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3.1
Se le llama

Proceso de la mercadotecnia.

3.2
Cuando

3.3
Canales de distribucion

34
La

costos totales a la suma de los costos fijos y
variables para cualquier determinado de
produccion.

Definimos un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un
mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer
un deseo o una necesidad.

Para ir del productor al consumidor, el bien o servicio elaborado debe
pasar a través de algun medio. Este medio es el canal de ventas.

Ruta por lo que circula el flujo

Promocion es fundamentalmente comunicacion. Es transmision de
informacion del vendedor al comprador, cuyo contenido se refiere al
producto o la empresa que lo fabrica o vende.

Y son

Costos de un producto. Donde la asignacion
de precios de un producto también debe
considerar su costo.

El costo

Unitario total de un producto se compone
de varios tipos de costos.

Y son

El costo fijo total es la suma de todos los
costos fijos.

El costo fijo promedio es el costo fijo total
divido entre el numero e unidades
producidas.

Cuando esta se detiene, por ejemplo,
todos los costos variables de produccion
se convierten en cero.

El costo variable total es la suma de
todos los costos variables. Cuantas mas
unidades se produzcan, mas alto es este
costo.

El costo variable promedio es el costo
variable total dividido entre el nUmero de
unidades producidas.

El costo total es la suma del costo fijo
total y del costo variable total pro una
cantidad especifica producida.

El costo total promedio es el costo total
dividido entre el nimero de unidades
producidas.

El costo marginal es el costo de produciry
vender una unidad mas.

Son elementos

Componentes del precio. La mayoria de las
companias establecen sus precios basandose

en:

El costo total mas una ganancia deseada.
El analisis marginal, una consideracion
tanto de la demanda como de la oferta

del mercado.
Las condiciones competitivas  del
mercado. Stanton, William J., Etzel,

Michael J., Walker, Bruce J. (2007). Sin
ninguna duda, los costos son las variables
gue las empresas toman mas en
consideracion para la fijacion del precio.

Mientras los productos no so lo son bienes tangibles.

En una definicion amplia, los productos incluyen objetos

Fisico.

Servicios.

Eventos.

Personas.

Lugares.
Organizaciones.

Ideas o mezclas de ellos.

= El punto de partida del canal de distribucion es el productor.

= El punto final o de destino es el consumidor.

= E| conjunto de personas u organizaciones que estan entre el
productor y el consumidor son los intermediarios.

= En este sentido, el canal de distribucion esta constituido por todo
aquel conjunto de personas u organizaciones que facilitan Ia
circulacion del producto elaborado hasta llegar a manos del
consumidor o usuario.

Esto se

Realiza a través de distintos medios —personales o impersonales— vy
su fin ultimo es estimular la demanda.

Como

Instrumento de la mercadotecnia, la promocion tiene como objeto
comunicar la existencia del producto, dar a conocer sus caracteristicas,
ventajas y necesidades que satisface.

Los

Son componentes del producto

Calidad del producto. Es una de las principales herramientas de
posicionamiento del mercado.

Caracteristicas del producto. Un producto puede ofrecerse con
caracteristicas variables. El punto de partida seria un modelo austero,
sin cuestiones adicionales.

Estilo y disefio del producto. Otra forma de anadir valor para el cliente
es mediante un estilo y un disefo distintivos del producto.

Intermediarios, en realidad, llevan a cabo una gran diversidad de
funciones, que estan relacionadas con la utilidad de lugar, tiempo vy
posesion que genera la actividad de distribucion.

Estas funciones

Los componentes de un

Producto pueden ser clasificados de la manera siguiente:

Producto intrinseco.

Embalaje o condicionamiento.
Marca.

Funcionamiento.

El ciclo de vida TPL tipico cuenta con cinco etapasy son

El desarrollo del producto inicia cuando la compafia encuentra vy
desarrolla una idea para el nuevo producto.

La introduccidn es un periodo de crecimiento lento de las ventas
conforme el producto se lanza al mercado las utilidades son nulas en
esta fase a causa de los grandes gastos de la introduccion del producto.
El crecimiento es un periodo de aceptacion rapida en el mercado y de
incremento en las utilidades.

La madurez es un periodo donde disminuye el crecimiento de las
ventas, porque el producto ya gano la aceptacion de la mayoria de los
compradores potenciales.

La decadencia es el periodo en el que tanto las ventas como las
utilidades disminuyen.

Etapa de crecimiento

Es tipico que las ventas crezcan a un rito cada vez mayor, muchos
competidores ingresan al mercado y las grandes compafiias pueden
empezar a adquirir a las pequefias que fueron pioneras.

Pueden agruparse en:

a) Reduccién del niumero de transacciones.

b) Adecuacion de la oferta a la demanda Esta funcion la realizan los
intermediarios en un doble sentido.

c¢) Creacion de surtido. Los fabricantes tienden a especializarse en un
numero reducido de lineas, que producen en grandes series.

d) Movimiento fisico del producto a su ultimo destino. Esta funcion
comprende las actividades de distribucion fisica del producto:
transporte, almacenaje y entrega del producto, bien al consumidor o
usuario final, bien a otros intermediarios situados a lo largo del canal
de distribucion.

e) Realizacién de actividades de mercadotecnia. Los intermediarios
llevan a cabo diversas funciones de venta personal y publicidad.

f ) Transmision de la propiedad, posesion o derecho de uso del
producto En la mayoria de los casos, con la compra de un producto se
adquiere la propiedad sobre el mismo.

g) Financiamiento. Los intermediarios pueden proporcionar crédito,
tanto al fabricante o distribuidor al que adquieren el producto como
al cliente que lo ha comprado.

h) Servicios adicionales. En muchos casos un producto no se vende
facilmente si no hay un servicio de entrega, instalacion, reparacion,
suministros, asesoria, y capacitacion.

i) Asuncion de riesgos. Una vez adquiridos los productos, el
intermediario corre el riesgo de que el producto no lo pueda vender, o
tenga que hacerlo a un precio inferior al previsto o al de compra.

La
Promocidn, por tanto, tiene tres fines basicos:
= |nformar.
=  Persuadir.
= Recordar.
En

Mercadotecnia, estas actividades se han clasificado tradicionalmente
en cuatro tipos: venta personal, publicidad, relaciones publicas vy
promocién de ventas.

a) Venta personal: Es una forma de comunicacion oral e
interactiva, mediante la cual se transmite informacion de
forma directa y personal a un cliente potencial especifico y se
recibe, de forma simultdanea e inmediata, respuesta del
destinatario de la informacion.

b) Mercadotecnia directa: Se concibe actualmente como un
conjunto de instrumentos de promocion directa, que engloba
actividades tales como la publicidad por correo, por teléfono
(telemarketing) e Internet.

c) Publicidad: Es toda transmisidon de informacién impersonal y
remunerada, efectuada a través de los medios masivos de
comunicacion (prensa, radio, tele- vision, etc.)

d) Relaciones publicas: Consisten en un conjunto de actividades
gue incluyen las relaciones con la prensa, el cuidado de la
imagen y el patrocinio.

Son

La

Etapa de madurez

Un periodo durante el que las ventas se incrementan a una tasa
decreciente, senala el principio de la etapa de madurez del ciclo de vida.
Los nuevos usuarios no pueden agregarse indefinidamente y tarde o
temprano el mercado se acerca a la saturacion.

Localizacion de los puntos de venta es una decision de suma
importancia y trascendencia. Y se pueden clasificar en los dos grupos
siguientes:

a) Factores que afectan al costo: terrenos, edificios, salarios vy
transporte.

b) Factores que afectan a la demanda: proximidad del mercado,
servicios y competidores.

Caracteristicas de los medios de comunicacidon presentan
peculiaridades que los hacen mas o menos apropiados en situaciones
distintas.

= Prensa diaria

= Revistas

= Radio

= Television

= Publicidad exterior

= Correo directo

= Volanteo

= |nternet
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