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El Poder de la Mercadotecnia



El Ciclo de Vida Comercial «

Ventas y Utilidad ($)

Utilidad

Introduccién Crecimiento Madurez Decadencia




e Uno puede suponer que siempre existira la necesidad de vender algo,
pero el fin de la mercadotecnia es hacer las ventas superfluas...

e EIl objetivo de la mercadotecnia es conocer y entender al cliente, tan
bien, que los productos y servicios se ajusten a €l y se vendan solos...

e Idealmente, la mercadotecnia debera generar un cliente a punto para
comprar. Entonces, solo se requerira el poner los productos y servicios
a su alcance...



Mercadotecnia-Ingrediente

= Bilenes
= Servicios
= EXperiencias

= Eventos

= Personas

S )

Lugares

Propiedades
Organizaciones
Informacion

ldeas




Mercadotecnia-Enfoques «

e Enfoque en Produccion
e Enfoque en el Producto

e Enfoque en Ventas

e Enfoque en Mercadotecnia




Mercadotecnia-Enfoques

Punto Inicial Enfoque Medios Fines

Promociony Utilidad Mediante

Productos Ventas Volumen de Ventas

Enfoque en Ventas

Mercado  Necesidades Mercadotecnia Silllelee [zl

Objetivo del Cliente Integrada

La Satisfaccion
Del Cliente

Enfoque en Mercadotecnia




Comp

m Qué compra...

m  Quién compra...

m Donde compra...

m Por qué compra...

m Como compra...

rtamiento del Consumidor

Cuando compra...

Qué cantidad compra...

Prediccion de comportamiento...

Niveles de satisfaccion...

Porcentaje de retencion...




Variables Independientes
(Causas)
Mezcla de Mercadotecnia
(Controlable)

Decisiones de precio
Decisiones de promocion
Decisiones de distribucion
Decisiones de producto

Factores Situacionales
(No Controlable)

Demanda

Competencia
Legales/politicos

Clima econémico
Tecnolégicos

Regulacion gubernamental
Recursos de la organizacion

O O e

N Variables Dependientes
| (Efectos)
Respuesta de Comportamiento

Conocimiento
Comprension
Gusto
Preferencia
Intencion de compra
Compra

Medidas de Desempefio

Ventas

Participacion de mercado
Costo

Utilidad

Rendimiento sobre la inversion
Flujo de caja
Ganancias/Participacion
Imagen




Estrategia deiMercadotecnia «

Promocioén

Promocion
de Ventas

Oferta Publicidad l

Productos Canales :
oy R Fuerza Clientes
Compaiia Servicios de -
. de Ventas - A, Objetivo
Precios Distribucion

Relaciones -

Publicas

Correo Directo
Telemarketing
Internet




arProdiucto @

Atributos/Beneficios

Criterios de diferenciacion
Segmentos de atraccion
Valor del servicio y garantia
Variaciones

Presentaciones/Empaque

Percepcion contra la competencia




talogo de Productos

(3)

Octubre, 2003 LISTA DE PRECIOS
Equip. Costo Precio Margen

Catalogo Descripcion Num. ($) ($) (%)

AAA-001 Producto 1 CS-X-2001 2,900 3,500 20.69
AAA-002 Producto 2 CS-X-2002 41,000 55,000 34.15
AAA-003 Producto 3 CS-X-2003 5,800 7,500 29.31
AAA-004 Producto 4 CS-X-2004 6,000 8,200 36.67
AAA-005 Producto 5 CS-X-2005 14,000 17,300 23.57
AAA-006 Producto 6 CS-X-2006 13,700 16,200 18.25
AAA-007 Producto 7 CS-X-2007 4,600 7,200 56.52
AAA-008 Producto 8 CS-X-2008 73,450 80,000 8.92
AAA-009 Producto 9 CS-X-2009 22,500 26,300 16.89
AAA-010 Producto 10 CS-X-2010 11,200 13,700 22.32




Cos

Producto 1-CS-X-2001

Concepto

Materia Prima
Gas Natural
Electricidad

Agua

Mano de Obra
Mantenimiento
Consumibles
Administracion
Gastos Generales

Total

StOS de Producc

Unidad Consumo
(por pieza) (por pieza)
kg 135.00
MMBTU 2.35
kwh 45.00
m3 1.50
h-h 0.15
$
$
$
$

jon

Precio

(3)

19.57
SYRH)
0.60
2.20
80.00

Costo
($/pieza)

2641.95
135.95
27.00
3.30
12.00
35.00
11.50
15.00
18.00

2899.70




tilidad en’lostINegocios

Ingresos Totales

Volumen de Ventas x Precio de Venta

Costos Variables Costos Fijos Utilidad
e Materia Prima e Mano de Obra
e Energia Térmica e Mantenimiento
e Energia Eléctrica e Administracion
e Agua e (Gastos Generales
e Consumibles e Depreciacion

e (Carga Financiera




m Elasticidad de la demanda

m Politicas de precios
m Precio de productos
m Variaciones de precio por producto
m Reaccion ante amenazas de precio

m Importancia del precio para el comprador



egia derPrecios ©

Margen sobre costos de fabricacion...
Porcentaje de retorno sobre la inversion (ROI)...
Percepcion del valor...

Precios internacionales...

Precios de la competencia...

Procesos de licitacion (sobre cerrado)...

Elasticidad en la demanda...

Precios diferenciales...




onomia de Mercado
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VOLUMEN DE VENTAS (TON)
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PRECIO ($/KG)
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Maximizacion de'la Utilidad «
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m Tipos de distribuidores

m Actitudes y motivaciones del canal

m  Cobertura mayorista/minorista

m  Margenes de distribucion

m Formas de distribucion fisica




La Cadena de Valor -

PRIMARIO INDUSTRIAL CONSUMIDOR

Distribuidor JAELEEERRRENENE ‘. llllllllllllllllllllll ‘. llllllllllllllllllllll ‘.
| v v

Productos Productos

Productor

Basicos Intermedios




0O @

Fabricante
Comerciante
Consumidor

Fabricante
Distribuidor
Usuario
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Funcion de Intermediarios «

m  Proporcionan informacion de mercado al fabricante...
m Promueven la venta de productos y servicios...

m Negocian transacciones con el cliente...

m Financian el manejo de inventarios...

m  Asumen riesgos en el proceso de ventas...

m  Proveen servicios de transporte y almacenamiento...

m  Apoyan con servicios de factoraje...

m Manejan mercancias a consignacion 0 a compra...




Criterios de Seleccion «

Intermediario

Fuerza de Ventas

Costos de Venta ($)

Volumen de Ventas ($)
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1iformacion de Mercado >

Donde esta nuestro mercado...
Cual es el tamano del mercado...
Que es lo que el mercado necesita...

Cual es el potencial de nuestro producto...

Quién es nuestra competencia...




MERCADO Tipos de Mercado
POTENCIAL

* Mercado de Consumo
MERCADO » Mercado de Negocios

DISPONIBLE

MERCADO
ACCESIBLE

Caracteristicas del Mercado

MERCADO

“‘Mercado” es el conjunto de todos los OBJETIVO - Tamafio potencial
compradores, potenciales ¢ reales, - Segmentos

gue responden a una propuesta de MERCADO - BErar e cel EE e
productos 0 servicios REAL T o




Definicion
Objetivos
Investigacion

Proce

Especificacion
Necesidades
Informacion

so de Investiga

Formulacion
Diseno
Investigacion

Fuentes
Interactivas

Datos
Secundarios
Externos

Datos
Secundarios
Internos

Fuentes
Bibliograficas

jon

Datos
Primarios

Situaciones
Anélogas




s de Informacion

Investigacion de Mercado (Datos Primarios)...

Estudios y Reportes Comerciales...
Internet...

Libros y Revistas Especializadas...
Prensa Nacional e Internacional...
Seminarios y Congresos...

Oficinas Locales, Distribuidores, Proveedores...

Servicios de Inteligencia...
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-

ncia de Negocios

m Clientes Potenciales...

m Materias Primas...

m Energéticos...

m Precios Internacionales...

m Tendencias del Mercado...

m Datos de Produccion y Calidad...

m Costos de Produccion...

m Desempefio de la Competencia...




(2)

m Identificacion de competidores

m Programas de mercadotecnia
m  Comportamiento competitivo
m Recursos

m Futuro entorno competitivo



s Ejecutivos en Eficiencia

Market-Ing

/ ENGLISH Inicio Contactenos e-mail Mapa del Sitio

... No hay gran ii ia sin i ion. La inteligencia supone tener la mayor

QIEES Soies cantidad de puntos de vista sobre un tema, la capacidad de no quedarse en una

NuestralFiloeora sola idea. Cuando se dice "estoy seguro que ...” se acabé la inteligencia ...

o N Ikram Antaki
Eficiencia en los Negocios

Empresas Eficientes

Asesoria Estratégica

Beneficios

Aliados Estratégicos DECALOGO

DEL

Referencias ASESOR

PROFESIONAL

Negocios en México |

Alianzas Internacionales |

Desarrollo Estratégico |

é Le interesa recibir, completamente gratis, una Evaluacion

Publicaciones | Estratégica Preliminar de la situacién actual de su negocio?

Solicitela Aqui

Negocios en México | Alianzas Internacionales | Desarrollo Estratégico | Publicaciones | Seminarios Ejecutivos | Contactenos | e-mail | Mapa del Sitio | English

| . Inicio | Quiénes Somos | Nuestra Filosofia | Eficiencia en los Negocios | Empresas Eficientes | Asesoria Estratégica | Beneficios | Aliados Estratégicos | Referencias
Copyright 2009 ® Market-Ing




Folleto Institucional >

Direct Reduction - m
Plant and Technology FERROSTAAL

Ferrostaal - Service Provider
with a Worldwide Presence

kSRR




S (14

o) Capacitacion, Investigacion y Consultoria

Calidad Ambiental y Recursos Bdsicos (Energiay Agua)

3

* Remediacion

* Auditorias Ambientales

Control de Contaminacion




I/

Exposicionesyseminarios -




Modulos de Informacion «»

= Los modulos de informacion son una herramienta sencilla y poderosa para
proporcionar informacion sobre su empresa y los productos y servicios que
ofrece....

= Normalmente se anticipan a las preguntas frecuentes (Frequently Asked
Questions, FAQ), ahorrando esfuerzos de redaccibn y manteniendo
consistencia en cada solicitud de informacion...

= Modulos tipicos incluyen descripcion de la empresa, productos y servicios,
fundamentos tedricos, especificaciones técnicas, ventaja competitiva,
referencias, desarrollo de proyectos, etc....



As exclusive Turnkey Contractor for Direct Reduction (DR) Plams
based on HYL Technology, Ferrostaal has the capability to
develop and realize complete DR projects, from the planning
and financing stage to full-scale operation.

Femostaal supporis iits Customers with leading-edge technology,
financing services, designfengineering, project management, Tull
tumkey contract execution and operational services, Optimum
plant solutions can be developed, adding value 1o our Customers,

Turning Ideas into Raality
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= |. Publicidad Informativa...

Introduccién Crecimiento Madurez Decadencia [ | ” PUbllCldad PersuaS|Va

= |lI. Publicidad Afirmativa...
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= En cualquier negocio, es fundamental el contar con un alto porcentaje de
clientes fieles, quiénes estan MUY SATISFECHOS con la calidad de los
productos y servicios adquiridos....

= Las referencias que se obtienen directamente de los clientes (de boca en boca),
pueden ser definitivas en el éxito 6 en el fracaso de negocios importantes...

= La repeticion de compra por clientes existentes es significativamente mas
rentable (aprox. 6 veces) que el realizar transacciones con clientes nuevos...



e Confiabilidad del Proveedor...

e Precio del Producto...

e Calidad del Producto...

e Tiempo de Entrega...

e Facilidad de Utilizacion...

e Calidad del Servicio Post-Venta...

e Costos de Mantenimiento

e Costos de Reposicion




Relaciéon permanente con el cliente...

Otorgamiento y cumplimiento de garantias...

Oferta de contratos de servicio a largo plazo...
Evaluacion periddica de niveles de satisfaccion...
Monitoreo continuo de nuevas necesidades...

Desarrollo de nuevos productos ad-hoc...

Conversion del cliente en un socio de negocios...
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