CLASE 8: 05/05/08

Diferenciación del producto


Caracteristica diferencial

Por ejemplo memorias de camaras, desde que aparecieron se busca comprar la memoria, no la camara. Compro concesión para vender memorias de camaras digitales, son propiedad de Sony.

Producto distinto

Ojetivo: indiscutible desde el punto de vista racional. Es probable, pero no es la diferenciación. Los clientes no se ponen a probar si una camara es mejor que otra objetivamente, elige la marca directmente. Marca: mundo perceptual, vende subjetividad.

Diseño y desarrollo del producto


Claves del éxito de un nuevo producto
· satisfacer alguna necesidad no atendida

· presentar alguna diferencia significativa

· cuando no completa un deseo

La marca se convierte en producto cuando tiene significado para un cliente.

Causas del fracaso de un nuevo producto

· el producto no satisface una necesidad

· el producto no es percibido como diferente

· sobrestimación de la demanda (exceso de producción)

· mal diseño de la estrategia, precio, distribución o comunicación (no quiere decir que el producto sea malo, puede ser maniobrable y no estéticamente bonito o al revés. Se vende mas lo bonito y no maniobrable)

· falta de experiencia o conocimiento del sector y del mercado (zapatero a tus zapatos: volver a los negocios de origen)

Nativa: no satisfacía una necesidad, era gasificada. Fue testeada con un mercado que no era representativo de la población.

Diversificación.

Matriz de Ansoff: como se puede elaborar una cartera de productos.

	
	PRODUCTO

	
	Actual
	Nuevo

	MERCADO
	Actual
	Incrementar participación del mercado


	

	
	Nuevo
	Desarrollo del mercado


	Diversificación




1) Incrementar la participación del mercado

2) Desarrollo del mercado: con lo que vendo, crear un mercado nuevo. Penetración del mercado a través del mismo producto. (Johnson & Johnson)

3) Con el mercado actual, desarrollar un producto. Diferentes versiones del producto (diferentes tipos de shampoo)

4) Diversificación: lanzamiento de nuevos productos en un mercado nuevo. Lanzamiento de I-phone. Apple estaba en el mercado de PC y se introdujo en el mercado de telefonía con un nuevo producto. Hay 2 tipos de diversificación:

· sinérgica: incorporar nuevos negocios que “le dan valor” (sinergizar) al negocio original. Ej. : McDonald’s compra un campo para criar sus propias vacas.

· No sinérgica: incorporar negocios para ........ al negocio. Tiende al fracaso, no domina al sector. Es más importante triunfar en un mercado no sinérgico que en uno sinérgico. 

Ej.: BIC lapiceras comenzó a fabricar encendedores.

Fases del proceso de planificación de nuevos productos.

1) Generación de ideas: 



- Investigación de mercado, trabajar un grupo de opciones, los empleados pueden aportar ideas

- Vendedores: están en contacto con el cliente, los cuales pueden brindar buenas ideas.

- Clientes

- Focus group, debate de nuevos productos, nuevas ideas vinculadas al negocio

- Agrupación de empresas de otros sectores, copiarlos y usarlos en mi negocio

- Buscar oportunidades

2) Cribado de ideas: filtrar las mejores ideas de acuerdo a los criterios que tiene cada empresa.

3) Test de concepto: describir textualmente como ve el producto (con la nueva idea) un cliente  que va a soportar la idea.

4) Diseño de estrategia y análisis económico: armar una presupuestación de lo que va a costar fabricar el producto, lanzarlo, costos indirectos (RRHH), costos financieros, costos de mkt, calendarización de costos.


5) Desarrollo del producto: elaboración en términos tangibles de un prototipo del producto, pequeña muestra de lo que va a ser el producto en la realidad. Costo muy grande.

6) Test del producto: se testa con los empleados o con su familia; término masivo. El objetivo es obtener una opinión para realizar la funcionalidad del producto, preferencias intrínsecas.

7) Test de mercado: testeo en un mercado controlado que tiene algún grado de similitud al que va  representar el mercado al cual va a ir el producto real. Área geográfica, avisos, productos en góndola de 3 a 5 días.

8) Lanzamiento y comercialización del producto: haciendo el test de mercado antes disminuyo el riesgo. Es un peaje barato. Las Pymes no lo hacen, realizan solo 4 etapas. Al producto lo testean gente no calificada, por eso fracasan.

Las dimensiones mercado-producto





Mercado técnico: priman las características intrinsecas del producto. Se compra un atributo (turbinas de aviones, frigorificos) producto físico.

Mercado de precios: prima la relación rendimiento-valor. El valor esta asociado al precio y el rendimiento a la performance (mercado de jugos) producto económico.

Mercado imaginario:  prima la promesa simbolica. Cada uno de los mercados ve al producto de manera diferente (Hush Puppies, I-Phone) producto imaginario.

Producto físico: herramienta para solucionar problemas, a lo físico lo vemos en lo funcional y en sus usos practicos. Visto desde el punto de vista de la oferta, normas, gustos, durabilidad. 

Producto económico: punto de vista desde la interrelacion entre la interrelacion entre la oferta y la demanda. Lo vemos en el precio objetivo y en el costo objetivo.

Producto imaginario: herramienta subjetiva que satisface (las necesidades) deseos (completa deseos). Producto visto desde el punto de vista de la demanda. Lo vemos en su marca y su promesa simbolica. 

Producto digital: comunion de los 3 productos.

El balance estratégico-digital

	Producto digital
	La marca

PI
	Precio

PE

	
	Servicio

PF
	

	
	
	Beneficio 


PF+PI>PE   se concreta la venta

PF+PI=PE   no hay garantiaque haya venta

Mercado oligopólico

Hay venta si: costo de transferencia > beneficio

No hay venta si: costo de transferencia < beneficio

PF+PI<PE   no hay venta

· El siguiente cuadro indica cuales clientes de la cartera de clientes tienen referenciación alta o nula.

	Leales
	Leales imagen
	Leales racionales
	Leales exponenciales

	Indiferentes 
	Inerciales
	Costumbrista
	Culturales 

	Desertores
	Por satisfaccion
	Por estilo de vida
	Reflexivos 


Pymes: cotumbrista. Todo cliente tiene niveles de insatisfaccion. 

El segmento de inerciales esta ahí a punto de deserta. Los desertores por insatisfaccion son aquellos que entran por promociones. 

Están los clientes que consumen la marca por grupo de referencia: les interesa muy poco el producto imaginario por lo cual se quedan en la empresa. Alta probabilidad de migrar a ser desertores.

Los reflexivos son los que observan y analizan la factura en forma detallada y discreta, por lo cual, generan un costo de atención infernal a la empresa.

Los culturales se identifican con los valores de la empresa.

CLASE 9: 19/05/08

Posicionamiento de la marca

El posicionamiento de la marca es definido como el “espacio mental” que esta marca ocupa en un determinado cliente.

El posicionamiento es un concepto holístico. Es una inscripción “simbólica” que solo existe en la demanda, esto es, en los pensamientos que tiene el mercado respecto a la marca.

Hay 2 paneras de posicionar una marca, en función de la competencia y en función de la meta del consumidor.

1- En función de la competencia: consiste en tomar la esencia de la categoría y tratar de diferenciar los atributos de esta marca de los que priman en el mercado. Me ocupo más de diferenciarme de la competencia que de mi propio mercado.

2- En función de la meta del consumidor: focaliza el producto en las metas objetivas que cada consumidor tiene y descarta los productos o servicios que la competencia esta ofreciendo en este momento

Posicionamiento en función de la competencia

La comprensión actual de cómo almacena la gente información en su memoria ofrece un punto de partida para desarrollar una estrategia de posicionamiento basada en la competencia.

HEDONISTA?????’

Prestigio: 

- clases altas o medias altas: personalización, artesanal, unicidad

- clases bajas o medias bajas: popular, masivo, comprobado

	Bebida alcohólica
	Como se muestra esquemáticamente, los elementos “Bud light”, “cerveza light” y bebida alcohólica son nudos en la memoria que se relacionan entre sí jerárquicamente por medio de vínculos asociativos. 

	Cerveza
	

	Cerveza light
	

	Bud light
	- atributos

- gente            

- ocasiones           imagen                beneficios 




No tienen que existir dualidades en las publicidades, en el posicionamiento, ya que la publicidad es el medio para posicionarse.

Los atributos son características de un producto, como su color, tamaño y sabor. La gente y las ocasiones juntas se consideran como la imagen. El posicionamiento esta basado sobre todo en los atributos (computadoras), mientras que para otras categorías, esta sobre todo basado en la imagen (fragancia).

Los consumidores usan atributos e imágenes para inferir en algún beneficio. En el ejemplo Bud light, el beneficio del sabor puede estar apoyado si se especifica el tipo de lúpulo que amplia la manca o si se muestra a jóvenes adultos disfrutando.

La cerveza negra se posiciona por el sabor.

Afirmar que un café tiene un sabor superior porque se cultiva en la montaña es irrelevante porque la mayor parte del café, de hecho, se cultiva en la montaña. 

A veces se debate si el rasgo de un producto es un atributo o un beneficio. El sabor puede considerarse, por ejemplo, un atributo que afecta el disfrute del beneficio. O el gusto puede considerarse un beneficio, en el que sus atributos son la cantidad de endulzante y la cantidad de carbonación.

Posicionamiento de la marca. El rasgo diferencial.

Un punto de partida para desarrollar un rasgo diferencial es identificar las creencias aceptadas del consumidor. La creencia (falsa) de que la miel es nutricionalmente superior al azúcar condujo a General Mills a producir Honey Nut Cheerios. Listerine convenció a los consumidores de que su mal sabor hacia más efectivo el producto.

Al seleccionar un beneficio es necesario evaluar que beneficio motiva el consumo o si es o no normativo. Los beneficios normativos son aquellos que los clientes consideran importantes por los patrones sociales más que porque influyan concretamente en su conducta. 

El posicionamiento del café Starbuchs, como una experiencia placentera más que un producto, hizo que los otros cafés parecieran ordinarios.

Resumen:

La pertenencia a la categoría se desarrolla subrayando los beneficios que son puntos de partida con las otras marcas de la categoría, o vinculando la marca con una categoría modelo.

Triángulo de posicionamiento basado en la competencia


Una vez que la marca ha logrado pertenecer a la categoría, su ventaja sobre los otros miembros de la categoría se presenta en términos de un beneficio (o beneficios) que representa un rasgo diferencial.

Como ejemplo tenemos a Visa y American Express que han establecido su pertenencia a la categoría de tarjeta de compra. Visa esta disponible en más lugares. American Express, por otro lado, ha construido el ............ neto de su marca subrayando el prestigio asociado con el uso de su tarjeta.

Posicionamiento en función de las metas del consumidor

El posicionamiento basado en la competencia centra la estrategia en la propia posición, que esta en relación con la de los competidores.

Hay que demostrar de manera más explícita, como se vincula la marca a las metas de los consumidores y si exige reflexión acerca de que motiva a los consumidores a usar una marca. La marca entonces se posiciona de forma tal que su esencia implique el logro de metas. El proceso por el cual esto puede lograrse se denomina “escalamiento”.


Rasgo ≠ beneficio

Sabor de una cerveza

Rasgo: vinculación con atributo, tiene que ser comprobado

Una marca se puede posicionar sobre la base del rasgo o al beneficio.

Resumen del posicionamiento

Crear y administrar marcas

¿Qué es una marca?

Puede ser representada visualmente por una red de pensamientos o asociaciones en la cabeza del consumidor. Por ejemplo con Ralph Lauren.

Asociaciones del consumidor a la marca Ralph Lauren


Tipos de marcas:

1- Marcas funcionales: son compradas por los consumidores para satisfacer necesidades funcionales, ej. : lavar ropa, aliviar dolor. Las marcas funcionales de éxito están estrechamente asociadas en la mente de los compradores con categorías de productos específicos y a menudo comparten muchas asociaciones con otras marcas de la misma categoría de productos. Ej. : Mach 3 de Gillete, Ace.

2- Marcas de imagen: crean valor, sobre todo, proyectando una imagen. Las imágenes asociadas a la marca suman valor en términos de distinguirla de otras marcas o sirviendo como un tipo de insignia que informa a los otros de la propia pertenencia o logros. En los autos, los celulares, por ejemplo, la facilidad y la durabilidad, los precios y hasta el estilo se han vuelto muy similares. Ej. : plumas Waterman, pluma Edson. 

3- Marcas de experiencia: mientras que la marca de imagen se centra en lo que representa el producto, las marcas de experiencia se centran en como se sienten los consumidores cuando entran en interacción con la marca. Los componentes de “gente” y “lugar” de entrega de servicios son particularmente importantes para crear marcas de experiencia fuertes. Ej. : Disney.

PF ( (puede o no) MF ( PI ( (puede o no) MI ( ME
            

       PE (cuando lo dejan de usar las clases altas)

Naturaleza de la marca (esencia)

Semiótica: estudio del significado de los símbolos

Relacional: toda marca tiene significado en relación con otras marcas

Dialéctica: lenguaje, expresión verbal de la marca

Verbal: 

-    denominación: dar nombres descriptivos para reflejar el sentido

- redacción: léxico de palabras adecuada a la descripción

- descripción: capturar frases y oraciones de manera de obtener la atención (slogan)

Entropía: toda marca pierde más valor del que genera. Solución: innovación.

Tangible: toda marca tiene un componente tangible donde se sustenta el producto físico.

Contractual: toda marca es un contrato de adhesión y de exclusión. Adhesión a los valores que proyecta el comportamiento de los integrantes que consumen la marca, y de exclusión respecto a otros comportamientos de los consumidores de las marcas de la competencia.

      Visual: 

- ilustrar

- simbolizar: comunica el sentido

- animar: comunica el sentido a través del movimiento

CLASE 10: 26/05/08

Precio

El precio es un componente de mix de mkt que es de corto plazo. El producto y la marca son de largo plazo. El precio es un valor que el comprador da a cambio de una utilidad que recibe. Es una variable más que cuantitativa, cualitativa. Es una consecuencia del comportamiento de las personas.

Componentes:

- costo de esfuerzo de comprar

- costo de tiempo

- costo de molestias sufridas

- costo de oportunidad

- importe monetario pagado

Importancia

· Es el único instrumento competitivo de LP de los instrumentos de mkt porque es el que más impacta en la competencia (más importante que la publicidad).

· Es el único que genera ingresos.

· Tiene repercusiones psicológicas sobre el consumidor: trabaja el componente cognitivo dentro de la actitud.

· El precio se define desde algo perceptual.

· En muchas decisiones de compra es la única información disponible.

Política de precios

Coherencia interna: determinación del precio del producto con relación a las restricciones de costo y rentabilidad.

Coherencia externa: determinación del precio del producto teniendo en cuenta la capacidad de compra del mercado y el precio de los productos competitivos.

Factores condicionantes del precio

Marco legal

1) Mercado y competencia: capacidad de compra del consumidor y precio de bienes sustitutos/complementarios

2) Objetivos de la empresa: 

· Maximizar ROA

· Maximizar participación del mercado

· Maximizar la participación relativa del mercado

· Maximizar ingresos

· Maximizar utilidad

· Minimizar costos 

· Maximizar ROE: utilidad neta/PN indica cuanto gana accionista por cada peso invertido en la empresa.

· El precio puede estar en función de cualquiera de estos objetivos.

3) Partes interesadas de la empresa: clientes, competidores, distribuidores, ex - clientes, consumidores, no consumidores, accionistas, proveedores, empleados.

4) Elasticidades cruzadas: 

Elasticidad cruzada.

La cantidad demandada de un bien no sólo muestra sensibilidad ante los cambios en los precios del propio bien, sino también ante las alteraciones en los precios de ciertos productos que están estrechamente relacionados con él (bienes complementarios y sustitutivos).

Una medida de la sensibilidad de la cantidad demandada de un bien ante las variaciones en los precios de los bienes relacionados con él es la elasticidad cruzada de la demanda:

Elasticidad cruzada del bien i con respecto al bien j = variación % de la cantidad demanda del bien i

                                                                                  Variación % del precio del bien j

Elasticidad cruzada del bien i con respecto al bien j = (sQ/Qi) / (sP/Pj)

Mide la influencia de una variación del precio de un bien en la cantidad demandada de otro.

La elasticidad cruzada de la demanda puede ser positiva o negativa. Será positiva si la cantidad demandada del bien i aumenta cuando se incrementa el precio del bien j (bienes sustitutivos).

La elasticidad cruzada de la demanda será negativa cuando el aumento del precio del bien j provoque una reducción en la cantidad demandada del bien i (bienes complementarios ej: cámara digital y memoria).

· Políticas de precios: gran orientación que tiene que ver con la visión de la empresa

· Estrategias de precios: vinculación de esa gran orientación que se da a través de políticas de precios con datos internos y externos de la empresa a mediano plazo.

· Táctica de precio: aumentar o disminuir el precio del producto para evaluar la tasa de respuesta del consumidor.

5) Interacción de instrumentos comerciales: que efecto tiene el precio en mi política y estrategia de producto, de distribución, procesos internos de la empresa, posicionamiento, comunicación.

Costo de vida del personal:

PLV: margen por empleado x    tasa de retención empleados






   1 + i – tasa de retención

Tasa de retención: 1 – tasa de rotación

Margen: ingresos – (costo de contratación + costo de entrenamiento)

6) Costos y curva de experiencia del producto


Tipos de costos:

- costo fijo

- costo variable

- costo semi fijo

- costo semi variable

- costo directo

- costo indirecto

- costo standard

- costo por actividad: (abc costing) asignar costos a cada uno de los departamentos de la empresa.

Precio de equilibrio: cuando el CT = IT

CF + CV unitario x Q = PQ

Q de equilibrio: CF/ precio de venta unitario – costos de venta unitario

Se puede producir por debajo del punto de equilibrio, se dejaría de ganar. Si se produce por debajo de los costos fijos se produce una “descapitalizacion”. No conviene producir por debajo de los CF, a menos que se otorgue un subsidio.

Costo de experiencia: tiene que ver con los recursos humanos. A medida que las personas aprenden a trabajar, acumulan experiencia y reducen el costo que generan a la empresa porque el costo se puede repartir en mayor cantidad de unidades a medida que aumenta la experiencia.  Al aumentar ésta, se produce más.

Costo de capital promedio ponderado %: Ke x PN/total activo + Ki x pasivo/ total activo
Ke: costo del capital propio, tasa %

Ki: costo del capital ajeno, pasivo, tasa de interés %, es un costo de oportunidad

- Si Ke<Ki, el costo del dinero de mi empresa es mas barato que el que esta en el banco. Emisión de acciones, reparto dividendos en acciones.

Cotización: utilidad / n° de acciones

- Si Ke>Ki, tomo las utilidades, las distribuyo en efectivo, tomo dinero del banco y lo invierto en mi empresa. El precio de las acciones puede caer. Riesgo de insolvencia.

7) ciclo de vida de un producto

8) respuesta de la demanda

CLASE 11: 02/06/08
Fijación de precios clave








El valor percibido se incrementa a través del plan de mkt o a través de la publicidad.

Un margen de ganancia depende de la marca.
Métodos de fijación de precio

	Criterios
	Características
	modalidades

	COSTO
	- se consideran objetivos y justos

- son sencillos y populares
	- costo más imagen

- precio objetivo

	COMPETENCIA
	- se fijan en función de la actuación de la competencia

- influye la posición de “líder” o “seguidor” 
	- precios similares o inferiores a la competencia



	MERCADO
	- son subjetivos

- se basa en atributos físicos
	- según elasticidad de la demanda

- según psicología del consumidor


Características de una empresa que posee este tipo de sistema

- la empresa debe tener una capacidad fija para proveer al cliente

- el producto que ofrece debe tener un limite de caducidad

- altos CF y pocos CV

- demanda fluctuante (no constante)

- el producto o servicio tiene que ser homogéneo (comparable)

- debe poseer un mecanismo de segmentación, no se puede aplicar a todo el mercado

- sistema de reservas

- Ej. : cadenas de hoteles, alquiler de autos.

Otros métodos de fijación de precios

1) Precio basado en el uso: 

· Basado en el consumidor

· Basado en la competencia

· Basado en la tarifa horaria según su uso, ej.: Telefónica con bandas horarias de tarifa reducida, etc. (va en decadencia).

2) Precio basado en la performance: cuanto más productivo es un proyecto, se paga mas, y viceversa, generalmente son proyectos a largo plazo, ej.: SOCMA autopista.

3) Precio basado en la transacción: conjunto de acciones por parte de la empresa que tienden a maximizar los ingresos mediante la modificación constante del precio en función de la demanda. Sector turístico, administración del rendimiento.

4) Last-plus pricing: Pymes

Estrategia de precio de lanzamiento de productos

1) Estrategia de precio de selección

· Vender el nuevo producto a precios elevados (CP)

· Se trabaja con el margen, no se quiere vender mucho, sino poco y a un precio elevado, ROA=U/S x S/A

· Ciclo de vida del producto corto

· Producto de fácil imitación, ej. : estreno de películas

· Demanda ineslástica: producto muy nuevo

· Fraccionamiento del mercado en nuevos segmentos

· Falta de disposición de liquidez financiera  

2) Estrategia de precio de penetración

· Vender el nuevo producto a precios bajos ganando por volumen de ventas (LP)

· Demanda elástica al precio

· Bajos costos unitarios 

· Amenaza de fuerte competencia al poco tiempo

· El mercado de alta gama esta satisfecho

· Bajos costos de transferencia por el nuevo producto

Distribución

Finalidad: poner el producto a disposición del comprador.

Características:

- crea utilidad de lugar, tiempo y posesión 

- facilita la asignación de recursos económicos

- es una decisión estratégica a LP

Los canales de marketing

Son un conjunto de organizaciones interdependientes que participan en el proceso de hacer accesible un producto o servicio para su uso o consumo.

Funciones de los intermediarios

- reducción del numero de transacciones

- adecuación de oferta y demanda

- creación de surtido

- movimiento físico del producto

- actividad de “merchandising”

- transmisión de la propiedad, posesión o derecho de uso del producto 

- financiación

- servicios adicionales (entrega, instalación, reparación, etc.)

- asunción de riesgo

Los intermediarios reducen el número de transacciones necesarias

Distribución directa sin intermediarios


P= productores

C= consumidores

Total de transacciones P x C = 12

Distribución a través de intermediarios

Adecuar oferta a demanda


Total de transacciones: P + C = 7

Canales de las PC’s: Dell versus Compaq

	Dell computer

Sistemas directos

Ventas                   mkt                    on-line

Directas              directo                   mkt


	Compaq computer

Sistemas            sistemas                sistemas      

Directos             mixtos                  indirectos

On-line               ventas              distribuidor

Mkt                   directas               mayorista

                               Revendedores      EDI

	Mercado de PC’s: corporativa, gobierno, educación, Pymes, hogar


EDI: intercambio electrónico de datos.

Los sistemas dependen del sistema al cual apuntan. Migramos hacia sistemas directos: más sitios de Internet directa y menos intermediarios.

Selección de canales de distribución

Aspectos a considerar 

Longitud del canal:

- directo

- corto

- largo

Tendencia hacia un canal directo y corto y cada vez menos largo, a través de sitios de Internet.

Modalidades de distribución

- Exclusiva: poder vender a varias marcas en un punto o varios puntos minoristas que son propiedad de la empresa y solo los produce la empresa. Como ventajas podemos mencionar la capacidad de ofertar variedad y exclusividad de lo que se vende a mi punto de venta de ciertos modelos que no se consiguen en otros puntos de venta. Volumen importante de ventas en productos exclusivos. La desventaja que posee es que los puntos de ventas no tienen un alto trafico por lo tanto generar un mínimo volumen para vender por margen cuesta mucho, hay costos (publicidad) que no se pueden recuperar. Altos costos de lanzamiento.
- Selectiva: consiste en vender varios productos no de la misma marca pero que tengan como común denominador sinergia entre sí. Vender Sony junto a IBM. El que compra una, compra la otra, se genera sinergia. El tráfico es intermedio. Uno de los problemas que existen es que se tiene más posibilidad de vender que la exclusiva, hay más tráfico que en ésta. Si se venden 3 ó 4 marcas, éstas marcas compiten entre sí. Las empresas establecen políticas de incentivos con los vendedores locales.

- Intensiva: distribuir todo tipo de producto con la misma política de precio, de producto y comunicación. El producto es estandarizado, lo que se vende es indiferenciado y la marca del distribuidor no tiene valor. Ej.: gasolinera, 2x1, supermercados, chinos.

Factores condicionantes

· Características del mercado

· Características del producto

· Características de los intermediarios

· Competencia

· Objetivo de la estrategia comercial

· Recursos disponibles, costos e ingresos

· Limitaciones legales

¿Cómo se abre un punto de venta?

1) Selección del mercado
· Potencial
· Participación
· Ventas estimadas
· Crecimiento esperado
2) Numero de puntos de ventas
· Mas puntos = mas ventas
· Posibles rendimientos marginales decrecientes
Averiguar datos del mercado potencial: facturación de la ciudad (PBI), rubros que existen en esa ciudad. Luego de los rubros más importantes, individualizo, busco empresas análogas. ¿Qué volumen de facturación tienen las empresas? ¿Que participación en el PBI tienen? Busco información del pasado y del presente, referente a las ventas estimadas y proyectadas, una facturación de esas empresas al momento en que se vaya a invertir. Evaluación del origen de las empresas, capitales nacionales o extranjeros. 
Todo esto se considera como inversión no como gasto. Calcular rendimientos marginales por cada punto de venta, cuanto puedo llegar a facturar. A medida que se abren nuevos negocios, se va a facturar cada vez menos, el rendimiento marginal es decreciente. 

Ej.: 1) 20; 2) 30; 3) 30; 4) 35; 5) 38, etc. Cuando pasa lo contrario, cada vez se factura más.  
Los rendimientos marginales son decrecientes cuando se devalúa la marca, por Ej.: McDonald’s que no continuo abriendo locales en nuestra ciudad.

3) Emplazamiento 
· Selección por lista de factores
· Métodos analógicos 
¿Qué lugar voy a elegir dentro de la ciudad? 

- Averiguación del PBI por manzana en términos comerciales. 

- Determinar lugares en manzanas posibles (físicas) para abrir mi punto de venta. 

- Trafico de personas y vehículos por hora y por hora pico en días hábiles. 

- Tipo de estructura edilicia de la zona.

- Nivel socioeconómico de la zona (tipo de vehículos, arquitectura, nivel de seguridad)

- Tipo de comercio o rubros que habitan en la zona

- Dato clave: determinar el lugar. Surge un ponderado de las 8 zonas, tenemos que elegir. - - Analizar el impacto y a que rubros va a beneficiar
- Métodos analógicos: datos históricos en la zona de casos análogas  a lo mío y ver si tuvieron éxito o fracaso y por que.

4) Características y tamaño del punto de venta
· Economías de escala del local
· Surtido
· Decoración
· Servicios
· Maximizar rentabilidad del activo por m2
· Maximizar la sinergia de cruzamiento de productos y servicios

· Lograr una mezcla adecuada, minimizando la posibilidad de que el recorrido del consumidor sea improductivo (cruzamiento de productos)

ROA: utilidad neta/ventas x ventas/ activo




Market basket: que cosas compramos con que
CLASE 12: 09/06/08

Logística de distribución

Logística de mercados

Concepto: implica planear, implementar y controlar los flujos físicos de materiales y productos finales desde los puntos de origen hasta los puntos de uso para satisfacer las necesidades de los clientes en forma rentable.

Funciones

· Procesamiento de los pedidos

· Manejo de materiales

· Embalajes

· Transporte del producto

· Almacenamiento

· Control de inventario

· Servicio al cliente

Objetivos

· Suministrar la cantidad de producto demandada
· A los puntos de venta apropiados
· En el momento preciso
· Al menor costo total
· Costos directos del sistema
· Costos de oportunidad
Estrategias de Push y de Pull

Una estrategia de Push, consiste en orientar los esfuerzos de comunicación y de promoción sobre los intermediarios, de forma que los incite a hacer referencia a la marca, a almacenar el producto en cantidades importantes, a otorgarle el espacio de venta adecuado y a incitar a los consumidores a comprar el producto. El objetivo, es causar una cooperación voluntaria del distribuidor que, en razón de los incentivos y de las condiciones de venta que se le ofrecen, va naturalmente a privilegiar o a empujar el producto cada vez que pueda. La fuerza de venta o la comunicación personal, será el elemento más importante. 

Esta estrategia implica la existencia de relaciones armoniosas con los distribuidores y con los representantes y vendedores. Esto no quita que sean usados otros incentivos como la concesión de descuentos excepcionales, la instalación de expositores en el punto de venta, productos gratuitos, etc.  Además, es especialmente adecuada cuando hay poca lealtad hacia la marca en la categoría, cuando la elección de la marca se hace en el establecimiento, cuando el producto se compra por impulso, y cuando se conocen bien los beneficios del producto.

En cambio, una estrategia de Pull concentra los esfuerzos de comunicación y de promoción sobre el consumidor final. El objetivo es crear, al nivel de la demanda final, actitudes positivas hacia el producto o la marca, de manera que el comprador demande o exija la marca al distribuidor. A diferencia de la estrategia de Push, lo que se intenta aquí es crear una cooperación forzada por parte de los intermediarios. La marca es aspirada por la demanda final en el canal de distribución. La puesta en marcha de una estrategia de Pull requiere importantes medios publicitarios, repartidos en largos períodos para crear demanda y presión sobre la distribución. Este papel es ejercido principalmente por los medios publicitarios y por las políticas de marca. Entre otros medios usados, están las distribuciones gratuitas de productos, los cupones de descuento, las exposiciones y las ferias, etc. Esta estrategia es especialmente adecuada cuando la lealtad hacia la marca es fuerte y existe una participación alta en la categoría, cuando las diferencias entre marcas son claramente perceptibles, y cuando los consumidores eligen la marca antes de desplazarse hacia el punto de venta. 

Principales diferencias entre las estrategias de Push y de Pull 

En general, una estrategia de Pull, implica unos medios financieros más importantes que los de una estrategia de Push. El interés que presenta para la empresa una estrategia de Pull exitosa, es neutralizar el poder de negociación de los distribuidores y obtener de su parte una cooperación importante. 

Las campañas Push por lo general se realizan para vender productos temporales, en navidades y otras fiestas, en lanzamientos de productos, etc., orientándolas a públicos específicos que consumen si o si esos productos. Las campañas Pull pueden vender durante años y sin un público especifico, ya que por lo general se enfocan a la venta de productos universales o de consumo permanente.

La diferencia entre ambas puede observarse también desde el lado de la producción. El sistema de producción Push es aquel sistema que se rige por un programa de producción que no está ajustado a los requerimientos del cliente, sino que está diseñado de acuerdo a la capacidad de producción de la empresa, o a las estimaciones iniciales de venta, o a la materia prima con que contamos. Por otro lado, el sistema de producción Pull, sólo produce lo que el cliente compra.

	PUSH
	Productor

Promociona agresivamente a
	Mayorista

Promociona agresivamente a
	Minorista

Promociona agresivamente a
	   Consumidor

	PULL
	Productor

Promociona agresivamente a
	Mayorista
	Minorista
	Consumidor


Gestión de la distribución física

A LP los CF son CV

Inventario: el nivel de inventario representa un costo muy importante. El costo de mantenimiento de las existencias se eleva a una tasa cada vez mayor a medida que el nivel de servicio se aproxima al 100%. La dirección necesita saber en que medida las ventas y las utilidades se incrementarían como resultado de mantener un volumen de existencias más alto que permitiera plazos más cortos de atención y surtido de pedidos, para después tomar una decisión en consecuencia. Las decisiones de inventario suponen cuanto hay que pedir y cuando. El nivel de reabastecimiento o punto de pedido indica para qué nivel de pedido se debería realizar un nuevo abastecimiento. La otra decisión es cuanto pedir. Cuanto mayor sea la cantidad pedida, menor será la frecuencia necesaria de abastecimiento. La empresa debe encontrar un equilibrio entre los costos de hacer los pedidos y los costos de mantenimiento de existencias.

Cuanto mayores sean las existencias almacenadas, mayores serán los costos de almacenamiento, los cuales incluyen los costos derivados del propio almacén, el costo del capital, los impuestos, los seguros, la depreciación y la obsolencia.

El gráfico muestra que el costo de pedido por unidad disminuye con el número de unidades del pedido porque los costos totales del pedido se distribuyen entre un mayor número de unidades. Estas dos curvas se suman verticalmente y se representan en una curva de costo total. El punto mínimo de esta curva de costo total coincide con la intersección de las curvas de costo anteriores, y representa el volumen optimo de pedido Q* en el eje horizontal. 

Las empresas intentan reducir sus costos de inventario administrando los artículos de maneras diferentes. Por ejemplo, posicionan los componentes del inventario en función del riesgo y oportunidad. Así, diferencian entre productos cuello de botella (mucho riesgo, pocas oportunidades), productos críticos (mucho riesgo, muchas oportunidades), productos básicos (poco riesgo, muchas oportunidades) y productos tediosos (poco riesgo, pocas oportunidades).

Gestión y control de inventarios


Costo de oportunidad: es alto al comienzo y bajo al final, es decir, alto cuando hay pocas existencias y bajo cuando hay muchas. Esto se puede ver mejor con un ejemplo: cuando una persona va a un lugar y no encuentra lo que busca, compra en la competencia. El costo de oportunidad de la venta perdida es alto porque es probable que ese cliente no vuelva a comprar en el mismo lugar otra vez. Puede haber un problema de logística, la mercadería no llegó a tiempo.
Canal de distribución en término: rubro diferente a todos, solían ser las agencias de viajes. Ahora eso desapareció, están las agencias virtuales (GDS) global distribution system.

Concepto de GDS 

- Transportistas (aviones, barcos, etc.)

- Alquiler de coches

- Broker/wholesaler: comprador y vendedor mundial de escala mayor a los tour operadores (escala mundial: mundiales, juegos olímpicos). Le tiene que dar satisfacción al mundo porque en esos eventos hay gente de todo el planeta. A veces son tour operadores, compran plazas, vehículos, vuelos, etc. (40% de ganancia)

- Agencia de viajes

- Otros CRS y GDS

- Tour operadores: compran plazas, disponibilidades de coches, horas de vuelo para vender a los clientes. Tienen conocimiento de la demanda futura.

- Otros servicios

Comercio electrónico
	 EMPRESA



	B2E

	B2C
	B2B

	Empleados


	Clientes
	Proveedores

	(Business to employment)
	(Business to customers)
	(Business to business)


 A tener en cuenta en comercio electrónico (poder de compra)
· Estrategia

· Logística

· Aplicación

· Comunidad 

B2B aplicaciones: software que tiene que tener el comprador y el vendedor.


erp: planeamiento de los recursos empresariales: software y aplicaciones tecnológicas
B2B: foco y objetivos
	
	Empresa virtual


	

	Pago electrónico

	Logística y distribución
	Pago electrónico

	Clientes 
	Empresa

	Proveedores

	Foco y objetivos

· Llegar a nuevos mercados

· Reducción en costos de venta y servicios

· Reducción en los tiempos de ciclos

· Mayor lealtad al cliente
	Focos y objetivos

· Eficiencia en los procesos y velocidad

· Reducción en los tiempos de los ciclos. Los proveedores me brindan la información que necesito

· Reducción de costos de inventario y materiales
· JIT (just in time) Sale de mis proveedores a la venta, no llega a la empresa, Ej.: telefónica, empresa con otra empresa.


En la relación compradores y proveedores existen aplicaciones para comprar y aplicaciones para vender.
	
	Aplicaciones para comprar
el comprador impone su sistema de compras al proveedor, tienen que coincidir los software

	
	Aplicaciones para vender

El vendedor impone su sistema de ventas al comprador

	
	El vendedor debe adaptarse a cada comprador


	
	Las aplicaciones para mercados digitales permiten al intermediario simplificar este escenario. Algunos vendedores tienen que calificar para poder vender en un mercado determinado.



Políticas de comunicación
La fuerza de ventas
Comunicación: transmisión de información del vendedor al comprador, sobre el producto o la empresa a través de medios de comunicación personales e impersonales con el fin último de estimular la demanda.
Fines:

- informar

- persuadir (cambiar el comportamiento de una persona)

- recordar (que siempre son la mejor opción Ej.: aviso de que sale el I-phone antes de que salga al mercado)

- captación
- retención
- fidelización
Medios de comunicación:

- Promoción de ventas: actividad que utilizan incentivos materiales o económicos (premios, regalos, descuentos) para estimular la demanda a corto plazo.

- Relaciones publicas

- Publicidad

- Internet

- Marketing directo

- Venta personal

Proceso de comunicación


	emisor
(vendedor)
	mensaje
(codificado)
	medio
(canal de comunicación)
	receptor
(comprador)


	· Idea a transmitir
	· Personal (argumento de venta)
· Impersonal (anuncio, noticia)
	· Personal
· Impersonal 
	· Descodificación e interpretación del mensaje


Orígenes del ruido
- mecánico (voces, sonidos)

- semántico (la terminología no es interpretada por el receptor: lenguaje, símbolos)

- psicológico:

	Vendedor
	Cliente

	

	Padre
	Padre
	Deber ser, lo que tiene que ser

	Adulto
	Adulto
	Poder ser, flexible



	Niño
	Niño
	Querer ser, no pensar, no razonar


Cuando la comunicación es complementaria, se concreta la venta.

Cuando la comunicación es cruzada, por ejemplo, se habla como padre y se responde como niño, no hay venta, no hay comunicación en términos prácticos, no hay feedback. La venta es incongruente.

Dependendiendo de lo que se venda, hay que tomar actitudes de padre, de adulto o de niño
Diferencia entre cliente y consumidor

- consumidor: sabemos quien es y que consume

- cliente: no sabemos nada de él

El mix de comunicación

Venta: proceso de comunicación interpersonal e intrapersonal en la que se produce una comunicación oral en doble sentido entre el vendedor y el comprador.
Funciones del vendedor

· informar lo que vende

· persuadir

· vendedor normal

· CP: convencer a alguien temporalmente de una situación
· desarrollar actitudes favorables hacia el producto y la organización

· cambiar la actitud

· gran vendedor

· LP: cambio permanente de las creencias, sentimientos y forma de actuar

· prestar servicio
· captar y transmitir cambios en el entorno

Importancia del vendedor

· creador de la imagen

· actividad mal considerada socialmente

Características de la venta personal

· flexibilidad

· comunicación directa

· posibilidad de selección del mercado objetivo

· concluye la negociación y cierra la venta

· inicia la relación post-venta

Fases de la venta personal

	Fase 1
	Fase 2
	Fase 3

	Preparación
	Argumentación/persuasión 
	Transacción 

	· prospección: elaboro un perfil de a quién voy a vender para poder contactarlo. Preparo una estrategia de venta para vender la entrevista. Luego intentamos vender el producto
· contacto: puede ser una secretaria
	· presentación/demostración del producto
· manejo de objeciones
· genuinas: no se debe negar la objeción y convertir al consumidor en un mentiroso o hacerle ver que esta equivocado
· falsas
	· cierre: gana cliente-gana la empresa. El vendedor cierra la venta
· post-venta: iniciada por el vendedor


CLASE 13: 22/06/08
Políticas de comunicación

Publicidad:

· forma de comunicación mas conocida

· toda transmisión de información impersonal y remunerada

· efectuada a través de un medio de comunicación

· dirigida a un público objetivo y en la que se identifica el emisor

· con una finalidad determinada (estimular la demanda, cambiar la opinión del comportamiento del destinatario)


No se puede vincular la publicidad con las unidades vendidas, ya que no siempre es asi. Las unidades vendidas también estan influidas por otros factores.

	Publicidad del producto
	Fines
	Publicidad institucional

	Estimular la demanda especifica
	· básicos:

      informar

      persuadir

      recordar

· generico: estimular la demanda
	· individual: estimular la demanda especifica (motorota)
· colectiva: estimular la demanda generica (sector celulares)

	
	
	

	ECONÓMICOS
	EFECTOS
	SOCIALES

	Consiste en el impacto economico en el mercado

Costo por impacto: gasto publicidad/número de personas que están expuestas a esa publicidad
	
	Tiene que ver con la responsabilidad social en un mercado mismo


Ej de publicidad corporativa: venta de franquicias hoteleras.

Funcionamiento de la publicidad:

· capacidad de manipular

· compra de fantasia (Marlboro)

· crea un terreno fértil para influenciar a las personas

Teoría de la psicología normativa: estudia desde el mismo momento que estamos expuestos a la publicidad hasta que compramos el producto.
Etapas del procesamiento de la información

La psicología cognitiva percibe al consumidor como un procesador de la información y trata de explicar la forma en que opera la publicidad recurriendo a la identificación de los procesos mentales intermedios que se producen entre la percepción del mensaje publicitario y la selección del producto o marca.

Roles de la publicidad
1) persuasión: como se concibe, se manifiesta y se desarrolla el deseo.

· Concepción del deseo: momento en que la publicidad despierta el deseo de las personas.

· Desarrollo del deseo: ¿es algo nuevo para mi? ¿me conviene o no?

· Concentración del deseo: selección de esa marca u otra.

· Satisfacción del deseo: ¿la marca satisfizo el deseo?

2) Rol social
3) Rol de la publicidad en la mezcla de marketing: que impacto tiene la publicidad en otros instrumentos comerciales

Modelos con los que cuenta la psicología cognitiva

Modelos jerarquicos

conocimiento
comprension
             conviccion
accion 

Preferencias intrinsecas: no existe un proceso de evaluacion ni deliberacion profunda.

Preferencias extrinsecas: basadas en razones objetivas. El termino comprensión se utiliza para designar el proceso de absorción de datos y hechos acerca del producto y la mara.

Modelos de jerarquia (como la gente aprende a ser estimulada a través de la publicidad)

MODELO NORMAL DE APRENDIZAJE
Toma una decisión a través del componente afectivo
1) aprender: ser expuesto al conocimiento y aprender

2) sentir: tiene que ver con lo afectivo

3) hacer: comprar o no comprar

Producto: 

· productos de muy alta implicación (importa la razon, no el precio ej: libro)

· productos diferenciados (Club-Med)

· publicita a tarves de medios masivos importantes

· primeras etapas del ciclo de vida

MODELO DE DISONANCIA-ATRIBUTOS

Analiza la parte de la actitud cognitiva o afectica.

1) Hacer

2) Sentir

3) Aprender

Producto:

· Implicación

· Baja diferenciación de alternativas complejas

· Medios masivos poco importantes (fuentes personales importantes)
· Etapa de madurez del ciclo de vida

· Ej: curso en un caber

MODELO DE BAJA IMPLICACION

1) Aprender

2) Hacer

3) Sentir

Producto:

· Baja implicación
· Baja diferenciación

· Medios masivos importantes

· Etapas de madurez del ciclo de vida

Objetivo de la publicidad

Crear y establecer en la mente del consumidor una identidad distintiva y permanente del producto
· Captar o convertir usuarios de las marcas copetidoras (concentración del deseo)

· Atraer a nuevos consumidores (concepción del deseo)

· Potenciar o aumentar el nivel de uso (desarrollo del deseo

· Retención (satisfacción del deseo)

El mensaje publicitario
Concepto y contenido 

· Es el qué se dice: suma de signos y señales (codigos) que intentan transmitir una o mas ideas.
· Debe decir qué se ofrece y por qué puede interesarle a su destinatario.
Brief de publicidad: brochure sintetico de los siguientes topicos:

· resultados de inversion de mercado de ese producto/servicio que se quiere publicitar
· que es lo que la empresa quiere comunicar

· cual es el resultado que quiere obtener en la mente del consumidor

· a que target cuantitativo quiere llegar la empresa.

Formulacion del mensaje
Por medio de palabras, ilustraciones, imágenes y sonidos que implican un proceso de codificacion 

· texto o “copy”

· eslogan 
Requisitos del mensaje
· captar la atención
· crear interes

· ser comprendido

· informar

· ser creible

· persuadir

· inducir a una respuesta

· informar

Principales estilos publicitarios

· solo texto escrito, sin ilustraciones
· con ilustraciones, con o sin personas
· utilizando el humor
· utilizando el erotismo
· con acompañamiento musical
· mostrando escenas de la vida
· exponiendo usos del producto
· aportando testimonios
· presentando historias
· animación
· analogías
· fantasias
· recordatorios
· miedo
Medios publicitarios no convencionales: paginas amarillas, brochures, newsletters.

Medios publicitarios convencionales: revitas, prensa diaria

Artículo I. CLASE 14: 30/06/08

Sección 1.1 Políticas de comunicación

Políticas de venta
(a) Objetivos básicos 

· incluir la prueba

· motivar el cambio de marca

· retener a los consumidores

· aumentar el uso en los ciclos bajos de venta (según la época)

· lograr una mejor distribución geográfica

· mantener niveles de inventarios más adecuados

· lograr una mejor exhibición en el punto de venta

· impedir la entrada de un competidor

· mantener la participación en el mercado

Artículo II. Instrumentos de promoción de venta

· mayor cantidad de producto por el mismo precio

· sorteos o juegos

· obsequios publicitarios independiente de la compra

· descuentos marcados en el producto

· degustaciones

· demostraciones

Artículo III. Relaciones publicas

Concepto: conjunto de actividades que incluyen:

· las relaciones con los medios de comunicación

· el cuidado de la imagen

· el patrocinio

Se realizan con el fin de conseguir la difusión, a través de los medios de comunicación, de información favorable sobre los productos ofrecidos o de la propia organización, a públicos muy diversos.

Cacterísticas:

· Es una actividad habitual y planificada

· Se busca obtener la confianza de los públicos a los que se dirige. No hay proposicion de venta directa.

· Se dirige a una multitud de públicos

· La comunicación no es repetitiva (en el caso de noticias)

· El mensaje es más sutil (tácito) y creíble (hablan como si hablasen los dueños de la empresa)

1) Según ámbito de aplicación y destinatarios de las acciones:

· relaciones externas: medios, clientes, accionistas, poderes públicos, sociedad, etc.

· relaciones internas: comunica a empleados y directivos

2) Según los objetivos:

· difusión de la información

· patrocinio

· creación, mantenimiento y mejora de la imagen

· actividad de servicio público

· captación de fondos

· apoyo a iniciativas (influencia)

Artículo IV. Publicity y relaciones públicas
Publicity: son las notas o conferencia de prensa o el ofrecimiento de alguna noticia exclusiva (campañas de intriga)

RRPP: esfuerzo deliberado, planificado y sostenido para alcanzar un clima de comprensión y de confianza mutua para la organización y el público.

Debilidades de publicity y de rrpp: la empresa no controla plenamente ni el mensaje ni las reacciones que provoca.

Objetivos: se utilizan si es posible al inicio de una campaña para estimular el interés y sumar credibilidad.

RRPP: 


Controlable: se paga


No controlable: no se paga

1) La personalización en la era digital

a) Surge porque el mkt directo se convirtió en algo muy requerido pero muy costoso, como así también  para medir los resultados. Aparece como medio del mkt directo pero a través de Internet.

Preguntas en la universidad de Boston:

1) Grado de afiliación (estudiante, profesor, etc.)

2) Temas de interés de la universidad y de su facultad

3) Temas de preferencia del lugar de origen

Fishwrap: primer sistema de personalización

i) Diferencias entre personalización y adaptación al cliente

Personalizar la p.c.: las preferencias del consumidor tienen que ser adaptadas por el sitio, en función de la particularidad del consumidor

Adaptación al cliente: tomar herramientas del sitio Web y armar mi propia p.c.

ii) Personalización y beneficios del cliente

· Democracia de los bienes: todo el mundo tiene acceso a la información (no al servicio)

· Transformación de bienes de experiencia en bienes buscados: el éxito de la personalización consiste en:
· Bienes buscados: a priori tengo la información sobre los beneficios que me brindara el bien.

· Bienes de experiencia: no se cumple lo anterior. Se puede conocer el beneficio después que se consumió.

· personalización y sugerencia

· conversión de bienes de experiencia con base al buen gusto: confiamos en que algo es bueno si alguien me lo recomienda

· Sobre la base de la calidad: se puede hacer tangible bajo las normas. Si algo es europeo es bueno, me auto convenzo

La personalización busca incrementar la experiencia por medio de un sitio para convertir el bien de experiencia en algo tangible: convertir algo que esta en la mente en algo tangible.

2) TIPOS DE PERSONALIZACIÓN 

	
	Representación (packaging del sitio)

	
	Sin cambios
	Con cambios

	Tipo de producto/servicio


	Con cambios
	Transparente: 
Cada persona nueva que entra se personaliza y los sitios se encargan de eso. Es el mismo contenido pero planteado de diferentes maneras. Ej. : telecom tiene una pagina para capacitar, Nike hace zapatillas a medida, intranet, educación.
	Colaborativa:

Sistemas extranet (E-((E) no todos acceden a esta información. 

Condiciones:

- Historia de compra

- Volumen de compra

- Fidelidad del tipo de compra



	
	Sin cambios
	Adaptable:

1) busco información

2) información sin cambios
	Cosmética: 

El sitio cambia en función del individuo que entra en el sitio. Cambio de imagen del sitio, pero no de contenido. Ej. : patente con nombre propio.


3) METODOLOGIAS DE PERSONALIZACIÓN 

	
	Necesidades del cliente que entran al sitio (individuales o corporativas) 

	
	Uniformes 
	Diferenciadas 

	Distribución del CLV


	Alto valor 
	Mkt de cuentas clave: 
· clase media alta, fieles a la empresa

· programas de fidelización, lealtad

· precios, descuentos

· ej. : chacarero
	Mkt uno a uno:

· peor

· mucho dinero
· ej. : Air France da preferencias de revistas


	
	Bajo valor
	Mkt masivo:

No conviene personalizar
	Mkt de segmentos: 

· cambio del discurso de venta

· modificación del packaging


4) SISTEMAS DE PERSONALIZACIÓN 

	
	Necesidades del cliente que entran al sitio (individuales o corporativas) 

	
	Uniformes 
	Diferenciadas 

	Atributos del producto/servicio


	Los atributos son cualitativos y complejos
	marca
	Respaldo: (corporativo) 
Cosas sofisticadas. Funciona en pocas empresas. Para inversiones en el extranjero, se necesitan proveedores de confianza. Ej. : Lacoste. 
	Filtro colaborativo:

Es el mas complejo, muy sofisticado. Sistema que funciona a través de algoritmos estadísticos basados en la similitud. Clientes valiosos.

Indice de Jaccard: artículos mutuamente comprados/ artículos que el consumidor A compro y el B no + artículos que B compro y A no.

	
	Los atributos son cuantitativos y pocos (estufa)
	precio
	Basado en reglas: 

No necesita registración

Cada sistema deposita en la p.c. del usuario un archivo inteligente (cookies) para realizar un seguimiento luego de que se visita un sitio determinado para seguir el comportamiento del usuario para mejorar el sitio.

· establece promociones activadas por atributos o acciones del visitante

· administra el contenido sensible al tiempo y las paginas web

· conectar anuncios, mensajes e historias on-line con el usuario actual

· ejecutar informes específicos individuales y dar seguimiento al trafico.
	C.A.S.E. :

La persona se tiene que registrar, autoasistido. Ej. : amoblamiento de cocina a medida. 

a) se debe preguntar a los usuarios si hay alguna característica o propiedad inaceptable del producto o servicio que estamos buscando

b) se debe preguntar si hay cualquier característica o propiedad “que debe tomar”

c) se debe preguntar sobre la importancia de las características claves.


a) DIAGRAMA DE FLUJO DE PERSONALIZACIÓN 


A1: ¿las necesidades del cliente/consumidor varían significativamente?

SI: el consumidor tiene necesidades diferenciadas

NO: el consumidor tiene necesidades uniformes

A2: ¿el CLV varia significativamente?

SI: clientes con un alto valor, de un amplio rango de valores

NO: valores bajos y similares entre si

A3: ¿los atributos del producto/servicio varían significativamente?

SI: producto con atributos cualitativos/complejos

NO: productos con atributos cuantitativos/pocos

Característica diferencial


Principal o complementaria





Producto distinto


Objetivo o subjetivo





Sistema de lealtad mercadológica


En la mente del cliente





Nuevo producto





Nueva marca		





Nuevo modelo





Costos


(variable controlable)





Exige ampliar la


Z.O.P.A.





Valor percibido


(variable no controlable)





Producto físico	





Producto imaginario





Producto económico





Producto digital





mercado                  


técnico                       mercado de


                                   imágenes     


mercado de


precios


 





                                   





Mercado digital





beneficio                     afectivo





beneficio                      funcional





atributos                       imagen





esencia marca





Aristocracia rural





Mansión rural





Perros





Áspero 





Prestigio 





Estilo clásico 





Británico





Caro 





Gusto refinado





Géneros naturales





RL





aumentando





bajando





usando





Mecanismos de extracción de valor





P1		





    P2





P3





	C1		C2		C3		C4





P1		P2		P3		





INTERMEDIARIOS





          C1		   C2		          C3		         C4





(Ganancia por margen: producto diferenciado, poco tráfico de personas)


)





(Ganancia por rotación: alto tráfico pero márgenes chicos 2% a 12%)





 Costo por unidad (en dólares)





Costo total 


por unidad





Costo de almacenamiento de inventario por unidad (mantenimiento) CV





Costo de procesamiento de pedido por unidad CF





Q*             Cantidad de pedido





 Costo por unidad (en dólares)





Costo total 


por unidad





Costo de almacenamiento de inventario por unidad (mantenimiento)





Costo de oportunidad





        Stock                          existencias


       óptimo





Parte vendedor





Parte comprador





Software para mercados digitales





erp





erp





               Respuesta: feedback





ruido





Recursos disponibles





Tipo de producto:


precio


naturaleza


complejidad


frecuencia


negociación


adaptación





OBJETIVOS





Etapa del ciclo de vida del producto





Etapa del proceso de compra 





Características del mercado:


tamaño


concentración





OBJETIVOS





OBJETIVOS





OBJETIVOS





Tipo de estrategia


push


pull





Estimular la D





Crear imagen





Diferen-ciar prod.





Posicio-nar prod.





Unidades vendidas





Gasto publicidad





Basado en reglas 





No personalizar 





aprobación





C.A.S.E.





Filtro colaborativo





A3





A3





A2





A2





A1
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