos tangibles e intangibles,
que incluyen el envase, el color, el precio, la
calidad y la marca, mas los servicios y la
reputacion del vendedor, y que puede ser un
bien tangible, un servicio, un lugar, una
persona o una idea (Stanton)

-( Las decisiones de marketing mix
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‘ El producto

= Funcion basica: servicio esencial gue
ofrece el producto

= Servicios: servicios adicionales que
ofrece

= Atributos tangibles: caracteristicas
susceptibles de observacion y que
identifican el producto

= Atributos intangibles: caracteristicas
simbolicas que anade el producto

-( Las decisiones de marketing mix W
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Funcion basica: alojamiento

Servicios: restaurante, spa,
peluqueria

Atributos tangibles:
recepcion, piscina,
aparcamiento, habitaciones

Atributos intangibles:
marca, prestigio, elegancia
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‘ El producto

Un producto es un conjunto de
atributos cuya finalidad es satisfacer
las necesidades del consumidor a
traves de los beneficios que le
proporciona

e Calidad

e Diseno y forma

e Packaging

e Tamano o cantidad
e Servicios

e Imagen

-( Las decisiones de marketing mix
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‘ El producto

o Calidad. Criterios tecnicos y comerciales
e Diseno y forma. Estéetica y utilidad

o Packaging. Envase, embalaje, etiqueta...
e Proteccion del producto
e Ajuste a las normas legales
e Informacion complementaria
e \Vehiculo de comunicacion y diferenciacion

e Tamaino o cantidad. Versiones
(productos de consumo masivo)

e Servicios

e Imagen. Caracteristicas que el
consumidor tiene en mente. Marca

-( Las decisiones de marketing mix
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‘ El producto

La Marca
P
ﬁ Senas de identidad que permiten diferenciar
. el producto del ofrecido por los competidores
E
I\ Partes: Nombre y Logotipo

Nike
Estrategias de Marca: marca genérica, marca
individual o marca blanca

-( Las decisiones de marketing mix
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‘ El producto

La Marca: marca generica

P

A

R

T

E

1Y
MEGANE

CLIO

TWINGO
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‘ El producto

La Marca: marca individual
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WA ProcteréGamble
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‘ El producto

La Marca: marca blanca

./ q :
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‘ El producto: CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Saturacion mercado

; Lucha supervivencia
1. INTRODUCCION

P Mayor investigacion
A INTDANIICATAN Menor beneficios
R f COECTMTENTA Politicas de reduccion de
T . ¢ MANIIDE? costes
. v E DECLIVE
P CL Abandono

v 3 p E Concentrar actividad en segmentos rentables

'%h‘_: v Eliminacion distribuidores

2 Politica de costes

v 0

> 0

3. MADUREZ
2. CRECIMIENTO tiempo

-( Las decisiones de marketing mix W
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nuwoauccion a ta €ConNoOmMmia Ade ta empre:

‘ El precio

. Sacrificio monetario que estan dispuestos

K a realizar los consumidores para adquirir un
» bien para que les proporcione utilidad
-
E n [
Precio: "Valor de Intercambio™
Y/

- BO = (PRECIO X CANTIDAD) - COSTES

-( Las decisiones de marketing mix W
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‘ El precio

K o COSTES DE LA EMPRESA (precio minimo)
R = Estructura de costes: fijos y variables
E = Economias de escala

v = Efecto experiencia

« DEMANDA DEL PRODUCTO (funcion decreciente)

-( Las decisiones de marketing mix W
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‘ El precio

« DEMANDA DEL PRODUCTO (funcion decreciente)

i — A > U

[/

-( Las decisiones de marketing mix W




NLroduccion a ta economia de

‘ El precio

« COSTES DE LA EMPRESA (precio minimo)

P

ﬁ = Estructura de costes: fijos y variables
1 = Economias de escala

= = Efecto experiencia

I\

« DEMANDA DEL PRODUCTO (funcion decreciente)

« COMPETENCIA

-( Las decisiones de marketing mix
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‘ El precio

Metodos de fijacion de precios

1. METODO BASADO EN LOS COSTES:
(Precio = precio coste + margen)

B — R > U

[/
= Precio minimo: Cv,.

= Precio técnico: Ct ;. (Cv it + CF it )
= Precio objetivo: Ct . + rentabilidad

-( Las decisiones de marketing mix W
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‘ El precio

costes

B — R > U
o

v/ -

Metodos de fijacion de precios

1. METODO BASADO EN LOS COSTES:

IT
CT

CF

v

q;‘ Q

rema7 |
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‘ El precio

Metodos de fijacion de precios

1. METODO BASADO EN LOS COSTES:

P

A

R CF = 40.000

1 CVunit = 6

E r = 10% s/ AT

I\ Q = 4.000
AT = 400

= Precio minimo: 6
= Precio técnico: 6 + 40.000/4.000 = 16
= Precio objetivo: 16+40 = 56

-( Las decisiones de marketing mix
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‘ El precio

Metodos de fijacion de precios

P
A V4
$ 2. METODO BASADO EN LA DEMANDA
E V4
- Funcion demanda
o - Elasticidad precio/demanda

(Aq/AP)* (p/q)

3. METODO BASADO EN LA COMPETENCIA

-( Las decisiones de marketing mix W
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‘ El precio

Empresas no establecen unico precio,
Sino uno distinto para cada
producto

1. Estrategias para nuevos productos

=Demanda inelastica

=Producto muy nuevo

*No hay elementos de comparacion

-( Las decisiones de marketing mix W
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‘ El precio

Empresas no establecen Unico precio,

P

A L . -

» Sino uno distinto para cada producto

A

E

1\ 2. Estrategias por lineas de productos: el
precio del producto afecta a otros de la

l[inea
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‘ El precio

Empresas no establecen unico precio,
Ssino uno distinto para cada producto

B — R > U

1\ 3. Estrategias para ajustar precios
e Descuentos en precios
e Discriminacion en precios
e Precios psicologicos
e Promociones

-( Las decisiones de marketing mix W
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‘ La distribucion
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Def.: "Actividades que buscan acercar el
producto al lugar de demanda”

Canal de Distribucion: Camino utilizado por
el fabricante para hacer llegar el producto al
consumidor

- Actividades: transacciones, transporte,

almacenamiento, fraccionamiento,
concentracion, informacion, servicios y
financiacion

rema7 |
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‘ La distribucion
Funciones del canal de distribucion:

1. Reduccion del numero de contactos
2. Agrupacion de la oferta

3. Adecuacion de la oferta a la demanda
(fraccionamiento)

4. Creacion de surtido (diversificacion)

5. Movimiento fisico del producto (almacén,
transporte...)

6. Financiacion

/. Prestacion de servicios y desarrollo de
actividades de Marketing (promocion, venta...)

Las decisiones de marketing mix
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‘ La distribucion
Tipos de canales de distribucion:

1. Directos: fabricante vende
directamente al cliente final (no hay
intermediarios)
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2. Indirectos: es cuando en el canal
existen intermediarios (corto y largo)

-( Las decisiones de marketing mix
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‘ La distribucion

Canal directo
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‘ La comunicacion comercial
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‘ La comunicacion comercial

Informar de forma persuasiva al

P
o mercado sobre los productos y
T servicios, a traves de:
E
= Publicidad
Y/

= Promocion
= Fuerza de Ventas
= Relaciones Publicas
= Marketing directo

-( Las decisiones de marketing mix W
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‘ La comunicacion comercial

B — R > U
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PUBLICIDAD

Comunicacion no personal concebida
para apoyar, directa o indirectamente,
las actividades de |la empresa

rema7 |
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‘ La comunicacion comercial
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PUBLICIDAD

1. Objetivos publicitarios: informacion marca
y producto, potenciar imagen...

2. Identificacion del publico objetivo:
intermedios o finales

3. Presupuesto publicitario: %ventas, con
relacion al anterior o a la competencia,
arbitrariamente

4. Creacion de mensajes y anuncios
5. Eleccion de soportes y medios

6. Control y evaluacion de la eficacia y
eficiencia

rema7 |
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‘ La comunicacion comercial
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PROMOCION

Conjunto de incentivos a corto plazo
ofrecidos a clientes, vendedores o
minoristas durante un tiempo limitado
para fomentar la compra de un bien o
servicio

rema7 |
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‘ La comunicacion comercial
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FUERZA DE VENTAS

Personas que realizan actividades
relacionadas con la venta asignadas
segun el territorio, los productos o el
cliente

Intercambio de la empresa-cliente

Continuo contacto con el entorno para
recoger informacion y transmitirla a la
direccion

rema7 |
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‘ La comunicacion comercial

RELACIONES PUBLICAS

Creacion de clima de confianza entre la
organizacion y el publico
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Son un valioso instrumento de
formacion de una imagen positiva de
empresa y de marca que puede
favorecer a medio o largo plazo la
venta de un producto

-( Las decisiones de marketing mix W
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‘ La comunicacion comercial

RELACIONES PUBILICAS

P

A

R . .

T - Interno: buzones de sugerencias, cursos de
E formacion, becas para el trabajador,

N reuniones entre empleados y directivos

. Externo: relaciones con los medios de
comunicacion -> Publicity. Esponsorizacion
o patrocionio

-( Las decisiones de marketing mix
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‘ La comunicacion comercial

PATROCIONIO

Financiacion y apoyo de actos e
iniciativas sociales y culturales con el
objetivo de provocar una imagen
1\ favorable del patrocinador en los

publicos a los que se dirige.

Programa de television, acto cultural,
iniciativa social, acontecimiento
deportivo.

-( Las decisiones de marketing mix W
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‘ La comunicacion comercial
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MARKETING DIRECTO

Actividades por las que se ofrecen

productos/servicios orientados a

segmentos concretos al objeto de

obtener del cliente una respuesta
directa

rema7 |
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‘ La comunicacion comercial

MARKETING DIRECTO

- Solicita un pedido o consulta

. Utiliza todos los medios de
comunicacion

- Medicion precisa de los resultados
- Orientados a clientes identificados

B — R > U
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RESUMEN Y CONCLUSIONES

- Las variables comerciales producto,
precio, distribucion y promocion se
incluyen dentro del marketing mix

. Estas decisiones hacen referencia a las
caracterisitcas del bien que satisfacen
|las necesidades o deseos de los
clientes, el precio que van a pagar por
el, el medio a traves del cual se le va a
acercar y el modo en que se va a dar a
conocer para promover su venta
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