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Las decisiones y sus tipos

En la fase de planificacion hay que decidir: ¢Que hacer?

Toma de decisiones:

L, Eleccion racional entre diferentes alternativas, para lograr un
objetivo 0 meta.

L, Proceso de transformacion de la informacion en accion.

—— - - - ~ Accion -~ 1
: feedback



Las decisiones y sus tipos

Clasificacion de decisiones:

1. Por niveles: operativas, tacticas y estratégicas

2. Por metodos: programadas o estructuradas; no

programadas o no estructuradas y decisiones
semiestructuradas

3. Por ambiente de decision: certidumbre,

situacion de riesgo, incertidumbre parcial e
Incertidumbre total



Las decisiones y sus tipos

1. Por niveles: operativas, tacticas y estrategicas

Nivel Estratégico Decisiones Alta Direccion

Estratégicas

Decisiones ) ]
Directivos de

Nivel Medio

Nivel Tactico Tacticas

Decisiones Supervisores de

Nivel Operativo Primera Linea

Operativas

Trabajadores



Las decisiones y sus tipos

2. Por métodos: programadas o estructuradas; no

programadas o no estructuradas y decisiones
semiestructuradas

DECISIONES
Decisiones SEGUN LA Decisiones no
programadas INFORMACION programadas
/\ DISPONIBLE /\
Técnicas Técnicas Técnicas Técnicas

tradicionales modernas tradicionales modernas



Las decisiones y sus tipos

3. Por ambiente de decision: certidumbre, situacion
de riesgo, incertidumbre parcial e incertidumbre total

Sit. de Sit. de
certidumbre DSEECC;%IIS Tis Incertidumbre
arcial
CALIDAD DE LA parct
. _ INFORMACION Sit d
Sit. de riesgo DISPONIBLE It. €

Incertidumbre
total



Fases y elementos del proceso de decision

El proceso de toma de decisiones consta de cuatro fases:

Inteligencia Diseno Eleccion Revision

Basada en la informacién
disponible

La decision racional entrafa tres fases:
1. Enumeracion de todas las alternativas

2. Determinacion de todas las consecuencias que se siguen de
cada una de las estrategias

3. Valoracion comparativa de las consecuencias



Fases y elementos del proceso de decision

Las situaciones de decision se componen de cinco elementos basicos,
que se puede recoger en la matriz de decision:

2. Estados de la naturaleza

3. Predicciones N, N, N,
probabilidad
P P, P,
)
;?:} Al Rll R12 R13
< A, R,, R,, R23{ 4. Resultados }
)
LL]
— A3 R31 R32 R33

5. Criterios de decision



Fases y elementos del proceso de decision

Ejemplo: Un agricultor podria analizar las diferentes estrategias del cultivo en
funcion del terreno y del clima, obteniendo la siguiente matriz de decision.

Estados de la naturaleza Cllr_na Clima Clima
Lluvioso Normal Seco
Probabilidades 0,4 0,2 0,4
Trigo 60 50 40
Estrategiasde | o1 tas 15 45 70
plantado
Remolacha 30 80 -10

En el ejemplo, los resultados representan los beneficios que el agricultor
obtendria con cada una de las estrategias si se presentase un estado de la
naturaleza determinado. Obseérvese que si el agricultor plantase remolacha vy el

tiempo se presentase seco, obtendria un beneficio negativo de 10 u.m, es decir,
unas perdidas de 10 u.m.



Fases y elementos del proceso de decision

Las situaciones de decision se componen de cinco elementos basicos,
que se puede recoger en la matriz de decision:

&
Estados de la naturaleza@
60
N, N, QeNs
00»
Py 8> Ps
>
& A R&Q& Ry, Ris
2 X
g A, ‘)\QQO 21 R Ros
(Vp)
L R31 R32 R33
<
o

Criterios de decision



Fases y elementos del proceso de decision

Las situaciones de decision dependen de la informacion sobre los
posibles estados de la naturaleza:

Informacidén
sobre los
estados de la
naturaleza

+“

Situacion de certidumbre o determinista

Situacion de riesgo o probabilidad

Situacidén de incertidumbre

Cada estado de informacion requiere criterios de decision diferentes

= Distintos métodos de decision.



Criterios para la toma de decisiones

Decisiones en ambiente de incertidumbre total
Criterio maximin, de Wald o pesimista (minimax)
Criterio optimista 0 maximax (minimin)
Criterio de Hurwicz o de coeficiente de optimismo
Criterio de Laplace
Criterio de Savage o de los costes de oportunidad
Decisiones en ambiente de riesgo e incertidumbre parcial
Criterio del Valor Esperado
Informacion perfecta/ Informacion adicional no perfecta
Decisiones secuenciales. Arboles de decision

Decisiones en ambiente de certeza (prob. Gnico estado naturaleza = 1)



Criterios para la toma de decisiones

Decisiones en ambiente de incertidumbre total

Criterio pesimista (Maximin):

Toma, para cada estrategia posible, el menor de los resultados de los ofrecidos por

los distintos estados de la naturaleza. Posteriormente, se toma la estrategia cuyo
resultado sea mayor.

Criterio optimista (Maximax):

Toma, para cada estrategia posible, el mayor de los resultados de los ofrecidos por
los distintos estados de la naturaleza. Posteriormente, se toma la estrategia cuyo
resultado sea mayor.

Criterio de Hurwitcz:

Toma, para cada estrategia, el mayor resultado R, y el menor r, posible.

Posteriormente, se toma un valor a (coeficiente de optimismo) comprendido entre 0
yl talque:H =a R +(1-a)r,

De esta manera, se elegira la estrategia i para la que el indicador H; haya sido mayor.



Criterios para la toma de decisiones

Decisiones en ambiente de incertidumbre total

Criterio de Laplace:

Considera equiprobables todos los estados de la naturaleza, luego para cada
estrategia calcula la media aritmética de los resultados posibles y elige aquella
estrategia cuyo resultado sea mayor.

Criterio de Savage:
» Se toma, para cada estado de la naturaleza j, el mayor de los valores posibles.

* Se configura la matriz de pérdidas, asignando en cada columna j, la diferencia
entre el valor maximo de esa columna'y el resultado correspondiente R;.

 En dicha matriz, se toma para cada estrategia, la mayor pérdida posible.
* Se elige aquella inversion cuya maxima pérdida posible sea menor.



Criterios para la toma de decisiones

Decisiones en ambiente de incertidumbre total

Ejemplo:

Un agricultor tiene planteadas varias estrategias de plantado y tiene que
elegir una entre tres posibilidades excluyentes, cuyos resultados estaran
decisivamente influidos por el clima:

Climatologia
L_luvioso Normal Seco
Probabilidades .? .? 7
Trigo 60 50 40
Patatas 15 45 70
Remolacha 30 80 -10




Criterios para la toma de decisiones

Criterio pesimista (Maximin) o criterio de Wald:

Mejor; {Peor; (R;)}

Climatologia
Lluvioso Normal Seco
Trigo 60 50 40
Patatas 15 45 70
Remolacha 30 80 -10




Criterios para la toma de decisiones

Criterio optimista (Maximax):

Mejor; {Mejor; (R;)}

Climatologia
Lluvioso Normal Seco
Trigo 60 50 40
Patatas 15 45 70
Remolacha 30 80 \10




Criterios para la toma de decisiones

Criterio de Hurwicz o de coeficiente de optimismo: a= 0,8

B° (trigo) — 60x 0,8 +40x 0,2 =56

B° (patatas) — 70 x 0,8 + 15 x 0,2 =59 /

B° (remolacha) — 80 x 0,8 + (-10) x 0,2 = 62



Criterios para la toma de decisiones

Criterio de Laplace : los estados de la naturaleza tienen la misma probabilidad

B° (trigo) — 60 x 1/3 + 50 x 1/3 +40 x 1/3 = 50 “
B° (patatas) — 15 x 1/3 +45x 1/3+70 x 1/3 =433

B° (remolacha) — 30 x 1/3 +80x 1/3 +(-10) x 1/3 =33,3



Criterios para la toma de decisiones

Criterio de Savage o de los costes de oportunidad:

Climatologia
Lluvioso Normal Seco
Trigo 0 30 30
Patatas 45 35 0
Remolacha 30 0 80




Criterios para la toma de decisiones

Decisiones en ambiente de riesgo e incertidumbre parcial

> SI HAY QUE TOMAR SOLO UNA DECISION:
e Se utiliza la matriz de decision, aplicando el criterio de
valor monetario esperado (VME):
= Calcular la esperanza matematica de cada alternativa de

decision: VME,; =E (A) = IPR;

donde: [ E (A;) = Valor esperado de cada estrategia i.
P, = Probabilidad de cada estado de la naturaleza

R;;= Resultado de la estrategia I si se presenta el
. estado de la naturaleza j.
= Eleqir aquella que haga maximo el valor esperado.

 Hipotesis respecto al comportamiento del decisor:
= No hay riesgo de ruina.
= Decisor neutro al riesgo.




Criterios para la toma de decisiones

Decisiones en ambiente de riesgo o incertidumbre parcial

Climatologia
Lluvioso Normal Seco
Probabilidades 0,4 0,2 0,4
Trigo 60 50 40
Patatas 15 45 70
Remolacha 30 80 -10
BE (trigo) =0,4 x 60 + 0,2 x50 + 0,4 x 40 =50 ——

BE (patatas) =0,4 x 15+ 0,2x 45+ 0,4 x 70 = 43
BE (remolacha) =0,4 x 30+ 0,2x 80 + 0,4 x (-10) = 24



Criterios para la toma de decisiones

Decisiones en ambiente de riesgo e incertidumbre parcial

* En ocasiones, la empresa puede estar interesada en calcular
cuanto estaria dispuesta a pagar por informacion adicional
sobre la prevision de los estados de la naturaleza:

= Calcular el valor econdmico de la informacion perfecta:

VEIP = BEIP - BE

| |
BEIP = B'° esperado con informacion perfecta:

donde: | BEIP = X~ Max . (Rij) X P

| BE= Mayor b'° esperado sin informacion



Criterios para la toma de decisiones

Decisiones en ambiente de riesgo o incertidumbre parcial

Climatologia
Lluvioso Normal Seco
Probabilidades 0,4 0,2 0,4
Trigo 60 50 40
Patatas 15 45 70
Remolacha 30 80 -10

BE (criterio del valor esperado) = 50 (Plantar trigo)
BEIP=60x0,4+80x0,2+70x0,4 =068
VEIP=68-50=18

LLa empresa estaria dispuesta a pagar hasta 18 u.m. por obtener
informacion perfecta sobre cual va a ser el clima para el proximo afio.



La funcion comercial de la empresa

El marketing: proceso social y administrativo por medio
del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean al crear e intercambiar productos y valores por

otros (Kaotler)

Factores culturales/sociales Factores econdmicos
Caracteristicas personales Recursos disponibles
NECESIDADES DESEOS DEMANDAS

Orienta | Canaliza

Identifica MARKETING

¢Crea?

Estimula




La funcidon comercial de la empresa

Componentes del Marketing

) Estado de carencia con animo de
Necesidad  satisfacerla. Deseo es la forma de

Comunicacién establecida entre dos hacerlo, y esta influido por
partes con el objeto de que cada una de condicionantes culturales o
ellas obtenga de la otra algo que valora. educativos
Es imprescindible para la existencia del
marketing
Intercambio
Mercado
Conjunto de consumidores
ARKETING potenciales que comparten

una necesidad o deseo

Capacidad de un producto Todo aquello capaz de
girr?(‘;’S;SECE;:I?;”;CGS'dad Utilidad Producto satisfacer un deseo
comportamiento de compra de Es el motivo del

los consumidores intercambio



La funcion comercial de la empresa

Gestion comercial

Competencia en

Enfoque Concepto Gestion
el mercado
" La empresa debe mejorar su
.. Todo lo que se produce se §
Produccion . proceso de produccion y Demanda > Oferta
vende o
distribucion
. . La empresa debe mejorar _
Producto  El consumudor prefiere calidad . ; Demanda = Oferta
confinuamente sus productos
Los consumidores no compraran
suficiente si no se realiza el La empresa desarrolla fuerza |
Venta iy P : ©  Demanda < Oferta
esfuerzo de promocion y ventas  de ventas agresiva
necesario
Determinar las necesidades de
. los mercados v satisfacerlas de . . |
Marketing Y Filosofia del marketing. Demanda < Oferta

forma mas eficiente que los
competidores




La funcion comercial de la empresa

Funcion o actividad comercial: es la que lleva a cabo la
relacion de intercambio de la empresa con el mercado

 Analisis del sistema comercial
 Diseno de estrategias mediante adecuada combinacion de 4 P’s

* Direccion, organizacion y control de la actividad comercial



La funcion comercial de la empresa

Analisis del sistema comercial:

Mercado y entorno
La demanda
LLos segmentos de mercado (grupo de individuos)

El comportamiento del consumidor

SAREE T A

Sistema de informacion e investigacion comercial



La funcion comercial de la empresa

Diseno de estrategias mediante adecuada combinacioén de 4 P’s:

Objetivo: incrementar la cuota de
Product Price - ..
mercado, la rentabilidad y el crecimiento
de la cifra de ventas.
Permite a la empresa dar salida a su

Place ' Promotion L,
produccion

Marketing Mix



La funcion comercial de la empresa

Direccion, organizacion y control de la actividad comercial:

Fase de analisis
Fase de planificacion
Fase de organizacion y ejecucion

El comportamiento del consumidor

o ~ W =

Fase de control



Definicion mcdo objetivo. Segmentacion

4 i .

Segmentacion de mercados: proceso de division del
mercado con el fin de llevar a cabo una estrategia
comercial diferenciada para cada grupo

Utilidad

 Pone de relieve las
oportunidades de negocio
existentes

» Contribuye a establecer
prioridades

Facilita el analisis de la
competencia

* Facilita el ajuste de las ofertas
de productos

Criterios

o diferenciados segun mercados
(consumo e industriales)

 En mercados de consumo:

=>Criterios objetivos
(geografica, demografica,
socioeconomica)

=>Criterios subjetivos
(psicografica, criterios
especificos)




Definicion mcdo objetivo. Segmentacion

Estrategias de segmentacion:

» Estrategia de mercado indiferenciado o enfoque de mercado total
o Estrategia de mercado diferenciado o segmentado

Estrategia de mercado concentrado

e Estrategia de mercado clientizado

Mercado total versus mercado segmentado

Mercado indiferenciado o total Mercado diferenciado o segmentado
Mercado con necesidades homogeneas Mercado con necesidades diferenciadas
Se obtienen economias de escala con volumen Se obtienen economias de escala con volumen bajo
elevado Necesidades de dimension reducida
Necesidades de dimension gl‘ﬂlldﬁ‘ Ha}r muchos cglnpe’[jdm'eg
Hay pocos competidores Existen muchas posibilidades de diferenciacion

Existen pocas posibilidades de diferenciacion




Decisiones sobre producto

El producto satisface las necesidades del consumidor
Adaptacion l

Politica del producto

!
En si mismo (caracteristicas técnicas)

Concepto |

Consumidor

k




Decisiones sobre producto

[

Comprador<

Pdto consumo
<

Pdto industrial

Tangibilidad (Bien, servicio, idea)
Durabilidad (Duradero, perecedero)

Frecuencia compra y esfuerzo proceso

|

+ b. de preferencia y b. no buscados

Materias primas Materiales
Equipo pesado Suministros
Equipo auxiliar Servicio industrial

Partes componentes Mercaderias



Decisiones sobre producto

Componentes del producto

» Beneficios basicos: Utilidad

» Aspectos formales: Calidad, marca, envase, estilo...— pdto tangible

» Aspectos afadidos: Servicio posventa, mantenimiento, garantia...




Decisiones sobre producto

Calidad: capacidad para satisfacer los deseos de los consumidores
 Objetiva: técnica, medible...
* Percibida: evaluacion consumidor

Relacion positiva: calidad-precio

Modelo: identifica productos distintos o variantes de una marca

Envase: protege, contiene y presenta el pdto (retornable/un uso)

Etiqueta: instrumento de promocion e informacion




Decisiones sobre producto

Marca: Nombre, logotipo y eslogan que identifica b. y s. de un
vendedor para diferenciarlo de sus competidores

Facil recordar FUNCIONES Id_entificgcic_')p, Imagen
Breve _Diferenciacion
Sugerir Proteccion
egalmente protegible |_ealtad

Genérica Responsabilidad

No confundir Simplifica relaciones

~ Marca unica

Marcas multiples

Segundas marcas

Estrategias < Alianza marcas (Asociaciones)
Marca de garantia (D.O., pdto verde...)
Marcas distribuidos (blancas)

\. Marcas verticales




Decisiones sobre producto

Cartera de pdtos: cto de todos los pdtos comercializa una empresa

Integrado por una o varias lineas

Linea: cto de pdtos homogéneos

|
Amplitud: n. de lineas

Dimension {

Longitud: n. total pdtos

\

Profundidad: n. modelos, tamanos y variantes

Amplitud x Profundidad

Extension: lanzar una nueva variedad de un pdto




Decisiones sobre producto

Ciclo de Vida del Producto

I
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BENEFICIOS

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE



Decisiones sobre producto
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INTRODUCCION

Pdto orginal destinado consumidores innovadores
Fabricacion en volumen reducido

Escasos o nulos beneficios —, escasa competencia



Decisiones sobre producto

Pdto empieza a conocerse y lo adquieren
clientes sequidores —— A ventas

Aparecen competidores

Aumenta volumen produccion, disminuyen
costes —— y precios

El pdto se estandariza y se gasta en distribucion,
publicidad y promocion

1
1
i
|
I
1
|
1
1
1
|
l
|
I
|
|
!
l
|
I
[
—-
1
|
|

I
I
I
I
I
I
[
|
|
I
I
I
I
|
!
I
I
|
I
!
|
|
|
|
[
r

CRECIMIENTO



Decisiones sobre producto

= El pdto es adquirido por una mayoria tardia y
por los consumidores que lo reponen

Pto més alto de b'cs

Estandarizacion alta y la competencia se busca
via precios

e
S
S

Gto publicidad: diferenciar la marca

l
l
|
l
|
l
|
|
|
l
|
|
l
|
|
|
l
1
|
|
|
1
|
£
I

-...........l............._........________

MADUREZ



Decisiones sobre producto

VENTAS
El pdto es comprado por rezagados

Aparecen nuevos pdtos
Descienden ventas

Competencia alta: reduccion costes y precios bajos
BENEFICIOS

DECLIVE



Decisiones sobre producto

Aspecto Introduccion Crecimiento Madurez Declive

. . . Creceny N
Ventas Bajas Suben rapidamente oy Disminuyen

estabilizan

Beneficios Inapreciables Punto mas alto Disminuyen Bajos o negativos

. i Primeros . . Ultima mayoria y
Consumidores Innovadores Primera mayoria

adoptadores rezagados

Competencia Escasa o nula Creciente Intensa Disminuye

Preferencia de

Lealtad de marca.

Enfasis del Producto _ Mantener lealtad.
. : e marca. Atraer Recompra. Nuevos :
marketing (disponibilidad) : Mercado selectivo
Nnuevos usuarios usos del producto
Producto y Publicidad y . . Servicio y
Instrumentos Heto ¥ y Precio y publicidad 110y
publicidad producto : publicidad
L Desigual / . : :
Distribucion - Intensiva Intensiva Selectiva
selectiva
Precios Altos Disminuyen Bajos Ascendentes
Productos Basico Mejorado Diferenciado Racionalizado
Publicidad Alta Alta Moderada Minima
. Apelacion a los Apelacion a la . . 2 :
Estrategia P pefac Diferenciarse de Enfasis en el
L primeros mayoria del o
publicitaria : los compradores precio y recordar

adoptantes

mercado




Decisiones sobre producto

Lanzamiento de un pdto: proceso enmarcado dentro de la
estrategia de crecimiento de una empresa. Conlleva innovacion

» Variaciones pdtos existentes —— REPOSICION
 Dindmicas

, REDISENO

e Continuas o revolucionarias —__, ORIGINALES

Busqueda LN
iIdeas [

Filtraje §
Ideas

Desarrollo LN] Analisis
concepto [1”|Econémico

>

Fases

_

Desarrollo
pdto

[N] Test
171 mcdo

Comercializacion




Decisiones de distribucion comercial

Distribucion: instrumento de marketing que pone el pdto a
disposicion (tiempo, lugar y posesion)

—
Disefo y seleccion canal

Localizacion y dimension puntos de vta

Actividad <
Logistica de distribucion

Solucionar conflictos distintos niveles distribucion
NG




Decisiones de distribucion comercial

Canal: camino o ruta por el que circula el flujo de productos desde
su creacion (productor) hasta su uso final (consumidor)

Intermediario: personas/organizaciones entre productor-consumidor

\ Mayorista/Detallista 0 minorista/Representante

o . —— — Cliem= —Nivel 0

Fabricanrg ----—--—o e - FADTRLALTIANNE e m e e - Clignra i

Fabricanre ----—--e— e Dratallizta -mmmommmm e - - Clisni= } Nivel 1

Fabricante ----—---—- F.epresearants —--——--—-——-- Dratallizia - Clignme

Fabricante ----—---—- — Mavonsts -——---— - —-- — Demallista —--—--—-- — Clignma } Nivel 2 o superior
Fabnicante ----— Feapresentante --—-- — Mavonista —-——-—- Detallisty ——--—-—- Clisnra

Distribucidon: Exclusiva---Selectiva---Intensiva



Decisiones sobre el precio

Precio: iguala el valor monetario de un producto para el
comprador con el valor de realizar la transaccion para el vendedor

Denominaciones posibles Bienes o servicios a los que se aplica

Precio Bienes de consumo e industriales
Honorarios Servicios profesionales (medico, abogado...)
Corretaje Honorarios de un corredor de comercio o mediador

Alquiler / Renta

Uso de inmuebles o equipos durante un tiempo limitado

Interes Uso del dinero

Cotizacion Titulos - valores y divisas

Prima Seguros

Matricula Cursos. seminarios. educacion ensefianza
Tarifa Energia electrica. agua. telefono. transportes

Tasa / Canon

Servicio publico. autorizacion administrativa

Peaje

Uso de autopistas. tuneles. puentes

Flete / Porte

Transporte de mercancias

Jomal / Salario / Sueldo

Trabajo

Comision

Resultado de ventas. servicios bancarios

Caché

Actnaciones de artistas. cantantes. ..




Decisiones sobre el precio

Factores internos

Factores externos

Objetivos

Estructura competitiva mcdo

Programa marketing-mix

Demanda

Costes

Percepciones consumidores

Marco legal

Comportamiento distribuidor

Ciclo vida pdto




Decisiones sobre el precio

Fijacion precios: fuerzas contrarias de O y D. Acotado por el coste
y por lo que quieren pagar consumidores o cobrar competencia.

Mtdo Observacion comportamiento consumidor
mcdo/demanda Fijacion precios diferenciales

Mtdo competencia | Los precios varian segun posicion empresa (lider seguidora)

Mtdo costes Mtdos mas objetivo:
El coste mas margen P=Cr+ M.
e Margenb®  p=cr*(1+ Mo

Margen precio p— ¢+ ppp* p == P =t/ (1 - Mp).




Decisiones sobre el precio

Discriminacion

precios
Productos Estrategias
nUevos . competivas
Objetivo
empresa
| ineas Precios

productos psicologicos




Decisiones sobre el precio

Discriminacion
precios

Precios fijos o variables
Dto por cantidad
Dto por pronto pago
Aplazamiento pago
Dtos aleatorios (ofertas)
Dtos periodicos (rebajas)
Dtos segundo mcdo
Precios profesionales



Decisiones sobre el precio

Precio primado
Precio bajo
Vta a perdida

Estrategias

competivas
Precio habitual
Precio de prestigio
Precio redondo
Precio impar .
Precios

Precio valor percibido

psicologicos




Decisiones sobre el precio

Pdto innovador
Descremacion
Penetracion

Pdto imitador

Productos
nuevos Lider de pddas
Precio paquete
Precio pdto cautivo
Precio con 2 partes
. Precio Unico
Lineas

productos




Decisiones de comunicacion comercial

Comunicacion/Promocion comercial: cto de actividades que
comunican los b's del pdto y persuaden de su compra:
1. Publicidad
Propaganda
Vta personal
Relaciones publicas
Promocion de ventas
Marketing dto

o0 Ll o= @Y e

Proceso de comunicacion: transmision de un mensaje que el
pdtor envia al comprador, y cuya respuesta supone la decision de
compra. El exito se centra en la interpretacion del mensaje




8.6. Decisiones de comunicacion comercial

Publicidad: toda transmision de informacion impersonal y
remunerada efectuada a traves de un medio de comunicacion
dirigido a un puablico objetivo que trata de estimular la demanda

+ Llega a un n. elevado personas en escaso tiempo

No selecciona con precision al publico
Suele disfrutar escasa credibilidad

" Mensaje publicitario: captar atencion, crear interés, informar, ser
creible, persuadir, inducir respuesta y ser recordado

Decisiones | y1adio publicitario: soporte/audiencia

Estrategia publicitaria: campafia publicitaria (qué, quién, cémo, qué
\_ medios, cuando, durante cuanto tiempo...)




Decisiones de comunicacion comercial

Promocion de ventas: cto actividades de corta direccion dirigidas
a los intermediarios, vendedores o consumidores, gue mediante
Incentivos tratan de estimular la demanda o la eficacia de vta.

ferias comerciales
Intermediarios: |COMpeticiones vtas
dtos y primas
muestras y obsequios

' competiciones vtas

Vendedores: ! .
| Incentivos

Consumidores: ; son los mas numerosos: rebajas, dtos, mayor
. contenido igual precio, cupones, vales...




Decisiones de comunicacion comercial

Relaciones publicas: cto actividades con el fin de conseguir,
mantener o recuperar el apoyo de una diversidad de publicos, no
siempre relacionados con los pdtos o actividades empresa

" Comunicaciones externas y relaciones con los medios
Patrocinio y mecenazgo

Instrumentos:

Acciones para crear, mantener o mejorar la imagen

Relaciones internas

\



Decisiones de comunicacion comercial

Fuerza de vtas: cto de personas (vendedores) que realizan
actividades relacionadas con la vta de productos de la empresa

Vta personal: comunicacion doble sentido vendedor-comprador

Fases
vta personal

Preparacion
via

Argumentacion
persuasion

>,

Transaccion




Comunicacion directa

Comunicacion dta o marketing dto: cto instrumentos de
promocion directa que engloba actividades como publicidad por

correo, teléfono, internet...

(Incorpora procedimiento feedback

Consecucion accion a partir estimulo

Caracteristicas: <
Combina publicidad y vta

Su enfoque de servicio incorpora VA al pdto

\
Reduccidn costes personal, accesibilidad cliente, supera

dependencia distribuidor

Resistencia consumidores medios no personales, oposicion
distribuidores, reaccion ante privacidad consumidor ‘@i

de Zaragoza

+


http://www.unizar.es/
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