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TEMAS A TRATAR

DEEINICION Y ESTRATEGIAS DE
PRODUCTO / SERVICIO.

ESTRATEGIAS DE PRECIO.

ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION.

ESTRATEGIAS DE PROMOGCION.




1. Estrategias de
Producto




ELL SIGNIFICADO DE “PRODUCTO” =

=Cliando. vamos: de compras adgulimes
beneficios representados en productos o

Serviclos.

sEstos  heneficios  satisfacen  nuestras
necesidades (Vestido, alimentacion, vanidad,

conecimiento, etc).

1§

Comportamiento
del Consumidor.

“CONCEPTO DE NEGOCIO”




LOS CAMBIOS EN LA PERCEPCION
HACIA EL PRODUCTO

9

Los cambios hechos en el producto a través de la modificacion de su precio, distribucion,
empaqgue, marca, servicio, etc., modifican la percepcion que de éste tiene el cliente. 5




ETAPAS EN EL DESARROLLO @ -
DE NUEVOS PRODUCTOS

=ETAPA L ETAPAZ | ETAPA S| ETAPAL EIFARAS | EFAFAE
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CARACTERISTICAS DE LAS INNOVACIONES
RELACIONADAS CONI SU TIEMPO DE ADORCION

VENTAJA RELATIVA A LO
YA EXISTENTE.

COMPATIBILIDAD
TECNOLOGICA Y
CULTURAL.,

GRADO DE
COMPLEJIDAD.

FACILIDAD DE PRUEBA.

“El nuevo casco que definitivamente evitara las

lesiones craneales en el fatbol americano!!”
FACILIDAD DE MOSTRAR

SU EFICACIA. 7







CICLO DE VIDA DE LOS PROD

NTRODUCEION CRECIMIENTO
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La duracion de cada etapa y el nivel de
ventas puede variar segun el uso
adecuado de estrategias de marketing.
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Tiempo ( Meses 0 Afies )




ELL PRODUCTOISE COMPONE, ADEMAS DE :

MARCAS:

INembre + LLogotipo.
Registno de marca.
Marca— CALIDAD.
1. Marca. 2. Empresa.

Seleccion apropiada.

Estrategia de genericos para
marca futura.

DISENO DEL
PRODUCTO / SERVICIO.

EMPAQUE:

sNormatividad nacional €
Internacional.

sAdaptable a nuevas lineas
de productos.

=Servicios: Seleccion de
Instalaciones adectiadas para
SUl prestacion.

PRESTACION DE
SERVICIO POST-VENTA.

ESTANDARES DE
CALIDAD.




VALORES AGREGADOS AL
PRODUCTO (Ejemplo):

‘D Monitor Adjustment

L _Pprinter Adjustment _

Geometry 2

Others

aturalColor,

Color Management System

Natural Color

Color=Management System

Cancel |
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Goto MagicTune Web Site
Asset ID Open User Manual

Version

Cancel |
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2. Estrategias de Precio




\Vietedelogias ade fijacion de precios

1. Referenciamiento a la
competencia.

2. Cubrimiento de costos V.

fijacion de margenes de
ganancia.
Eijacion de- precies por
parte de los intermediarios
— clientes. (Mercados
Internacionales).




1. Penetracion 6 Descremado

Porcentaje de mefcado % de mercado
influenciable. influenciable.

o A

M\
de élite. )

~

Promedio de
precios en el
mercado




2, Cubrimiento de costes + Utilidad

(COSIOS OPErACICNaIES 60%

(GASIES ACMIRISHENVES 5%

Uinlead erimplesios 25
Sreello) Felo)f | 1.0)0)Y%

E\/OA 6%

PrECI0 a Comercralizador
VIgrgEn ComercIaiizaaor: 115

PreCiO ﬁnal \/'s Competencia
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Punto de Equiiiorio

Punto de Equiliibrio en Unidades

GANANCIAS

Costos Variables totales

PERDIDAS

Cantidad vendida




Respecto al precior tambien delke
tenerse en cuenta ...

s Politicas de descuento (por velumen, por “cliente
frecuente™, por franja de precios, ete).

Condicienes: de pago V. cobro: (Politicas de cobroe de
cuentas Yy pago a proveedores).

Politicas de motivacion a vendedores. @

Impuestos aplicables al producto / servicio.

Seguros, riesgoe cambiario, preferencias arancel.




5. Estrategias ae
Distribucion




Principales tipeside canales de
aastecimiento

FABRICANTE / PRESTADOR - =—————— CONSUMIDOR

FABRICANTE m==p MAYORISTA = CONSUMIDOR

FABRICANTE ® MAYORISTA ™ MINORISTA ™ CONSUMIDOR




I~
Unidad de

EMPRENDIMIENTO
Facuhd ds Chancisn Loondemicay

l_o Impertantees ...

» ldentificar la forma masiefectiva de'llegar al
cliente de acuerdo a la estrategia empresarial.

Realizar benchmarking , si s necesario.

Coordinar y.alinear la cadena de
abastecimiento.

Seleccionar Integrantes de confianza.
Poder controlar y flexibilizar la cadena.

Seleccionar Intermediarios de experienciay
con capacidad. de respuesta.

Considerar a los Operadores Logisticos.
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4, EStrategias ae
Promogcion




ventas ( a clientes
6 a vendedores)

Publicidad
Indiferenciada




| a Mezcla Promocional

Medio Promocional

Importancia -
Inversion

10%

2990

30%

25%0

10%

El mercado meta.

La naturaleza del
producto.ofrecido.

La etapa del ciclo de
vida en que se
encuentra el producto.

Recursos financieros
disponibles para
promocion.




o EMpUjar
O Jalar?

=VBEUJARSEIOMOCIoNGIrgidaalnteniesanaoss
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10%

25%

30%

25%

10%

c Unidad de

EMPRENDIMIENTO
Facuhd ds Chancisn Loondemicay

FABRICANTE * MAYORISTA = MINORISTA * CONSUMIDOR

JALARSENOMOGIONGITGICaaClIERLESHINalESE

g h—

FABRICANTE * MAYORISTA = MINORISTA = CONSUMIDOR




=3 Canpana promocionai

EETMHHE
RESEARCH

COUNCIL

“Una campana es; unai serie: coordinada de
actividades;  premocionales; que’ S
Organizan Eentorno; a un tema, con; una
finalidad especifica®.

|.a. campanar peseer un: “tema” principal.

Este tema seve representado €N su slogan.




GRACIAS

Unidad de Emprendimiento
Telefionos: 3165000, Extensiones 12441 o 12442
E-Mail: unemprender_bog@unal:edu.co




