INTRODUCCION A LA
MERCADOTECNIA



ANALISIS HISTORICO

\ f
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- 2000 A.C. D~ A4

- Edad Media N

» Era de la produccion (1750)

» Era de las Ventas (1930)

* Era de la Mercadotecnia (1950)




CONCEPTOS
MERCADOTECNICOS

+ Efecto de sinergismo 0
» Satisfaccion tangible

» Satisfaccion intangible
* Necesidades y deseos

- Beneficios bdsicos: forma  lugar
tiempo  posesion




VARIABLES EXTERNAS

- Demanda « Estructura de

+ Competencia Distribucion

+ Tecnologia » Economia

- Responsabilidad * Aspectos
social socioculturales

- Politica

. Leyes e



VARIABLES EXTERNAS

Tecnologia
T Estructura de
distribucion

S

Aspectos
socioculturales "

Leyes +«— Demanda

Economi
conomia Responsabilidad

social
Competencia

N

Medio ambiente



FUNCIONES GERENCIALES
DE LA MERCADOTECNIA

- Delineacion del mercado
* Motivacion de la compra
+ Ajuste del producto

- Distribucion fisica

- Comunicacion

- Transaccion

- Postransaccion




SEGMENTACION DE
MERCADOS

«Segmentacion del
mercado
Orientacion al
mercado
ePosicionamiento en el
mercado



CUANTIFICACION Y PRONOSTICO
DE LA DEMANDA

Poblacion total

Mercado potencial Interes
Mercado disponible Interes +
: ‘ = dinero +
Sin restricciones Mercado disponible calificado 2CCESO
legales -
Mercado al gque se sirve Al que se
dirigen
El que ya Mercado penetrado (meta)
comprael
producto




BASES PARA SEGMENTAR

GEOGRAFICAS
pais
region
tamano ciudad
densidad poblac
clima

DEMOGRAFICAS
edad sexo
ingreso ocupacion

religion raza
nacionalid. educacion
tamano de la familia
ciclo de vida familiar

PSICOGRAFICAS
clase social
estilo de vida
personalidad

CONDUCTUALES
ocasiones
beneficios

posicion del usuario
indice de utilizacion
estado de lealtad

actitud hacia el producto
etapa de disposicion favorable



 Mensurabilidad
« Accesibilidad
 Materialidad

REQUISITOS PARA
SEGMENTAR l

« Operabilidad




ORIENTACION AL MERCADO

EVALUACION DE LOS SELECCION DE LOS

SEGMENTOS SEGMENTO.S
£2 * Mercadotecnia
* Volumen y crecimiento diferenciada
del segmento. * Mercadotecnia no
- Atractivo estructural diferenciada
del segmento - Mercadotechia
* Objetivos y recursos concentrada
de la compaiiia -+ Atomizacion de

mercados



POSICIONAMIENTO




Posicionamiento
Seleccion de la estrategia

» |dentificacion de ventajas
competitivas (diferenciacion de
productos, servicios, personal,
Imagen)

e Seleccion de las ventajas

competitivas (cuantas y cuales
diferencias promover)



CONDUCTA DEL
CONSUMIDOR

-estimulos ‘respuesta

-comprador



FACTORES QUE AFECTAN LA CONDUCTA

Culturales
-Cultura

-Subcultura
-Clase social

Personales

+Edad

+Etapa ciclo vida
*Ocupacion
+Estilo vida

Concebto del vo

Sociales

*Grupos referencia
*Familia
‘Roles y posicion

PSICOLOGICOS

*Aprendizaje
Creencias Yy




Influencias situacionales

¢ Cuando, donde, cOmo, por que?

La dimension tiempo
El entorno

Términos de compra

Estados de &nimo y
motivos del
consumidor



PROCESO DE DECISION
DE COMPRA

* Reconocer necesidad
* Buscar informacion

» Evaluar opciones

» Decidir compra -
» Conducta posterior a la compra -~

“satisfaccion de necesidades”



ADOPCION DE
PRODUCTOS NUEVOS

« 1

- Conciencia Y,
- Interés "
- Evaluacion
* Prueba

» Adopcion




Conducta de compra
Mercados de negocios

Demanda derivada
Demanda es inelastica

Demanda sufre grandes
fluctuaciones

Compradores estan bien
Informados

Compradores son mas racionales
Menor cantidad de compradores




SISTEMAS DE INFORMACION
EN MERCADOTECNIA

/@sfros i n‘rer@

-Andlisis de la
informacion *Informacion ‘especifica
de mercadotecnia

-Investigacion de
mercados




INVESTIGACION DE MERCADOS
_PROCESO-

*Definir problema Desarrollo plan

investigacion

De‘rermmar' necesidades
-exploratoria de informacion.

descrllp‘rlva *Recopilar informacién 2°
LAty Blanear recopilacidn inf.

*Definir objetivos

L ‘Presentar plan de investi

-Interpretacién y
reporte de los *Puesta en prdctica del

descubritmientos === plan de investigacion
|




CUESTIONARIO

[-c'CudI es
-Preguntas abiertas su Ingreso?
-Preguntas cerradas §

-¢Cudntas vece
fue al cine el aho
hasado?

O
®

4

-¢Considera la
decoracion
adecuada?




SATISFACCION DEL
CLIENTE

.’ Producto

Sistema

Buscan valor i entrega
Imagen

Clientes




SATISFACCION DEL
CLIENTE

D
‘.. Experiencias pasadas

Opiniones de conocidos

Competencia

EXPECTATIVAS
CONSUMIDORES



CONSERVAR CLIENTES

« 1

‘Q/ Preguntar si tienen quejas

Resolver quejas lo mds
pronto posible



PRODUCTO
-NIVELES-

//

/~ aumentado




PRODUCTO |
-CLASIFICACION- ¢

Consumo Industriales



PRODUCTOS CONSUMO

)) )

- Especialidadr

- No buscados



DECISIONES SOBRE EL
PRODUCTO -

'Ca“dad<AConsistencia
+ Atributos del producTo< CRlRIOETEE:

*Diseino
» Asignhacion de marcas

* Empacado

» Etiquetado

» Servicios de apoyo



LINEAS Y MEZCLAS DE
PRODUCTOS

+ Linea de produc’ros<’('—:5"’?aS
Oortas

./ / Hacia abajo
Extension de linea Hacia arriba
Ambas direcciones
Relleno

Ancho

* Mezcla de producto  argo
Profundidad

Compatibilidad



SERVICIOS

A

- INTANGIBLES
+ INSEPARABLES
- VARIABLES

- PERECEDEROS




DESARROLLO DE
PRODUCTOS NUEVOS

» Generacion de ideas

» Seleccion de ideas ‘ '

» Desarrollo y prueba del concepto

- Desarrollo estrategia mercadotecnia 4@
» Andlisis financiero «,

» Desarrollo del producto

* Mercado de prueba

- Comercializacion




Proceso adopcion nuevos productos
Etapas

1,
Y, « Conclencia
"  |nteres

e Evaluacion
* Prueba

« Adopcion

e Confirmacion




CICLO DE VIDA DEL
PRODUCTO

60 1
40 1

ventaso

0
Introduccidon Crecimiento Madurez Declinacioéon

r

g Areas 3D 1

tiempo



Ciclo de Vida
TIpos comunes

Muerte precoz
Moda

Grupo residual
~echa definida
Relanzamiento
Producto estacional




\ I A I AN

Y PRECIO ¢
FACTORES PARA SU DETERMINACION

Factores internos
Objetivos de mercad.

-Estrategia mezcla

‘/s/ s

Factores externos
‘Demanda

‘Competencia
-Otros factores ambientales




PRECIO
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PRECIO |
ENFOQUES PARA SU DETERMINACION

Mezcla de Ajusto 7

productos Precio 4. © Precio,
+ Precios por linea Preci, i des Uent,
+ Producto opcional P Psico IMentads,
* Producto cautivo ‘P Prom, ICo
. Producfog Dete, OCionqy
secundarios gengdfg?énGCidn

+ Paquete de productos |/ °P. ;



