3.2. El*“marketing mix”.
1. El producto: la politica de producto y el cictte vida del producto.

El producto es el bieo servicio que adquiere ebnsumidorpara satisfacer sus
necesidades. En la actualidad, los consumidoredepuelegir entre una gran variedad
de productos que cubren la misma necesidad y @ayasteristicas y precios son muy
similares. Por ello, la politica de producto adggiiena trascendencia vital, ya que la
empresa necesita diferenciar claramente sus bieneservicios de los de sus
competidores.

Componentes del producto.

La politica de producto se centra en definir corm@\ser el bien o servicio, y para
desarrollarla hay que tener en cuenta los cuatrpoaoentes del producto:

a) La funcion basica que desempeia (por ejemplonEon de un ciclomotor es
trasladar a su conductor).

b) Las caracteristicas técnicas (en el ejemplacid@motor serian el motor, sus
medidas, su suspension, los frenos, etc.).

c) Los servicios anexos (el servicio posventa, dmagtia, etc.). Cuando un
producto incorpora este componente se dice qua psoductcampliadoo aumentado.

d) Los valores simbdlicos que se atribuyen al pectmu(por ejemplo, un
ciclomotor se puede asociar a juventud, libertadaaia, etc.).

Gama v lineas de productos.

Toda empresa ofrece un conjunto de productos guf@rcoa o que se denomina
la gamade esa empresa. Dentro de esa gama existen difet@gr@as de producto
integradas, a su vez, por aquellos productos gumeri unas caracteristicas similares.
Por ejemplo, una empresa fabricante de vehiculedgufrecer las siguientes lineas de
producto: furgonetas, motocicletas, turismos, caesoetc.

Al estudiar la gama de una empresa se debe terereata:
» Su amplitud. Es la cantidad de lineas de produstctigne la empresa.

» Su profundidad. Es la cuantia de productos difegeqtie tiene cada linea
(por ejemplo, dentro de la linea de las furgons¢éaim las diferentes clases
de ellas que se fabrican).

» Su consistencia. Es la relacién entre las distilitess, ya sea porque sus
procesos de produccion son similares, porque empdsamismas redes de
distribucion, etc.

EJEMPLO.

La empresa Puleva tiene varias lineas de productdgntro de la amplia gama con la que
cuenta.

La méas importante es la linea de leches, que ha apado por articulos personalizados
dirigidos a diferentes segmentos de a poblacién (lewa A + D, Puleva Calcio, Puleva Omega3,
Puleva Mam4, Puleva Peques, etcétera). Ademas cugicbn otras marcas como Egma, Ram,
Nadé y El Castillo.

Otra linea en la que trabaja es la de derivados da leche, en la que tiene quesos, batidos V|
nata. Por dltimo, tiene una linea de aceites de wdi con las marcas Yofres y Andoleum,
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Cada producto tiene una serie de atributos que ifg@rna los consumidores
diferenciarlo de otros similares:

e La calidad, que puede sealidad técnica(cuando hace referencia a sus
materiales, acabado, duracion y conservacion, etcglidad comercialsi se refiere a
la que tienen los servicios anexos al producto).

* El disefo, es decir, su presentacion externagpecto, su color, su forma). El
disefio esta condicionado, en primer lugar, pouteibn del producto, ya que la forma
debe facilitar el uso. Ademas, en el disefio tamiméinyen otros factores como los
gustos estéticos del momento, los materiales disfesn su precio, etc.

» El tamafo y la cantidad. La diferenciacion ereeaspecto permite que el
producto llegue a distintos segmentos del merc®do. ejemplo, los fabricantes de
conservas ofrecen latas de distintos tamafnos, cue dirigidas a diferentes
consumidores (familias pequefias 0 numerosas, leces,

» Los servicios anexos. Pretenden que el produetomsas atractivo para los
consumidores. Por ejemplo, una tienda de muebledepofrecer servicios anexos como
son el transporte a domicilio, la instalacion derwuebles, etc.

 El packaging.Este término inglés hace referencia a todo lo i@hacio con el
envase, envoltorio, embalaje y etiquetado del ptwduEl packagingcumple cuatro
funciones:

» Proteger el producto durante su transporte.

» Ajustar el producto a las normas legales (indieafecha de caducidad, su
composicion, etc.).

» Aportar informacion complementaria (instruccionesuso, la empresa que
lo ha hecho, etc.).

» Actuar como vehiculo de promocién y comunicacidraeés de sus colores,
dibujos, mensajes, etc.

* La imagen. Un producto puede ser el mejor enspe@alidad, pero ello no es
suficiente si los consumidores no tienen una buenagen de él o si,
simplemente, lo desconocen. El principal aspecte mqmfluye en que los
consumidores se formen una imagen positiva de odupto es su marca, que es
e] nombre con el que se asocia el producto o laresapy el simbolo o logotipo
con el que se identifica.

Se pueden diferenciar dos tipos de marcas:

Marca de distribuidor La emplean empresas que no fabrican el prodsato,
que subcontratan la produccion a otras empresas. efonplo, algunos
hipermercados venden productos con su marca (eetergCarrefour, tomate
Hipercor, etc.), pero no son ellos los fabricantes.

Marca de fabricante La emplean aquellas empresas que producen bi€ads.
fabricante, en funcion de la estrategia que dispfiede identificar su marca con
todos los productos que ofrece o, por el contrgede emplear varias marcas y
asociarlas a distintas lineas de productos. Sireoite se utiliza una, se debe tener
mucho cuidado en que todos os productos conseaviemalgen que esta proyecta.
Si se utilizan varias marcas, se tiene la ventajgue el fracaso de un producto no
tiene por qué afectar a los demas productos goertietras marcas diferentes.
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Ciclo de vida del producto.

Todos (os productos tienen un ciclo de vida: sedanal mercado, si son
aceptados por el publico atraviesan por una etapardcimiento, y después va
disminuyendo la demanda hasta que, finalmenteroelugto acaba desapareciendo del
mercado.

» La fase de introduccion.

Cuando se lanza un nuevo producto al mercado,ymaseerto tiempo hasta que el
publico lo conoce, de manera que las ventas iegiab son muy altas. Por ello, en esta
fase es frecuente que las empresas realicen granaggsiones en publicidad, lo que
conlleva un incremento de los costes y un encarestm del producto. Ademas, si se
trata de un producto que incorpora tecnologia nuewge no existia antes en el
mercado, puede presentar problemas de funcionamopre los fabricantes deberan
paliar (esto supone también un aumento de costes).

En la fase de introduccién los productos suelenm®rtanto, articulos caros, no
demasiado féciles de encontrar, poco conocidos g Qo estdn totalmente
perfeccionados. Esto es lo que sucede actualmemelas camaras digitales, que
acabaran sustituyendo a otros productos todavig@emo vigor como el video VHS y
las camaras fotograficas tradicionales.

> La fase de crecimiento.

Si el producto tiene éxito, as ventas se incremen@ manera rapida, otras
empresas comienzan a producir el bien y su ofertzeata. En la fase de crecimiento,
las compafias realizan esfuerzos para que susagbosdse diferencien de los de la
competencia para conseguir mas ventas (se incorpaoigvas variantes, se lanzan otros
modelos, etc.). En esta fase, el uso del bien wicggrse generaliza entre los
consumidores. Es lo que ocurrié6 en su momento t@De Tardd varios afios en ser
aceptado por el publico, pero cuando esto sucaedstjtuyd casi por completo a los
discos de vinilo. Ello incrementé mucho las verdat producto, asi como las de sus
accesorios (reproductores, aparatos de alta fatbligrabadores, etc.).

> La fase de madurez.

Cuando un producto ha alcanzado su fase de madlaremayoria de los
consumidores potenciales ya lo han adquirido yelmahda se estanca. Las empresas
intentan entonces aumentar el valor afiadido depmaguctos para conseguir que los
compradores tengan otro incentivo para adquiririers.cuanto al precio, al estar la
demanda estancada, los productores intentan rddeaostes para mantener el margen
de beneficios.

» La fase de declive.

En esta ultima fase la demanda del producto seceegula gente deja de
comprarlo. Las empresas suelen abaratar los rgases quedan en el almacén para
venderlos y se concentran en la produccion de bisyges sustitutivos o diferentes. Al
final, el producto desaparece. Un ejemplo de estto eque sucedié con el disco de
vinilo hace algun tiempo. Los tocadiscos se vendiay baratos y los cantantes dejaron
poco a poco de grabar en ese formato, hasta gopealicto casi desaparecio de las
tiendas.
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2. El precio del producto

El precio es una variable del marketing mix queluyd de forma muy
significativa sobre la relacibn comercial, ya quagplos consumidores es un aspecto
fundamental a la hora de elegir entre varios primdudor ello, al fijar los precios hay
qgue valorar los distintos métodos que existen gield mas adecuado para conseguir
los objetivos comerciales de la empresa.

Los métodos de fijacion de precios.

Fundamentalmente existen tres métodos para fijneelo de los productos:

* El primero se basa en los costes y es el masllser@onsiste en afadir un
margen a los costes de fabricacion del productgay &si su precio. Los costes se
pueden calcular sumando los costes variables gdstes fijos que le corresponden a
ese bien(fullcost), o simplemente sumando solo los costes variaolgectcost) La
principal ventaja de este sistema es que el preieimpre es superior al coste. Su
principal inconveniente es que no tiene en cua@#pitecios de la competencia.
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 El segundo método parte de los precios que iecmmpetencia. La empresa los
analiza y decide poner un precio mayor 0 menor:

% Lo fijara por debajo de sus competidores cuandoahanas oferta que
demanda, cuando la competencia tenga unos cogpesicsas y no pueda
reducir sus precios sin perjudicar su rentabilidgadjando la bajada del precio
no comprometa la propia viabilidad de la empresa.

% Por el contrario, los fijara por encima de sus cetmdpres si el publico percibe
gue la calidad de su producto es mayor que la dellag, si las condiciones
de mercado son favorables o si los clientes noava@accionar dejando de
comprar el producto.

 Por ultimo, también se pueden fijar los precitshdiendo a la demanda. Si al
subir los precios la demanda disminuye y el descales las ventas hace que los
ingresos de la empresa sean menores, no se supietie (esto sucede cuando el bien
tiene muchos productos sustitutivos). Ahora biersestratase de un bien necesario
(como la gasolina), una subida de precios no redugeho las ventas, y en cambio
conlleva un incremento de ingresos para la empresa.

Estrategias o politicas de precios

Para conseguir aumentar sus ventas, las empreserpuwitilizar distintas
politicas relacionadas con los precios.

» Lo mas frecuente es que las estrategias se kadarbajada de precios. Algunos
ejemplos son: cuando las empresas realizan promexide un producto dirigidas a
colectivos (ofertas especiales para jubilados, demttes, etc.); cuando se hacen
descuentos por pronto pago o por compras grandasgo se abarata temporalmente
un producto nuevo para difundirlo entre los conslomas; o cuando se realizan
descuentos por comprar varios articulos de una anigmea (estrategia muy habitual,
por ejemplo, en articulos de alimentacion, limpjexsmética, etc.).

» Menos frecuentes son las estrategias relacior@asubidas de precios, y estos
casos suelen ir asociados a marcas de prestigioloSdlamados precigssicoldgicos,
en los que influyen mucho los valores simbdlicdspdeducto.

» Otra estrategia relacionada con los precios sts&n ofrecer un articulo muy
barato pero mantener o elevar los precios de stesagos (productos distintos pero
necesarios para que el primero funcione). Estosluotos se denominan bienes
cautivos.

3. La distribucién del producto.

Esta variable del marketing mix es la que faciktaacceso del comprador al
producto. Para ello la empresa tiene que utilizauda manera eficiente los recursos
con los que cuenta, con el fin de que el bien Begliconsumidor en la cantidad, el
momento y as condiciones que este desea. Paragoatsese utilizan los denominados
canales de distribucion o intermediarios.
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Clases de canales de distribucion.

Un canal de distribucion es el medio a través dal os productos van desde la
fabrica hasta su consumidor final. Los canales idgililicion pueden clasificarse, en
primer lugar posu longitud, es decir, por la cantidad de agentes particigante

* El canal directoes el que va desde el productor al consumidor agarppor
ningun intermediario. Hasta ahora eran los menidigattos; sin embargo, la aparicién
de Internet ha facilitado y abaratado la maneracagtactar directamente con los
consumidores, de modo que muchos fabricantes esthanzando a vender a través de
este medio.

» Los canales cortossuelen ir desde el productor a un detallista (témbi
denominado minorista o comerciante al por mena®, & quien vende directamente el
producto al consumidor fina.

* Por ultimo, loscanales largosson aquellos en los que los productores venden a
mayoristas, que son empresas que a su vez vengendeicto a otras empresasa
representantes que a su vez venden a los mayooistaks minoristas (que venden
directamente al publico). Cuanto mas largo es ealcatilizado, mas caro resulta el
producto, pues aumentan los costes (cada internediabra por su labor). Sin
embargo, los canales largos permiten llegar a neésegdifundir mas el producto,
reducir costes de almacén, etc.

En segundo lugar, los canales de distribucion pueldsificarsesegun el vinculo
0 a relacion que exista entre las distintas empresa&ue participanen la distribucién
del bien o servicio que se ofrece:

» Cuando la relacion se establece entre empresaeglizan la misma funcion en
la cadena de distribucién, se denominan canalesodexionhorizontal. Un ejemplo
seria un centro comercial, que esta compuesto pliitia de minoristas que comparten
un mismo espacio fisico.

* En cambio, cuando la relacion se establece entpresas que realizan distintas
funciones dentro de la distribucion, se denominamales de conexiowertical. Por
ejemplo, cuando el fabricante es también proptde tiendas al por menor o al por
mayor; cuando pequefias tiendas se unen para cnearcapperativa que sea su
mayorista y que compre en grandes cantidades; mdouas empresas se expanden a
través del sistema de franquicias.

Por ultimo, podemos diferenciar distintas claseslidgibucionsegun se venda
con o sin tienda

» La ventacon tiendapuede realizarse a través de comercios tradicisndie
comercios especializados, de autoservicios, dersigpeados, de hipermercados, de
grandes almacenes, de tiendas de descuento o decal@s populares.

* La venta y distribuciérsin tienda tiene varias modalidades: la venta por
correspondencia, la venta por catalogo, por tetgf@or television por Internet,
automatica (en maquinas expendedoras o cajerosiatitos), la venta a domicilio, etc.

Funciones del canal de distribucion.

Las funciones que cumple el canal de distribucibn sarias ya que los
intermediarios:
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* Reducen el niumero de contactos que tiene quieaet empresa para llegar al
cliente, ya que es el distribuidor quien realizia gestion y la empresa solamente tiene
gue establecer contacto con él.

* Actian como almacenes y ayudan a os fabricantesluzionar el problema
derivado de la regularidad de la produccion y legularidad del consumo. Una
empresa de cosméticos por ejemplo, puede prodiziaghente la misma cantidad de
productos, pero las tiendas que los distribuyertieren por qué vender esa misma
cantidad todos los dias; por ello, los distribugdoalmacenan el producto y lo venden
en funcién de la demanda.

» Contribuyen a la difusion del producto, ya quieiman a los consumidores de
sus excelencias y, por tanto, ayudan a incremsuotaventas.

» Concentran la oferta de productos y facilitarcempra a los consumidores, ya
gue estos, para comprar lo que necesitan, no tignernr empresa por empresa, Sino
gue en una misma tienda pueden encontrar muchdaqios diferentes y de fabricantes
diversos.

Seleccion del canal de distribucion.

Ante la gran variedad de canales diferentes, lzcile de uno u otro es clave para
la actividad comercial de la empresa. Y aunquexigteeuna eleccion optima, ya que
todo depende del tipo de empresa y del mercadbaredrabaje, existen unos criterios
gue ayudan a tomar una decision u otra:

» El primero es la accesibilidad del canal de itistrion para el productor Al
fabricante le debe ser facil establecer contaatoetintermediario.

* En segundo lugar, el productor debe tener untocieontrol sobre el
intermediario, para conocer la manera en la qugatlesus productos al consumidor
final.

* En tercer lugar hay que tener en cuenta los sogrgue la utilizacion de un canal
u otro va a proporcionar a la empresa.

e Por dltimo, también son determinantes los sergicanexos que puede
proporcionar un distribuidor a sus clientes, ya guestos servicios son atractivos
pueden aumentar las ventas.

El transporte

La dltima cuestion relacionada con la distribucégrtodo lo relativo al traslado de
los productos desde la fabrica hasta sus distipesdy los compradores. En este
sentido, a la hora de gestionar el transporte sigpaductos, una empresa debe intentar,
en primer lugar, optimizar los recursos con quentaug reducir costes, de manera que
el traslado sea lo mas barato posible sin que rekoilte en un perjuicio para el
producto, y, en segundo lugar, dar al cliente elice que necesita de la mejor manera
posible.

Para ello hay que tener en cuenta la naturalezprddluicto (no es lo mismo una
empresa de alimentacion, que debe distribuir saslyostos con una periodicidad
semanal o diaria, que otra de ropa, cuya pericglicide reduce a temporadas y
necesidades puntuales), la manera en la que sdrd&drey manejar la produccion para
gue no se deteriore en el trayecto (camiones ffigos para determinados productos,
embalajes fuertes, etc.), el plan de rutas, pagatla todos los sitios con el minimo de
viajes, y, por ultimo, la situacioén de los almacepara minimizar el tiempo de entrega.
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4.La comunicacion.

En la actualidad, tener un buen producto (con uwlacion calidad-precio
aceptable y que cubra con suficiencia las neces#ddd los posibles compradores) no
es garantia de que vaya a tener éxito en el mercdsdkemas, es necesario que la
empresa despliegue un proceso de comunicacion éacansumidor para convencerle
de que compre ese y no otro bien.

Los instrumentos con los que cuenta la empresagséahlecer esta comunicacion
son: la publicidad, la promocion de ventas, lafaate ventas, las relaciones publicas y
el marketing directo.

La publicidad.

La publicidad es un conjunto de técnicas, mediastividades de divulgacion que
las empresas utilizan para informar al publico s@us productos y persuadirle, a través
de los mensajes adecuados, para que los compre.

Las empresas suelen encargar sus camparas pullscéagencias especializadas
que, para realizar la campafia con éxito, necesitamforme previo de la empresa
(denominaddoriefing) en el que se especifiquen cuales son las ventajasraducto
con respecto a su competencia y qué objetivos dieippamiento en el mercado se
pretenden alcanzar.

Los objetivos que se persiguen con una campafacpaba generalmente se
centran en tres aspectos: incrementar las ventes,las consumidores cambien su
comportamiento con respecto al producto (es dgeé,0 bien comiencen a comprarlo o
bien lo compren en mayor cantidad) y que conozcejomsus cualidades. Cuando la
marca o el producto es nuevo, simplemente se miatio a conocer, informando al
publico sobre sus caracteristicas. Si ya es coopsil puede potenciar a imagen de la
marca y su posicionamiento en el mercado.

Para realizar la campafia publicitaria se busca Gbligp objetivo, que puede
coincidir con el mercado objetivo al que se dirgygroducto o con parte de este. La
eleccion de un publico u otro determina la clasengelio publicitario (prensa, radio,
etc.) y soporte concreto (emisora, canal de tetavjsliario, etc.) que se va a utilizar y
el tipo de mensaje 0 anuncio que se va a hacajugano es lo mismo dirigirse, por
ejemplo, a personas de la tercera edad que a gvene

Finalmente, los factores que determinaran cudl lemaxlio o soporte mas
adecuado son las audiencias o lectores que tietzewa de los medios, el publico al
gue se dirige la publicidad y el coste de la misma.

La promocion de ventas

Consiste en una serie de acciones puntuales ydearigue se realizan para
incrementar las ventas a corto plazo. La promodénventas puede ir dirigida a os
consumidores o a los distribuidores. Algunos ejenple promociones a consumidores
son: el regalo de otros productos complementari@sparticipacion en sorteos,
devoluciones de dinero si el cliente no queda feati®, etc. En cuanto a las
promociones a distribuidores o vendedores, losntnaes pueden ser descuentos por
pronto pago o por la compra de determinada cantiol@mios por mayor numero de
ventas, etc.
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En los dos casos hay que realizar un programa gmeese indique en qué consiste
la promocién, cOmo se va a comunicar a sus deatinaty 0s parametros que serviran
para su evaluacion (normalmente, un objetivo deemento determinado de ventas o
de ingresos).

La fuerza de ventas.

La fuerza de ventas es el conjunto de comercialestque cuenta una empresa,
es decir, todas las personas dedicadas a venderadmanera directa. Los comerciales
son, por tanto, los que efectuan la labor diariz@®unicacion con los clientes y de
persuasion hacia ellos para que adquieran los proglde la empresa.

La fuerza de ventas tiene mucha importancia, no gotque posibilita la venta,
sino porque es el medio a través del cual la erapexsbe informacion de sus clientes
sobre la aceptacion de os productos y sus posiisgsas.

Para organizar el equipo de ventas, la direcciGnecoial debe decidir varias
cuestiones:

% Fijar los objetivos de venta
+ Determinar el tamafo del equipo (cuantos comercEdd necesarios).

% Decidir cobmo se reparte e[ trabajo, que puede s&r ym criterio
geografico, por productos o lineas de productasplemente asignando a
cada comercial un cliente o un grupo de ellos.

Organizar la direccion del equipo y fomentar laiwaation de los vendedores, que
va muy ligada a su remuneracion. De hecho, la niay® los comerciales tienen una
parte de su remuneracion fija y otra que se rebactirectamente con los rendimientos
obtenidos por su trabajo. Cuanto mayor sean lagsasegue haya realizado un
comercial, mayor sera la retribucién que perciba.

Las relaciones publicas.

A través de las relaciones publicas, las empretastan establecer una buena
relacion con sus clientes y transmitir una buenagen de la empresa al exterior
(consumidores, proveedores, instituciones y laeslad en general).

El instrumento mas utilizado para desarrollar unsnas relaciones publicas es el
patrocinio, es decir, la donacion de dinero o tBesm@na actividad cultural, asociacion,
club deportivo, etc. Las empresas patrocinan aggielentos u organizaciones que se
ajustan a su imagen corporativa o que estan reladas con los productos que venden.
Por ejemplo, es frecuente que entidades bancagiagcmen exposiciones artisticas o
restauracion de obras de arte, y conocidas mamgagrtiias patrocinan equipos de
futbol, baloncesto, etc. También es muy usual qs dmpresas patrocinen actos
promovidos en las poblaciones en las que se ermranent

El marketing directo.

El marketing directo permite establecer un contaitointermediarios entre el
consumidor y la empresa.

Para ello se emplean diversos medios (carta, farjada telefonica, correo
electrénico, etcétera) y estrategias (una invita@éuna presentacion de un producto,
una comunicacion a clientes habituales de que cmarelas rebajas en una tienda y se
abre el establecimiento solo para ellos, etc. Siempresa quiere realizar acciones de
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marketing directo, precisa tener una buena baselaies que permita seleccionar
correctamente a los clientes a quienes se quiegi d&a comunicacion.

La principal ventaja de este sistema es que seceono resultado con gran
rapidez, ya que la respuesta del publico es camdiata. Sus resultados son, por tanto,
muy faciles de medir.
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