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CLASIFICACION DE PRODUCTOS

=Comodo de adquirir sin procurarse informacion adicional

=Precio bajo, no voluminosos y no afectados por el estilo y
la moda

=Compara calidad, precio y tal vez estilo antes de hacer
De COmpra la compra.

CO m pal’ad a =Mayor poder del minorista

=Fuerte preferencia de marca. Se dedica tiempo y
esfuerzo para localizarla.

De eSpECIaI Id ad =Minorista importante, el fabricante también!

=Producto nuevo NO conocido

_ . N O b uscad OS eProducto conocido NO deseado

MBA. Guido L. Curletto.

Bienes de consumo

NN NN

CLASIFICACION DE PRODUCTOS

= VValor unitario bajo, ciclo de vida corto, influidos por
oferta-demanda

= Compra frecuente, gran volumen

= Requieren procesamiento

= Compras grandes, basadas en precio y servicio del
vendedor.

= Equipo principal, de alto costo y larga vida
= Especificaciones detalladas del comprador. Esencial
el servicio de pre y posventa.

= Vida mas corta que instalaciones, pero mas larga
que los suministros de operacion.

= Son los bienes de conveniencia del sector de
negocios.

VNNV

MBA. Guido L. Curl
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NIVELES DE PRODUCTO
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BASICO

Garantia

REA

I I_

AUMENTADO

Cualidades

Servicio posventa

MBA. Guido L. Curletto.

MARCA

Un nombre de marca consiste en palabras, letras m

0 numeros que se pueden enunciar verbalmente.

Un simbolo de marca es la parte de ésta que

aparece en forma de signo, trazo, dibujo.

o owto . Curletto.

JUSTDO IT.

MBA Guido L. Curletto.
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PACKAGING (ENVASE)

« Cumple funciones de Proteccion antes de la compra,
después de la compra, de aceptacion para el minorista
y de persuasion para el consumidor final.

* Un buen packaging eleva el valor percibido del cliente
por parte del cliente y esto permite cobrar un precio mas
elevado. Ejemplos:

* Flores, Bombones, Vinos, Perfumes

* Esto corre tanto para los productos como para los
servicios profesionales.

MBA. Guido L. Curletto.
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ESTILO-DISENO

El estilo o la apariencia juegan cada vez mas un
papel importante en muchos productos.

Un producto bien disefiado, ademas de atractivo,
deberia ser:

» Facil de abrir

» Facil lectura de las instrucciones
» Facil de usar

» Facil de reparar o limpiar

Facil de eliminar

MBA. Guido L. Curletto.
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CREDITO

En nuestro contexto inflacionario y de pérdida de
poder adquisitivo real, la financiacion y las
opciones que ofrecemos a nuestros clientes son
cada vez mas importantes, respecto al resto de
las variables.

» Ejemplos:
* “Vamos los Jueves” y “Quiero” de Banco Galicia
« Smartes de Tarjeta Naranja
* Ahora 12
« Tarjeta Argenta (jubilados)

MBA. Guido L. Curletto.

-y

GARANTIAS

Es una poderosa herramienta de marketing para generar
confianza y acercar nuevos clientes a su producto, al
estilo de una promocion pero con una promesa mas
fuerte

* Ejemplos
* Hoteles que ofrecen satisfaccion total o la estadia es gratis.
» “El precio mas bajo o le devolvemos la diferencia”

» Reemplazo del producto si no le gusté o devoluciéon del
dinero.

* 48 hrs. para cambio directo

MBA. Guido L. Curletto.

MBA Guido L. Curletto.
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CASOS REALES

-

Proteger y
apoyar

Ordenar
por
completo

MBA. Guido L. Curletto.

COMO CLASIFICAR SUS PRODUCTOS?
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SE CRECIMIENTO A PARTIR
DEL PRODUCTO

EXISTENTES NUEVOS

MERCADOS
CX|STCMNTES

HNUCWIOS

: —— w
INNOVACION Y DESARROLLO DE
PRODUCTOS

NUEVO
Producto

..\. _.-"'\_

MBA Guido L. Curletto.
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I'H FLIY

que se

€ un nuevo producto
para el logro de los objetivos Generacion
corporativos y de marketing. de la idea
Por ejemplo, un nuevo
producto puede disefiarse

para:

U Proteger la participacion del Estrategia " D I . . F
mercado, de mkt. & |FE eraaegg gey ‘—l FlltraCI()n

. Andlisis de P de ideas

U Alcanzar una meta | conceptos

o . negocios
especifica de ganancia |

sobre inversion,

U Establecer una posiciéon en un

la compaiiia en innovacién o
responsabilidad social.

mercado nuevo: Desarrollo Pruebas N -
U | b bre d del e de 28| Comercializacion
U Mantener el buen nombre de .. pl’OtOtipo | | mercado ! .- |

SARROLLO DE CONCEPTOS,
POSICIONAMIENTO &
DIFERENCIACION

La clave para posicionarse, esta en diferenciarse.
¢, Como diferenciarse?

CREANDO UNA DIFERENCIA QUE SEA PERCIBIDA POR LOS
CLIENTES, MEDIANTE UNA PROPOSICION DE VALOR A
TRAVES DEL SERVICIO Y LA ATENCION

Cada vez es mas dificil diferenciarse por producto!!

MBA. Guido L. Curletto.
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| L= /' N
e PRUEBA DE CONCEPTOS

- IMAGEN

. .. Imagen
LS

POSICIONAMIENTO

Desarrollo de una mezcla de marketing especifica
para influir en la percepcion global de los clientes
potenciales de una marca, linea de producto o
empresa en general...

[’ Reaccion

MBA. Guido L. Curletto.

MEZCLA DE PRODUCTOS Y LINEA
DE PRODUCTOS

Ancho o amplitud del surtido. (extensién de la mezcla) >

|Detergentes Dentifricos Desodorantes Jabones Pafnales )
Tide Crest Pampers
= Fruta * 50 mg < Small
= Fruta * 100 mg = Medium

= Menta * 50 mg = Grande
= Menta * 100 mg = Extra Grande

Gleem Sure
M%.e(%g o |. Curle

ade procstt?(‘:tos de P&G..Adaptado del libro “Mercadotecnia”, de Kotler P. 1989.

Extension de la linea)

i

ongitud del surtido

MBA Guido L. Curletto.
gcurletto@bizupconsultora.com.ar 9



mailto:gcurletto@bizupconsultora.com.ar

Comercializaciéon. PRODUCTO

22/4/2022

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

-

Wanlas ¥
utllidadeaa 5

Heardidas
Inwersidn &

Ciclo de vida del producto \

Litilidades

Tiampo

Etapa de Crecimiento

desarmolks

Madurer Declinacion

_/

MBA. Guido L. Curletto.

MBA. Guido L. Curletto.

ESTRATEGIAS POR CADA FASE

Estrategias de entrada
Tilempo y ventaja competifiva

Ser gl primero an movarse represents unz ventaja
ptencial en Algunes casos, pera no en ciras

Ser un sequidor répido puede EF 8 Veoes un
resultado 1an busno como ser INIOVErSE

Meverse tarde pu

depende de

MBA Guido L. Curletto.
gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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ADOPCION DE NUEVOS
PRODUCTOS

El proceso de adopcion es

el conjunto de decisiones EL gran
sucesivas que una persona abismo

0 una organizacion toman

antes de aceptar una 34%
innovacion.

La difusion de un nuevo

producto es el proceso por 16%
el cual la innovacion se > 5%

esparce a traveés ’ 13,5%

de un sistema social con el

tiempo [nnovaderes Early Adopters Hayoria Precoz Mayoria Tardia Rezagados
iVWisionarios) {pragmaticos) {(conservadores}) {Escépticos)
. Imparta 1a comadidad,
- Importa tecrologia P R
v rendimiento experiencia de uso W
MBA. Guido L. Curletto. la calidad

OPCION DE NUEVOS PRODUCTOS.
CARACTERISTICAS APROXIMADAS
POR SEGMENTOS

Caracteristicas clave Adoptadores Tempranos Adoptadores Tardios
Boranburann Innov adoras
Hespetada Adopladores tempraros
Rl leaivu Mlayoria lermprana
Esctpboo Mayoria terdia
Apagado a las tradiciones PRiaragados
Otras caracteristicas
Edad Jdwenes Viejos
Educacion Bian educados Poca educados
Ingrasas Altos Bajos
Rdacsones sociales: denbo wevabores: lusra Toatalmznte kales
o Fusra dig la comunidad Obros: deniro
Estatus sodial Alta Bajo
Fuantes da nformacsn Arrpla varkedad, machos madios Faposicain bnitada a los madios, oonflarea

limitada en los medios cetornos; conflanza
an log grupos localas conlemporanaos

MBA. Guido L. Curletto.

MBA Guido L. Curletto.
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MARKETING POR CADA TIPO DE
CLIENTE, SEGUN EL PORCENTAJE

ABARCADO (° DE ADOPCION)

Contidad agumulada de adopladores alo largo del tiempe

r N kL o™

:/y E‘!&&y

-

AR LA e,

MBA Guido L. Curletto.
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PRECIO CONCEPTO

Cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio, o la suma
de los valores que los consumidores
dan a cambio de los beneficios de
tener o usar el bien o servicio.

El precio es el unico elemento de la mezcla de
marketing que produce utilidades; todos los
otros elementos representan costos. También
es uno de los elementos mas flexibles de la
mezcla de marketing.

MBA. Guido L. Curletto.

-y

FIJACION DEL PRECIO

Otros factores
internos y
externos

Percepciones

Costos
del producto

que se deben
tomar en cuenta

de valor de los

clientes

Estrategias y precios de los
. o competidores

Precio minimo Estrategia, objetivos y mezcla
Por debajo de este de marketing

h preqli'c& d Naturaleza del mercado y de la
no hay utilidades demanda

4 Precio limite maximo
Por arriba de este
precio no hay
demanda




Precio
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Valor

Fijacion de precios basada en los costos

FIJACION DEL PRECIO

-

Disefar un buen Determinar los Asignar el precio con eom r:;;rei Idl:fl
producio cosioa dal producto basza en el costo P
L

vatlor del producto

Ewvaluar las Fijar un precio mela
necesidadas y las
perocepcionss de

valor de los clientes

Determinar los

los dientes s& podria incurrir eta

| Dizefiar un producto

’ que 3e ajuste al ’ coslos en los gue ’ qua antregue al valor
valor percibido por deseado al precio

MBA. Guido L. Curletto.

FIJACION DE PRECIOS

Precio basado en

costo mas margen bruto Precio basado en
0 ganancia neta objetivo el valor percibido del
Cliente (*)

Costos
Variables

Precio basado en Competidores

(*) Recomendable para productos nuevos o innovadores.




Precio

OBJETIVOS DE LA ASIGNACION DE

Orientados a
las ganancias

Maximizar las
utilidades

22/4/2022

Orientados a
las ventas

PRECIOS

Orientados al
status quo

—

EN LA DETERMINACION DEL PRECIO

\
Demanda
estimada

Cantidad
esperada

-

J

(g

-y

ACTORES QUE INFLUYEN

Reacciones
competitivas

Demas elementos
del mix de mkt.

Distribucion ]
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ELASTICIDAD PRECIO DE LA
DEMANDA

Frecio

a0, Qs (=)
Cartidad demandada por periodo Cantidad demandada por poriodo
A. Demanda Inalastica B. Demanda elastica

Cantidad en unid.

MBA. Guido L. Curletto.
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PUNTO DE EQUILIBRIO
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ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
GENERICAS

F———————

I VENTAJA EETRATEGICA I
M5 Exausiwdad perobida par el Foucon de cosle bago
s dirgimuos dienle
w 'S aladeel Liderazga en coshes
g 5 memado Diferenc acicn
=i W rl
wh Mo J L e
3 E dirgimos w
Q% auna Expocialieta
| parte dal
| memAde |
———— — — — —

PERCEPCION DE VALC)R\w

valor puede definirse como el mérito, percibido en unidades monetarias del conjunto de
beneficios econdmicos, funcionales, técnicos y psicoldégicos recibidos por el consumidor a
cambio del precio pagado por una oferta de producto

Alta Premium Valor Alto Supervalor
Media Sobrecobro Valor Medio Buen Valor
Baja Imitacion Economia Falsa Economia




Precio

O

g Allo Hibrida
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o) Precio Bajo

S @

©

®©

[

<

| —

O

© o Sin Filigranas

> Bajo

Bajo

Adaptado de Johnson y Scholes. Direccion Estratégica. 5° Ed.

PRECIO

22/4/2022

ATEGICO DE BOWMAN

Diferenciacion

Segmentacion en

=) POSIBLE
FRACASO

Alto

« Descreme
e Penetracion

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

-y

Mezcla de Ajuste de Cambios de
productos precios precios
elLinea de = Descuento = Recortes
productos = Bonificacion = Aumentos
= Opcional o - Segmentada
ACCESOI0 - Psicolégica
= Producto - Promocionales
cautivo = Geografica
= Subproductos < Dinamica
e Combos

MBA. Guido L. Curletto.
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Canales

—————> Estrategia UEN
Mercado Meta-
Segmentacion
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Objetivos de Ventas
L
Estrategia de
posicionamiento
’ .
Mezcla de mercadotecnia — i i+
0 mix de marketing E
Procuesos
¥

Presupuestosy
calendario de ejecucion

Y | | Producto
Ejecucion

Ewldencla Fisica

PLAN DE MARKETING
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Planzadkin

an
i
sl
(=
=,
o
=

A wske, e ara, Aprentizaje

Cadena de suministro, canal de marketing

y red de valor
Seguros
;’ ﬂ ﬂﬂ o ’ .
E;OVGEdOI’(f, , Intermledlarlo k. Intermzedlarlo) )
95,9 i
]

CANAL DE MARKETING
|

Se puede eliminar a los intermediarios, pero no se pueden eliminar
las actividades esenciales de distribucion que ellos llevan a cabo.

RED de

transferencia
de VALOR

Mba. Guido L. Curletto
gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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o I
1

2 I

Fabricante

Niveles de canal

Consumidor

Niveles de Canal

Mba. Guido L. Curletto
gcurletto@bizupconsultora.com.ar

Niwvel 2

Canales de marketing de consumidor Canales de marketing de negocios
l Productor I | Producior Eroducior Productor Productor Producior
Representanies
Mayorista o sucursal
de ventas dal
fabricante
$ +
Minafzta Mirsariata | l.?;a:;bug:mﬁnﬁ i dl:;ﬂ:gg;
Consurmidor | Consumidor Consumidor | dﬂﬂga::hs dae::ma' daaléiagril:l':i}a '
Marketing Canal de Canal de
mo.  Directo Nivel 1
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Conflictos de Canal

Productores de bienes de consumo '

Conflicto de canal

Desacuerdo entre los miembros by S
del canal de marketing con :

respecto a las metas, funciones "

y recompensas: quién hara qué )
Mayoristas
comerciantes

y qué obtendra a cambio.
" Conflicto horizontal
Detallistas ’ Detallistas l Dedallistas l Detallistas '

LU

Conflicto vertical

Un sistema de marketing vertical (SMV) es un canal de distribucion
estrechamente coordinado y disefiado especificamente para mejorar la

SISt. de M kt. Ve rtlcal eficiencia de operacion y la eficacia de marketing

Minorista
* Consumidor
Consumidor
Sistema de

marketing
vertical

de marketing
convenclanal

Mba. Guido L. Curletto
gcurletto@bizupconsultora.com.ar 4
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Sistemas de franquicia

individual.

un sistema de franquicia.

Una franquicia constituye una relacion continua en la que una compafia
madre brinda asistencia administrativa y el derecho de uso de su marca
registrada a cambio de pagos del propietario de la unidad comercial

A la compaiiia madre se le llama franquiciante, mientras que el propietario

de la unidad recibe el nombre de franquiciado.
La combinacién de franquiciante y franquiciatarios constituye

e Tener en
existencia el
producto en
tantos locales
como sea posible.

Mba. Guido L. Curletto
gcurletto@bizupconsultora.com.ar

e Uso de maés de
uno (pero no la
totalidad) de los
intermediarios,
que estén
dispuestos a
trabajar los

productos de la

compaifiia.

Disefo de canal: cantidad de intermediarios

e Otorgar aun
namero limitado
de concesionarios

el derecho

exclusivo a

distribuir los

productos de la
compafiia en sus
territorios
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Multicanal y
Desintermediacion
Productor
©
Q2
ut
g Districuldores I
(@]
§ .aTa'Lr_.l-gnﬁ. * E
= Biekiann, 1 uarza
c Irbesrroet Minoristas Concasionanos de vermas
8 T' 'Tﬂcto holizontal
Sagmento 1 Segmeanta 2 Segmenta 1 Eegmento 2 I
de consumidores de consumidores de negocios de negocios

Administracion del canal

Seleccidon Motivacion
de de los
miembros miembros
> @ C ® ®
Administracion Evaluacion
de los de los
miembros miembros

>

Mba. Guido L. Curletto
gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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Mayoristas

Actlian como agentes de compras para los
clientes.

inventario que concuerde con las necesidades de los
clientes.

Creacion

Compran en grandes cantidades y luego
revenden en pequefias cantidades.

Subdivision

’~ Compran a muchos proveedores para acumular un

VNN

e Proveen una fuerza de ventas para que los
productores lleguen a los pequefios detallistas
y a otras empresas a un costo mas bajo que
con sus propios vendedores.

A

Hacen entregas rapidas y frecuentes a los

Tran Spo rtaci(')n clientes, reduciendo los riesgos para éstos y la

inversion en inventario.

Mayori

= Almacenan productos en instalaciones mas cercanas a la
ubicacion de los clientes que las plantas de fabricacion.

AV

eConceden crédito a los clientes, reduciendo sus requisitos
de capital. Ayudan a los productores haciendo el pedido de
los productos y pagandolo antes de que los clientes hagan
la compra.

>

O

*Reducen un riesgo del productor al adquirir derechos de
propiedad de los productos.

l= Proveen informacion a clientes, acerca de nuevos producto
| y de ofertas de mercado, como a productor y proveedores
sobre las necesidades de los clientes y actividades de
competidores.

AV AV

: detallistas, en areas como el control de inventarios, la
asignacion de espacio en anaqueles y la administracion
financiera.

Mba. Guido L. Curletto

gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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Tipos de minoristas segun estrategias de mkt.

Tipo de tienda

Tienda departaniental

Tienda de descuento

Tiencla ce linea
lirmitada

Tienda d=a
sapecialidad
Detallista a precios
bajos
Tienda concantrada
on una categoria
Supermercado

Tienda de
conveniancia

Club de compras
[o d= bodega)

Amplitud y
profundidad de surtido

Muy amplio, profundo
Amplio, no prefunde
Angosto, profundo

Muy angosta, prafunda
Angoeto, profundo
Angosto, miuy praiunda

Amplis, profunds

Angosto, no profundo

WMuy amplio, muy supericial

Nivel de precios

Evita competencia de precios
Insiste en precics bajos
Tipos tradicionales evilan
competencia de precios;
nuevas clases hacen
hincapie en precios bajos
Fuita competancia de precios
Insiste en pracios bajos
Insiste an pracios hajos
Algunas hacen hincaplé en
precios bajos, alros evilan
competencia de precios

Precios altos

Insiste en precios muy bajos

Cantidad de
servicios al cliente

Amplio cespliegue
Relativamente pocos
Varian por lipa

Estandar al menos;
extensos en alguncs
Pocos

Pocos a maodaracdas

Pocos

Pocos

Pocos [abierto adlo a
riemkros)

Ventas minoristas
extratienda

h

| ' Directa

N

Mba. Guido L. Curletto

gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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Telemarketing

9

Online (e-commerce)

A —

-

9%

Marketing Directo

1= Mailing (cartas, folletos, muestras)
= Catélogo (Avon)
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Logistica de marketing

Planeacion, ejecucion y control del flujo fisico de
materiales, productos finales e informacion relacionada
desde los puntos de origen hasta los puntos de consumo,
con la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes,
a cambio de utilidades.

Los mercaddlogos solian llamarla “distribucion fisica”.

Mba. Guido L. Curletto
gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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La logistica en la cadena de valor

CADENEA DE VALOR

05 « Compras

SCPORTE

Bt idoehes de

uailew

MARHETING
¥ VENTAS
Fr 1

Trabajo en

Bectividates PRIMARIAS

Equipo, multifuncional
dentro de la Compaiiia

Principales funciones de logistica

Almacenamiento Transporte

del inventario Logistica

Cantidad _ Tiempos
Gran Stock Propio
Movimientos

Costos
Just in time Terceros
Entregas-
Faltantes

20

Mba. Guido L. Curletto
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Administracion Gestion de inform.

10


mailto:gcurletto@bizupconsultora.com.ar

Comercializacion. Unidad N°4. Canales 22/4/2022

5 ‘Rigths’ de la logistica
«Producto correcto ]

el ugar correcto
eTiempo correcto
eCondiciones correctas

*Costo correctos

Lo importante es definir los pasos de la
logistica desde el punto de origen hasta
el punto de consumo del producto.

A continuacion se mencionan 13 pasos
gue enmarcan dicho proceso

MBA GUIDO L. CURLETTO.

Mba. Guido L. Curletto
gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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1. Servicio al Cliente

Es parte integral de la satisfaccion del cliente.

Cada elemento de logistica tiene injerencia en la satisfaccion del
cliente.

Implica que el cliente reciba su producto: en el lugar, condicion,
costo y en tiempo QUE EL DESEA RAZONABLEMENTE.

2. Pedidos de clientes

Disparan el sistema de Distribucion para satisfacer la demanda.

La rapidez y certeza del procesamiento de ordenes = Satisfaccion
cliente

Elementos:

1. Operacionales - documentos, procesamiento, fechas de entrega,
facturas, etc.

2. Comunicacion - modificaciones, status, preguntas, rastreo, y
otros

3. Crédito y Cobranza - Chequeo crediticio, recoleccion.

Mba. Guido L. Curletto
gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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3. Comunicacion

Un sistema de comunicacion confiable y eficiente es el
diferenciador de las empresas exitosas.

Se requiere comunicacion en 4 areas:
1. El negocio, sus clientes y proveedores.

2. Areas internas (Ventas, Fabrica, Administracion)

3. Actividades logisticas como distribucion, almaceén,
transporte.

4. Los componentes logisticos como inventario en proceso,
producto terminado, materia prima.

4. Control de Inventarios

Critico para surtir las necesidades del consumidory proveer
a produccion de materia prima.

Mantener inventario consume tanto espacio fisico como

capital. Estos recursos ($) no se pueden utilizar en otra area
si estd en inventario.

INFLACION ?!

Mba. Guido L. Curletto
gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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5. Calcular la demanda

Determina el producto (cuanto y qué) que el consumidor
requiere en algin momento futuro.

Logistica toma este prondstico para determinar la cantidad
de producto que se requerira comprar, mover y almacenar.

6. Transporte

Mover el producto de su origen al punto de consumo y/o
devolverlo también incluye el seleccionar el medio de
transporte (camidn, avion, tren, barco, etc.) y escoger la ruta
de envio.

Es muchas veces el costo mas significativo del sistema
logistico por lo que requiere mucha atencion

...¢Propio o de terceros?

Mba. Guido L. Curletto
gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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7. Almacenaje

Los productos, materias primas e insumos, requieren ser guardado
hasta que sean empleados, consumidos o vendidos.

Transporte vs. Almacenaje : a menores niveles de inventario,
mayor frecuencia de pedidos

Algunas decisiones: lote econdémico 6ptimo, layout, alquilar o
comprar, seguridad, empleados, etc.

Conceptos FUNDAMENTALES

: Q {Imventario)
Madelo de lote econdmica;
Crostos de los inventarnos La demanda es constante, por lo tanto el

inventario decrece a una tasa constante
Coakos

.l:‘\“__‘ﬁ_ _._H__'_.__,.,--‘."L:Iu Ll
]
i
"""\-\... ! _r'__r'_.__,_,--"""l'_'m POT NAIREE
ff“‘?-’:.__,_‘_‘_ g » Tiempo
Careded Tanmi: th:
Oy pocids

R=dXte

Op : Cantidad del pedido
Nivel de reaprovisionamiento (punto de pedido)
¢ espera
romedio

Mba. Guido L. Curletto
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8. Ubicacion de Planta y Almacén

Ubicar las plantas y almacenes cerca de sus mercados /
consumidores/ fuentes de materias Primas..

Bajar el costo de transporte hasta/ desde la planta e
incrementa niveles de servicio

Factores importantes para ubicacion:
Clientes, Materia Prima, costos, mano de obra,

Impuestos, seguridad, aspectos legales.

9. Manejo de Materiales

Objetivos:
1. Manejar lo menos posible.

2. Minimizar las distancias / Transporte.

3. Minimizar producto en proceso.

4. Unificar el flujo de materiales del proceso.

5. Minimizar las perdidas por desperdicio, derrames, roturas,
robos.

Mba. Guido L. Curletto
gcurletto@bizupconsultora.com.ar 16
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10. Compras

La mayoria de las empresas fabricantes requieren de materia
prima de terceros para producir aproximadamente entre el 40 y
60% de las ventas.

También abarca las compras y previsiones de repuestos e insumos

Involucra la seleccidn de proveedores, materiales, calidad,
tiempos de entrega, etc.

La variedad de materiales y costos han hecho que hoy en dia las
Compras sean parte fundamental del proceso logistico.

11. Garantias y Servicios

La venta no termina al realizar la transaccion, muchas veces se
requiere servicio y/o garantia

DEVOLUCIONES. ( logistica en reversa):
Clientes pueden regresar productos por un defecto, recepcion

Incorrecta o cualquier otra causa.

Generalmente el costo de la devolucion es mayor que el envio
normal de producto al consumidor.

Muchas veces no pueden ser transportados, guardados o
manejados tan facil lo que resulta en un costo logistico mayor.

Mba. Guido L. Curletto
gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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12. Empaque

Desarrolla una doble funcion: Marketing y Logistica.

eMarketing: Color, tamanio, textura es una manera de atraer al
consumidor/ comercial.

e Logistico: Protege al producto al ser transportadoy ayuda
a almacenarlo

13. Desechos y Desperdicio

Si los desperdicios no pueden ser utilizados deben ser
desechados.

Logistica se encarga del transporte y desecho de los mismos.
Si se pueden reciclar también se encarga de entregarlos
adecuadamente.

Mba. Guido L. Curletto
gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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Conclusion

Las compafiias exitosas reconocen que un buen desempefio en
logistica puede resultar en una ventaja competitiva, por lo cual
debe estar alineada con la Estrategia del Emprendimiento y sobre
todo con el Marketing mix.

Ayuda a la satisfaccion- retencion de clientes y con ello un aumento

de la participacion de mercado y mejores utilidades.

Muchas gracias por su atencion...

CONSULTAS & SUGERENCIAS:
GCURLETTO@BIZUPCONSULTORA.COM.AR

WWW.BIZUPCONSULTORA.COM.AR
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