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@ El subsistema comercial. Definicion de marketing.

=»Perspectiva de la se considera
un circuito real de bienes o circuito de aprovisionamiento-
fabricacion-venta. El subsistema comercial se limita a la venta.

(Outputs)

Inputs) Aprovisionamiento Produccion
(Inputs) Ap Venta

Desde la perspectiva de la
, €l subsistema
comercial no se limita a los flujos de entrada
y salida. Mercado
Actividades encaminadas a realizar
intercambios de valor con el mercado.
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@ El subsistema comercial. Definicion de marketing.

Organizacién y Gestion de Empresas

Funciones del subsistema comercial en la empresa.

Mercado

Investigacion

comercial.
Direccion
general
Planificacion
comercial.

Distribucion
fisica.

Organizacion
comercial.

Producto

Recoge y analiza
informacion del entorno.
|dentifica problemas y
oportunidades.
Toma de decisiones
estratégicas.
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@ El subsistema comercial. Definicion de marketing.

Funciones del subsistema comercial en la empresa.

Mercado

Direccion
general

Investigacion
comercial.

Planificacion
comercial.

Distribucion
fisica.

Organizacion
comercial.

Producto

Informacion obtenida de
la investigacion

__)comercial y objetivos de

la empresa.
Elabora los Planes

comerciales.
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@ El subsistema comercial. Definicion de marketing.

Funciones del subsistema comercial en la empresa.

Mercado
Investigacion
. Distribucion
comercial. fisica. Producto
Direccion
general
o o < Conjunto de recursos
PIanlflca(_:lon Organlza_clon humanos y materiales
comercial. comercial.

dedicados a ejecutar
—_—> )

las acciones previstas
en los planes
comerciales.
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UCA [Tema 5]—I




@ El subsistema comercial. Definicion de marketing.
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Funciones del subsistema comercial en la empresa.

Mercado

Direccion
general

Investigacion
comercial.

Planificacion
comercial.

Distribucion
fisica.

Organizacion
comercial.

Producto

Acerca el producto
desde los centros de
produccion hasta el
lugar de compra.
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@ El subsistema comercial. Definicion de marketing.

Marketing Nexo de union entre las demandas de los consumidores
y los productos/servicios que las empresas ofrecen
para satisfacer necesidades.

El marketing responde a las tres cuestiones econémicas fundamentales:

* Detectar la demanda « Como: Tecnologia y » Mercado-meta de la
del publico objetivo. calidad de los empresa.
« Estudios materiales.
socioeconomicos y de * Cuanto: Recursos
mercado. disponibles en la
empresa.

N2
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@ El subsistema comercial. Definicion de marketing.

Definicion de Marketing

$

El proceso social y de
gestion a través del cual
los distintos grupos e
individuos obtienen lo
que necesitan y desean,
creando, ofreciendo e
intercambiando
productos con valor para
otros.

N2

‘ Necesidades,

Mercados deseos y
demandas
Intercambio,
transacciones P;%%gi y
y relaciones

Valor,
satisfaccion y
coste
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@ El subsistema comercial. Definicion de Marketing.

Necesidades

$

La necesidad es una
sensacion de carencia de
algo, un estado fisiologico

Realizacion - %/ -
Personal =

o psicoldgico que es Amor asimismo N de estima
comun a todos los seres o /. R
humanos.

El marketing no crea & Estabilidad / Seguridad
necesidades, las detecta. Y M ________________________________________________ N. de seguridad

Alimento, vestido, proteccion, afecto
N. fisiologica
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@ El subsistema comercial. Definicion de Marketing.

Deseos

$

Es la forma en que cada
individuo expresa la
voluntad de satisfacer una
necesidad.
(Son ilimitados).

S

Depende de:
Caracteristicas personales del
individuo, factores culturales,
sociales y estimulos del
marketing.

N2

Demanda

$

La formulacion expresa de
un deseo se transforma en
la demanda.

Depende de:
Los recursos (limitados) de los que
disponga el consumidor y los
estimulos del marketing.
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@ El subsistema comercial. Definicion de Marketing.

Foct tural o Recursos
actores culturales, sociales ) )
o ’ disponibles
y caracteristicas personales
Canaliza Orienta
Identifica Estimula

El marketing intenta conocer las necesidades y deseos del mercado para
proceder a satisfacerlas.

Identifica, crea, desarrolla, estimula y sirve a la demanda estableciendo
para ello las relaciones de intercambio.

N2




. El subsistema comercial. Definicion de marketing.

+ Todo aquello susceptible de ser ofrecido para satisfacer una necesidad o deseo.

* La cualidad de todo aquello a lo que se concede importancia porque se considera que merece estima.
+ Valor subjetivo dependiendo utilidad para su consumidor.

+ Cada producto tiene un coste asociado.

Buscadores de Intercambio

+ Cualquier persona u organizacion que busca un bien o prestacidn de un servicio de otra persona para lo que
ofrece algo de valor a cambio.

* Proceso de creacidn de valor, pues satisface a las partes implicadas.

%

UCA

Universidad
de Cadiz




Organizacién y Gestion de Empresas

@ El subsistema comercial. Definicion de marketing.

Condiciones para el intercambio

Que existan, al menos, dos partes diferentes

Cada uno tendra algo que el otro valore

Ambos han de ser capaces de comunicar y en

Han de ser libres de aceptar o rechazar la oferta

Deben pensar que es apropiado o deseable tratéa otna

PARTE A”

Existira intercambio si son capaces de acordatésasnos

¥/

LCA |Temas
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@ El mercado: concepto, segmentacion y estrategias.

Mercado como lugar fisico en el que se produce una relacion
de intercambio.

Concepto
Mercado como un conjunto de personas, que necesitan un
producto o servicio determinado, que desean o pueden
desear comprar y tienen capacidad para ello.
Mercado actual: Compuesto por las personas que
: demandan el producto o servicio concreto.
Tipos de
mercado

Mercado potencial: Aquel a que la empresa dirige
su oferta comercial, aunque no demanden el
producto en la actualidad.

N2
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@ El mercado: concepto, segmentacion y estrategias.

Limites del mercado: Los limites permiten dividir el mercado
en varios subgrupos.

Criterios Tipos de mercado

Fisicos Locales, regionales, nacionales y extranjeros
Caracteristicas consumidores Demograficas, socioeconomicas, étnicas y
culturales.
Uso del producto Menos definidos. Dependen aplicaciones del
producto.

¥/

de Cadiz
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@ El mercado: concepto, segmentacion y estrategias.

Segmentacion del mercado: Proceso de division del mercado en
subgrupos homogéneos, por sus caracteristicas y comportamientos o
necesidades.

Utilidad de la segmentacion:

« Conocimiento consumidores segmento.
Aplicacion estrategia comercial diferenciada.

Ajuste entre oferta y necesidades consumidores.
Priorizar estrategias comerciales.

Conocimiento productos y servicios de la competencia.
Detectar oportunidades de negocio existentes.
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@ El mercado: concepto, segmentacion y estrategias.

Criterios geograficos:

* Regiones, poblaciones, diferencias climatologicas, etc.

e|dentificable

*Medible + Edad, sexo, niveles culturales, ingresos, etc.

eAccesible

eSustancial
* Personalidad, estilos de vida, etc.

*Diferenciable
*Defendible

« Comportamiento consumidor con el producto.
* Beneficio esperado, tasa de uso, etc.

https://www.youtube.com/watch?v=FI3D kTbjZg
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EL COMPORTAMIENTO DE CADA CONJUNTO DE
PERSONAS MUESTRA CARACTERISTICAS HOMOGENEAS,
IDENTICAS NECESIDADES Y COMPORTAMIENTOS

SIMILARES
CASO ADIDAS:

LOS INQUIETOS"”: Consumidores que otorgan mucha importancia a las
novedades de Adidas de cada temporada. Son basicamente hombres y
mujeres que tienen un estilo de vida muy activo y estan muy atentos a las
nuevas colecciones que presenta la firma cada temporada

“LOS TECNICOS": Consumidores muy atentos a los nuevos catalogos que se
interesan basicamente por las particularidades de tipo técnico de los
productos. En general, son personas que realizan deportes de todo tipo,
aunque no necesariamente con mucha frecuencia

“LOS SNOBS": Consumidores que aprecian Adidas como marca de prestigio
porque les proporcmna reconOC|m|ento, Yy quiza también en algunos casos,

A\ [y /
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@ El mercado: concepto, segmentacion y estrategias.

Mercado sin segmentar

Mercado segmentado

Indiferenciada Diferenciada Concentrada

» Considera de la misma « Combinacion especifica | * Se centra en un Unico
manera a todos los de variables de segmento. Con una
%eégnrgggtg;’n%m';ggdge marketing-mix para cada |  combinacion de variables
variables comerciales sobre segmgnto. Al czntre;_r Set especifica.
la totalidad del mercado. Se en cada grupo ae clientes
recomienda para productos aumentara el volumen de
poco diferenciados y ventas y la satisfaccion
basicos. Es la estrategia de éstos.

menos costosa, pues
pueden alcanzarse
economias de escala.

https://www.youtube.com/watch?v=FQ4ztUZPWZ0

N2
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@ El marketing-mix.

Organizacion de todos los elementos variables controlados por
una empresa, con objeto de optimizar sus intercambios de valor.

., Producto

*Precio
Las 4p (McCarty) «Distribucion (punto de venta)
*Promocidn

Una vez elegidos los segmentos y sus necesidades se crea la
oferta de mercado capaz de explotarlos comercialmente. El disefio
del plan sigue cuatro etapas:

Determinar la
amplitud
(subvariables) y
profundidad (niveles)
de cada combinacion

https://www.youtube.com/watch?v=FE3fONjbiw4

¥/
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Implantar la
oferta de
mercado

Coordinar las
combinaciones
en el contexto
del mix

Determinar las
variables de las

o _n

cuatro “p




@ El Producto.
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“"Producto es algo que puede ser ofrecido a un mercado con

objeto de satisfacer un deseo o necesidad” (American Marketing
Association)

Concepto

Es algo mas que un objeto con caracteristicas fisicas

La percepcion del consumidor sobre un producto depende de la
tangibles e intangibles.

valoracion de

PRODUCTO

*Producto fisico o tangible:
Funciones o utilidad.

Servicios del producto: “Producto
ampliado” Producto fisico + servicios.

. sMarca: Nombre y simbolo que diferencia un

[ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

producto.
*Envase: “Efecto presentacion” Color, forma,
materiales, etc.

B
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@ El Producto.
consumo para

procesos de produccion.

Clasificacion de los
productos. dirigidos al
consumidor final.

Segun los habitos de compra del consumidor.

-

+ Poco diferenciados, escaso « Comparar marcas, precio, * Productos muy
precio y compra frecuente calidad, estilo. diferenciados

* Poco esfuerzo de comparacion  Mayor esfuerzo de * Alto precio

» Muchos puntos de venta comparacion « Detallista (exclusividad)

» Promocion baja * Detallistas * Imagen

« Bienes de compra * Bienes como ropa, coches, « Perfumes, relojes, etc.
compulsiva y de uso normal etc. pero dependen del

» Bienes como alimentos consumidor

N2

de Cadiz
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@ El Producto.
“Oferta total” lineas de productos +articulos individuales.
Amplitud de la gama: N© de lineas de productos o conjunto de productos que

comparten una o varias caracteristicas.

Profundidad de la gama: N©° de productos ofrecidos en cada linea.

Longitud de la gama: Suma de todas las lineas de la gama.

Consistencia de la gama: Conexién de las lineas de productos con el uso final,

exigencias produccién, canales distribucion, etc.

Afiadir varias lineas para ampliar oferta

Estrategia de _ _
producto Extender la linea para satisfacer a mas clientes
(Kotler, 1995) \ s\ariaciones en los productos para completar la linea (evitar huecos

*Reducir amplitud o profundidad de la linea eliminando los

> [ en el mercado)

productos menos rentables

N2
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@ El Producto.

DEMAMNDA

Fase de gestacion:
Producto en proceso de disefio.
Descubrimiento de una necesidad
0 deseo no satisfecho.

TIEMPO
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@ El Producto.

DEMAMNDA

N

Fase de lanzamiento:
Producto ofrecido al mercado o
segmentos.
Volimenes de venta bajos.
Demanda crece de manera lenta y
persistente.
Conocimiento producto.

TIEMPO
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@ El Producto.

DEMAMNDA

~

Fase de crecimiento:
Producto aceptado en el mercado.
Se estimula la demanda.
Incremento de las ventas.
(Beneficios).

Final periodo primeros imitadores.

TIEMPO
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@ El Producto.

DEMAMNDA

~

Fase de turbulencia:
Imitadores y menor demanda.
Competencia puede apoderarse
mercado.

Acciones:
Fidelidad marca.
Segmentar.
Ampliacion lineas de producto.

TIEMPO




@ El Producto.

DEMAMNDA

Organizacién y Gestion de Empresas

/’ ;

Fase de madurez:

Producto consolidado en el mercado.

Mercado segmentado.
Demanda estable.
Beneficios alcanzan el maximo.
Fidelidad de marca.

TIEMPO
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@ El Producto.

DEMAMNDA

-

Fase de declinacion y muerte:
Ventas decaen y el producto sale del
mercado.

Acciones:
Segmentos residuales.
Si cubren costes mantener
demanda.
Desinvertir.

TIEMPO
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@ El Producto. Nuevos productos.

La incorporacion de nuevos productos es una opcion que tiene la
empresa para equilibrar la linea.

Un nuevo producto es algo que constituye una novedad total desde el
punto de vista tecnoldgico y satisface una necesidad existente o
larvada. Sin embargo hay casos de mejora o modificaciéon que
cambian tan radicalmente el producto o lo habilitan para proporcionar
servicios que antes no daba, que también se pueden considerar como
nuevos.

¥/
uca [Tema 5}—
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Precio Depende de las situaciones de compra-venta

1 Preciodeventa
+ Cantidad de dinero que hay que pagar para adquirir un producto; es un concepto genérico

Precio de venta al detalle
* Lo que tiene que pagar el detallista para adquirir un producto que él revendera

Precio de venta al mayorista
* Lo que paga el mayorista por un producto que compra para venderlo al detallista

Precio de venta bruto, base o precio de tarifa
* El que paga el comprador por adquirir un producto. No tiene en cuenta los posibles descuentos

Precio neto
* Es aquel formado de deducir al precio de venta bruto los posibles descuentos por cantidad de compra
y/o bonificaciones, promociones, efc....

Precio de factura neto
« Es el que figura en la factura final, ya deducidos los descuentos por pronto pago y cualquier otra
deduccion de tipo financiero aplicada

Precio reventado
* Es el pagado por el comprador o consumidor final cuando es realmente més bajo que el precio de
venta que se habia recomendado al vendedor

Instrumento competitivo
Proporciona ingresos
Influye psicolégicamente sobre el consumidor

Universidad
de Cadiz

I Tema SJ
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@ El Precio.

Basado en los costes | Basados en la Basados en el

+ Afiadir un margen de competencia mercado o en la
beneficio al coste del . Fijan el precio en funcion | démanda
prOdUCtO.. o alos dela CompetenCia 0 + Establecer el precio en

* Inconveniente: Vision sector. funcion del valor percibido
IImléad? del concepto * Dependera de la posicion por el consumidor.
preslbian: de la empresa. * Inconveniente: Conocer

con precision la
percepcion del
consumidor.
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@ El Precio.

Fijacion de precios

Una vez conocidos los métodos de fijacion de precios, pasamos a la puesta en
practica. Ha llegado la hora de fijar los precios y de disefiar una estrategia de precios de la
empresa, que habra de fundamentarse sobre los objetivos perseguidos por la empresa, el

producto en si, las lineas de productos existentes, la competencia, y cualquiera de los

factores anteriormente citados que condicionan los precios. En la formulacién e

implantacion de la estrategia de precios de la empresa han de tenerse en cuenta los
siguientes criterios de evaluacion: sus objetivos, la flexibilidad de la empresa a los cambios
del entorno y la orientacion de mercado (comportamientos, habitos, etc. de éste).

N2




Estrategias de
precios

Estrategias
diferenciales

Estrategias
competitivas

Estrategias de
precios psicologicos

Estrategias de precios
para lineas de

productos

( A

¥/

UCA

Universidad
de Cadiz

Temab

~
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Precios fijos 0
variables

Descuentos aleatorios
(ofertas)

Descuentos periodicos
(rebajas)

Descuentos en
segundo mercado

Precios profesionales

(Estrategias de precios
para nuevos productos

Precios éticos

Mismo precio y condiciones
de venta.

Variables (mayor flexibilidad
precio y condiciones)

Reduccién del precio en
tiempos o lugares
determinados.

Descuentos conocidos
con anterioridad.

Reduccién del precio para
clientes determinadas
condiciones.

Tarifas o minutas.

Precios diferentes seguin
el fin social o capacidad
de pago.
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Precios similares ala | Productos similares y
Estrategias competencia fuerte competencia.
diferenciales

Ventaja competitiva
Precios primados | (precios elevados).

Estrategias
competitivas

Precios descontados | Ventajas en costes.

Estrategias de

Estrategias de : ST
precios psicologicos

precios

Ve;nt_a a | Precios no cubren costes
pérdida | Eliminar competidores.

Universidad

( )
B Estrategias de precios _
para lineas de Licitacionesy | Obtiene contrato el que
productos CONCUrsos obtiene el precio mas
bajo.
( )
Estrategias de precios

para nuevos productos

¥/

UCA Tema 5
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Estrategias de
precios

Estrategias
diferenciales

Estrategias
competitivas

Estrategias de
precios psicologicos

Estrategias de precios
para lineas de
productos

Estrategias de precios
para nuevos productos

Organizacién y Gestion de Empresas

Precio acostumbrado o
habitual

Precio de prestigio

Precio redondeado o
impar

Precio segun valor
percibido

Productos compra
frecuentes y precio
reducido.

Precios elevados y
productos alta calidad.

Productos categoria
superior (redondeado).
Productos categoria
inferior (impar).

Valor, utilidad y
satisfaccion para el
consumidor.

N2




Estrategias de
precios

Estrategias
diferenciales

Estrategias
competitivas

Estrategias de
precios psicologicos

Estrategias de precios
para lineas de
productos

( A

¥/

UCA

Universidad
de Cadiz
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Lider de pérdidas

Precio del paquete

Precio de productos
cautivos

Precio con dos partes

(Estrategias de precios
para nuevos productos

<

Precio unico

Precio producto afecta al
resto de la linea.
Rentabilidad productos
compensan pérdidas otro

Precios productos
complementarios inferior
al precio por separado.

Productos
complementarios (altos)
necesarios para el
producto principal (bajo)

Parte fija (cuota servicio)
Parte variable (consumo)

Mismo precio para toda
la linea.
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Estrategias
diferenciales

Estrategias
competitivas

Estrategias de

Estrategias de : ST
precios psicologicos

precios

Precio alto y gran esfuerz
promocion. (Crema del

Universidad

Estrategia _qe mercado).
r 2 descremacion Después reducen precios
Estrategias de precios para acercarse a otros
para lineas de segmentos.
productos
1 Estrategia de Precios bajos desde el
(Estrategias de precios penetracion momento de lanzamientd
para nuevos
productos

¥/
oA |Temas

de Cadiz
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@ La distribucion.

La : - surge con el fin de Transporte Presentacion productos
satisfacer el objetivo de llegar los ; >
: Almacenamiento Informacion
productos del fabricante al
consumidor a través de los Clasificacion Financiacion
intermediarios, eligiendo el canal Normalizacion Asuncion riesgos
mas adecuada al menor coste.
Mayorista
. Minorista o
Mayorista detallista

Intermediarios
Fabricante Consumidor

Canales de
distribucion

¥/
uca [Tema 5}—
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@ La distribucion.

Canal de Distribucion
distribucion Fisica
Camino seguido en el proceso de Almacén es el lugar fisico en el que se
comercializacion de un producto desde el desarrolla la gestion de productos que
fabricante al consumidor final. contiene.
_ Funciones:
Funciones:

* Recepcion mercancias.

* |dentificacion de las mercancias.
+ Clasificacion.

+ Almacenamiento.

« Conservacion.

* Localizacién y agrupamiento.

« Comprobar y ordenar embarque.
+ Despacho expedicion.

N2

de Cadiz

+ Centralizacion decisiones y ventas.
* Adecuacion necesidades y demanda.

+ Canales de comunicacion. Establecimiento
de contactos.

+ Reduccidn coste ventas y transporte.
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@ La promocion.

Informar  Persuadir Recordar Promocién=Comunicacién

Venta personal Publicidad Relaciones Promocion de

» Comunicaciénorale |« Medios de publicas ventas

interactiva. comunicacion de « Actividades « Utilizacién de

* Informacién de forma masas. relacionadas con la incentivos materiales o

directa y personal. * Transmision de prensa, cuidado de la economicos.

» Caraacara o teléfono. | informacion imagen y patrocinio.  « Estimular la demanda
impersonal y » Propaganda. a corto plazo.
remunerada.

 Mensaje controlado
anunciante.

N2

de Cadiz




