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0. Marketing

Marketing: conjunto de actividades que
desarrolla una empresa encaminadas a
satisfacer las necesidades y deseos del

consumidor.
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0. Marketing (Segmentacion)

Elementos del marketing
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0. Marketing (Segmentacion)

La segmentacion de mercados es la
identificacion de grupos de consumidores que se
comportan de una manera parecida ante un
determinado bien o sérvicio.
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0. Marketing (Segmentacion)

El grupo sobre el cual |a empresa decide centrar
su actividad comercial recibe también el nombre
de publico objetivo o target.




0. Marketing (Segmentacion)

Para segmentar mercados y definir el perfil del
consumidor es necesario:

. Definir los criterios de_segmentacion.

. Detectar las caracteristicas que mejor se
pueden adaptar al producto que se quiere
ofrecer.



0. Marketing (Segmentacion)

Criterios de segmentacion — Tipos:

1. Criterios geograficos: la empresa selecciona
areas geograficas segun las preferencias vy
necesidades de los consumidores de cada zona.

Ejemplos: condicion urbana o rural;, tamano de
la localidad; densidad de poblacion; paises,
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0. Marketing (Segmentacion)

Criterios de segmentacion — Tipos:

2. Criterios demograficos: estan relacionados
con las preferencias—y deseos de los
consumidores en funcion de |la edad, el sexo, |la
religion, la raza, el nivel cultural, la ocupacion, y
otras caracteristicas.




0. Marketing (Segmentacion)

Criterios de segmentacion — Tipos:

3. Criterios psicograficos: Estan asociados con
caracteristicas personales que hacen que el
consumidor detecte beneficios en el producto.

Por ejemplo, |la personalidad, los valores, o las
ideas politicas.




0. Marketing (Segmentacion)

Criterios de segmentacion — Tipos:

4, Criterios socioeconOmicos: estan
relacionados con la_elase social, el nivel de
ingresos, el estilo de vida, etc.




0. Marketing (Segmentacion)
Criterios de segmentacion — 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.
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0. Marketing (Segmentacion)

Importante

En el proceso de segmentacion, las empresas
pueden definir pocos criterios y abarcar a un
gran numero de//demandantes, o aplicar
diferentes criterios'\hasta conseguir unidades
mas pequenas a las cuales adaptar su producto.

A esto ultimo se le llama especializacion.
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0. Marketing (Segmentacion)

Ventajas de la especializacion

. Mejora l|la adaptacion del producto a las
necesidades y deseos-del consumidor.

. Permite alejarse/de la _competencia, que no
vera atractivo dirigirse/ a un grupo tan
reducido de mercado (nicho).

. Permite adaptar mejor los recursos y la
capacidad de la empresa al tamano del
mercado.



0. Marketing (Segmentacion)

Para conseguir el éxito con la estrategia de
producto es necesario determinar las
caracteristicas de comportamiento de sus
componentes, asi//‘como el numero de
integrantes, para poder establecer el mercado
potencial.

Todo esto se consigue con la investigacion de

mercado.




0. Marketing (Posicionamiento)

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.
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0. Marketing (Posicionamiento)
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0. Marketing (Posicionamiento)
Estrategias de posicionamiento — 2 tipos:

1. Relacionada con el producto:
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0. Marketing (Posicionamiento)

Estrategias de posicionamiento — 2 tipos:

2. Relacionada con la marca:

“Si es Pascual tiene que,ser bueno”
Calidad _

Pascual
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0. Marketing (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.



0. Marketing (Producto)

Diferenciar es varias uno o varios elementos del
producto para hacerlo uUnico o diferente.
Elementos:

» Color, sabor vy olor.

» Diseno y forma.

» Calidad.

» Envasey etiqueta.

» Servicio posventa.

» Imagen.



0. Marketing (Producto)

La marca

Nombre, término, simbolo, diseno, combinacion
de todos ellos, que trata-de identificar los bienes
y servicios que fabrica'la empresa.
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0. Marketing (Producto)

Estrategias de marca
1. Marca unica: utiliza el mismo nombre para
todos los productos.
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0. Marketing (Producto)

Estrategias de marca
2. Marcas multiples:
> A: Estrategia de.marcas individuales: un

nombre para cada producto.




0. Marketing (Producto)

Estrategias de marca
2. Marcas multiples:

> B:. Estrategia de-marcas por lineas de
producto: mismo_nombre para productos

relacionados. Ejemplo:/




0. Marketing (Producto)

Estrategias de Marca
2. Marcas multiples:

> C: Estrategia de. segundas _marcas:
empresas tienén en’ el mercado otra marca

de mayor prestigio.




0. Marketing (Producto)

Estrategias de marca

3. Marca de distribuidor: productos fabricados y
ofrecidos al consumidor bajo marca del
distribuidor, que realiza las actividades de
promocion y comunicacion. “Marca blanca”.
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0. Marketing (Producto)

El ciclo de vida del producto

Los productos tienen un ciclo vital, un periodo en el

que nacen, crecen, maduran y desaparecen.




0. Marketing (Producto)

1. Etapa de introduccion o lanzamiento.




0. Marketing (Producto)

2. Etapa de crecimiento.




0. Marketing (Producto)

3. Etapa de madurez.




ing (Producto)

0. Market

3. Etapa de madurez.
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0. Marketing (Producto)

4. Etapa de declive o saturacion.




0. Marketing (Producto)

5. Renacimiento




0. Marketing (Precio)

Precio: cantidad de dinero que el comprador
de un determinado bien o servicio entrega al
vendedor a cambio de su adquisicion.



0. Marketing (Precio)

Precio: Objetivos de la fijacion de precios:

Maximo beneficio

Se trata de establecer un precio para que el ingreso total sea el maximo posible
en relacion a los costes totales.

Supervivencia

Se trata de establecer el precio que compense exactamente los costes,
con la intencién de no tener pérdidas y mantenerse en el mercado.

Incrementar los ingresos por ventas

En este caso, el precio tiene por objetivo incrementar el volumen de ventas,
independientemente de la cifra de beneficio, si esta supera un minimo
aceptable. Se subira o bajara dependiendo de como reaccione la demanda a la
variacion del precio.

Responder a alguna actuacion de la competencia

Por ejemplo, si las empresas competidoras deciden rebajar precios.




0. Marketing (Precio)

Precio: Objetivos de la fijacion de precios:

Mantener una imagen en el mercado

Por ejemplo, si el segmento al que se dirige la empresa valora
especialmente la calidad y asocia calidad con precio.

Penetracion en el mercado

En ocasiones, cuando se introduce un producto en el mercado, se
establecen precios reducidos con la intencion de conseguir estimular
las ventas y lograr una parte del mercado.

Seguimiento del lider

Para evitar guerras de precios, diversas empresas adoptan
el precio fijado por la empresa lider y lo suben o lo bajan segun
lo haga esta.

Equilibrio de mercado

Consiste en mantener los precios estables, para evitar guerras de
precios, y centrarse en la lucha de la competencia con otras variables.




0. Marketing (Promocion)

La promocidon o comunicacion 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.
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0. Marketing (Promocion)
9.1 La publicidad

Accion de transmitir un determinado mensaje
utilizando para influi&‘d,::wsofre el comportamiento
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0. Marketing (Promocion)
9.1 La publicidad

Dos funciones basicas:




0. Marketing (Distribucion)

Permite que el producto se encuentre en el
lugar y en el momento adecuados para poder
ser adquirido por el consumidor.

Crea utilidad de lugary de tiempo.

Incluye: almacenamiento del producto,
distribucion fisica y facturacion y cobro.



0. Marketing (Distribucion)

Canal de distribucion

Cualquiera de los caminos que los productos
recorren, desde produeter hasta consumidor.

Canal corto

Productor ——— > Minorista ~———————7  Consumidor

Canal largo

Productor —— Mayorista——> Minorista—  Consumidor



0. Marketing (Distribucion)

1. Estrategia de distribucion exclusiva.
Supone que la venta del producto en una
determinada zona se realice mediante un

tinico interm (diario. Canal Corto.




0. Marketing (Distribucion)

2. Estrategia de distribucion selectiva. Se
seleccionan un numero limitado de
distribuidores.

Solo los que interesen-en funcion del sector, la
importancia y prestigio de) comerciante o el
pedido minimo que puedan hacer.

Canal corto. W

ROLEX



0. Marketing (Distribucion)

3. Estrategia de distribucion intensiva.

El fabricante quiere que la mayoria de los
puntos de venta tengan-su producto.

Canal largo.




1. Comercio y negociacion

Comerciar es intercambiar bienes o servicios.
Su intercambio puede realizarse por dinero o
por otro bien/servicio:

El intercambio se realiza en el mercado.



1. Comercio y negociacion

Un mercado es un lugar de intercambio de
bienes y servicios.




1. Comercio y negociacion

Negociar es convencer a otra parte de que
realice algo que tu deseas.

Por ejemplo, podemos negociar la fecha de un
examen.




1. Comercio y negociacion

Tipos de negociadores/as:

1. Negociador/a agresivo/a
2. Negociador/a pasivo/a
3. Negociador/a camaleon



1. Comercio y negociacion

Tipos de negociadores/as:
1. Negociador/a agresivo/a

Suele amenazar con romper la negociacion.

Muestra sus pretensiones y se niega a
escuchar.




1. Comercio y negociacion

Tipos de negociadores/as:
2. Negociador/a pasivo/a

Suele tener alguna' debilidad o algo que
perder.

Suele ceder a pretensiones.




1. Comercio y negociacion

Tipos de negociadores/as:
3. Negociador/a camaledn

Suele ocultar su posicion sea ventajosa o no.




2. Logistica

La logistica se encarga de coordinar el
transporte, la vision estratégica de la cadena
de suministros, la gestion de los procesos de
produccion y distribucién, asi como con las
tareas relativas av las “Compras de las
empresas.




2. Logistica

Suele relacionarse con el almacen.




2. Logistica

Cuando una empresa (gestiona sus
Inventarios una decision muy importante a
tomar es el tamano de un pedido.

Si por ejemplo la empresa quiere 200 kilos de
madera, puede optar por hacer 2 pedidos
grandes de 100 Kg, o 20 pedidos pequenos
de 10 kg. Si hacemos pedidos muy grandes,
tendremos mas existencias en almacen que
si hacemos pedidos pequenos.



2. Logistica

La empresa a la hora de decidir cuantas
existencias tener en el almacen, debe
mantener un equilibrio: un Iinventario muy
grande le llevara (a 'muchos costes de
almacenamiento, pero 'um inventario muy
pequeno supone correr el riesgo de
guedarnos sin existencias, con los costes que
eso conlleva.



2. Logistica

Para poder saber que nivel de existencias
deseamos tener, se utilizan modelos de
gestion de inventarios.

De todos ellos, uno de los mas famosos es el
modelo de Wilson.




2. Logistica

El modelo de Wilson es un modelo de
gestion de Inventarios que nos permite
calcular cual es el tamano optimo del pedido
a realizar.



existencias

Q*=Pedido
optimo

PP

2. Logistica

plazo de entrega (t)
g : . MODELO WILSON SIN
| ' STOGK DE SEGURIBAD

Punto de padido

emision recepcion

padido pedido tiempo



2. Logistica

existencias
MODELO WILSON GON
STOGK DESEGURIDAD
Q*= Pedido
optimo
PP Punto de padido
q [\
‘gs -
A

stock de seguridad

tiempo




2. Logistica

AL |

Q = Tamano en unidades del padido

t=plazo de entrega. Tiempo que pasa desde que se emite un pedido
hasta que se recibe

Punto de pedido (Pp) = niumero de unidades (g) que quedan en
zlmacén cuando hacemos un pedido. Cuando hay stock de
seguridad habra que sumarlo 3 esa q.

stock de seguridad (ss) = numero de unidades minimas que |2
empresa desea tener en almacen




2. Logistica

Formula



2. Logistica

ACTIVIDAD 1.

Una empresa que vende telefonos moviles
adquiere el ultimo maodelo de iPhone por 600
euros. La empresa\cree que va a vender 900
unidades al ano. El coste de hacer cada
pedido es de 500 euros y el coste
almacenamiento por cada unidad es de 10
euros al ano. Se sabe que el plazo de
entrega son 10 dias.



2. Logistica

ACTIVIDAD 1.

a) ¢ Cuantos iIPhone debe pedir la empresa a

Apple cada vez que hace un pedido para
minimizar costes?

b) Calcula el numero de pedidos al ano.

c) Calcula el numero de pedidos al ano.

) C
d) Calcula el punto de pedido.
)

e) Representacion grafica



2. Logistica

ACTIVIDAD 2.

Una empresa comercial de suministros
electricos vende unos dispositivos de alarma
gque previamente compra a su proveedor.
Esta empresa preve unas ventas de 2.000
dispositivos al ano. El coste de realizar cada
pedido es de 2 € y el coste unitario de
almacenamiento anual, de 5 €. Ademas, la
empresa estima necesario un stock de
seguridad de 60 dispositivos. Se pide:



2. Logistica

ACTIVIDAD 2.

Determinar el volumen optimo de pedido de
dispositivos a sus/ proveedores segun el
modelo de Wilson.



3. Analisis Estratégico

La estrategia es una variable clave en todas
las decisiones de la vida.

Las empresas pueden /llevar a cabo
diferentes acciones para conseguir Ssus
objetivos.




3. Analisis Estratégico

Tipos de analisis:

1. Ana
2. Ana
3. Ana

ISIS
ISIS
ISIS

DAFO
PESTEL
PORTER




3. Analisis Estratégico

1. Analisis DAFO

Analisis estrategico interno y externo de una
empresa.

Interno:

- Debilidades: aspectos negativos
- Fortalezas: aspectos positivos



3. Analisis Estratégico

1. Analisis DAFO

Analisis estrategico interno y externo de una
empresa.

Externo:

- Amenazas: aspectos negativos
- Oportunidades: aspectos positivos



3. Analisis Estratégico

Realiza Analisis DAFO de las siguientes
entidades:

- Circuito de Jerez
- McDonald’s

- Feria

- |[ES La Granja



3. Analisis Estratégico

2. Analisis PESTEL

Analisis estrategico externo de la empresa.

Se analizan factores de su entorno general
que afectan a la empresa y a otras similares.



3. Analisis Estratégico

2. Analisis PESTEL

- Factores Politicos

- Factores Economicos
- Factores Sociologicos
- Factores Tecnologicos
- Factores Ecologicos
- Factores Legales




3. Analisis Estratégico

3. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

1

o
NUEVOS
COMPETIDORES

&, 3. 2.
PRODUCTOS ”";Q;';fb NEGOCIACION

SUSTITUTOS COMPETIDORES PROVEEDORES

3

o
NEGOCIACION
CLIENTES



4. Union Europea

Realiza un analisis estratégico de la Union
Europea.

Extrae tus conclusiones sobre ventajas y
desventajas.



Dudas



Fuentes
Libro de texto Mcgraw Hill.

Manual Teoria Politica Econdmica de Francisco
Mochon.



