. Qué quieren TUS clientes?




Muy Rapido

Muy Barato

g Muy Bien Hecho




Enfoque tradicional

 Empresas orientadas a su interior

v’ Los disefiadores conciben productos

v Los encargados de la produccion los fabrican
v’ Los directores financieros fijan el precio

v Los directores de ventas los comercializan

v Equipo de ventas se preocupa del cliente

« El exito depende exclusivamente de que se
vendan sus productos o servicios

v Los vendedores son los Unicos que venden



Proceso de Ventas
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Prospeccion de clientes
* Acercamiento

* Presentacion del mensaje de
ventas

e Servicio Post venta



Filosofia empresari

» La planeacion y las operaciones de la
empresfa deben orientarse al cliente

—

—

-!as actividades de la mercadotecnia
__deben coordinarse



v De la compaiiia
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 Planeacion:

v'Producto que el cliente quiere
v'Precio adecuado para ese producto
v'Plaza o distribucion mas convenientes

v'Promocion que se debe hacer para que el
cliente conozca el producto



Proceso administrativo

* Organizacion, define la coordinacion de las tareas:

v Producto: mercado meta, procesos de decision,
cuestionamientos del mercado, tipos de clientes,
administracion de la mezcla de productos, el ciclo de
vida y diseno del producto

v Precio: fijacion, tipos de precio y sensibilidad ante el
precio

v Plaza o distribucion: Tipos de distribucion y eleccion
del canal de distribucion

v Promocion: Objetivos, proceso de aceptacion de un
producto y metodos promocionales



Proceso administrativo

 Direccion:

v'Permanente informacion de los cambios que
afectan al mercado general y particular.

v'Estructura que permita reaccionar cambios del
mercado y necesidades de consumidores.

v'Cultura de servicio que haga diferencia real
contra los competidores.



Proceso administrativo

« Control:

1. Auditoria de Calidad, vigila procesos de
diseno, produccion y servicio al cliente.

2. Auditoria Interna, vigila que la estructura
operativa se mantenga tal como se establecio,
y entregue la informacion requerida para
tomar decisiones mercadologicas y cuida que
los costos no excedan lo presupuestado.



Mercado Meta

Personas u organizaciones que tienen
necesidades por satisfacer, dinero para
gastar y la disposicion de gastarlo



, Genero, Ciclo de |a vida familie

. El mercado empresarial:
~+ Demanda: Derivada, inélastica, muy

fluctuante y los compradores estan bien
informados .~~~ "
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acion de alternativas

{\
3. Evaluacion de alternativas
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4. Decisiones de compra =
g Vo . -
5. Comportamiento post-compra
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- Mercado de Consumidores



Fuentes de informacion de
compra

1. Entorno social: familia, amigos y
amistades que suministran
informacion sobre los productos

2. Entorno comercial: organizaciones e
individuos que tratan de establecer
comunicacion con los consumidores

Mercado de Consumidores



Segmentacion del Mercado

1. Identificar la corriente y potencial
deseados del mercado

2. ldentificar las caracteristicas de los
segmentos

3. Determinar quien tiene necesidades



Tipos de segmentacion

 Mercado de consumidores:
v' Geografica
v' .Demogréafica
v & Psicografica

 Mercado de empresas:
v Ubicacion de los clientes
v Tipo de cliente
v" Condiciones del negocio



Distincion entre clientes




Clasificaciones de los clientes

* De primera compra

+. De compra

|
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Producto

Conjunto de atributos tangibles, incluye:

v Empague
v Colol
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Clasificacion de los productos

* Productos de consumo

v' Bienes de conveniencia
v' Bienes de comparacion
v' Bienes de especialidad
v' Bienes no buscados



Clasificacion de los productos

* Productos para las empresas

Materias primas

Materiales y piezas de fabricacion
Instalaciones

Equipo accesorio

Suministros de operaciones
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Innovacion de productos

 La falta de innovacion afectara la
finalidad de las empresas:

v Los productos actuales se vuelven
obsoletos con el tiempo

v Al envejecer un producto, empieza a
disminuir las ganancias



Conveniencia de nuevos
productos

Que haya suficiente demanda de mercado

Que el producto satisfaga ciertos criterios
financieros basicos

Que el producto sea compatible con las
normas ambientales

Que el producto encaje en la actual
estructura de mercadotecnia de la compania



Categorias de productos nuevos

* Productos verdaderamente innovadores
* Versiones significativamente diferentes

* Los productos de imitacion nuevos en
una empresa, no asi en el mercado



Desarrollo de un nuevo producto

 Generacion de ideas

« Seleccidon de ideas

* Analisis comercial

* Desarrollo de prototipos
* Pruebas de mercado
 Comercializacion



Etapas de adopcion de un nuevo
producto

* Conocimiento
* |nteres

* Evaluacion
 Prueba

« Adopcion

* Confirmacion



Adoptadores de productos
NUEVOS

* Innovadores

* Adoptadores tempranos
« Mayoria temprana
 Mayoria tardia
 Rezagados
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e Posibilidad de prueba
'« Observabilidad .



Estrategias de mezclas de
productos
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. Contracciéé de la mezcla de prod_'pctos‘,_
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 Aumento de la linea en precios altos y en
precios bajos
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» Introduccion
+ Crecimiento
* Madurez

 Declinacion




- Empaque

\ —

- - Protege el producto
* Brinda proteccion

« Aumenta la aceptacion




Decisiones estrategicas del empaque

 Empaque de la linea de productos
 Empaque multiple

« Cambios de empaque



Criticas al empaque

 Es enganoso
e Resulta demasiado caro
« Acaba con los recursos naturales

» Algunos son peligrosos para la salud

» Agrava el problema de los desperdicios
solidos



Objetivos del precio




Factores para fijacion de precios

Factores Internos




Factores para fijacion de precios

« Factores Externos:

v Estrategias y cost \:
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Estrategias para fijacion de precios

Precios gancho

* Precios pares ejdmpares ,

L de preci
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0s basados En un rendimiento
esperado

l0S de rendimiento meta a largo plazo



Analisis del punto de equilibrio

Curva de ingresos totales

Area de utilidades

Curva de costos totales

Funto de equilibrio

~ (Costosvariables totales
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Unidades de produccidn




Analisis marginal
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» Le es facil comparar ;?recios
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aumentar la importancia del benefi
final de la compra

] -
Cuando ya hicieron una inversion a
1do en la compra



Por volumen

: g f
0 bomerciales ‘ =

- Por pronto pago
* De tempdrad%

= Promocional




Seleccion del sistema de distribucion

* Factores relacionados con el mercado
v Grado de concentracion del mercado

v' Tipo de mercado en el que se actua

v Segmentacion del mercado



Seleccion el sistema de
distibucion

 Factores relacionados con el producto
v Productos duraderos o perecederos
v Precio del producto
v' Gama de productos

v’ Caracteristicas fisicas del producto



Factores relacionados con el
mercado

e Factores relacionados con los
Intermediarios

v' Caracteristicas de los intermediarios
v_ Disponibilidad y eficiencia

v Oferta de cada intermediario



Factores relacionados con el
mercado

 Factores relacionados con la
empresa

v Situacion financiera de la empresa

v' Gama de productos ofertados por la
empresa



Reflexiones paraasumir la
distribucion directa

v Los clientes prefieren adquirir en locales
determinados

v Suele requerir una inversion importante
v Intermediarios pueden otorgar crédito

v Intermediario da un mejor servicio a un costo
menor



Tipos de distribuciones

e La distribucion intensiva
 La distribucion selectiva
e La distribucion exclusiva

e | a distribucion dual



Venta personal

~« Publicidad
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 Promocion de ventas
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Actitud




mplir lo que se promete

——

mesas ambiguas

as poco concretas



D que se ofrece

i




Sa vaas

‘Slente que es una S|tuacuon desagradab e y
refiere evitarla |

v Encuentra dificultad para‘ hacerlo

\

v Siente que la empresa no se preocupa por él

v/ piensan su trabajo es hacer que yo me sienta lo
mejor posible




Soluciones
Precio

Accesibilidad

_Segu'ridad |
» Credibilidad 1
« Comunicacion
 Empatia

-




TUS clientes quieren...

« Comprension
—+ Cortesia
« Profesionalismo

» Capacidad de respuesta
+ Fiabilidad ./

* Elementos tangibles

—




. Qué quieren TUS clientes?
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