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CLASIFICACIÓN DE PRODUCTOS
•Cómodo de adquirir sin procurarse información adicional
•Precio bajo, no voluminosos y no afectados por el estilo y 

la modaDe conveniencia

•Compara calidad, precio y tal vez estilo antes de hacer 
la compra.

•Mayor poder del minorista
De compra 
comparada

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

•Minorista importante, el fabricante también!De especialidad

•Producto nuevo NO conocido
•Producto conocido NO  deseadoNo buscados

MBA. Guido L. Curletto.                                       

Bi
en

es
 d

e 
co

ns
um

o 

CLASIFICACIÓN DE PRODUCTOS
• Valor unitario bajo, ciclo de vida corto, influidos por 

oferta-demanda
• Compra frecuente, gran volumen

Materias primas

• Requieren procesamiento
• Compras grandes, basadas en precio y servicio del 

vendedor.

Materiales y partes 
de fabricación

• Equipo principal, de alto costo y larga vida 
• Especificaciones detalladas del comprador. Esencial 

el servicio de pre y posventa.
Instalaciones

• Vida más corta que instalaciones, pero más larga 
que los suministros de operación.Equipo accesorio

• Son los bienes de conveniencia del sector de 
negocios.Suministros de 

operaciónMBA. Guido L. Curletto.                                       
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NIVELES DE PRODUCTO

BÁSICO

REAL

AUMENTADO

Estilo
Empaque

Cualidades

Calidad

Marca

Instalación

Entrega

Garantía

Crédito

Servicio posventa

Beneficio 
o servicio 

básico

MBA. Guido L. Curletto.                                       

MBA. Guido L. Curletto.                                       

MARCA 

Un nombre de marca consiste en palabras, letras 

o números que se pueden enunciar verbalmente.  

Un símbolo de marca es la parte de ésta que 

aparece en forma de signo, trazo, dibujo.

Atributos deseables:
v Que sugiera algo acerca del producto, en particular sus beneficios y su uso.

v Que sea fácil de pronunciar, deletrear y recordar.

v Que sea distintivo

v Que se adapte a los agregados a la línea de productos.

v Que se pueda presentar a registro y acoger a la protección legal

mailto:gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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PACKAGING (ENVASE) 

• Cumple funciones de Protección antes de la compra, 
después de la compra, de aceptación para el minorista 
y de persuasión para el consumidor final.

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

• Flores, Bombones, Vinos, Perfumes

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

MBA. Guido L. Curletto.                                       

ESTILO-DISEÑO 

El estilo o la apariencia juegan cada vez más un 
papel importante en muchos productos.
Un producto bien diseñado, además de atractivo, 
debería ser:

• Fácil de abrir

• Fácil lectura de las instrucciones

• Fácil de usar

• Fácil de reparar o limpiar

• Fácil de eliminar

mailto:gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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CRÉDITO
En nuestro contexto inflacionario y de pérdida de 
poder adquisitivo real, la financiación y las 
opciones que ofrecemos a nuestros clientes son 
cada vez más 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.                                       

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

• Ejemplos
• Hoteles que ofrecen satisfacción total o la estadía es gratis.
• “El precio más bajo o le devolvemos la diferencia”
• Reemplazo del producto si no le gustó o devolución del 

dinero.
• 48 hrs. para cambio directo

mailto:gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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CASOS REALES

MBA. Guido L. Curletto.                                       

COMO CLASIFICAR SUS PRODUCTOS?
MATRIZ BCG

Abandonar

Liquidar o 
reforzar

Proteger  y 
apoyar

Ordeñar 
por 

completo

MBA. Guido L. Curletto.                                       
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A. Proteger/ 
Penetrar
• Retirada
• Consolidación
• Penetración en 

el Mercado

B. Desarrollo 
del Producto
• Sobre 

competencias 
existentes

• Sobre nuevas 
competencias

C. Desarrollo 
del Mercado
•Nuevos 

Segmentos
•Nuevos Territorios
•Nuevos Usos

D. 
Diversificación
• Sobre 

competencias 
existentes

• Sobre nuevas 
competencias

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO A PARTIR 
DEL PRODUCTOPRODUCTOS

EXISTENTES NUEVOS

Adaptado de Johnson y Scholes. Dirección Estratégica. 5° Ed.
MBA. Guido L. Curletto.                                       

INNOVACIÓN Y DESARROLLO DE 
PRODUCTOS

NUEVO 
Producto

realmente 
innovadores

significativamente 
diferentesimitadores

mailto:gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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ESTRATEGIA DE NUEVO PRODUCTO
Identificar la función que se 
espera de un nuevo producto 
para el logro de los objetivos 
corporativos y de marketing.
Por ejemplo, un nuevo 
producto puede diseñarse 
para:

ü Proteger la participación del 
mercado,

ü Alcanzar una meta 
específica de ganancia 
sobre inversión, 

ü Establecer una posición en un 
mercado nuevo; 

ü Mantener el buen nombre de 
la compañía en innovación o 
responsabilidad social.

Convicción del 
nuevo producto: 

PARA QUÉ?
Generación 
de la idea

Filtración 
de ideas

Desarrollo y 
prueba de 
conceptos

Estrategia 
de mkt. & 
Análisis de 
negocios

Desarrollo 
del 

prototipo

Pruebas 
de 

mercado
Comercialización

Convicción 
respecto a la 

función estrategia 
del nuevo producto: 

PARA QUÉ?

MBA. Guido L. Curletto.                                       

DESARROLLO DE CONCEPTOS, 
POSICIONAMIENTO & 

DIFERENCIACIÓN
La clave para posicionarse, está en diferenciarse. 
¿Cómo diferenciarse?

CREANDO UNA DIFERENCIA QUE SEA PERCIBIDA POR LOS 

CLIENTES, MEDIANTE UNA PROPOSICIÓN DE VALOR A 

TRAVÉS DEL SERVICIO Y LA ATENCIÓN

Cada vez es más difícil diferenciarse por producto!!

mailto:gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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PRUEBA DE CONCEPTOS

Percepción Asociación Imagen 
Mental Reacción

POSICIONAMIENTO
Desarrollo de una mezcla de marketing específica 
para influir en la percepción global de los clientes 
potenciales de una marca, línea de producto o 
empresa en general…

Subjetivo, 
inconsciente 
propio del cliente

Racional, deliberado 
iniciativa de la 
empresa

MBA. Guido L. Curletto.                                       

IMAGEN

MEZCLA DE PRODUCTOS Y LÍNEA
DE PRODUCTOS

Detergentes

Tide

Dreft

Ivory

Gain

Dentífricos

Crest
• Fruta * 50 mg
• Fruta * 100 mg
• Menta * 50 mg
• Menta * 100 mg 

Gleem

Desodorantes

Secret

Sure

Jabones

Camay

Lava

Kirk´s

Zest

Ivory

Pañales

Pampers
• Small
• Medium
• Grande
• Extra Grande

Mezcla de productos de P&G..Adaptado del libro “Mercadotecnia”, de Kotler P. 1989.

Ancho o amplitud del surtido. (extensión de la mezcla)
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CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

MBA. Guido L. Curletto.                                       

ESTRATEGIAS POR CADA FASE

MBA. Guido L. Curletto.                                       

Estrategias de entrada

mailto:gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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ADOPCIÓN DE NUEVOS 
PRODUCTOS

MBA. Guido L. Curletto.                                       

16%

34%

13,5%2,5%

34%

El proceso de adopción es 
el conjunto de decisiones
sucesivas que una persona 
o una organización toman 
antes de aceptar una 
innovación. 
La difusión de un nuevo 
producto es el proceso por 
el cual la innovación se 
esparce a través
de un sistema social con el 
tiempo

MBA. Guido L. Curletto.                                       

ADOPCIÓN DE NUEVOS PRODUCTOS. 
CARACTERÍSTICAS APROXIMADAS

POR SEGMENTOS
Adoptadores Tempranos Adoptadores Tardíos

mailto:gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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MARKETING POR CADA TIPO DE 
CLIENTE, SEGÚN EL PORCENTAJE 

ABARCADO (° DE ADOPCIÓN)

MBA. Guido L. Curletto.                                       
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PRECIO CONCEPTO

MBA. Guido L. Curletto.                                       

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 único elemento de la mezcla de 
marketing que produce utilidades; todos los
otros elementos representan costos. También 
es uno de los elementos más flexibles de la 
mezcla de marketing.

FIJACIÓN DEL PRECIO

Costos
del producto

Percepciones
de valor de los

clientes

MBA. Guido L. Curletto.                                       

Precio límite máximo
Por arriba de este

precio no hay 
demanda

Precio mínimo
Por debajo de este 

precio
no hay utilidades

Otros factores 
internos y 
externos

que se deben 
tomar en cuenta

Estrategias y precios de los 
competidores
Estrategia, objetivos y mezcla
de marketing
Naturaleza del mercado y de la 
demanda
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FIJACIÓN DEL PRECIO

Valor Precio=/Valor

6

FIJACIÓN DE PRECIOS 

Costos 
Variables

Costos
Fijos Margen

(*) Recomendable para productos nuevos o innovadores.

Precio basado en Competidores

Precio basado en 
costo más margen bruto 
o ganancia neta objetivo

Precio basado en 
el valor percibido del
Cliente (*)
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OBJETIVOS DE LA ASIGNACIÓN DE 
PRECIOS

MBA. Guido L. Curletto.                                       

Orientados a 
las ganancias

Lograr una 
rentabilidad 

dada

Maximizar las 
utilidades

Orientados a 
las ventas
Acrecentar el 
volumen de 

ventas

Mantener o 
acrecentar la 

participación de 
mercado:

Market Share - Value Share

Orientados al 
status quo

Estabilizar los 
precios

Hacer frente a la 
competencia

FACTORES QUE INFLUYEN
EN LA DETERMINACIÓN DEL PRECIO

MBA. Guido L. Curletto.                                       

Demanda 
estimada

Precio esperado

Cantidad 
esperada

Reacciones 
competitivas

Productos 
similares

Sustitutos 
disponibles

Productos no afines que 
persiguen el mismo dinero 
del consumidor : Pocket Share

Demás elementos 
del mix de mkt.

COSTO del 
Producto

Distribución

Promoción
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ELASTICIDAD PRECIO DE LA 
DEMANDA

MBA. Guido L. Curletto.                                       

Cantidad en unid.

PUNTO DE EQUILIBRIO

MBA. Guido L. Curletto.                                       

Cantidad en unid.

1 producto

Varios productos
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ESTRATEGIAS COMPETITIVAS 
GENÉRICAS

PRECIO Y PERCEPCIÓN DE VALOR

C
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id
ad

 d
el
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Alta Premium Valor Alto Supervalor

Media Sobrecobro Valor Medio Buen Valor

Baja Imitación Economía Falsa Economía

Alto Medio Bajo

Precio

El valor puede definirse como el mérito, percibido en unidades monetarias del conjunto de 
beneficios económicos, funcionales, técnicos y psicológicos recibidos por el consumidor a 
cambio del precio pagado por una oferta de producto
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RELOJ ESTRATÉGICO DE BOWMAN

PRECIO

Va
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7

8

1

4

3

2 6

5

Sin Filigranas

Precio Bajo

Híbrida

Diferenciación

Segmentación en 
diferenciación

POSIBLE 
FRACASO

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

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

MBA. Guido L. Curletto.                                       

Nuevos 
productos

• Descreme
• Penetración

Mezcla de 
productos

• Línea de 
productos

• Opcional o 
accesorio 

• Producto 
cautivo

• Subproductos
• Combos

Ajuste de 
precios

• Descuento
• Bonificación
• Segmentada
• Psicológica
• Promocionales
• Geográfica
• Dinámica

Cambios de 
precios

• Recortes
• Aumentos
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Canales
MBA GUIDO L. CURLETTO.                        1

Estrategia UEN

Mercado Meta-
Segmentación

Objetivos de Ventas

Estrategia de 
posicionamiento

Mezcla de mercadotecnia 
o mix de marketing

Presupuestos y 
calendario de ejecución

Ejecución

Evaluación
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Planeación

Ejecución

Control & Evaluación

Aj
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te
, m
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Producto

Plaza

Segmentación

M
Ercado 
M

Eta

Diferenciación

Po
sic

io
na

m
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nt
o VALOR

Cadena de suministro, canal de marketing 
y red de valor

Proveedores Empresa Intermediario 
1

Intermediario 
2 Cliente RED de 

transferencia 
de VALOR

CANAL DE MARKETING

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

Bancos Cías. 
Seguros

Fletes

MBA GUIDO L. CURLETTO.                        4
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Niveles de canal
Fabricante Consumidor

Fabricante Minorista Consumidor

Fabricante Mayorista Minorista Consumidor

Fabricante Distribuidor Mayorista Minorista Consumidor

0 

1 

2 

3
MBA GUIDO L. CURLETTO.                        5

Niveles de Canal

Canal de 
Nivel 1

Canal de
Nivel 2

Marketing 
Directo

Canal de
Nivel 1

Canal de
Nivel 2

Marketing 
Directo

Canales de marketing de consumidor Canales de marketing de negocios

MBA GUIDO L. CURLETTO.                        6
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Conflicto horizontal

Co
nf

lic
to

 ve
rt

ica
lConflicto de canal

Desacuerdo entre los miembros
del canal de marketing con
respecto a las metas, funciones
y recompensas: quién hará qué
y qué obtendrá a cambio.

Conflictos de Canal

MBA GUIDO L. CURLETTO.                        7

Sist. de Mkt. Vertical

Corporativo

Contractual

Administrado

Sistema de 
marketing

vertical

Consumidor

Minorista

Mayorista
Proveedor

MBA GUIDO L. CURLETTO.                        8

Un sistema de marketing vertical (SMV) es un canal de distribución 
estrechamente coordinado y diseñado específicamente para mejorar la 
eficiencia de operación y la eficacia de marketing

mailto:gcurletto@bizupconsultora.com.ar
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Sistemas de franquicia 

Una franquicia constituye una relación continua en la que una compañía 
madre brinda asistencia administrativa y el derecho de uso de su marca 
registrada a cambio de pagos del propietario de la unidad comercial 
individual. 
A la compañía madre se le llama franquiciante, mientras que el propietario 
de la unidad recibe el nombre de franquiciado. 
La combinación de franquiciante y franquiciatarios constituye
un sistema de franquicia.

Tipos

De producto y de 
nombre comercial

De método
MBA GUIDO L. CURLETTO.                        9

Diseño de canal: cantidad de intermediarios

MBA GUIDO L. CURLETTO.                        

Distribución 
intensiva

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

Distribución 
selectiva

• Uso de más de 
uno (pero no la 
totalidad) de los 
intermediarios, 
que estén 
dispuestos a 
trabajar los 
productos de la 
compañía.

Distribución 
exclusiva

• Otorgar a un 
número limitado 
de concesionarios 
el derecho 
exclusivo a 
distribuir los 
productos de la 
compañía en sus 
territorios

10
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Multicanal y 
Desintermediación 

Conflicto horizontalCo
nf

lic
to

 ve
rt

ica
l
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Administración del canal
Selección 

de 
miembros

Administración 
de los 

miembros

Motivación 
de los 

miembros

Evaluación 
de los 

miembros

MBA GUIDO L. CURLETTO.                        12
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Mayoristas • Actúan como agentes de compras para los 
clientes.Compra

• Compran a muchos proveedores para acumular un 
inventario que concuerde con las necesidades de los 
clientes.Creación

• Compran en grandes cantidades y luego 
revenden en pequeñas cantidades.Subdivisión

• Proveen una fuerza de ventas para que los 
productores lleguen a los pequeños detallistas 
y a otras empresas a un costo más bajo que 
con sus propios vendedores.

Venta

• Hacen entregas rápidas y frecuentes a los 
clientes, reduciendo los riesgos para éstos y la 
inversión en inventario.

Transportación
MBA GUIDO L. CURLETTO.                        13

• Almacenan productos en instalaciones más cercanas a la 
ubicación de los clientes que las plantas de fabricación.Almacenamiento

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

Financiamiento

•Reducen un riesgo del productor al adquirir derechos de 
propiedad de los productos.Reducc.de riesgos

• Proveen información a clientes, acerca de nuevos productos 
y de ofertas de mercado, como a productor y proveedores 
sobre las necesidades de los clientes y actividades de 
competidores.

Información

•Ayudan a los clientes, de modo especial a los pequeños 
detallistas, en áreas como el control de inventarios, la 
asignación de espacio en anaqueles y la administración 
financiera.

Ayuda administ.

Mayoristas

MBA GUIDO L. CURLETTO.                        14
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Tipos de minoristas según estrategias de mkt.

MBA GUIDO L. CURLETTO.                        15

Ventas minoristas
extratienda

Directa

Telemarketing

Online (e-commerce)

Marketing Directo
• Mailing (cartas, folletos, muestras)
• Catálogo (Avon)
• TV (llame YA!)

MBA GUIDO L. CURLETTO.                        16
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Logística de 
marketing y 
administración
de la cadena de 
suministro

MBA GUIDO L. CURLETTO.                        17

Logística de marketing

MBA GUIDO L. CURLETTO.                        

Planeación, ejecución y control del flujo físico de 
materiales, productos finales e información 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 mercadólogos solían llamarla “distribución física”. 

18
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La logística en la cadena de valor

Trabajo en 
Equipo, multifuncional 
dentro de la Compañía
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Principales funciones de logística
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Almacenamiento

Cantidad

Tipo

Lugar

Administración 
del inventario

Gran Stock

Just in time

Transporte

Propio

Terceros

Gestión de inform.
Logística

Tiempos

Movimientos

Costos

Entregas-
Faltantes
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21E. Grosvenor Plowman

5 ‘Rigths’ de la logística

1 •Producto correcto

2 •Lugar correcto 

3 •Tiempo correcto 

4 •Condiciones correctas

5 •Costo correctos

MBA GUIDO L. CURLETTO.                        

Lo importante es definir los pasos de la
logística desde el punto de origen hasta
el punto de consumo del producto.
A continuación se mencionan 13 pasos
que enmarcan dicho proceso

MBA GUIDO L. CURLETTO.                        
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1. Servicio al Cliente 

Es parte integral de la satisfacción del cliente.Es parte integral de la satisfacción del cliente.
Cada elemento de logística tiene injerencia en la satisfacción del 
cliente.

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

23
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2. Pedidos de clientes  

Disparan el sistema de Distribución para satisfacer la demanda. 

documentos, procesamiento, fechas de entrega, 

Disparan el sistema de Distribución para satisfacer la demanda. 
La rapidez y certeza del procesamiento de ordenes = Satisfacción 
cliente
Elementos:
1. Operacionales - documentos, procesamiento, fechas de entrega, 
facturas, etc. 
2. Comunicación - modificaciones, status, preguntas, rastreo, y 
otros
3. Crédito y Cobranza - Chequeo crediticio, recolección. 

24
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3. Comunicación 

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

Se requiere comunicación en 4 áreas: 
1. El negocio, sus clientes y proveedores. 
2. Áreas internas (Ventas, Fábrica, Administración) 
3. Actividades logísticas como distribución, almacén, 

transporte. 
4. Los componentes logísticos como inventario en proceso, 

producto terminado, materia prima. 
25
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4. Control de Inventarios 

Critico para surtir las necesidades del consumidor y   proveer 

capital.  Estos recursos ($ ) no se pueden utilizar en otra área   

Critico para surtir las necesidades del consumidor y   proveer 
a producción de materia prima.

Mantener inventario consume tanto espacio físico como 
capital.  Estos recursos ($ ) no se pueden utilizar en otra área   
si está  en inventario.

…..INFLACIÓN ?!

26
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5. Calcular la demanda

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

Logística toma este pronóstico para determinar la  cantidad 
de producto que se requerirá comprar, mover y almacenar.

27
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6. Transporte 

Mover el producto de su origen al punto de consumo y/o Mover el producto de su origen al punto de consumo y/o 
devolverlo también incluye el seleccionar el medio de 
transporte (camión, avión, tren, barco, etc.) y escoger la ruta 
de envío.
Es muchas veces el costo más significativo del sistema 
logístico por lo que requiere mucha atención

…¿Propio o de terceros?

28
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7. Almacenaje 

Los productos, materias primas e insumos,  requieren ser guardado 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 económico óptimo, layout, alquilar o 
comprar, seguridad, empleados, etc.

29

MBA GUIDO L. CURLETTO.                        

Conceptos FUNDAMENTALES
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8. Ubicación de Planta y Almacén

Ubicar las plantas y almacenes cerca de sus mercados / 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 ubicación: 
Clientes, Materia Prima, costos, mano de obra,   
impuestos, seguridad, aspectos legales.

31
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9. Manejo de Materiales

Objetivos: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.

32
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10. Compras 
La mayoría de las empresas fabricantes requieren de materia  La mayoría 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 selección de proveedores, materiales, calidad,  
tiempos de entrega, etc.

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

33
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11. Garantías y Servicios 
La venta no termina al realizar la transacción,    muchas veces se La venta no termina al realizar la transacción,    muchas veces se 
requiere servicio y/o garantía

DEVOLUCIONES. ( logística en reversa): 
Clientes pueden regresar productos por un defecto, recepción 
incorrecta o cualquier otra causa. 
Generalmente el costo de la devolución es mayor que el envío 
normal de producto al consumidor. 
Muchas veces no pueden ser transportados, guardados o 
manejados tan fácil lo que resulta en un costo logístico mayor.

34
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12. Empaque 
Desarrolla una doble función: Marketing y Logística.

•Marketing: Color, tamaño, textura es una manera de atraer al 

Desarrolla una doble función: Marketing y Logística.

•Marketing: Color, tamaño, textura es una manera de atraer al 
consumidor/ comercial. 

• Logístico: Protege al producto al ser  transportado y   ayuda 
a almacenarlo

35
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13. Desechos y Desperdicio

Si los desperdicios no pueden ser utilizados deben  ser Si los desperdicios no pueden ser utilizados deben  ser 
desechados.

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

36
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Conclusión
Las compañías exitosas reconocen que un buen desempeño en 

retención de clientes y con ello un aumento 

Las compañías exitosas reconocen que un buen desempeño en 
logística 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 satisfacción- retención de clientes y con ello un aumento 
de la participación de mercado y mejores utilidades.

37
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Muchas gracias por su atención…
CONSULTAS & SUGERENCIAS:        
GCURLETTO@BIZUPCONSULTORA.COM.AR

WWW.BIZUPCONSULTORA.COM.AR
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