SUBS. PRODUCTIVO °*

EMPRESA SBS. COMERCIAL MERCADO

(MARKETING)

SUBS. RRHH

SUBS. FINANCIAERO

1.- FUNDAMENTOS.
2.- ANALISIS DEL SITEMA COMERCIAL.

3.- DISENO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING.
4.- DIRECCION DEL PROCESO DE MARKETING.
5.- MARKETING Y SOCIEDAD.
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PLANIFICACION

PRESUPUESTO DE
MARKETING

EJECUCION
T-17

CONTROL
T-17

DEFINICION EMPRESA

MERCADO:
-PRODUCTO-MERCADO (T-3)
, -ESTRUCTURA DEL CONSUMO (T-3)

ANALISIS -ENTORNO (T-3) OPORTUNIDADES Y
¢DONDE ESTAMOS? -DEMANDA (T-4) AMENAZAS.
-SEGMENTACION (T-5)

-COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
(T-6, T-7)

PUNTOS FUERTES Y

ANALISIS INTERNO DEBILES

OBJETIVOS

z INNOVACION,VENTAJA COMPETITIVA, INCR. VENTAS, RENTABILIDAD
¢(DONDE QUEREMOS IR?

ACCIONES ESTRATEGIAS: PRODUCTO, PRECIO, DISTRIBUCION, COMUNICACION
;COMO IREMOS? T-9 A T-16.

ORGANIZACION

IMPLANTACION

-SUPERVISION RESULTADOS
-ACCIONES CORRECTORAS




TEMA 1

INTRODUCCION Y CONCEPTOS BASICOS

1.- ¢ QUE ES EL MARKETING?.

2.- CONCEPTOS BASICOS EN MARKETING.

3.- CRITICAS AL MARKETING.

4.- EL CONCEPTO DE MARKETING.

5.- ENFOQUE DEL MARKETING.

6.- NATURALEZA Y ALCANCE DEL MARKETING.

7.- DEFINICION DE MARKETING.

8.- EL MARKETING COMO SISTEMA DE INTERCAMBIO.
9.- MARKETING DE RELACIONES.




FUNCION COMERCIAL

OFERTA DEMANDA

TERCAMBIO

DIRECCION
COMERCIAL




-FACTORES CULTURALES -FACTORES ECONOMICOS.
SOCIALES. -RECURSOS DISPONIBLES.
-CARACTERISTICAS
PERSONALES

NECESIDADES & DESEOS DEMANDAS

% »5 ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

ORIENTA | CANALIZA

IDENTIFICA : ESTIMULA

MARKETING
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CR\'“GA El éxito del ipod




ORIENTACION ,
COMPETENCIA INTERCAMBIO ENFASIS

‘ 2 PRODUCCION Y
NULA/MINIMA PRODUCCION DISTRIBUCION

CALIDAD DEL
INCREMENTO PRODUCTO PRODUCTO

FUERTE VENTAS PROMOCION

NECESIDADES
FUERTE MARKETING CONSUMIDOR

APLICACION DEL

MARKETING # VENTAS CONCEPTO DE
MARKETING = DIFICULTAD




NO INTERACTIVOS

Y MERCANCIA
Y<FUNCIONAL
Y<REGIONAL

ECONOMICOS

INTERACTIVOS

Y< INSTITUCIONAL
Y FUNCIONALISTA
% GERENCIAL

NO ECONOMICOS

Y COMPORTAMIENTO
DEL COMPRADOR

v<ACTIVISTA

Y MACROMARKETING

+-DINAMICA ORGANIZATIVA
< SISTEMAS

* INTERCAMBIO SOCIAL



OECVIUR
LUCRATIVO

q [

OELVIUVURN NU
LUCRATIVO

ALCANCE DEL MARKETING

POSITIVO NORMATIVO

MICRO

MACRO

MICRO

MACRO




CONCEPTO

ENFOQUE

ALCANCE

DEFINICION

—»
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ES LA REALIZACION DE ACTIVIDADES EMPRESARIALES QUE
DIRIGEN EL FLUJO DE BIENES Y SERVICIOS DEL PRODUCTOR
AL CONSUMIDOR O USUARIO (AMA 1960)
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ES LA ACTIVIDAD HUMANA DIRIGIDA A SATISFACER NECE-
SIDADES Y DESEOS A TRAVES DEL PROCESO DE INTER-
CAMBIO (KOTLER 1976)

ES EL PROCESO DE PLANIFICACION Y EJECUCION DE LA CON-
CEPCION, FIJACION DEL PRECIO, PROMOCION Y DISTRIBUCION
DE IDEAS, BIENES Y SERVICIOS, PARA CREAR INTERCAMBIOS
QUE SATISFAGAN LOS OBJETIVOS DE LOS INDIVIDUOS Y DE LA
ORGANIZACION (AMA 1985)

ES UN MODO DE CONCEBIR Y EJECUTAR LA RELACION DE IN-
TERCAMBIO, CON LA FINALIDAD DE QUE SEA SATISFACTORIA
A LAS PARTES QUE INTERVIENEN Y A LA SOCIEDAD, MEDIANTE
EL DESARROLLO, VALORACION, DISTRIBUCION Y PROMOCION,
POR UNA DE LAS PARTES, DE LOS BIENES, SERVICIOS O IDEAS
QUE LA OTRA PARTE NECESITA (SANTESMASES)
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ES EL ACTO DE COMUNICARSE CON OTRO PARA OBTENER ALGO DE EL QUE TIENE UN
VALOR Y ES UTIL, OFRECIENDO A CAMBIO TAMBIEN ALGO VALIOSO Y UTIL.

CADA PARTE TIENE ALGO QUE PUEDE SER DE VALOR PARA LA OTRA.
CADA PARTE ES CAPAZ DE COMUNICARSE Y ENTREGAR LO QUE TIENE.
CADA PARTE ES LIBRE DE ACEPTAR O RECHAZAR LA OFERTA DE LA OTRA PARTE

CADA PARTE CREE QUE ES APROPIADO O DESEABLE TRATAR CON LA OTRA PARTE.

OFERTA DEMANDA
PR—
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-DE INFORMACION.

UTILIDAD (4P): ASPECTOS A ESTUDIAR: TIPOS:

-DE FORMA. -COMPORTAMIENTO DE COMPRADORES TRANSACCIONES MONETARIAS.
-DE LUGAR. -COMPORTAMIENTO DE VENDEDORES. TRANSACCIONES NO MONETARIAS.
-DE TIEMPO. -ESTRUCTURA INSTITUCIONAL. TRANSACCIONES MULTI-PARTES.
-DE POSESION.

-CONSECUENCIAS SOCIALES.



a) Transacclones monetarias entre dos partes. c) Transacclones entre miltiples partes.

Beneficios

EMPLEADOR

DEMANDANTE
(comprador/

OFERENTE

consumidor)

(vendedor)

Coste: dinero
Reducclén

Impacto
! SEGURIDAD
b) Transacciones no monetarias entre dos partes. SOCIAL

Beneficios

DEMANDANTE
(comprador/

OFERENTE

PACIENTE,
TRABAJADOR

(vendedor)

consumidor)

Coste : tiempo, Tiempo, esfuerzo, penas

esfuerzo, voto ...

Curaclén



MARKETING DE TRANSACCIONES AISLADAS

INTERNAS

-EMPLEADOS
-DEPARTAMENTOS
-DIVISIONES

DE ENTRADA

-SUMINISTRADORES,

MARKETING DE

RELACIONES

VISION RETRO CON TECNOLO-
GIA ACTUAL

DE SALIDA

-CLIENTES FINALES
-INTERMEDIARIOS

EXTERNAS

-COMPETIDORES
-INSTITUCIONES

CRM

MARKETING UNO POR UNO
(CUOTA DE MERCADO NO,
CUOTA DE CLIENTE SI)




