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1. Departamento comercial

La función comercial incluye el conjunto de
actividades necesarias para hacer llegar al
consumidor los bienes y servicios producidos
por la empresa.

Conecta a la empresa con su exterior.

El departamento que se encarga de esta función
es el departamento comercial.



1. Departamento comercial

Funciones:
➔ Análisis de mercados: proporciona

información que permite a la dirección de la
empresa fijar su política y tomar decisiones.

➔ Marketing, que diseña la política comercial
de la empresa. El marketing es, al mismo
tiempo, una filosofía y una función.

➔ Ventas, organiza la venta directa y la relación
con los canales de distribución
(intermediarios).



1. Departamento comercial

El objetivo más importante del departamento
comercial es conocer las necesidades del cliente
y de su entorno, y buscar la manera de
satisfacerlas.

La proximidad a los clientes, a sus inquietudes y
necesidades ayuda a crear valor dentro de la
empresa, y contribuye a hacerla más
competitiva.



1. Departamento comercial

Evolución



2. El mercado

El mercado es el conjunto de personas o
empresas (consumidores) que tienen
necesidades y pretenden satisfacerlas mediante
la compra de un producto a un oferente.



2. El mercado

Tipos de mercados: 1. Según número oferentes
y demandantes.



2. El mercado

Tipos de mercados: 2 Según posibilidades de
expansión.



2. El mercado

Tipos de mercados: 3 Según motivo de compra.



2. El mercado

Tipos de mercados: 4 Según libertad de
funcionamiento.



2. El mercado

Tipos de mercados: 5 Según área geográfica.



2. El mercado

Demanda y cuota de mercado
La demanda total de un producto es la cantidad
total de las compras que realizan los
consumidores en un periodo.

Se calcula sumando las ventas totales que
efectúan todas las empresas que lo
comercializan.



2. El mercado

Demanda y cuota de mercado
La cantidad de compras de un producto que se
efectúa a una empresa concreta durante un
periodo determinado recibe el nombre de
demanda de empresa, es decir, es una parte del
consumo total del producto.



2. El mercado

Demanda y cuota de mercado
Es muy importante para una empresa conocer la
parte proporcional del total de ventas que le
corresponde. Este concepto se llama cuota de
mercado, y se calcula:



3. Estudio de mercado

Un estudio de mercado consiste en recopilar,
elaborar y analizar información sobre el entorno
general, la competencia y el consumidor.



3. Estudio de mercado

Fases del estudio de mercado:
1. Definición del objetivo de la investigación

Antes de comenzar cualquier estudio hay que
tener muy claro qué se pretende saber y
dónde se quiere llegar. Si no se tiene claro el
objetivo de la investigación, se corre el
peligro de dar un enfoque equivocado, con la
consiguiente pérdida de esfuerzo y dinero.



3. Estudio de mercado

Fases del estudio de mercado:
2. Diseño del modelo de investigación
Cómo se llevará a cabo la investigación. Las
principales fuentes de información son:

Información interna de la empresa

Datos anteriormente publicados

Investigaciones realizadas en el exterior



3. Estudio de mercado
Fases del estudio de mercado:
3. Recogida de datos
La recogida de información suele ser un proceso
difícil y costoso. Los datos pueden ser:
Datos primarios: se trata de información que se
ha recogido para el estudio. Por ejemplo, los
resultados de una encuesta.

Datos secundarios: se trata de información
estructurada y de rápida disponibilidad. Han
sido recogidos antes con otro objetivo. Por
ejemplo, resultados de un censo de población.



3. Estudio de mercado

Fases del estudio de mercado:
4. Análisis e interpretación de los datos
Cuando se tienen todos los datos reunidos y
clasificados, se pasa a la fase de análisis de
resultados. Es la fase fundamental de todo el
proceso, ya que la decisión de intervención en el
mercado dependerá del resultado que se
obtenga.

Se suelen utilizar hojas de cálculo.



3. Estudio de mercado

Fases del estudio de mercado:
5. Presentación de resultados
Es preparar y presentar el informe final con las
conclusiones. El informe elaborado permitirá
comunicar los resultados a otras personas y
dejar constancia del estudio.

Los resultados se presentan mediante un
informe comprensible para los gestores
comerciales. Debe tener unos apartados
mínimos.



3. Estudio de mercado
Fases del estudio de mercado:
5. Presentación de resultados → Apartados:
- Análisis del problema: planteamiento y

motivo de la investigación.

- Análisis de la metodología: cómo se diseñó la
investigación.

- Resultados técnicos: tablas y gráficos.

- Conclusiones: recomendaciones y
consecuencias.



3. Estudio de mercado
Investigación del entorno de la empresa

A. Análisis del entorno general
● Entorno legal: leyes que regulan su actividad

económica.
● Entorno tecnológico: mejoras tecnológicas

que se producen y afectan a su proceso
productivo.

● Entorno social. cambios que se producen en
los consumidores.

● Entorno económico: fluctuaciones
económicas.



3. Estudio de mercado
Investigación del entorno de la empresa
B. Análisis de la competencia
Competencia: conjunto de empresas que fabrica
o comercializa, en un mismo mercado, un
mismo producto o servicio.

Estudio de la competencia:
- Localización de los competidores.
- Búsqueda de la información.
- Comparación de la competencia y la empresa.



3. Estudio de mercado
Investigación del entorno de la empresa
C. Análisis del consumidor
Su estudio tiene como objetivo comprender,
explicar y predecir las acciones humanas.

Las variables que afectan las agruparemos en
tres categorías:
Variables externas, sociales o ambientales.
Variables internas, personales o individuales.
Variables relacionadas con los hábitos de
consumo.



3. Estudio de mercado
Investigación del entorno de la empresa
C. Análisis del consumidor



3. Estudio de mercado
Investigación del entorno de la empresa
C. Análisis del consumidor



3. Estudio de mercado
Investigación del entorno de la empresa
C. Análisis del consumidor



3. Estudio de mercado
Investigación del entorno de la empresa
C. Análisis del consumidor



3. Estudio de mercado
Técnicas de recogida de datos

A. La encuesta
Consiste en presentar a una persona o grupo
una lista de preguntas para que las respondan.

Se recogen los datos de una parte de la
población y a partir de los resultados de la
muestra se establecen conclusiones para el total
de la población.



3. Estudio de mercado
Técnicas de recogida de datos

A. La encuesta → Tipos:

1. Encuesta a través de entrevista personal. La

realizan personas que tienen un contacto

directo con el encuestado. Es el método más

eficaz pero implica un coste elevado.

2. Encuesta por correo. Se envía el cuestionario

con una carta en la que se explica el objetivo del

estudio y se les pide su colaboración.



3. Estudio de mercado
Técnicas de recogida de datos

A. La encuesta → Tipos:

3. Encuesta telefónica. Consiste en llamar por

teléfono a las personas seleccionadas y hacerles

las preguntas.

4. Encuestas por correo electrónico y web.

Podemos encontrar encuestas situadas en un

lugar web, o encuestas que son enviadas a unas

determinadas direcciones de correo electrónico.



3. Estudio de mercado
Técnicas de recogida de datos

A. La encuesta → Tipos:

4. Encuestas por correo electrónico y web.

○ Ventajas: es más rápida y económica.

○ Inconveniente: los encuestados no suelen ser

una parte representativa de la muestra. El

público ha de tener acceso a Internet, y no se

aprecia el lenguaje corporal del encuestado.



3. Estudio de mercado
Técnicas de recogida de datos

B. Observación

Consiste en estudiar la conducta de los

consumidores y obtener conclusiones.

La observación puede ser directa o a través de

vídeo. El observador/a ha de ser capaz de

sintetizar todo lo que ve y oye, los gestos y las

indecisiones de compra, para sacar

conclusiones.



3. Estudio de mercado
Técnicas de recogida de datos

C. Experimentación

Esta técnica se basa en provocar la conducta del

consumidor para estudiar sus reacciones. En un

experimento se pueden preparar diferentes

alternativas y cuantificar los resultados.



3. Estudio de mercado
Técnicas de recogida de datos



3. Estudio de mercado
Técnicas de recogida de datos



Hasta aquí hemos visto a qué se dedica el
departamento comercial, qué es el mercado y
cómo se estudia.

A continuación vamos a ver como se puede
“partir” el mercado en trozitos.



4. Segmentación de mercados
La segmentación de mercados es la
identificación de grupos de consumidores que
se comportan de una manera parecida ante un
determinado bien o servicio.



4. Segmentación de mercados
El grupo sobre el cual la empresa decide centrar
su actividad comercial recibe también el nombre
de público objetivo o target.



4. Segmentación de mercados
Para segmentar mercados y definir el perfil del
consumidor es necesario:

1. Definir los criterios de segmentación.

1. Detectar las características que mejor se

pueden adaptar al producto que se quiere

ofrecer.



4. Segmentación de mercados
Criterios de segmentación → Tipos:

1. Criterios geográficos: la empresa selecciona

áreas geográficas según las preferencias y

necesidades de los consumidores de cada zona.

Ejemplos: condición urbana o rural; tamaño de

la localidad; densidad de población; países,

regiones, ciudades o barrios.



4. Segmentación de mercados
Criterios de segmentación → Tipos:

2. Criterios demográficos: están relacionados

con las preferencias y deseos de los

consumidores en función de la edad, el sexo, la

religión, la raza, el nivel cultural, la ocupación, y

otras características.



4. Segmentación de mercados
Criterios de segmentación → Tipos:

3. Criterios psicográficos: Están asociados con

características personales que hacen que el

consumidor detecte beneficios en el producto.

Por ejemplo, la personalidad, los valores, o las

ideas políticas.



4. Segmentación de mercados
Criterios de segmentación → Tipos:

4. Criterios socioeconómicos: están

relacionados con la clase social, el nivel de

ingresos, el estilo de vida, etc.



4. Segmentación de mercados
Criterios de segmentación → Tipos:

5. Criterios conductuales: se relacionan con la

conducta del consumidor respecto a los

productos.

Ejemplos: frecuencia y horario de compra o la

lealtad a la marca.



4. Segmentación de mercados
Importante

En el proceso de segmentación, las empresas

pueden definir pocos criterios y abarcar a un

gran número de demandantes, o aplicar

diferentes criterios hasta conseguir unidades

más pequeñas a las cuales adaptar su producto.

A esto último se le llama especialización.



4. Segmentación de mercados
Ventajas de la especialización

● Mejora la adaptación del producto a las

necesidades y deseos del consumidor.

● Permite alejarse de la competencia, que no

verá atractivo dirigirse a un grupo tan

reducido de mercado (nicho).

● Permite adaptar mejor los recursos y la

capacidad de la empresa al tamaño del

mercado.

Para conseguir el éxito con la estrategia de



4. Segmentación de mercados
Para conseguir el éxito con la estrategia de

producto es necesario determinar las

características de comportamiento de sus

componentes, así como el número de

integrantes, para poder establecer el mercado

potencial.

Todo esto se consigue con la investigación de

mercado.



5. Posicionamiento del producto

Imagen que tiene del mismo la persona a la que

dirigida, comparado con otros productos de la

competencia o con otros productos de la misma

empresa.



5. Posicionamiento del producto

Imagen que tiene del mismo la persona a la que

dirigida, comparado con otros productos de la

competencia o con otros productos de la misma

empresa.



5. Posicionamiento del producto
Estrategias de posicionamiento → 2 tipos:

1. Relacionada con el producto:

a. Basada en algún atributo específico: nueva

cámara de fotos en móvil (innovación).

b. Basada en los beneficios que ofrece: «ayuda a

reducir el colesterol» (saludable).

c. Basada en la comparación con otros productos

de la competencia: «si encuentra otro más

barato le devolvemos la diferencia»

(económico).

d. Basada en la recomendación de especialistas:

pasta de dientes (eficacia, calidad).



5. Posicionamiento del producto
Estrategias de posicionamiento → 2 tipos:

1. Relacionada con el producto:



5. Posicionamiento del producto

Estrategias de posicionamiento → 2 tipos:

2. Relacionada con la marca:

a. Calidad. Se intenta asociar la marca con la

calidad. Ejemplo: Pascual

b. Prestigio. solo unos pocos pueden tener acceso

al producto. Ejemplo: Mercedes

c. Precio bajo. Algunas marcas (Carrefour, DIa,

Hacendado, etc.), son más baratas que las de

otros productos sustitutivos.



5. Posicionamiento del producto

Estrategias de posicionamiento → 2 tipos:

2. Relacionada con la marca:

“Si es Pascual tiene que ser bueno”



6. El marketing y sus elementos

Marketing: conjunto de actividades que

desarrolla una empresa encaminadas a

satisfacer las necesidades y deseos del

consumidor.



6. El marketing y sus elementos

Elementos del marketing



6. El marketing y sus elementos
Elementos del marketing → Dos categorías:

● Variables comerciales estratégicas: vinculan

a la empresa a medio y largo plazo.

La adopción de una decisión errónea supone

importantes costes. Producto y distribución.



6. El marketing y sus elementos

Elementos del marketing → Dos categorías:

● Variables comerciales tácticas: Las decisiones

erróneas adoptadas sobre las mismas pueden

corregirse con cierta rapidez.

Precio y la Promoción.

Anuncios



7. El producto

El producto es todo aquello que se desea

comprar y que satisface una necesidad del

consumidor.

Es uno de los principales enlaces del marketing

con el mercado.



7. El producto

Diferenciar es varias uno o varios elementos del

producto para hacerlo único o diferente.

Elementos:

❖ Color, sabor y olor.

❖ Diseño y forma.

❖ Calidad.

❖ Envase y etiqueta.

❖ Servicio posventa.

❖ Imagen.



7. El producto

Los atributos enumerados permiten adaptar el

producto a distintos segmentos de mercado

según la necesidad que hay que cubrir y los

gustos, y permiten diferenciar a la empresa de la

competencia.



7. El producto

Los atributos enumerados permiten adaptar el

producto a distintos segmentos de mercado

según la necesidad que hay que cubrir y los

gustos, y permiten diferenciar a la empresa de la

competencia.



7. El producto

7.1 La marca

Nombre, término, símbolo, diseño, combinación

de todos ellos, que trata de identificar los bienes

y servicios que fabrica la empresa.



7. El producto

7.1 La marca

Nombre, término, símbolo, diseño, combinación

de todos ellos, que trata de identificar los bienes

y servicios que fabrica la empresa.



7. El producto

7.1 La marca

Normalmente engloba nombre y logotipo.

Tipos:

1. Marca única: utiliza el mismo nombre para

todos los productos.



7. El producto

7.1 La marca

2. Marcas múltiples:

➢ A: Estrategia de marcas individuales: un

nombre para cada producto.



7. El producto

7.1 La marca

2. Marcas múltiples:

➢ B: Estrategia de marcas por líneas de

producto: mismo nombre para productos

relacionados. Ejemplo:



7. El producto

7.1 La marca

2. Marcas múltiples:

➢ C: Estrategia de segundas marcas:

empresas tienen en el mercado otra marca

de mayor prestigio.



7. El producto

7.1 La marca

3. Marca de distribuidor: productos fabricados y

ofrecidos al consumidor bajo marca del

distribuidor, que realiza las actividades de

promoción y comunicación. “Marca blanca”.



7. El producto

Las marcas blancas tuvieron un gran éxito de

lanzamiento durante la “Gran Recesión”.



7. El producto

¿Qué es lanzamiento?



7. El producto

7.2 El ciclo de vida del producto

Los productos tienen un ciclo vital, un periodo en el

que nacen, crecen, maduran y desaparecen.



7. El producto

7.2 El ciclo de vida del producto → Etapas:

1. Etapa de introducción o lanzamiento. Esta

etapa está constituida por la salida al mercado

de un nuevo producto. Puede ser un producto

completamente nuevo o una innovación.

Implica muchos costes en equipamiento e

investigación, así como importantes gastos de

promoción y publicidad para darlo a conocer.



7. El producto

7.2 El ciclo de vida del producto → Etapas:

1. Etapa de introducción o lanzamiento.

En esta primera etapa la empresa tiene

pérdidas, ya que los costes son muy elevados y

las ventas reducidas.



7. El producto

7.2 El ciclo de vida del producto

2. Etapa de crecimiento. El producto

empieza a ser conocido y las ventas

experimentan un fuerte crecimiento.

En este momento, la publicidad deja de ser

informativa y pasa a ser persuasiva.



7. El producto

7.2 El ciclo de vida del producto

2. Etapa de crecimiento. En la fase de

crecimiento se generan beneficios para la

empresa.

En estos momentos, comienzan a aparecer

en el mercado empresas competidoras

atraídas por los beneficios que generan las

ventas de este producto.



7. El producto

7.2 El ciclo de vida del producto

3. Etapa de madurez. En esta fase, la

velocidad de crecimiento de las ventas

comienza a estabilizarse y estas se

mantienen más o menos constantes durante

algún tiempo.



7. El producto

7.2 El ciclo de vida del producto

3. Etapa de madurez.

La publicidad busca nuevos consumidores.

Se intenta segmentar el mercado para

conseguir nuevos clientes con argumentos

cada vez más sofisticados.



7. El producto

7.2 El ciclo de vida del producto

3. Etapa de madurez.

Los beneficios son estables, pero tienden a

decrecer.



7. El producto

7.2 El ciclo de vida del producto

4. Etapa de declive o saturación. Las

ventas en esta fase caen de forma

considerable.

La empresa ha de plantearse si relanza el

producto, si busca nuevos usos y utilidades

para el mismo, si se concentra en un

segmento de mercado o si deja de

comercializarlo.



7. El producto

7.2 El ciclo de vida del producto

4. Etapa de declive o saturación.

Si deja de comercializar debe intentar no

perjudicar a los clientes ni a la imagen de la

empresa, ni dejar agujeros para la

competencia.



7. El producto

7.2 El ciclo de vida del producto

4. Etapa de declive o saturación.

Cuando una empresa deja de fabricar un

producto, ha de invertir en investigación para

crear otros nuevos.

A veces, el éxito comercial se consigue cuando

se lanza al mercado un producto nuevo que no

se comercializaba antes y que presenta unas

características atractivas para los

consumidores. Esto es innovación.



7. El producto
7.2 El ciclo de vida del producto



8. El precio

Precio: cantidad de dinero que el comprador

de un determinado bien o servicio entrega al

vendedor a cambio de su adquisición.



8. El precio

Precio: Objetivos de la fijación de precios:



8. El precio

Precio: Objetivos de la fijación de precios:



8. El precio

8.1 Método de fijación de precios

A.Basado en la teoría económica

La empresa fija el precio de su producto con el

objetivo de conseguir los máximos ingresos.

El resultado de IT = P · Q es máximo.



8. El precio

8.1 Método de fijación de precios

A.Basado en la teoría económica

Elasticidad-precio de la demanda: cociente

entre la variación porcentual que experimenta

la cantidad demandada y la variación

porcentual que experimenta el precio.

FÓRMULA:



8. El precio

8.1 Método de fijación de precios

B. Fijación de precios basados en el coste

Se añade al coste del producto un determinado

margen de beneficio.

P = CTme + Margen



8. El precio

8.1 Método de fijación de precios

C. Fijación de precios basados en la

competencia → Tipos:

C1. Fijar un precio similar al de la

competencia. El producto se diferencia poco

dle resto.

C2.Fijar un precio por debajo del de la

competencia. Con un precio más bajo quiere

atraer más clientes.



8. El precio

8.1 Método de fijación de precios

C. Fijación de precios basados en la

competencia → Tipos:

C3. Fijar un precio por encima del de la

competencia. El cliente ve al producto mejor

que la competencia.

Se puede aplicar cuando una marca está muy

bien considerada.



8. El precio

8.1 Método de fijación de precios

C. Fijación de precios basados en la

competencia → Tipos:

Cuando en el sector existe una empresa líder

que comercializa productos que también

comercializan otras empresas menores:

1. Seguir las pautas de la empresa líder y fijar

precios similares a los de esta.



8. El precio

8.1 Método de fijación de precios

C. Fijación de precios basados en la

competencia → Tipos:

2. Fijar los precios de manera independiente,

teniendo en cuenta, por ejemplo, los costes

unitarios. En este caso, se puede llegar a una

guerra de precios perjudicial para la empresa

pequeña.



8. El precio

8.1 Método de fijación de precios

D. Otras técnicas

- Precios redondos (10€)

- Precios psicológicos (9.990€)

- Precios confusos (6€ → Sin IVA o gastos

de envío)



9. La promoción

La promoción o comunicación comercial:

conjunto de instrumentos que utiliza la

empresa para:

- Dar a conocer su producto en el mercado,

- Potenciar la imagen de la empresa

- Incentivar la compra del producto con el

objetivo de incrementar las ventas.



9. La promoción

La promoción o comunicación comercial:

conjunto de instrumentos que utiliza la

empresa para:

- Dar a conocer su producto en el mercado,

- Potenciar la imagen de la empresa

- Incentivar la compra del producto con el

objetivo de incrementar las ventas.



9. La promoción

Herramientas:

• Publicidad

• Promoción de las ventas

• Venta personal

• Relaciones públicas

• Publicity

• Merchandising.



9. La promoción

9.1 La publicidad

Acción de transmitir un determinado mensaje

utilizando un medio de comunicación de masas

pagado por una determinada empresa con la

intención de influir sobre el comportamiento del

consumidor.

Ejemplos: radio, televisión, redes sociales,

prensa, vallas publicitarias, revistas, etc.



9. La promoción

9.1 La publicidad

Dos funciones básicas:

- Informar sobre las características.

- Persuadir para su compra.



9. La promoción

9.1 La publicidad

Polémica: Uno de los objetivos es que se

hable, bien o mal pero que se hable.

Anuncios machistas o con falta de ética.



9. La promoción

9.2 La promoción de ventas

Conjunto de actividades comerciales que

realiza la empresa con el objetivo de

incrementar las ventas del producto durante un

corto periodo de tiempo.



9. La promoción

9.2 La promoción de ventas

Se realiza cuando:

- No existe fidelidad a la marca.

- Imitar a los competidores.

- El producto es poco conocido.

- Cuando la compra se realiza por impulso.

- Introducir nuevos productos.

- Estimular las ventas fuera de temporada →

Rebajas.



9. La promoción

9.3 La venta personal

Tiene como objetivo informar, persuadir y

convencer al cliente para que compre el

producto, y se hace a partir del contacto

directo con el vendedor.



9. La promoción

9.4 Las relaciones públicas

Las relaciones públicas son todo el conjunto de

actividades que realiza la empresa para crear,

fomentar o mantener una imagen que ha

planificado.



9. La promoción

9.5 Publicity

Información sobre una empresa, u otro

organismo público o privado, que se divulga en

un medio de comunicación y que consigue

crear una opinión favorable hacia ella o él.

La información la elabora la propia empresa

con criterios periodísticos, a fin de evitar

cambios realizados por el medio.



9. La promoción

9.5 Publicity

Ejemplo:



9. La promoción

9.6 El merchandising o publicidad en el

lugar de venta (PLV)

Conjunto de medios que ayudan a dar salida al

producto en el punto de venta.

Las técnicas de merchandising más utilizadas

son uso de carteles, situación del producto

(estanterías), cantidad de productos, y/o

presentación en pilas.



9. La promoción

9.6 El merchandising

o (PLV)

Ejemplos:



9. La promoción

Diferencia entre marketing directo y

marketing indirecto:

Marketing de pedir permiso:



10 Distribución

Permite que el producto se encuentre en el

lugar y en el momento adecuados para poder

ser adquirido por el consumidor.

Crea utilidad de lugar y de tiempo.

Incluye: almacenamiento del producto,

distribución física y facturación y cobro.



10 Distribución

10.1 Canal de distribución

Cualquiera de los caminos que los productos

recorren, desde productor hasta consumidor.

Tipos:

1. Canal directo:



10 Distribución

10.1 Canal de distribución

Tipos:

2. Canal externo o ajeno:

2.1 Canal corto:

2.2 Canal largo:



10 Distribución

10.1 Canal de distribución



10 Distribución

10.2 Estrategia de distribución → Tipos

1. Estrategia de distribución exclusiva.

Supone que la venta del producto en una

determinada zona se realice mediante un

único intermediario. Canal Corto.



10 Distribución

10.2 Estrategia de distribución → Tipos

2. Estrategia de distribución selectiva. Se

seleccionan un número limitado de

distribuidores.

Solo los que interesen en función del sector, la

importancia y prestigio del comerciante o el

pedido mínimo que puedan hacer.

Canal corto.



10 Distribución

10.2 Estrategia de distribución → Tipos

3. Estrategia de distribución intensiva.

El fabricante quiere que la mayoría de los

puntos de venta tengan su producto.

Canal largo.



10 Distribución

10.3 Otros canales de distribución

1. La franquicia. Actualmente es frecuente

encontrar una misma empresa repartida por

muchos lugares de la geografía.

Este es un tipo de distribución.



10 Distribución

10.3 Otros canales de distribución



10 Distribución

10.3 Otros canales de distribución

2. La teletienda. En este caso la venta se

realiza a través de la televisión.

El pedido se lleva a cabo normalmente por

teléfono y el cobro mediante tarjeta de crédito

o contra reembolso.



10 Distribución

10.3 Otros canales de distribución

3. Venta por ordenador.

La venta se realiza online.



10 Distribución

10.3 Otros canales de distribución

4. Venta mediante máquinas automáticas o

vending.



11. Plan de marketing

Documento donde se regula toda la política

comercial de la empresa: objetivos, acciones

concretas y calendario.



11. Plan de marketing



11. Plan de marketing



12. Aplicación del marketing a las 
TICs



12. Aplicación del marketing a las 
TICs

12.1 El comercio electrónico

Consiste en la compra-venta de bienes y

servicios por medios electrónicos.

Se clasifica en B2B y B2C.



12. Aplicación del marketing a las 
TICs

12.1 El comercio electrónico

Consiste en la compra-venta de bienes y

servicios por medios electrónicos.

Se clasifica en B2B y B2C.



12. Aplicación del marketing a las 
TICs

12.2 Marketing y redes sociales

Sitios de Internet que permiten a las personas

conectarse con sus amig@s y realizar nuevas

amistades, de manera virtual, compartir

contenidos, interactuar y crear comunidades.



12. Aplicación del marketing a las 
TICs

12.2 Marketing y redes sociales

Se pueden utilizar de dos formas:

- Constituyendo su propia red. Esto permite

un mayor control y una relación estrecha

con el consumidor.



12. Aplicación del marketing a las 
TICs

12.2 Marketing y redes sociales

Se pueden utilizar de dos formas:

- Aprovechando las redes

existentes. Tiene la ventaja de

utilizar el tráfico existente de

usuarios sin crear un nuevo

destino.



12. Aplicación del marketing a las 
TICs

12.2 Marketing y redes sociales

Marketing viral: relacionado con las redes

sociales. Utilizado también para indicar la

propagación rápida por las redes sociales de

un mensaje.



Dudas


