CarituLo 3

PoLiTicas DE MARKETING

1. Probucro

Se entiende por producto todo bien
u objeto tangible que podemos adqui-
rir (como muebles, coches o electrodo-
mésticos); mientras que, los servicios son
intangibles (pdlizas de seguros, hipote-

cas o servicios técnicos de reparacién).

Desde un punto de vista adminis-
trativo o puramente econémico, los pro-
ductos son todos los bienes o servicios
gue reUnen una serie de caracteristicas
y atributos que permiten su venta en el
mercado. Pero, también, desde un pun-
to de vista comercial o de marketing, un
producto es todo bien o servicio capaz
de cubrir o satisfacer una necesidad en
el consumidor. Asi, la empresa aparece
no como generadora de productos para
la venta, sino tratando de cubrir necesi-

dades de sus clientes y compradores.

Existen muchos productos para satisfacer una
misma necesidad
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1.1. EL ENvAsSADO

En el concepto comercial del producto juegan un papel muy importante el

envasado, el empaque y el embalaje del producto, por las funciones que cada uno

desempena en la politica de marketing de la empresa. Veamos cada uno de ellos

muy brevemente:

El envase: es todo continente o soporte destinado a contener el pro-

ducto, facilitar el transporte y presentar el producto para la venta. Por

envase se entiende el material que contiene o guarda un producto y

gue forma parte integral del mismo; sirve para proteger la mercancia 'y

distinguirla de otros articulos. Por ejemplo, las botellas y latas de bebi-

das o los paquetes de cereales y legumbres. En forma mds estricta, el

envase es cualquier recipiente, lata, caja o envoltura propia para con-

tener alguna materia o articulo.

Feony
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El envase es el recipiente del producto

Empaque: se define como cualquier
material que encierra un articulo, con
o sin envase, con el fin de preservarloy
facilitar su entrega al consumidor, dl
mismo tiempo que sirve como promo-
cién y fomento del producto. Por ejem-
plo, las cajas en las que se presentan
algunas botellas de vino o licores ca-
ros, las atractivas latas y cajas en las
gue se presentan algunos dulces y pos-

tres, etc. El empaque es el envoltorio

El empaque es el envoltorio atractivo
que llevan los productos
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con el que algunas veces se presentan los productos para atraer la

atencién del comprador.

* Embaladje: son todos los materiales, procedimientos y métodos que
sirven para acondicionar, presentar, manipular, almacenar, conservar y
transportar una mercancia. También tiene su importancia desde el pun-
to de vista del marketing, porque se debe presentar el producto en
perfecto estado. Ademds, recuerde que en muchas ocasiones, el cliente
es un distribuidor o intermediario al que también se dirigen las acciones

comerciales.

Resumimos las funciones y utilidades del envasado en la siguiente tabla:

UTILIDADES DEL ENVASE CARACTERISTICAS

En el almacén, durante el transporte y en el
PROTEGE AL PRODUCTO punto de venta. Protege de la temperatura
exterior, de la luz, de glopes, etc.

La forma del envase facilta su almacenaje y
AYUDA A SU TRANSPORTE transporte al consumidor. Por ejemplo, las
cajas con asas.

Puede realzar alguna cualidad o caracte-
AYUDA A SU VENTA ristica del producto, ademas de proporcio-
nar abundante informacion sobre el mismo.

ACTUA DE RECLAMO Su disefio atractivo atrae al consumidor.

Ayuda al consumo y mantenimiento del
FACILITA EL USO DEL PRODUCTO producto. Es el caso de los abre facil o los

envases en forma de espray.

@RS EHEEeIN0]a[IISNRIORRISER | “E| envase constituye parte importante de
PRODUCTO la "identidad" del producto."

AYUDA A SU PROMOCION Suele contener informacién promocional.

1.2. LA marca

Una madrcad es un nombre, término, simbolo, dibujo o disefo, o una combina-
cién de ellos, que trata de identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo
de vendedores y diferenciarlos de los competidores. En una marca cabe distinguir

en nombre y el logotipo o "logo".
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La marca:
* Permite diferenciar nuestro producto de la competencia.
*  Facilita la adquisicién del producto.
* Facilita la compra repetitiva.
*  Facilita la publicidad.
* Facilita la introduccién de nuevos productos.
/\
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La marca identifica el producto y la empresa que los genera
2, Precio

El precio es, en muchas ocasiones, la caracteristica mds importante del pro-
ducto. De él dependerdn aspectos tan fundamentales como los beneficios que la
empresa obtenga o la valoracién que el cliente haga del producto. En este Ultimo
sentido, el precio debe corresponder con la percepcién que tiene el comprador
sobre el valor del producto y es decisién de la empresa determinar qué se debe
vender con un precio accesible a muchas personas o por el contrario, establecer
un precio exclusivo, para determinado segmento de consumidores. Es decir, que
existe una politica de precios a seguir en toda empresa, segun los objetivos que se

deseen conseguir y el mercado al que se dirija.

Al mismo tiempo, existen diversos factores comerciales que influyen en la
variacién de los precios, haciendo que éstos fluctien de manera casi constante.

Estos factores son, entre otros:

* El Tiempo. Adaptamos el precio a las circunstancias del mercado en
funcién de la temporada, el dia o la hora. Por ejemplo, las temporadas

altas y bajas en los hoteles.

* Dependiendo del grupo poblacional. Distintas personas estdn dispues-

tas a pagar un precio distinto por un producto o servicio. Por ejemplo, los
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estudiantes suelen tener mds sensibilidad al precio de un vigje. A la hora

de elegir existen productos adaptados a sus “condiciones econémicas”.

* Por zonas geogrdficas. Otra posible estrategia de precios consiste en
mantener precios diferentes en funcién de la zona donde se vende el
producto. Dependiendo de la competencia y de las caracteristicas de
los consumidores de cada zona, fijamos un precio distinto. Por ejemplo
las compahfias aéreas, que modifican los precios de un mismo viaje,

dependiendo de la situacién del cliente.

Desde un punto de vista comercial o de marketing, el precio puede definirse
como una relacién que indica la cuantia o importe de dinero necesario para ad-

quirir una cantidad dada de un bien o de un servicio. Es decir,

Cantidad de dinero cedida por el comprador
Cantidad de bien cedida por el vendedor

PRECIO =

Recuwende

El precio de un producto es el punto de union entre la can-
tidad que esté dispuesto a pagar un cliente por satisfacer
una necesidad, y el nivel de satisfaccion que el vendedor o
fabricante oferte en ese producto.

3. PROMOCION

Entendemos por promocién al conjunto de acciones de comunicacién diversa
gue se usa dentro del marketing y que estd dirigido principalmente al desarrollo

de las ventas a corto plazo.

De esta definicién se pueden deducir dos caracteristicas de la promocién:

* La promocién debe actuar dentro del marketing, y, por lo tanto, estard

bien planificada. No debe ser, pues, algo ocasional, apartado ni impro-
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visado, asi como tampoco un recurso de Ultima hora, cuando esté todo

ya perdido.

* Se pretenden incrementar las ventas a corto plazo, en un periodo de

tiempo mds o inmediato o pequefo.

La promocién, en sentido estricto, consiste en un incentivo “tangible” ajeno
al producto. Es decir, en un regalo palpable directamente por el consumidor o
comprador. La mejora de calidad, su cambio de envase, su mds adecuada distribu-
cién, son acciones de marketing, pero no promocién de ventas en estricto sentido.

No son dlicientes o estimulos visibles y notorios para el cliente.

A la hora de clasificar las promociones, debi-
do a su gran diversidad, también encontramos B e
muchos tipos y clases de categorizacién. Por ejem- OBTENDRAS UN
plo, las que se dirigen al dmbito interno de la pro-
pia empresa, como premios de venta, comisiones
o regalos a los empleados y vendedores.. .; las que
se organizan para la distribucién, por ejemplo, des-

cuentos y obsequios por grandes compras a los dis-

tribuidores...; o las que se orientan a los consumi- o .
Promocién son, muy basicamente,

dores, las més variadas y numerosas (cupones des- los regalos, incentivos y ofertas que
se realizan para incrementar las

cuento, regalos, sorteos, premios, etc.). ventas a corto plazo

4. DISTRIBUCION

Cuando hablamos de distribucién nos referimos a la conservacién y el transpor-
te de los productos hasta que llegue al consumidor, comprador o cliente final. Como
puede imaginar, esto conlleva multitud de funciones y tareas intermedias. Pasos que

el producto debe seguir desde la fdbrica hasta las manos del consumidor.
Se trata de especificar cémo, cudndo y dénde se deben llevar los productos.

Los medios de transportes son un aspecto fundamental en la distribucién de
los productos; y, gracias a su evolucién, se consigue llegar a mds mercados y
distribuir productos de manera mds inmediata. Piense que hoy en dia es posible

poner prdcticamente cualquier producto en cualquier parte del mundo.
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Los medios de transporte influyen mucho en la distribucion
comercial

4.1. Los CANALES DE DISTRIBUCION

Para ir de la empresa al consumidor, el producto debe pasar a través de algun
“medio”. Este medio es el canal de distribucién. El término canal sugiere un cami-
no o ruta por el que circula el flujo de productos, desde su creacién en el origen
(en la fabrica o industria) hasta llegar a su consumo o uso en el destino final. El
canal de distribucién es, por tanto, el camino seguido por el producto, a través de

los intermediarios, desde el productor al consumidor.

Para la mayoria de los productos podemos emplear varios caminos para llevar
el producto de la fabrica al consumidor. La seleccién de los canales de distribucién

tiene que valorar unos factores fundamentales:

* El lugar de venta del producto afecta a la imagen de la marca. Este
concepto es fundamental y es preciso tenerlo siempre presente. Si ven-
demos el producto en tiendas exclusivas, selectas y caras, nuestro pro-
ducto se beneficia de esa imagen. La distribucién afecta asi a la imagen

del producto.

* Existen canales de distribucién incompatibles. En ocasiones, no po-
demos emplear a la vez dos canales competidores. Uno de los canales
no permite que los productos se vendan en el canal competidor. Por

ejemplo, las perfumerias selectas no quieren que los productos que
jemplo, las p q q P q
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ofrecen se vendan también en los grandes hipermercados que venden a

bajo precio.

a suimagen

* Los margenes de beneficio de los distintos canales son muy diferen-
tes. Por ejemplo las empresas de refrescos ganan mucho mds vendien-

do en mdquinas automdticas que en supermercados.

* Laos barreras de entrada son diferentes. Es decir, los recursos necesa-
rios y los costes son muy distintos, dependiendo del canal que seleccio-
nemos. Ciertos canales exigen una gran plantilla de vendedores motiva-
dos y formados, asi como fuertes inversiones en promociones y publici-
dad. Mientras que en otros, el producto précticamente se “vende solo”,

como es el caso de las mdquinas expendedoras de refresco o chocolatinas.

Por otro lado, en funcién del nimero de tiendas en las que decidimos colocar
nuestro producto tenemos tres estrategias de cobertura fundamentales. Podemos
considerar tres alternativas en funcién del nimero de establecimientos de venta
que utilizamos en cada zona. Ademads, esto influye muy directamente en la gestién

y costes de la empresa.
* Estrategia de distribucién intensiva.

Si seguimos esta estrategia, intentamos que nuestro producto esté en

todos los puntos posibles de venta, y asi, el producto estard disponible
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para el consumidor. Un ejemplo de distribucién intensiva es, una vez

mds, Coca Cola o Pepsi Cola.

VENTAJAS INCONVENIENTES

Puede ser una estrategia para difi- A Esta estrategia supone un coste muy
cultar la entrada de competidores. | elevado.

Facilita al cliente la compra del ' Puede perjudicar la imagen, al estar el
producto vy la fidelidad al mismo. | producto en puntos de venta inadecuados.

Distribucion selectiva.

En la distribucién selectiva, seleccionamos los mejores puntos de venta
para el producto en cada zona. Por ejemplo, en una zona existen 100
restaurantes, pero sélo venderemos nuestros vinos en los 20 mejores.
Esta estrategia permite diferenciarnos, al situar nuestro producto en sitios

seleccionados. Supone unos costes de distribucién mucho menores.
Estrategia de distribucién exclusiva.

Si seguimos esta estrategia, tendremos un Unico punto de venta en
cada zona; por ejemplo, ciertos fabricantes de coches sélo tienen un

concesionario en cada poblacién.

La distribucion exclusiva se suele presentar en los automdviles.
Un concesionario de cada marca por poblacién
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En esta estrategia se seleccionan de modo cuidadoso las tiendas que
van a vender el producto. Por ejemplo, Antonio Barbadillo, fabricante
de vinos, cuenta que, en parte, el éxito de su empresa vendiendo sus
vinos se debe a una adecuada seleccién de un sélo mayorista por zona.
El mayorista de bebidas no vende vinos que le hagan directamente la
competencia a Barbadillo y en compensacién se le concede la exclusiva

de venta en la zona.
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RESUMEN

* El producto es todo bien u objeto tangible o intangible que pode-

mos adquirir.

* Desde un punto de vista econémico, los productos son todo bien o

servicio capaz de cubrir o satisfacer una necesidad en el consumidor.

* El precio corresponde con la percepcién que tiene el comprador
sobre el valor del producto y eso conlleva a la empresa a gestio-

nar una correcta politica de precios

* El precio puede definirse como una relacién que indica la cuantia
o importe de dinero necesario para adquirir una cantidad dada

de un bien o de un servicio.

* La promocién consiste en un incentivo “tangible” ajeno al pro-
ducto. Es decir, en un regalo palpable directamente por el consu-

midor o comprador.

* LaDistribucién trata la conservacién y el transporte de los productos
hasta que llegue al consumidor, comprador o cliente final. Se trata

de especificar cémo, cudndo y dénde se deben llevar los productos.

* Por otro lado, en funcién del numero de tiendas en las que deci-
dimos colocar nuestro producto tenemos tres estrategias de co-
bertura fundamentales. Podemos considerar tres alternativas en
funcién del nUmero de establecimientos de venta que utilizamos
en cada zona. Ademds, esto influye muy directamente en la ges-

tién y costes de la empresa. Las alternativas son:

Estrategia de distribucién intensiva

Distribucién selectiva

Estrategia de distribucién exclusiva
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