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Profesora: Brandalessi, Virginia vickbrandalessi@gmail.com

FECHA DE ENTREGA 18 de agosto

MARKETING

Actividad:

1-Buscar informacion sobre marketing digital.

2- Ver y sintetizar los siguientes videos https://youtu.be/OB9FedWEmMRE

3- Leer material (PDF) y tomar nota de los conceptos desconocidos o no comprendidos.
4- Definir marketing. Establecer objetivos.

5- éEn qué consiste la segmentacion de mercado?


https://youtu.be/OB9FedWEmRE

EPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION
D

\

gste departamento es el encargado de colocar los productos en el mercado para su
venta. Para lograr buenos resultados debera tener en cuenta diferentes cuestiones,
como por ejemplo:

<Conocer las necesidades de las personas.

<Conocer muy a fondo el producto o servicio que se va a comercializar, a los efectos
de realizar una valoracidn justa y objetiva que permita visualizar sus posibilidades
en el mercado frente a otros productos.

<Conocer el mercado al cual se le va a ofrecer el producto a fin de desarrollar un plan
de comercializacién que incluya todas los mecanismos posibles de venta.

<*Concebir los métodos de promocion y propaganda de los productos que comercializa
la empresa para lograr los objetivos de venta propuestos.

+*Tomar en consideracién a la competencia. Estudiar lo que las demés empresas
Competidoras ofrecen para poder comparar calidad, precio, condiciones de venta y
T€putacion, entre otros aspectos.

El objetivo es lograr un producto de excelente calidad, buen precio, mejor garantia y
Una presentacién adecuada, que se iguale o que supere al de la competencia. Normal-
Mente, no es posible reunir todas estas cualidades en un sélo producto. Por ejemplo,
:lese Obtiene uno de cualidades superiores o de mejor calidad, posiblemente su costo

3 mayor que otro de la competencia. Para poder competir y posicionar una marca

0 L4 'y e .
épn.)duCtO en un mercado determinado y lograr su aceptacion se utilizan diversas
fhicas de ventq,

(MARKETING

Sel cops . :
Mg Conjunto de tacticas, procedimientos y recursos tendientes a incrementar la de-
e:" Por medio de las técnicas de marketing se procura ejercer una influencia en
€ado de modo tal de lograr un aumento significativo de las ventas.
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Packaging .
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1) Empaque primario.

7) Empaque secundario.

3) Empaque de embarque.

En un perfume, por ejemplo:

+ El empaque primario es el frasco que contiene g X
perfume.

+ El empaque secundario es la ¢

aja en la que el frasco
estd guardado.

* Elempaque de embarque se refiere 3] empaque nece-
sario para el almacenamiento o transporte,

Sibienlas funciones principales del envase s
contener y permitir la mani
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on proteger,
Pulacién correcta del produc-

ién, una forma de contacto directo
entre el productor y el consumidor, a través de la cual el

productor transmite la Imagen de su empresa. Es, ade-
més, un instrumento parala venta directa, e informa alos
consumidores caracteristicas tales como requerimientos

dealmacenaje y conservacién del producto, propiedades
Nutricionales, entre otras.

Unbuen envage permite:

¥ queel Producto llegue al consumidor en wmlmmnmw con-
diciones de conservacién, proteccién y seguridad.

? queel Producto pueda ser perfectamente identificado,
gracias al disefio, color y forma del envase.
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' Supermercadismo:

Existen productos ncoL
por lo general, no mo.
buscados por los clien
tes, sino que los clientes
solo sienten deseos de
comprarlos ocm:nn.. los
ven. Por ejemplo, libros
o golosinas. Estos, €n-
tonces, se ubican cerca
de las cajas por donde
obligatoriamente debe
pasar el cliente.

Los estantes superiores
de las gondolas suelen
ocuparse con productos
destinados a hombres
(herramientas, acceso-
rios para autos, etcéte-
ra), ya que la mayoria de
ellos son mas altos que
las mujeres. Los produc-
tos destinados a las mu-
jeres, por el contrario, se
ubican en las estanterias
centrales, donde pueden
ser mejor visualizados
por ellas.
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Productog d

esta herramienta se utiliza para lograr que los productos estén a
e los clientes en las cantidades, lugares y momentos precisos. Implica
unto de estrategias, procesos y actividades necesarios para :m<m.~ ._Om
esde el punto de fabricacién hasta el lugar en el que el cliente lo solicita.
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que venden los productos al piblico. y

¢) Canal mayorista: la distribucion se realizg
de empresas especializadas en determing
Estas compran al productor o fabricante gr
dades que luego venden a los comercios
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La logistica se realiza por distintos medios de transporte;
* Terrestre: camion, tren, micro, etcétera.

* Via aérea: avidn, helicéptero

* Maritima: barco

Franquicias

En los ultimos afios ha tomado mucha importanciaé
término franquicia (franchising). Este es un sistema %. o
laboracién entre dos partes juridicamente w:amwmseg.
tes, vinculadas entre si a través de un contrato Bm_%%
el cual, una de las partes, la empresa @m:ncmew%am
cede, a cambio de cierta remuneracién mnozoa_a_mw
derecho a utilizar su marca comercial y su “saber r.wnmo
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determinado. Es decir que un franquiciador tiene ¢
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Empresa

Em:.mmgowncunmmuzmmmﬁnm?mmmuﬁmo porla €Mpresa que emits o
llega al receptor a través de los distintos medios de comunicacis A
receptor al posible consumidor. E] mensaje, que conocemos como publ
incluir un logotipo, slogan o un jingle.

Jingle es una cancién breve y pegadiza, habitualmente de ficil memoriza

Slogan es la frase corta que describe al Producto o ala empresa, y los
Logotipo es un elemento gréfico

, verbo-visual o auditivo que representa
persona, empresa o institucién. =

Para ser bueno, un mensaje debe reunir ciertas caracteristicas: tiene
claro, confiable, persuasivo y de fécil retencién.

Hay diferentes respuestas posibles del receptor al mensaje:
a- Comprar el bien o servicio.

b- No comprar.

¢- Interesarse y averiguar mas

d- Republicitar: el receptor republicita el n.ﬁum&.n ue la !
SUs jingles. Cuando esto sucede, se hace evidente @

. 4 os
Cominmente, suelen utilizarse los Snw“ d
€omo sinénimos, pero existen importan g




Cuadro comparativo:

Publicidad

— Propaganda

Mensaje publico y masivo, no
individualizado, que tiene por
finalidad que las personas
compren un determinado bien
0O contraten un servicio.

Existen diferentes Bm.a_mom en
los que se puede publicitar; te-
levisivo, radial, grafico, etc.

Mensaje publico y Bmm_umu
no individualizado, que .
ne por objeto oo.=<m:mm_,
alguien de algo, difundir una
idea. Por ejemplo: una cam-
paiia politica.
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Mensaje 59<acm=~mao Cuyo ¢
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Por ejemplo: venta de Prodycy, ﬁ
méticos a domicilio,
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El mensaje publicitario puede cumplir diferentes funciones:
* De lanzamiento: dar a conocer el producto.

lugare ,
tégicos. Otros ejemplo S esry,
mociones que se obsg
tras de productos o ¢

S son la
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* De rememoracién: para que el producto continde en la memoria de 15 gente,
* Agresiva: reducir el peso o la presencia de la competencia

* Derogativa: intenta recuperar un mercado perdido o alcanzar uno nueyo

ESCRITA

ORAL

AUDIOVISUAL

También denominada grafi-
ca o visual. Se percibe por
la vista y se compone de
textos escritos y de ima-
genes. Se lleva a cabo en:

a) Diarios-revistas.
b) Afiches-carteles.

En diarios: se destina gene-
ralmente a un publico de nivel
socio-cultural medio y alto.

Ideal para mensajes que re-
Quieren lectura detenida,

En revistas: implica una ma-
yor seleccion del destinatario
y llega mejor g un PUblico eg-

pecificamente interesado en el
producto.

Afiches: cubren una gran ex-
tension grafica Y permanecen
el tiempo Necesario para cay.
sar el efecto deseado. Car-
teles: perduran en el tiempo
Pero pierden novedad.

Elementos del mensaje grafi-

co: ilustracion, encabezamien-
to y texto complementario.

Se realiza, gene-
ralmente, por la
radio. Se desta-
can los slogan y
los jingles.
Ventajas: los
mensajes se repi-
ten con frecuen-

cia varias veces
al dia.

el S il

Combina las dos
clases anteriores.
Se lleva a cabo en
television y en cine.
Suele complemen-
tarse con los distin-
tos tipos de publici-
dad para lograr un
mayor impacto en
el receptor, siempre
Y cuando la estruc-
tura de la empresa
pueda responder al
aumento de la de-
manda. Es el caso
de los productos
que se publicitan sj-
multaneamente por
TV, por radio y en
afiches callejeros.
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apoyan (displays) so-
bre paredes o gondo-
las y expendedores.
El disefio de envases
(packaging) ha to-
mado importancia en
la actualidad como
elemento de mar-
keting, por el efecto
que produce en el
consumidor.
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campaiia publicitaria:

La campafia publicitaria es ypj accién previgty Planificady
que incluye una variedad de accioneg

. ®N diversas etapag
CUYO objetivo eg Aumentar ). ildades 4o
: : as

Jograr un resultado exitoso, Por €)emplo, puede inclyi; unatanda en HMMMWEamnmm am
de calle con afiches y un trabajo de .

Promocién, o bien cg ublicidad

N Carteles en Jog
venta del producto. Puntos de
Las empresas grandes suelen tener un departamentq de
parte de las empresas medianas o Pequei

blicidad externa.

Merchandising:

consumidor y el producto. Para ello
se estudian y deciden multiples acciones referentes a:
mvcznmn

i6n del producto en el comercio o supermercado,

b) creacién de una presentac
Producto,

¢) colocac

i6n atractiva, que cuida especialmente el packaging del

idon de carteles, afiches, exhibidores que refuercen la presencia del producto.

Armadg de] catdlogo de productos
Un catdlo
Pradoreg
fu

: otenciales com-
80 €s un folleto explicativo que vma:m.vnmmmam«.hmwmm%m caracteristicas,
los productos que ofrece la empresa. En él se ammnm_ realizan menciones ge-
Nciones, modelos, marcas; se detallan puntos de venta, s
Neraleg acerca de formas de pago, etcétera.




