TEMA 1: DECISIONES SOBRE PRODUCTOS.
1.1. EL PRODUCTO COMO VARIABLE DEL MARKETING-MIX.

El producto es el medio por el cual se pueden satisfacer las necesidades del consu-midor. Para el Marketin
un instrumento de importancia fundamental. Si no se dis-pone del producto adecuado para estimular la
demanda, no es posible llevar a cabo de modo efectivo ninguna otra accion comercial. La politica de produ
consti-tuye, por tanto, el punto de partida de la estrategia comercial. La finalidad basica de la misma es la d
proporcionar el producto que mejor se adapta a las necesidades del consumidor.

El producto es una variable comercial que la empresa puede controlar y que junto al precio, distribuciéon y

promocidén forman el Marketing—Mix. Es una variable es-tratégica porque va a condicionar a las otras tres
variables.

Las decisiones sobre el producto son decisiones a largo plazo.

El concepto del producto se puede plantear partiendo de dos enfoques esen-cialmente distintos:

* Concepto centrado en el producto en si mismo, segun el cual un producto es una suma de caracteristicas
atributos fisicos. Este enfoque supone una concepcioén técnica del producto, que lleva a considerar el
Marketing como una funcién subor-dinaria de la produccién, limitado a las actividades de venta (vende el
producto que les facilita el Departamento de Produccion).

* Concepto centrado en las necesidades del consumidor. Este enfoque supone que las personas compran

producto no por si mismos, sino por los problemas que re-suelven, es decir, para satisfacer necesidades. E
enfoque propio del Marke-ting, que subordina la produccion a las necesidades y demandas del mercado.

Definicion de producto.

El producto es cualquier bien, servicio o idea que posea valor para el consumi-dor o usuario y sea susceptil
de satisfacer una necesidad o deseo.

En esta disciplina existen diversas definiciones del concepto de producto se-gun di-versos autores:

— Stanton: el producto es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que inclu-yen también el embalaje.
que el comprador acepta como algo que satisface sus deseos y necesidades.

— Kotler: el producto esta formado por tres componentes:

* Producto basico: consiste en la necesidad que ese producto va a cubrir (por ejem-plo, el descanso en un
hotel).

* Producto tangible: se trata de todos los aspectos formales del producto (calidad, marca, envase, estilo, y
disefo).

* Producto ampliado 0 aumentado: consiste en todos los aspectos afiadidos al pro-ducto real, como son el
servicio posventa, el mantenimiento, la garantia, instala-cién, entrega y financiacion.

— Levitt: propone el concepto de producto total. Considera que un producto es una combinacién de tangible
intangibles, y distingue entre:



* Producto genérico: Cosa basica. El producto en si mismo.

* Producto esperado: expectativas minimas del cliente, todo lo que el consumi-dor espera de este producto
Incluye la entrega, condiciones de pago, formacion, etc.

* Producto aumentado: oferta que supera las expectativas minimas del cliente o lo que él esta acostumbrac
recibir (mejores condiciones de entrega, pago, etc.).

* Producto potencial: todo aquello que tiene un potencial factible de atraer y mante-ner a los clientes.
Mientras el producto aumentado significa todo lo que se hace, el pro-ducto potencial se refiere a lo que
todavia queda por hacer.

2.2. DIMENSIONES DEL PRODUCTO.

El Producto—Mix es el conjunto de instrumentos que integran el producto y que son: la forma, el disefio, el
color, la calidad y la garantia, el envase, la etiqueta y la marca.

2.2.1. Forma, Disefio y Color.
Forma.

Es uno de los elementos mas importantes en la configuracion del producto porque muchas veces el valor d
producto esta asociado a la forma.

Con la forma se persiguen 2 objetivos:
1.- Individualizacién.

2.— Racionalizacion.

Disefio.

Es una pieza fundamental en la comercializacién del producto, porque el con-sumidor compra, ademas de |
producto que satisface una necesidad, un pro-ducto que puede utilizar y que conlleva cierta estética.

Color.

Esta intimamente ligado a la forma, y la intencidn es llamar la atencion a los consu-midores ya que asocian
color a los productos, los sentimientos, etc.

2.2.2. Calidad y garantia.
Calidad.

Esta sujeta a los cambios en el estilo de consumo que se producen a lo largo del tiempo y varia segun los
productos y los consumidores.

No existe un concepto de calidad absoluto y firmemente valido para los pro-duc-tos porque es un concepto
muy subjetivo.

Podemos hablar de distintos tipos de calidades:



1. Calidad técnica: se refiere al grado en el que el producto funciona para aquello a lo que ha sido disefiadc

2. Calidad econémica: se trata de la duracién rentable para el consumidor y fabri-cante. Si el producto dura
mucho es interesante para el consumidor, pero no para el fabricante.

3. Calidad estética: representa factores externos del producto, como dosificadores.

4. Calidad comercial: permite adquirir los productos gue no somos capaces de eva-luar técnicamente y par:
los que no hay productos de referencia que permitan una comparacion.

Para el consumidor, la calidad puede ser: esperada, percibida (real, se percibe) y comparada (resultado de
comparar las anteriores).

Si calidad esperada > calidad percibida 6 consumidor insatisfecho.

Si calidad esperada = calidad percibida 6 contento.

Si calidad esperada < calidad percibida o calidad latente (muy satisfecho).
Garantia.

Es la promesa del fabricante de que sus productos funcionaran con los fines pro-pues-tos. Se suele ofrecer
productos de compra ocasional y productos duraderos.

Las funciones de las garantias son:
1. Crear seguridad en el usuario o comprador.
2. Proteger al cliente de los defectos de fabricacion.

3. Herramienta promocional (por ejemplo, en El Corte Inglés: le devolvemos su dinero si no queda
satisfecho).

Las empresas que utilizan la estrategia del Marketing a través de la garantia lo que estan haciendo es
utilizando una estrategia de posicionamiento (posicionarse en un lugar a diferencia de la competencia).

La garantia se ofrece en bienes duraderos, ocasionales y de compra no repeti-tiva.
2.2.3. Envase.

Es el recipiente, caja o envoltura que por diversas razones acomparia al pro-ducto en su presentacion y vel
gque algunos casos adquiere gran importancia y su coste puede superar incluso al del propio producto, com
sucede en algunos articulos de cosmética y perfumeria.

El envase es la forma de proteger fisicamente y presentar el producto. Se uti-liza es-pecialmente cuando el
producto es de tamafio pequefio o se mide por unidades de peso o capacidad, como el azlcar, los deterge
el vino, los perfumes, etc. En algunos casos su funcién es sélo la de contener, envolver o proteger el produ
Pero, cada vez mas, se emplea también el envase como un instrumento de diferen-ciacion del producto y d
promocidn, utilizando tipografias, graficos y colores que estimulan la adquisicién del producto.

Los objetivos del envase pueden concretarse en los siguientes:



— contener el producto.

— proteger el producto para que éste llegue al consumidor final sin que se estropee.
— preservacign: garantiza que el producto se conserve durante un periodo tras la compra del consumidor.
— promocién: debe favorecer la venta del producto.

— presentacidn: es como el producto figura ante los ojos del consumidor. El producto debe atraer la atencio
del consumidor a través de su presentacion.

— diferenciar el producto.

Ademas los envases deben ser econdmicos, que no perjudiguen a la capa de ozono y deben satisfacer las
necesidades al minimo coste.

El disefio del envase es un aspecto cada vez mas importante, y debe ser reno-vado cuando sus efectos

promocionales disminuyan o cuando aparezcan materiales mejo-res (mas resistentes, ligeros, practicos o
atractivos).

Distintas opticas del envase:
a) Optica del fabricante: éstos quieren que los productos sean diferenciables e identi-ficables.

b) Optica de los distribuidores: éstos quieren que los productos sean identificables; quieren productos que
tengan una exposicién adecuada para evitar robos, etc.

c) Optica de los consumidores: éstos quieren productos identificables, con instrucciéon e informacién, facilid:
de uso (de apertura) y baratos.

Factores que contribuyen a utilizar el envase comao instrumento de Marketing—Mix:

1. La aparicién de autoservicios: al envase lo llaman el vendedor silencioso.

2. La innovacioén en los envases: que no dafien el ozono, con un tapén mas cémodo...

3. Puede tener tanta influencia sobre el consumidor que haga que éste pague mas por él.
Tipos de envases:

1. Envase primario: contenedor inmediato del producto (como un bote contiene el liquido).

2. Envase secundario o empaque: se refiere al envase que protege al envase primario y que normalmente
desecha cuando se utiliza el producto. El objetivo del em-paque es lograr el mayor atractivo al menor coste

3. Envase terciario 0 embalaje: conjunto de elementos de proteccidén necesarios para el almacenamiento y
transporte y que generalmente les llega a los consumidores.

Muchas empresas utilizan el envase para posicionarse para obtener ventaja competi-tiva: es el llamado
Packaging.

2.2.4. Etiqueta.



En el Real Decreto 1468/88 de 2 de diciembre de 1988, se define la etiqueta como toda leyenda, marca,
imagen u otro elemento o signo descriptivo o grafico, escrito, impreso, estampado, litografiado, marcado,
grabado en relieve, huecogra-bado, adhe-rido o sujeto al envase o sobre el propio producto industrial.

La etigueta puede ser un importante instrumento de promocién del producto, pero cumple también una
importante funcién de informacién. Es la parte del producto que tiene la informacion verbal sobre el mismo.

La etiqueta debe informar sobre los siguientes aspectos:

— marca registrada.

— nombre o denominacion usual o comercial del producto.

- identificacion del fabricante, envasador, transformador o vendedor del producto.
— composicién del producto.

— denominacién del producto.

- contenido neto del producto, expresado en niumero de unidades o medidas de longi-tud, peso o volumen,
cuando se trate de productos susceptibles de ser usados fraccionadamente.

— caracteristicas esenciales del producto (instrucciones, advertencias, uso, etc.).

- plazo recomendado para el uso o consumo, cuando se trate de productos que por el transcurso del tiemp
pierdan alguna de sus cualidades.

- lote de fabricacion, cuando el proceso de elaboracion se realice en series identifica-bles.
- lugar de procedencia u origen del producto.

- en el caso de aparatos eléctricos, se indicara la potencia maxima y la tensién de alimentacion.
- fecha de fabricacion.

- fecha de caducidad.

- codigo de barras.

El cédigo de barras esta formado por:

- los 2 primeros nimeros son el pais (84 Espafa, 33 Francia).

- los 5 siguientes nimeros se refieren a la empresa fabricante.

- los 5 siguientes nameros al producto.

- los dltimos nimeros es un digito de control.

Funciones de la etigueta:

1. Identificar el producto.



2. Indicar la calidad.

3. Describir el producto.

4. Arma promocional del producto.

Clasificacion de las etiquetas:

— Etiqueta de marca: es la marca adherida al producto.

— Etigueta de fabricacion: informa del lugar donde se fabrica el producto (por ejemplo Made in China).

- Etigueta de informacién: con informacion objetiva, escrita o grafica acerca de la co-rrecta utilizaciéon del
producto (por ejemplo, no planchar, no lavar en agua fria, etc.).

Caracteristicas de las etiguetas:

a) Que sea adaptable al envase.

b) Que el material sea resistente y perdure.

¢) Que esté perfectamente pegada al producto y no se pueda perder.

2.2.5._Marca.

2.2.5.1._Definicién, Funciones y Caracteristicas.
Definicién.

La marca es el modo principal de identificar a un producto y diferenciarlo for-malmente de los demas a
efectos comerciales y legales.

La marca es definida por la Asociacion Americana de Marketing (AMA) como un nombre (Pascual, IBM,
etc.), término, simbolo o disefio (por ejemplo, el cocodrilo de Lacoste), o una combinacion de ellos, que trat
de identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la
competidores.

La Ley de Marcas espafiola de 22/11/1988, en su articulo 1, la define como todo signo o medio que distings
sirva para distinguir en el mercado productos o servicios de una per-sona, de productos o servicios idéntico
similares de otras personas. En el articulo 2 se establece lo que es una marca y lo que no.

Las marcas se registran por 10 afios renovables.

En una marca cabe distinguir el nombre y el logotipo o logo. El nombre es la parte de la marca que se
pronuncia, y el logotipo es la parte de la marca que aparece con simbolos, disefo, letras y colores distintivc

La marca no es s6lo algo que sirve para identificar un producto, sino también un ins-trumento de protecciér
legal. Pero la marca es principalmente, desde el punto de vista del marketing, un instrumento de apoyo a la
estrategia comercial.

Partes de la marca:



a) Parte fonética: es el nombre que se puede leer y pronunciar.

b) Parte simbdlica: se refiere a los logotipos, simbolos, dibujos, colores, graficos que refuerzan la parte
fonética.

Funciones.

* Funcion objetiva: la marca lo que hace es dar el nombre al producto y la personaliza diferenciandolo de
productos similares. Permite al consumidor solicitar un producto determinado y no otro.

* Euncion subjetiva: la marca provoca en el consumidor distintas sensaciones: de garantia, de seguridad, d
calidad, de prestigio...

Caracteristicas.

— La marca se puede utilizar para seducir al comprador y predisponerle a su compra por el prestigio que da
dicha marca.

— La marca personaliza el producto.

— Se utiliza en técnicas de promocion pero ademas la marca debe ser facil de pro-nunciar y que suene bier
- La marca debe ser sencilla, corta y facilitar su recuerdo.

- La marca debe evocar el producto (por ejemplo: La Lechera).

— No debe tener doble significado.

— Debe ser registrable, para que los competidores no copien la marca.

— Que sea aplicable a mercados exteriores y adaptable a cualquier medio de publici-dad.

— Evitar que la marca se convierta en una marca genérica (por ejemplo: si pides un Danone y te dan cualqu
marca).

2.2.5.2, _Tipologia.

a) Sequn las caracteristicas del nombre:

— un nombre o palabra sin ningun significado especifico (Kodak).

— una palabra corriente, no conectada con el producto (cervezas El Aguila).

— una palabra que sugiera lo que el producto ofrece (El Periddico).

— una palabra cuyo significado sugiera la calidad o funcion del producto (Sony).
- un apellido familiar (McDonald’s).

— el nombre del fundador de la empresa (Ford).

— una palabra extranjera (Star).



— un nombre de personaje famoso actual (Only by Julio Iglesias).

— un nombre de la literatura o de la mitologia (Gigante Verde, Montecristo).

— un nimero (7 Up, Chanel n° 5, Antena 3).

— unas iniciales (JB, SEAT).

— un nombre compuesto (El Corte Inglés).

— nombres derivados de uno basico (Nescafé y Nesquik de Nestlé).

B) Sequn las partes componentes de la marca:

- la marca es sélo un nombre (Amstrad).

- la marca es una combinacion de nombre + logotipo (Nike + logotipo).

- la marca puede incluir, ademas, un eslogan (frase corta facil de pronunciar y re-cordar y que debe intenta

reunir la idea de todo el producto o toda la empresa ; por ejemplo: el algodén no engafia, o Antena 3 - La
Radio bien hecha).

C) Sequn la cobertura o alcance:

1. De uno. varios o todos los productos de la misma empresa: la empresa decide poner una misma marca ¢
productos, bien sean similares o distintos (BIC).

2. De varios productos homogéneos. pero de distintas empresas: mediante las marcas colectivas (art. 58 d
Ley de Marcas), que amparan a asociaciones de fabricantes, comerciantes o prestadores de servicios.

3. Marcas de garantia: es el signo o medio que certifica las caracteristicas comu-nes, en particular la calida
los componentes y el origen de los productos o servicios (art. 59 de la Ley de Marcas), como las
denominaciones de origen de los vinos (por ejemplo, Rioja) o de los productos de un pais (por ejemplo, Mo
de Espania).

4. Marcas paraguas: marcas que engloban a varias empresas, pero cada empresa continlla con su propia
identidad.

2.2.5.3._Estrateqgias de marca.

La marca, por las multiples posibilidades de aplicacion que ofrece, la imagen del pro-ducto que generay la
posible lealtad que provoca en los consumidores, puede ser utilizada como un elemento importante de la
estrategia de marketing. Teniendo en cuenta estos factores, cabe contemplar cinco alternativas basicas al
establecer la marca de los productos:

a) Estrateqgias sin marca: productos sin marca; la empresa no gasta esfuerzos pro-mocionales y lo que intel
es evitar tiempo y dinero en la promocién (verduras).

b) Estrategias de marca Unica: se trata de asignar a todos los productos de la em-presa la misma marca, s¢
éstos iguales o distintos entre si (Phillips 0 Yamaha).

* Ventajas:



- sila imagen de la empresa y de la marca es positiva, una marca con prestigio ampara a todos los produc
- el consumidor conoce mas a la empresa.

- al lanzar un nuevo producto es mas positivo porque los consumidores conocen la marca y ademas es ma
econdmico, ahorrando en gastos de promocién (a la hora de registrar un nombre nuevo) y de publicidad.

* [nconvenientes:

- si el producto lanzado falla puede desprestigiar el resto de productos de la em-presa.

- limita el segmento.

c) Estrategias de marcas multiples: esto puede ser porque la empresa lo decida mas conveniente, de modc
voluntario, 0 como resultado de la absorcién o fusion de va-rias empresas independientes, con sus
correspondientes marcas, y que se man-tienen con posterioridad a la fusion (por ejemplo, Cadillac, de la
empresa General Motors). Asi, la marca individual o multiple puede abarcar a todos los productos de la

em-presa, o puede hacerlo con toda una linea de productos, o en distintos pai-ses.

* Ventajas: permite una mejor segmentacion del mercado para llegar a distintos consumidores con los
distintos productos, y si un producto falla no tiene por qué afectar al resto de productos de la empresa.

* [nconvenientes: aumento de costes de promocién, de fabricacion y de registra-cién de marcas.

d) Estrategias de marcas del distribuidor o marcas blancas: es el conjunto formado por las marcas privadas
comerciales propiedad del distribuidor y por las marcas de productos genéricos; éstos son los productos sir
marca del fabricante, funda-mentalmente alimentos o productos de drogueria y perfumeria. El producto sin
marca del fabricante se denomina también marca blanca.

— Marcas privadas: pertenecen exclusivamente a los distribuidores y con ellas co-mercializan con la marca
fabricante (por ejemplo, Gold-Cola en Continente).

— Marcas del distribuidor: tienen el nombre del distribuidor (p. ej. Cafés de Pryca).
* Ventajas:

— para el distribuidor: puede conseguir mayor control de mercado consiguiendo la fidelidad de los clientes
porque los consumidores compran la marca con-fiando en que al fabricante les importe poco

— para el consumidor: productos mas baratos a calidades aceptables. Las mar-cas blancas ofrecen el prodt
sin los costes de promocién y publicidad que toda marca conlleva.

— para los fabricantes: cuando empiezan a fabricar se empieza a decir que la em-presa tiene cancer.

e) Estrategias de segundas marcas: las segundas marcas pertenecen a empresas prestigiosas con otras m
mas importantes que pretenden, con la adopcidn de esta estrategia, segmentar y ampliar el mercado,
alcanzando a otros segmentos distintos a los que habitualmente se dirigen y poniéndole al producto distintc
pre-cio, distinta calidad y distinta marca (por ejemplo, Pascual y PMI).

f) Estrategias de marcas derivadas: se afiade un elemento identificador del producto mas el nombre o raiz ¢
ese nombre (por ejemplo, Nes— Cafe, Tea, Quik).



2.2.5.4 1magen y posicionamiento.
Hay que patrtir del hecho de que los consumidores tienen percepciones de pro-ductos y marcas que se forn

de distintas informaciones que reciben sobre las calidades, los precios y las calidades. Todo ello hace que
consumidor tenga en su mente las distintas marcas.

Imagen.

Es una representacién mental de un conjunto de ideas, creencias, impresiones reales o psicolédgicas que c:
consumidor considera que tienen las marcas para satisfacer sus deseos, o de los atributos y beneficios
percibidos del producto o marca.

Posicionamiento.

Es un analisis del lugar o de la posicién que ocupa un producto o marca en la mente del consumidor, segur
percepciones de los consumidores, en relacién a otros pro-ductos o marcas competidores o a un producto
ideal.

Repaosicionamiento: la empresa decide cambiar de lugar el producto en la mente de los consumidores, ya s

porque un competidor lance el mismo producto pero mejo-rado, porque las preferencias de los consumidore
cambien o porque apa-rezcan ventajas competitivas y que a la empresa le interese recolocarse en el mer-c

Tipos de posicionamiento:

1. En relacion a los segmentos del mercado: una vez hecha la segmentacién la em-presa decide cémo
posicionarse, y puede hacerlo:

- en un solo segmento.

— atodos los segmentos.

- diversificando: la empresa satisface a cada segmento.

Esto depende de los recursos de la empresa.

2. Respecto a las empresas competidoras: la empresa analiza caracteristicas de las marcas competidoras
operan en su segmento a través de encuestas o estu-dios de mercado, detectando sus puntos fuertes y dél
decidiendo asi la posi-cion mas adecuada para ella.

3. Posicionamiento segun Wind: las empresas se pueden posicionar basandose en: las caracteristicas del
producto (por ejemplo, el precio), los beneficios o problemas que éstos solucionan (los dentrificos resaltan |
beneficios que proporcionan), en su uso o aplicacion (los refrescos se muestran en guateques de jévenes),
la clase de usuario (Nike utiliza deportistas), frente a la competencia, en relacién a otros productos o por
disociacién de la clase de producto.

4. Posicionamiento segun Ries y Trout: las empresas puede seguir 4 formas de posi-cionarse en el mercad

a) Fortaleciendo su propio posicionamiento en la mente de los consumidores. Consiste en decir al consumi
lo buena que es una marca, su calidad (por ejemplo, Zanussi: nimero 1 en todo el mundo).

b) Buscando una posicién no ocupada (por ejemplo, Coca—Cola Light).
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c) Desposicionarse o reposicionarse.

d) Club exclusivo: es la estrategia de ciertas empresas. No consiguen la posicién n° 1, ni una posicién ocup
(por ejemplo, Repsol: una de las 100 mejores).

1.3. CARTERA DE PRODUCTOS.

1.3.1._Conceptos basicos.

— Cartera, gama, portfolio, surtido: es el conjunto de productos que ofrece la empresa.

- Linea de productos: se refiere a productos homogéneos o productos que tienen una serie de caracteristic
comunes (porgue cubren la misma necesidad, porgque se venden en el mismo canal de distribucién o porqu
consumido por los mismos consumidores).

— Amplitud de la cartera: se refiere al nimero de lineas distintas que la integran.

- Longitud de la cartera: nimero de productos de la cartera.

- Profundidad de la linea: nimero de modelos, tamafios y variantes que se ofrecen dentro de cada linea de
productos.

— Consistencia de la linea: viene dada por el mayor o menor grado de relacién que existe en una linea.
1.3.2. Decisiones sobre la linea.

La empresa puede tomar decisiones sobre la linea de productos que tiene. De-ben tener una longitud 6ptin
en sus carteras, de tal forma que las lineas deben estar en constante revisién. Asi, las decisiones que pode
tomar son:

1) Ampliarla, es decir afiadir mas productos.

a) Hacia abajo: la empresa fabrica productos tipo A, y decide fabricar también pro-ductos B.

— Razones:

— para intentar alcanzar segmentos de menor poder adquisitivo.

— para producir productos mas baratos. Puede ser que la empresa se quede atascada en productos Ay
contraatague con productos B porque prevea que la competencia en B sea débil o para cubrir un hueco.

- Riesgos:

— que la competencia contraataque con productos B.

— que afecte al producto de mayor calidad.

— que los distribuidores no quieran vender ese producto.

b) Hacia abajo: la empresa fabrica productos A y decide fabricar productos B, que son mejores

— Razones:

11



— porgue la competencia en B es débil.

— porque piensa que existe un hueco.

— porgue quiera completar la linea.

— alcanzar segmentos con mayor poder adquisitivo y que sean asequibles.

— porgue es atacada en su posicién y contraataca sacando algo mejor.

- Riesqgos:

- la empresa del extremo superior contraataca.

- los distribuidores no quieren distribuir nuestros productos.

- los competidores no ven capacitadas a las empresas para producir produc-tos mejores
¢) Hacia los dos sentidos:

Existe un problema al extender la linea: el llamado efecto canibalizacién, el cual se da cuando los producto
nuevos que se afladen sustituyen a los productos existentes, en lugar de a los productos de la competencie

2) Eliminar productos de la linea (no modernizar).

3) Modernizar. Se puede hacer de golpe o lentamente: de golpe puede ocurrir que los consumidores no lo
acepten, y lentamente puede gque la competencia reaccione.

1.3.3._Decisiones sobre la cartera.
Las mas conocidas son el Boston Consulting Group (B.C.G.) y el Método de la Matriz de la General Electric

Los productos interrogantes requieren mucho dinero para su fabricacién. Nor-mal-mente son los productos
nuevos. La estrategia que se sigue es la de invertir o cons-truir.

Si los productos interrogantes tienen éxito, pasan a ser productos estrella; ahora la empresa es lider en un
producto, pero debe emplear grandes cantidades de dinero para mantener esa posicion y evitar ataques de
competencia. Si el producto pasa a ser rentable, se convierte en vaca lechera.

Las vacas lecheras producen mucho dinero, aunque su tasa de crecimiento en el sector es baja y suele
coincidir con la etapa de madurez del producto.

Los productos perros son aquellos con posiciones muy débiles en el mercado y gue normalmente acceden
beneficios bajos o incluso pérdidas, y aqui la empresa tiene que tomar las decisiones de desinvertir o elimir

1.4. EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.
El ciclo de vida de los productos pasa por una serie de etapas, al igual que los seres vivos.
Las fases del ciclo de vida son:

a) introduccion.
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b) crecimiento.

c) madurez.

d) declive.

La curva de beneficios esta por debajo de la de crecimiento.

Vemos las principales caracteristicas de la etapa del ciclo de vida del pro-ducto:

Criticas a la teoria del ciclo de vida del producto.

Las etapas indicadas en el modelo de ciclo de vida del producto son ideales, tienen un caracter generaly n
refieren a ninguna clase de productos en general.

Pero en algunos productos puede no darse propiamente todas las etapas indi-cadas.

Asi, por ejemplo, puede suceder que las ventas se incrementen fuertemente en la etapa de introduccidn, pe
luego caer bruscamente en la fase de crecimiento; esto suele suceder con productos de éxito rapido y pase
(por ejemplo, las Spice Girls).

Puede darse también el caso de productos consolidados en el mercado, como la Coca—Cola, que no tiener
etapa de declive.

Y también existen los llamados productos de moda, los cuales pueden pasar casi directamente a la fase de
crecimiento después de una casi inexistente etapa de intro-duccién, en la que se ha producido una explosic
en las ventas. Pero inmediata-mente después de llegar al maximo de sus ventas, éstas pueden decaer por
completo y el producto desaparece del mercado. En este caso, el ciclo de vida tendra muchos maximos y
muchos minimos. Por ejemplo, el cubo magico de Rubick.

Por ultimo, se puede dar el caso de productos con relanzamiento posterior a su de-clive.

Por otra parte, la duracién de cada una de las etapas del ciclo de vida del pro-ducto es impredecible. Las
nuevas tecnologias pueden acortar estas fases.

Hemos visto que la evidencia empirica demuestra que hay muchos productos que no pasan de la fase de
lanzamiento o que no llegan a la madurez. La teoria del ciclo de vida el producto es, segun O"Shaughnessy
modelo ideal, esto es, una abstraccion utilizable como herramienta heuristica para explicar patrones
particulares del comportamiento de las ventas.

De acuerdo con esta idea, es claro que hay muchas excepciones al modelo clasico de ciclo de vida del
producto, pero ello no implica que debamos negar vigen-cia y validez al modelo, sino utilizarlo con las
debidas precauciones.

1.5. DECISIONES SOBRE PRODUCTOS.

1.5.1. Creacién de nuevos productos.

1.5.1.1 ;/Qué es un nuevo producto?.

Un producto es nuevo si presenta alguna diferencia significativa con respecto a los demas productos
existentes, debe aportar alguna nueva idea no experimentada o debe tener alguna ventaja de precio o
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rendimiento. En definitiva, un producto, para hacerse un hueco en el mercado, debe satisfacer alguna
necesidad o deseo total o parcialmente no atendido.

El producto puede ser nuevo atendiendo a distintos criterios:

a) Que el producto sea un producto redisefiado o reformado (por ejemplo, si se le atribuyen nuevas
tecnologias).

b) Un producto totalmente nuevo, que satisfaga una necesidad no satisfecha.
¢) Un producto nuevo para determinados clientes, y es nuevo porque a estos clientes no ha sido vendido.

También se pueden clasificar los nuevos productos en funcién de su grado de nove-dad para el mercado o
la empresa que lo elabora:

a) Innovacion: si el producto es nuevo para ambos; este caso supondra el mayor grado de novedad.
b) Nueva marca: si el producto ya existe en el mercado y es nuevo sélo para la em-presa.

¢) Nuevo modelo o redisefio de modelos ya existentes: si el producto es sélo algo nuevo para la empresa, |
tener ya otros similares.

1.5.1.2._Proceso de creacidn y desarrollo de nuevos productos.

Es un proceso largo, que requiere muchos recursos, y la empresa debe estruc-turarlos para hacer el proces
mejor y mas barato posible; asi, el proceso de crea-cion y desarrollo de nuevos productos debe estar
estructurado en:

1. Generacién de ideas: consiste en la blUsqueda sistematica de nuevos productos a través de distintas fuel
aplicando distintas técnicas, métodos o proce-dimien-tos para generar el mayor nimero de ideas posibles.

a) Fuentes para obtener nuevas ideas: clientes actuales, empleados, distribuidores y proveedores, cientific
inventores, competidores y consultores de marke-ting.

b) Métodos para obtener nuevas ideas: existe una gran diversidad de métodos o procedimientos para obter
ideas de nuevos productos. Estos métodos van desde los menos estructurados, como los que se derivan d
relaciones habituales entre los clientes y la empresa (conversaciones con vendedores, cartas, etc.), hasta |
mas estructurados, como las entrevistas y reuniones de grupos de consumidores y de expertos, utilizando
técnicas para generar ideas como el brainstorming o la sinéctica.

- El brainstorming consiste en una reunion de personas (menos de 15) de todo tipo, en la que hay un
moderador y cada integrante va exponiendo sus ideas sobre el tema de analisis, de forma espontanea y
desinhibida, sin so-meterse las ideas expuestas a ninguna critica por parte de los demas asis-tentes. No es
necesario que exista expertos en las materia a tratar, y la reu-nién debe du-rar aproximadamente una hora.

- La sinéctica es una técnica del profesor Gordon, quien pensaba que el bra-ins-torming producia solucione
demasiado rapidas y poco estructuradas. Puede ser considerada como una sesion de brainstorming mas
estructurada, en la que, mediante un cuidadoso examen de la definicién del problema, se especula sobre
soluciones posibles para acercarse a la idea clave. Esta téc-nica implica un proceso de grupo complejo que
basa en dos mecanismos psicoldgicos principales: hacer lo extrafio familiar y hacer lo familiar ex-trafio. Sue
durar tres horas, porque el autor pensaba que el cansancio da lugar a buenas ideas.
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2. Filtraje, tamizado o cribado de ideas: consiste en identificar las ideas inviables o pobres y eliminarlas par
gue no pasen a etapas sucesivas. Hay que evitar aban-donar ideas rentables.

Hay que tener en cuenta los siguientes factores:
a) ver si el nuevo producto es compatible con la imagen de la empresa.
b) evaluar la tecnologia y los recursos necesarios, y en funcion de todo ello pa-sar a la siguiente etapa.

Desde el punto de vista del mercado, el cribado de ideas debe eliminar aque-llas que de modo evidente se
considere que no tienen posibilidad alguna de dar lugar a productos que el mercado pueda demandar.

3. Desarrollo vy test del concepto:

- El desarrollo consiste en una descripcién detallada de las ideas que han so-bre-vivido en la fase anterior,
pero en términos que tengan significado para el con-sumidor, porque de una misma idea pueden desarrolla
diversos con-ceptos.

- El test del concepto supone evaluar la descripcion de los distintos conceptos, debatiendo con un grupo de
consumidores potenciales sobre los aspectos si-guientes: claridad del concepto, distincion de los beneficios
credibilidad de los mismos, mejoras posibles, posibilidad e intencién de compra, precio, etc.

4. Andlisis del negacio vy disefio de la estrategia de marketing: incluye 3 partes:

A) Descripcion del mercado objetivo (tamafio y estructura), del comportamiento de compra de los
consumidores y del posicionamiento del producto, y previ-sién del

posicionamiento del producto, estimacion de las ventas, de la cuota de mercado y de los beneficios espera
para el tiempo estimado de vida del producto.

B) Desarrollo de la estrategia y el presupuesto para el primer afio.

C) Calculo de las ventas y los beneficios a largo plazo y estudio de la evoluciéon de la estrategia marketing ¢
través del tiempo.

El analisis econémico del negocio supone una revision completa de las ventas, costes, beneficios, potencia
crecimiento, duracién en el mercado y vulnera-bilidad del producto ante los posibles ataques de la
competencia, con el fin de comprobar su contribucién a los objetivos de la empresa y su adecuacion con lo:
mismos.

5. Desarrollo y test del producto:

— El desarrollo del producto supone la realizacion efectiva de un prototipo del pro-ducto o de versiones
preliminares del mismo. Implica pasar de un con-cepto, di-bujo, grafico, modelo 0 maqueta a un producto
fisico, real, igual o similar a como sera el producto definitivo desarrollado por el departamento de I+D,
teniendo en cuenta que satisfaga los distintos niveles de calidad, etc.

— Test del producto: los distintos prototipos del producto nuevo deben probarse por los consumidores con €
fin de comprobar en qué medida el producto fi-sico se adecua al concepto del producto desarrollado. Esta
comprobacion se deno-mina test del producto.

El test del producto puede hacerse de distintos modos:
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- test funcional (en un laboratorio o fuera de él), para comprobar si el pro-ducto funciona.
- de forma individualizada o comparando el producto nuevo con otros simila-res de la competencia.

- con identificacién o no de la marca del producto nuevo y, en su caso, de los competidores con los que se
compara.

- de forma intantanea (el producto se prueba cuando se muestra) o dejando el producto a prueba durante t
tiempo).

- test de consumo, ya sea en el domicilio del consumidor, en los puntos de venta o en locales apropiados.

6. Test del mercado: es una comercializacién real del producto nuevo a escala re-ducida. Se efectia en un
mercado limitado, de tamafio pequefio, pero repre-senta-tivo del conjunto del mercado al cual va a dirigirse
producto cuando se lleve a cabo su lanzamiento y comercializacion definitiva.

Para la realizacion del test de mercado suelen utilizarse ciudades de tamafo me-dio, como Valladolid,
Granada o Zaragoza, cuyas caracteristicas de renta y habitos de compra se aproximan a los de la media
nacional.

El test de mercado tiene como principal ventaja el que permite obtener una es-timacion real de cémo sera
aceptado el producto por el mercado y posibilita, por tanto, efectuar modificaciones en la estrategia de
marketing o decidir el no lanza-miento definitivo del producto, para que no fracase, si se observan pobres
resulta-dos o si los costes de promocionarlo a nivel nacional en que se incurre son eleva-dos.

Inconvenientes:

— no siempre permite ensayar todos los instrumentos de la estrategia comercial; por ejemplo, la publicidad
televisién, aunque este inconveniente se va pa-liando en la medida que existen mas emisoras regionales.

— dada la duracion limitada en la que se puede llevar a cabo, sélo permite ob-servar las primeras compras,
pero no las de repeticion.

- la realizacién del test supone descubrir ante los competidores las intenciones de la empresa, lo que reduc
factor sorpresa y puede permitir reaccionar a tiempo a la competencia.

- la muestra no es siempre representativa (por ejemplo, mostrar un producto en Alicante y venderlo luego €
Europa).

7. Lanzamiento y comercializacién del producto:

Si en todas las etapas anteriores los resultados han sido satisfactorios, el pro-ducto se lanzara finalmente a
mercado.

Esta prueba es la definitiva y es la que permitira comprobar de modo efectivo el grado de aceptacion del
producto por el mercado, tanto a corto como a largo plazo y, en su caso, la repeticién en las compras. Tam|
es la Unica que permitird ob-servar el grado en gque el producto resiste los ataques de los com-petidores.

De acuerdo con los resultados obtenidos en las anteriores etapas, al efectuar el lanzamiento del producto s
ultimara la estrategia comercial, con el objetivo de co-ordinar y controlar todas las actividades necesarias p:
lanzarlo, lo que su-pon-dra la determinacion definitiva de los mercados objetivo, previsiones de venta,

participacién de mercado es instrumentos de marketing: marcas y, en su caso, modelos y envases, asi con
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precios, margenes, canales de distribucién, promo-cién y publicidad.

La empresa tiene que plantearse cuando lanzar el producto: si antes, paralela-mente o después de la
competencia.

- silo lanza antes: tiene la ventaja de la novedad; le permite situarse en el mer-cado como la empresa que
hace dicho producto y obtener la posicion de li-der. Pero con el inconveniente de que si se aprecia algun fa
la competen-cia puede sacar un producto mejorado.

— paralelamente: los costes se comparten.

— después: no incurrimos en los fallos de la competencia.

1.5.1.3._Proceso de adopcién del producto.

Vamos a ver brevemente las fases:

1. Atencion: el consumidor percibe que existe ese producto.

2. Interés: el consumidor siente curiosidad y busca informacion sobre el producto.

3. Evaluacion: el consumidor considera si puede ser interesante o no probar el pro-ducto.

4. Compra y prueba del producto.

5. Si la empresa tiene éxito, el consumidor se convierte en un usuario del producto.

1.5.2._Madificacion de productos.

Se da cuando se cambia alguno de los atributos, prestaciones, estilo o calidad del producto cuando se proc
un estancamiento de las ventas y se vuelve a lanzar ese producto en la etapa de madurez y en alguna oca:
en la de declive de dicho pro-ducto.

Lo que es importante es que esa modificacién sea percibida por el consumidor.

1.5.3._Eliminacién de productos.

(Ver hoja aparte).

TEMA 2: DECISIONES SOBRE LOS PRECIOS (1)

2.1. EL PRECIO COMO VARIABLE DEL MARKETING-MIX.

El precio es un concepto que no es facil de definir y que puede tomar muchas formas y denominaciones,
segun al contexto al que nos refiramos. Podemos hablar de peaje, tarifa, tasa, honorarios, alquiler, matricul
jornal, prima, renta, interés, sueldo, salario, comision e incentivo, y todas estas definiciones se estan refirier

al precio.

En Economia el precio se define como la cantidad de dinero para adquirir un pro-ducto, o el sacrificio
monetario que el consumidor debe realizar para conseguir del vendedor una cierta cantidad del producto.

Pero, en realidad, la nocion de precio es mucho mas amplia y no se limita sélo a la consideracion exclusiva
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los aspectos puramente cuantitativos de la relacién de intercambio, sino a ello hay que afadir la
incertidumbre.

Segun el Marketing el precio es un conjunto de esfuerzos y sacrificios moneta-rios y no monetarios que un
comprador debe realizar como contrapartida para la ob-tencién de un determinado nivel de utilidad.

Razones de la importancia del precio en Marketing.

a) Es un instrumento a corto plazo: la modificacion del precio dentro de unos marge-nes puede hacerse cor
mayor rapidez y flexibilidad que la de cualquier otro ins-trumento de Marketing.

b) Es un poderoso instrumento competitivo, porque permite rapidamente comparar productos, pero tambiér
un instrumento altamente peligroso, ya que si se pre-cipita una guerra de precios entre los distintos oferent
puede dafarse seria-mente la rentabilidad obtenida por alguno de ellos, y, al final, ninguno se beneficia.

c) Es el Unico instrumento de Marketing que proporciona ingresos, ya que los restan-tes instrumentos supol
un gasto para la empresa. El precio es un determinante directo de los beneficios.

d) Tiene importantes repercusiones psicolégicas sobre el consumidor o usuario. La sensibilidad al precio y,
consecuencia, la importancia asignada al precio por el consumidor no siempre son constantes, ya que al pr
se le da distinto valor de-pendiendo de la situacién econdmica existente en cada pais.

e) Afecta directamente a la rentabilidad de la empresa y muchas veces es la Unica informacion disponible ¢
la que cuenta el consumidor; en estos casos, el precio

se convierte en un valioso indicador de la calidad del producto, del presti-gio/imagen de la marca o de la
oportunidad de la compra.

2.2. FACTORES Y/O CONDICIONANTES EN LA FIJACION DE L OS PRECIOS.

2.2.1. Determinacién demanda—costes y andlisis de la competencia.

Los costes.

Si los ingresos totales obtenidos (resultado de multiplicar las unidades vendi-das por el precio) son uno de |
causantes del beneficio, los costes son los que lle-van a su completa determinacién. Los ingresos, por otra
parte, son dificiles de prede-cir, por depender de la demanda del mercado. Los costes, en cambio, son de r
facil de-terminacion, por depender en mayor medida de los planes de la empresa.

Pero no todos los costes son de igual naturaleza. Hay unos costes, los deno-minados costes fijos, que son
independientes de la cantidad de productos elaborados y que permanecen constantes para una determinac
estructura de produccion.

Hay otros costes, en cambio, los costes variables, que se denominan precisa-mente asi porque varian
directamente con la cantidad producida. Incluyen el coste de la mano de obra y los costes de distribucién.

La suma de los costes de produccién y comercializacion, tanto fijos como va-riables, constituye el coste tot:
El beneficio es la diferencia entre el ingreso total y el coste total.

La empresa, al fijar el precio del producto, esta condicionada por sus costes. En prin-cipio, los ingresos tote

deben superar a los costes totales. La empresa no puede vender por debajo de sus costes, pero no
necesariamente el ingreso que pro-porcio-nes toda unidad de producto vendida ha de cubrir la totalidad de
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costes, fijos y varia-bles, que dicha unidad incorpora. El ingreso que proporcione una unidad adicio-nal
vendida debe cubrir al menos el coste variable; es decir, el ingreso marginal debe ser igual o superior al co:
marginal. Todo exceso que aporte el ingreso marginal sobre el coste marginal permitira absorber una parte
los costes fijos y sera una contribu-cién al beneficio.

La competencia.

Aunque, por lo general, en las economias de mercado se da una situacion de libertad de precios, la actuaci
de la competencia condiciona en buena medida las decisio-nes sobre fijacién de precios. Segun la situacior
competitiva (monopolio, oli-gopolio, competencia monopolistica o competencia perfecta) en la que se
encuentre, la em-presa tendrd mayor o menor capacidad para maodificar sus precios. En situacion de
monopolio, la empresa puede fijar el precio 6ptimo, es decir, el que maximiza el be-neficio o cualquier otro
objetivo. Pero, en situaciones de mayor com-pe-tencia, dismi-nuye la capacidad para fijar el precio que
permite alcanzar los objeti-vos previstos.

Las modificaciones del precio que se realicen tendran unas consecuencias muy dis-tintas segun cual sea |z
reaccion de la competencia. Si ésta no reacciona o tarda en hacerlo, puede obtenerse una ventaja sustanci
una variacion del precio, pero si la respuesta es inmediata, puede resultar muy poco efectiva la actuacién
so-bre el precio.

Por otra parte, los habitos y costumbres del mercado y la cultura o formaciéon econé-mica de los consumido
y usuarios, condicionaran también en buena medida las decisiones de fijacion de los precios, impidiendo
cambios radicales en buena medida que puedan ser perjudiciales para el consumidor.

2.2.2._ Aspectos legales de las decisiones sobre precios.

El primer condicionante en la fijacién de precios lo constituye el marco legal, que puede regular los limites
dentro de los cuales deben moverse los precios a pagar por los productos ofrecidos por la empresa.

Aungue en una economia de mercado existe, por lo general, libertad en la fija-cién de los precios, algunos
ellos, como los de la energia eléctrica, las tarifas tele-fénicas y postales, el agua, los transportes publicos y

otros servicios administrativos corres-pondiente y la intervencion de otras partes interesadas, como las
organizacio-nes de consumidores y usuarios.

2.2.3._Objetivos de la politica de precios. Seleccién de objetivos.

Todas las empresas tienen como objetivo maximizar sus beneficios, pero este obje-tivo es demasiado gene
y en la practica se puede traducir de formas muy dife-ren-tes. Por tanto, la empresa debe clasificar el objeti
prioritario que desea alcanzar. Vamos a ver la clasificacion de los objetivos:

2.2.3.1._Objetivos centrados en el beneficio.
La empresa se puede plantear 2 objetivos:

a) Maximizacion de beneficios: es el modelo propuesto por los economistas. Consiste en estimar la demant
los costes asociados a los distintos niveles de precio, y elegir aquel que maximice el beneficio.

Pero en la practica este modelo es de artificial aplicacion, porque supone conocer la funcién de costes y la

funcién de demanda (ésta no sélo depende de los pre-cios) y que los factores del entorno y de la competen
son estables (lo que tam-poco es cierto).

b) Obtencién de una tasa de rentabilidad sobre el capital invertido juzgada suficiente:
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Se trata de calcular el precio objetivo o suficientes para un nivel de actividad previsto que asegure un
rendimiento razonable del capital invertido.

Es un método que utilizan mucho las empresas, Es muy simple, pero falso en el terreno conceptual, porque
ignora que es el precio el que determina la demanda.

2.2.3.2_Objetivos centrados en las ventas.

Hay 3 tipos de obijetivos:

a) Maximizacion del volumen de ventas: se trata de vender mucho y barato. Consiste en maximizar el nime
de unidades vendidas de producto pensando que un ma-yor volumen de ventas permitird reducir los costes
unitarios y elevar los beneficios a largo plazo. Supone que la demanda es sensible a los precios.

b) Maximizacién de la cifra de ventas: se trata de vender poco y caro. Consiste en un precio elevado para e
producto porque la empresa es consciente de que hay con-sumidores que estan dispuestos a pagar este al
precio por el valor percibido del producto.

c) Explotacion al maximo del mercado: consiste en combinar los dos anteriores obje-ti-vos. La empresa fija

un precio lo mas alto posible al principio y lo va redu-ciendo conforme disminuyen las ventas, para que éste
vuelvan a aumentar, ex-plotando asi los distintos segmentos.

2.2.3.3._Objetivos centrados en la competencia.

Se pueden dar tres tipos de objetivos:

a) Supervivencia: las empresas se plantean este objetivo si:
- sufren un exceso de capacidad productiva.

- la competencia es muy grande.

- los productos dependen de los gustos de los consumidores.

La empresa para mantener sus plantas en funcionamiento y la rotacién de sus existencias se plantea reduc
precios, superponiendo la supervivencia antes que la existencia de beneficios.

Es un obijetivo a corto plazo, ya que a largo plazo se producird una modificacién o una eliminacién del
producto o incluso de la propia empresa.

b) Estabilizacién de los precios: se da en una situacion en la que existen muchas industrias dominadas por

lider. El objetivo es establecer una relacién estable entre los precios de la empresa y los precios de la
competencia, para evitar fluc-tuaciones de la demanda.

c) Alineacion con los competidores: este objetivo lo persiguen las empresas que ad-vierten que de forma
individual no pueden influir en el precio de mercado. Se da en productos estandarizados en los que no hay

lider claro (situaciones de oligopo-lio) y las empresas dirigen sus esfuerzos competitivos a través de otras v
gue no son el precio.

2.2.3.4._Objetivos centrados en la imagen y el posicionamiento.

En este caso la estrategia de precios se dirige a la construcciéon de una imagen para el producto y para la
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empresa, y como consecuencia utiliza una estrategia de posicio-namiento (empresa prestigiosa, de alta
calidad, como Pascual). Puede decidir poner precios mas bajos para dar una imagen o posicionamiento ba
en una buena relacion calidad—precio.

En resumen, ninguno de la totalidad de objetivos que hemos visto son exclu-yentes, sino que las empresas
combinan.

2.3. METODOS DE FIJACION DE PRECIOS.

2.3.1._Métodos basados en el coste.

Consisten en afadir un margen de beneficios al coste del producto. En princi-pio, aunque esta forma de fija
los precios puede parecer justa, se trata de una vision muy estrecha de lo que es el producto, ya que no tie

en cuenta a la demanda ni a la competencia ni los gustos de los consumidores.

Los métodos basados en el coste pueden clasificarse en dos modalidades ba-sicas: el método del coste m:
margen y el del precio objetivo.

a) Métodos del coste + margen: consisten en afiadir un margen de benefi-cio al coste total unitario del
producto.

Estos métodos se pueden dividir en otros dos, dependiendo de si el margen es sobre el coste o sobre el pr
de venta.

Llamamos: CVU = coste variable unitario. CFT = coste fijo total.
PVU = precio de venta unitario. CTU = coste total unitario.

CFU = coste fijo unitario. Q = n° de unidades producidas.

mc = margen sobre el coste ; mp = margen sobre el precio

(mc, mp = %)

CFT CVT
CTU=CFU +CV; CFU = ——————- ; CVU = ——————-
QQ

Vamos a ver cudl es el precio final del producto:

Margen sobre el coste: margenc = mc * CTU ; PVU = CTU + margenc
Luego PVU=CTU + mc*CTU 8 PVU = (1 + mc) * CTU

Margen sobre el precio: margenv = mv * PVU ; PVU = CTU + margenv
CTU

LuegoPVU=CTU+mv*PVUO PVU = ————————~
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1-mv

Asi, por ejemplo, si el coste variable y los costes fijos de un libro son los siguientes:

CVU i, 1.000 ptas.
CFT (o 5.000.000 ptas.
Tirada total (Q) .............. 5.000 ejemplares.

El CTU vendria dado por:
CFT 5.000.000

CTU=CVU + —————— =1.000 + —— - - — =2.000 ptas.

Q 5.000

Si la editorial desea obtener un margen sobre el coste del 25% (mc = 0°25), el precio de venta del producto
detallista seria el siguiente:

PVU = (1 +mc) * CTU = (1 + 0°25) * 2.000 = 2.500 ptas.

Suponiendo que el detallista quisiera obtener un margen de beneficio del 50% sobre el precio de venta al
publico, el procedimiento seria el siguiente:

CTU 2.000

PVU = ———— e ——=4.000 ptas.
1-mv1-05

Precio minimo = Pmin = CVU, y por tanto tiene una cobertura nula de costes fijos. La empresa nunca debel
fijar precios por debajo de este precio.

CFT
Precio técnico=Pt=CVU + ~—————

Q

El precio técnico garantiza el CVU (al igual que el precio minimo) y ademas una parte proporcional de los
CF.

b) Método del precio objetivo: consiste en fijar un precio que le permita a la empresa obtener beneficios dac
un volumen de ventas. Habitualmente se expresa en re-lacion al capital invertido en la actividad.

Punto muerto o umbral de rentabilidad (Q*): es el nimero de unidades que, como mi-nimo, debe producir
la empresa para obtener beneficios.

De la igualdad ingresos = costes, Q* puede obtenerse de la forma siguiente:
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CFT

I=COPV*Q=CFT+CVT=CFT+CV*Q*CVUOJ Q*=——- -

Pv - CVU

Vendiendo Q* la empresa no tiene ni beneficios ni pérdidas. Es el punto en el que se igualan los ingresos a
costes y determina el nimero de unidades vendidas que hacen que el beneficio sea 0. Si vende por encime
las Q* unidades, obtendra be-neficios, y si vende por debajo, incurrira en pérdidas.

Veamos el ejemplo siguiente de una empresa que tiene los siguientes datos:

CVU = 1.000 CFT = 5.000.000 Pv = 2.500

Hallar el punto muerto de esta empresa.

5.000.000
Q*=- ————————— - =3.333'33
2.500 - 1.000

El precio objetivo se puede ampliar, cubriendo los costes mas un beneficio, ex-presando éste en relacién al
capital invertido.

Bo
p=costes+B°%;r=—-———

k

Ademas, sabiendo que:
B°=1-C=P*Q-CFT-CVT=P*Q-CFT-CVU*Q
Tenemos que:

P*Q-CFT-CVU*Q

M= ———————

k
con lo que nos queda que:

r*k + CFT B° CFT

P= -~ + CVU 6 P = ——————- + e +CVU

QRQ

Si tenemos una empresa con los siguientes datos:
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r = 15% k = 100.000.000 CFT = 200.000.000

CVU =500 Q = 100.000.

Calcular el precio objetivo que debe fijar la empresa.
0715 * 100.000.000 + 200.000.000

P = e ~ +500 = 2'15 + 500 = 502"15.

100.000.000
Si queremos hallar el precio objetivo que nos de un beneficio de 150.000.000:
P =CVU + (CFT + B° / Q = 500 + (200.000.000 + 150.000.000) / 100 M = 503’5.

Un inconveniente del método del precio objetivo es que realiza una estimacidn previa del volumen de venta
supone independencia entre precio y cantidad de-mandada.

Un inconveniente de los dos métodos vistos (el del coste + margen y el del precio objetivo) es que no tienel
en cuenta ni al consumidor ni a la competencia.

2.3.2._Métodos basados en la demanda.

a) Método del valor percibido: se trata de estimar cual es el valor que los clientes consideran que debe tene
producto y después se fija un precio acorde con ese valor. Consiste en evaluar los productos sobre una ser
criterios o atributos, repartiendo 100 puntos entre los productos o marcas comparadas; para establecer la
importancia relativa de cada criterio se asigna a cada uno de ellos una ponde-racion teniendo en cuenta qu
total sume 100. La evaluacion final (el valor percibido) es el resultado de la suma obtenida de multiplicar las
evaluaciones de cada criterio por la ponderacién asignada a cada uno de ellos. Este método hace referenci
producto ampliado de Kotler y Levitt del tema 1, y si tiene en cuenta la competencia.

Valor Percibido = V. P. = & aij * bj con:

aij = puntos repartidos a los productos o marcas i sobre el criterio j.
bj = importancia relativa del criterio j.

V. P. 100

Indice del V. P. = - - - V. P. de base =

V. P. de base n° de marcas que se consideren

Vamos a ver un ejemplo. Supongamos cuatro marcas de gafas y la importancia que el consumidor le da a ¢
atributo. Sabemos que las gafas cuestan por término medio 20.000 ptas. (Nota: el V. P. que aparece en la t
no es un dato del problema, sino que lo calcu-lamos nosotros).

V.P.delIndo=0'35*30+015*20 + 025 * 30 + 0"25 * 25 = 27°25.

V. P. de Benetton=0"35*15+0"15*20 + 0'25* 15 + 0"25 * 25 = 18'25.
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V.P.deRayBan=035*40+0"15*30+0°25* 35+ 0°25 * 25 = 33'5.
V. P.de Carrera=0'35*15+015*30 + 025 * 20 + 0"25 * 25 = 21.
100

V. P. de base = - —_

25.
4 marcas
Y sabiendo que:

V. P. de la marca X

Indice del V. P. de la marca X = ——————————- ————=

V. P. de base

Tenemos que:

Indice del V. P. de Indo = 1°09. Indice del V. P. de Benetton = 0" 73.

Indice del V. P. de Rayban = 1"34. Indice del V. P. de Carrera = 0°84.

Precio proporcional al V. P. de Indo = 1"09 * 20.000 = 21.800.

Benetton = 0"73 * 20.000 = 14.600.

Rayban = 134 * 20.000 = 26.800.

Carrera = 0"84 * 20.000 = 16.800.

Sacamos las siguientes conclusiones: un consumidor de gafas Benetton las ve mas baratas de lo que realn
valen, pero estaria dispuesto a pagar mucho mas de lo que valen por unas Ray Ban (las valora mas porque

ve mas prestigiosas). Las Indo se valoran casi igual que en el mercado.

b) Eijacién de precios aceptables: consiste en fijar un precio adecuado segun los considere el consumidor, |
el que no esté dispuesto a pagar mas ni menos. Se procede de la misma forma que en el caso anterior.

2.3.3._Métodos basados en la competencia.

Se basan en el caracter competitivo del mercado y en las actividades de los demas empresas con respecto
nuestra. La empresa se plantea qué precios fijar dependiendo de los cambios de precios de la competencie
mas que de los costes propios o del comportamiento del mercado.

Una situacién competitiva particular la constituye la licitacion, concurso o propuesta sellada, la cual se basa
en las distintas ofertas que reali-zan distintos pro-ductores frente a una demanda especificada de an-teman
Se aplica este método para concursos de suministros, sobre todo en los que el comprador especifica las
caracteristicas y condiciones que debe reunir el producto demandado y los hace pu-blicos a un conjunto de
proveedores, que son los que tienen que fijar el precio, y de-beran tener en cuenta:

1) Que sdlo conseguiran la venta si su oferta es la mas adecuada en relacion cali-dad—precio.
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2) Que cuanto mas alto sea el precio ofertado, mayor sera el beneficio que se obten-dra, pero también sera
menor la probabilidad de que esa oferta resulte la elegida.

3) Que cuanto mas bajo sea el precio ofertado, menor serd el beneficio que se obten-dra, pero también ser
mayor la probabilidad de obtener el contrato.

La licitacion se suele dar en algunos mercados, como el de la construccién, y en la contratacion publica, en
gue gana el concurso la empresa que ofrezca el me-nor precio, siempre que se cumplan las estipulaciones
contrato.

La forma mas razonable de calcular el precio de la oferta es mediante la espe-ranza matematica de la
ganancia, es decir, buscar aquel precio que maximice el pro-ducto entre los beneficios que proporcione ese
nivel de precios y la probabilidad de que dicha oferta resulte elegida.

Se trata de: Max E (Bi) = (Pi — C) * Pb (pi)
Siendo: E (Bi) = esperanza de beneficio del precio i.
C = coste de la oferta.

Pb (Pi) = probabilidad de la oferta Pi elegida (probabilidad de ganar el concurso). Se calcula de forma
subjetiva, basandose la em-presa en concursos anteriores.

Pongamos un ejemplo de concurso:

Nuestra empresa ofrece la construccidn de un bar y tiene distintas ofertas. Dicho bar tiene un coste de
4.800.000 ptas. En la tabla adjunta se establece cada oferta, su beneficio correspondiente y su probabilidac
gue son datos del problema, y en la dl-tima columna tenemos el beneficio esperado, que no es un dato del
problema, sino que lo calculamos nosotros:

La probabilidad de obtener el contrato varia entre un maximo de 0°85 para un precio de 5.000.000 de ptas.
un minimo del 0°05, para un precio de 7.000.000 de ptas. Calculando en cada caso el valor esperado, éste
maximo en el supuesto de que el precio fuera de 6.000.000 de ptas. La empresa ofertaria, por tanto, este p
(es decir, 6.000.000), con el que obtendria un beneficio esperado de 480.000 ptas.

El valor esperado sera un criterio Gtil cuando el nimero de licitaciones a las que concurra la empresa sea
elevado, porque representara el beneficio que ésta ob-tendria, en promedio, de tales concursos. Pero cuan
situacion sea singular, la utilidad de tal criterio sera mucho menor.

2.4. DECISIONES ESTRATEGICAS DE PRECIOS.

Las estrategias de precios son las directrices basicas que se plantea la em-presa con distintos objetivos qu
suponen modificacién en los niveles de precios y pueden ser utilizadas conjunta o separadamente en funci
de distintas situaciones y mercados. Tratan de explotar la heterogeneidad de los consumidores para aumer
el volumen de ventas y los beneficios. Supone aplicar precios distintos en funcién de la capaci-dad
econdmica, de las caracteristicas sociales, demograficas y la sensibili-dad al pre-cio de los diferentes
segmentos de mercado.

2.4.1. Estrateqias diferenciales.

Se basan fundamentalmente en la demanda y en el mer-cado. Tratan de explo-tar la heterogeneidad de los
consumidores para incrementar el volumen de ventas y beneficios. Aplican un precio distinto en funcién de
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capacidad econdmica, caracte-risticas sociales, etc.

a) Estrateqias de precios fijos: un precio fijo su-pone que el producto se vende al mismo precio y con las
mismas condiciones de venta a todos los clientes. Las condiciones de venta se refieren a la forma y plazo c
pago y a los descuentos a aplicar. Esta es la estrategia de precios habitual en productos de compra fre-cue
precio medio o bajo. Los precios fijos se apli-can con independencia de las ca-rac-teristicas del consumidor
(por ejemplo, un periodico).

b) Estrategias de precios variables: un precio variable implica una mayor flexibilidad en la cuantia del mism
y en las condiciones de venta. El precio es objeto de ne-gociacion en cada transaccién. Este procedimiento
habitual en la compra de viviendas, automoviles y, en general, en productos de precio elevado. La aplica-ci
de condiciones desiguales para prestaciones equivalentes puede llegar a ser considerada como una practic
restrictiva de la competencia.

c) Descuentos aleatorios (ofertas): el descuento aleatorio u oferta consiste en reali-zar una reduccién del
precio en tiempos o lugares determinados, sin que el com-prador tenga un conocimiento previo del momen
en el gue se va a producir tal descuento.

La finalidad de tal estrategia es atraer nuevos clientes y que los beneficios que éstos aporten superen los
gastos de la promocién y la pérdida experimentada por las ventas efectuadas a los clientes habituales que
hubieran pagado el precio normal.

Las ofertas pueden consistir en descuentos directos sobre el precio, como ofertas del tipo 2*1 0 de productt
complementarios, en cupones, vales descuento, etc.

d) Descuentos periédicos (rebajas): a diferencia de las ofertas, la realizacién de des-cuentos periédicos o
rebajas es conocida con anterioridad por el consumidor o usuario. Las rebajas las practican habitualmente |
tiendas de confeccién y los grandes almacenes, pero también en muchos servicios publicos se ofrecen
re-ducciones de precio periddicas.

La finalidad de las rebajas es atraer a clientes con distinta elasticidad de la de-manda; los que compran en
periodo normal tienen una demanda mas inelastica y estan dispuestos a pagar un mayor precio; los que
compran en periodo de reba-jas, en cambio, son mas sensibles al precio y estan dispuestos a posponer su
compra con tal de pagar menos.

e) Descuentos en segundo mercado: los descuentos en segundo mercado son reducciones de precio que r
afectan a la totalidad de los consumidores, como las ofertas o las rebajas, sino s6lo a aquellos que cumpler
unas determinadas condi-cio-nes. Estos consumidores constituyen lo que se denomina un segundo mer-ca

Los descuentos en segundo mercado suponen una discriminacion de precios en funciéon de las caracteristic
demogréficas, de la localizacion geogréfica y de las caracteristicas socioeconémicas.

— Discriminacién segun caracteristicas demograficas: consiste en aplicar precios distintos segun el sexo, ec
estado cicil y tamarfio de la familia. Por ejemplo, algu-nas discotecas discriminan por sexos, siendo mas bar
la entrada para las chicas; o los descuentos para los jubilados o el carnet jove para los jévenes.

— Discriminacién segun localizacién geografica: el segundo mercado puede con-sistir en una zona geografi
0 pais, en el que vende a un precio inferior (por ejemplo, productos de Canarias). La practica de este tipo d
discriminacién, si se hace con la finalidad de controlar un mercado o eliminar competidores, constituye lo gt
se denomina dumping.

— Discriminacién segun caracteristicas socioeconémicas: se puede discriminar en funcién de la ocupacion «
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actividad ejercida del consumidor (por ejemplo, des-cuentos en actos culturales o en los autobuses para
estudiantes). Pero, sobre todo, se puede discriminar en funcion del poder adquisitivo (por ejemplo, becas y
viviendas de proteccion oficial para familias con un bajo poder adquisitivo). También en los servi-cios de
transporte y espectaculos hay precios distintos se-gun el lugar que se quiera ocupar. En el caso de bienes
tangibles, también se puede practicar este tipo de dis-criminacidn de precios, ofreciendo versiones de lujo ¢
especiales, a precios mucho mas elevados, que no se corresponden con las mejoras que llevan incorporad
respecto de la version basica.

f) Descuentos por pronto pago: es una medida contra las practicas comerciales habi-tuales de pago aplaza
30, 60 y 90 dias. En principio las empresas concedian ventajas financieras de pago, porgue lo importante e
vender, y ahora se dan cuenta de que lo que no pueden es cobrar, y por eso ofrecen ventajas para favo-re-
el precio al contado o en el corto plazo. Los gastos de financiacion que aho-rran los traducen en precios mé
baratos.

g) Descuentos por volumen: pueden ser de dos tipos:

— Acumulables: buscan fidelizar a los clientes en los productos de la empresa y aumentar las ventas. Se
practican en todas las compras realizadas por un cliente en un periodo de tiempo dado y son los rappels.

— No acumulables: se centran en el aumento de las ventas, sobre todo en el corto plazo, y en la obtencién
economias de gestiéon de los pedidos (agilizar los pe-didos). Se aplican a cada una de las compras
consiguiendo un efecto de antici-pacién de las mismas en el tiempo y un aumento momentaneo de las vent

h) Precios de profesionales: algunos profesionales, como los médicos, abogados, economistas, asesores
fiscales, etc., aplican precios estandarizados por servicios especificos, con independencia del tiempo reque
para prestarlo o atender al cliente.

i) Precios éticos: en determinadas situaciones, los profesionales u otras instituciones pueden aplicar precio:
distintos segun el fin social del bien vendido o del servicio prestado, o la capacidad de pago del cliente. En
estas situaciones tiene lugar la aplicacién de precios éticos.

2.4.2. Estrategias competitivas.

El cambio fundamental es la competencia. Dentro de ellas se pueden dar las siguientes estrategias:

a) En situaciones de fuerte competencia y productos semejantes, la estrategia habi-tual seré fijar un precio
similar al de los demas competidores, que evite entrar en guerras de precios.

b) Si la empresa ofrece productos de calidad superior al del resto de los competidores o presta servicios
complementarios (garantia, asistencia técnica, entrega, finan-ciaciéon, plazos aplazados, etc.), podra fijar
precios mas altos y practicar una es-tra-tegia de precios primados. Este caso es el de la empresa que cuen
con un producto ampliado en los términos de Kotler y Levitt, como puedan ser Mercedes, BMW o Sony.

¢) Una estrategia de precios bajos o precios descontados por debajo de la com-petencia, para estimular la
demanda, puede suponer un producto de inferior cali-dad o una menor prestacion de servicios
complementarios. Pero no necesaria-mente, puesto que la empresa puede aprovechar alguna ventaja
tecnoldgica, de produccién (economias de escala, curva de experiencia, etc.), compras masivas, capacidac
distribucion, etc., que le permita vender a precios mas bajos (por ejemplo, Amstrad, en ordenadores
personales, se abri6 paso en el mercado si-guiendo una estrategia de este tipo). Sélo es aconsejable cuanc
demanda glo-bal es ampliable.

d) Estrategias de precios de penetracion: son precios muy bajos para aumentar la cuota de mercado en las
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fases iniciales del ciclo de vida del producto (por ejemplo, las ventas de fasciculos).

e) Un caso extremo de precios bajos los constituye la venta a pérdida, que consiste en vender por debajo d
coste, para eliminar competidores, y luego, cuando se consigue el control del mercado, volver a subir el
precio. Es una practica prohi-bida por la Ley de Defensa de la Competencia.

f) Licitaciones y concursos: constituyen casos especiales de situaciones competitivas en las que, como se |
dicho anteriormente, obtiene el contrato quien ofrece el precio mas bajo, siempre que se cumplan las
estipulaciones o requisitos del con-curso.

g) Estrateqias de calidad—precio: propuestas por Kotler.

Las estrategias que estan debajo de la diagonal (4, 7 y 8) sobrevaloran el pro-ducto respecto a la calidad, y
medio plazo son descubiertas por los clientes, que abandonan el producto.

Las estrategias que estan arriba de la diagonal (2, 3 y 6) son ataques competi-tivos a la empresa, porque
ofrecen productos de igual calidad a precios menores.

Las estrategias de la diagonal (1, 5 y 9) pueden coexistir en el mismo mercado; valoran los productos a sus
precios verdaderos.

2.4.3._Estrategias de precios psicolégicos.

El criterio es la psicologia del consumidor, es decir, el modo en que éste per-cibe los precios y la asociaciot
gue hace de los mismos con las caracteristicas o atributos del producto. Hay investigaciones que han
determinado grados de atraccion

gue sirven como puntos de apoyo de la memoria en el momento de la compra, y ademas provocan un efec
perturbador en las escalas de precios.

a) Precio acostumbrado o habitual: son precios reducidos para productos de uso frecuente que comparten
todas las marcas que concurren en ese mercado (por ejemplo, el periédico). Este precio esta asociado a la
monedas fraccionarias existentes y pueden ser dificiles de modificar.

b) Precio de prestigio: se basa en la asociacion entre precio y calidad que realizan muchos compradores. U
precio alto es sinbnimo de mayor calidad, y un precio bajo, por el contrario, tiende a asociarse con baja
calidad.

c) Precio redondeado o par: terminan en 0. Presentan una cifra cuya apreciacion psi-colégica por parte del
consumidor es que se trata de un célculo exacto; dan la impresion de un producto de categoria o calidad
superior cuando se redondea por arriba; no admite manipulaciones promocionales, pero no son del agrado
con-sumidor al que van destinados los productos.

d) Precio impar: se asocia a productos de categoria inferior o en accién promocional; suele terminar en 5 6
(como 1.995 6 1.999), y una empresa que quiera mantener una imagen de pres-tigio no debe aplicar de fori
constante esta estrategia.

e) Precio segun el valor percibido: no tiene en cuenta el coste del producto, sino el valor asignado por el
consumidor a la utilidad que le reporta el bien o servicio. El valor percibido marca el limite superior del
precio. Si el precio actual es mayor que el precio actual, la empresa debera bajar sus precios o llevar a cab
acciones promocionales que informen al consumidor de por qué es mas caro. Si el precio actual del valor
percibido es menor que el precio de valor percibido, la empresa debera sustituirlo, porque estara
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desaprovechando una buena oportunidad.

2.4.4. Estrateqgias de precios para lineas de productos.

Los criterios en que se basan son los costes, los beneficios globales y la de-manda.. Este beneficio global ¢
de la linea de productos, Va a afectar al precio de los demas productos.

Estas estrategias traen consigo interdependencias, que se traducen en un efecto de complementariedad y
efecto de sustitucion o de canibalizacion.

Vamos a ver distintas situaciones de canibalismo que se le pueden presentar a la empresa:

1) La peor situacién que se le puede dar a la empresa es que la marca nueva no aporte ninguna ventaja, si
gue canibalice a la ya existente. Sdlo es tolerable si el margen bruto de la nueva marca es muy superior a |
antigua.

2) Situacion de canibalismo medio: la marca nueva contribuye a aumentar el mercado total y su cuota de
mercado, pero no penetra en la posicion del competidor. La operacion sera globalmente rentable si el marg
de las ventas del nuevo pro-ducto es superior a las pérdidas en las ventas de la marca antigua.

3) La nueva marca penetra a la vez en el mercado de la marca antigua y de la com-pe-tencia, ampliando el
mercado total. Sera globalmente rentable si ocurre lo que en el caso 2).

4) La nueva marca penetra en las ventas de la competencia y ademas logra nuevos compradores. Aument:
cuota de mercado total y el beneficio neto.

Cuanto mas segmenta su mercado la empresa, mas expuesta esta al riesgo de canibalismo. El objetivo es
posicionar las diferentes marcas de la cartera, no sélo frente a los competidores, sino también entre ellas.

Se pueden dar las siguientes estrategias:

a) Lider en pérdidas: supone tener uno o dos productos en la linea con precios bajos, que no proporcionen
beneficios 0 que incluso ocasionen pérdidas, siempre que estos productos sirvan de reclamo para atraer
nuevos compradores y actlien de locomotora para empujar las ventas de otros productos que tienen un pre
ma-yor y son mas rentables para la empresa. Por ejemplo, los fabricantes de auto-mdviles tienen en cada
modelo una version basica a un precio reducido, que sirve de reclamo para atraer la demanda hacia otras
versiones con mejor equipamiento y mas caras.

b) Precio del paquete: se trata de fijar el precio a productos de la linea que son com-plementarios y que res
inferior a la suma de los precios parciales de los com-ponentes. Los automéviles, por ejemplo, suelen
venderse con paquetes de op-ciones: una cadena de alta fidelidad, comprada en su conjunto, resulta mas t
que adquiriendo cada una de las partes que la componen por separado. La finali-dad de esta estrategia es
estimular un mayor consumo de productos complemen-tarios, que no se produciria, o se daria en menor
medida, de no existir la bonifica-cién de los precios.

c) Precio de productos cautivos: en algunos casos, los productos complementarios son absolutamente
necesarios para utilizar el producto principal, como las pelicu-las y las camaras fotograficas, las cintas y los
aparatos de video, los paquetes de software y los ordenadores, etc. En estas situaciones, se trata de fijar u
precio bajo al producto principal, para estimular su compra y asegurar asi la demanda de los productos
complementarios, que se venden a un precio relativamente superior.

El problema de esta estrategia es determinar el precio el precio de los productos complementarios del
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principal. Si los consumidores son fieles a la marca, los fa-bri-cantes pueden decidir un precio menor del
producto principal, pero si no lo son, tendran que aumentarlo.

d) Precio con dos partes: se trata de la estrategia anterior, en caso de servicios . Consiste en dividir el preci
del servicio en dos partes: una fija, que constituye la cuota de abono al servicio, y otra variable, en funcion
su uso. Este sistema es utilizado para fijar las tarifas de servicios publicos, como el teléfono y la electrici-da
e) Precio Unico: en todas las estrategias de precios para lineas de productos que se han expuesto en los

apartados anteriores, los precios de los integrantes de la linea se suponen distintos. Otra estrategia posible
obstante, es fijar un mismo precio para todos los productos que se venden en la tienda. Se suele asociar cc
precios bajos y productos estandarizados; al consumidor le permite fijar su decisidn en otros aspectos que |

sean el precio. El inconveniente es que si aumentan los costes de los productos, el vendedor tiene que opt:
entre reducir su margen o eliminar el producto de la linea. Por ejemplo, las tiendas de todo a 100.

2.4.5. Estrategias de precios para huevos productos.

a) Descremacion, tamizado gradual o desnatado del mercado: supone la fijacién de un precio alto al princip
junto con una elevada inversién en promocion, para atraer a los buenos clientes del mercado (la crema), e |

bajando el precio poste-riormente, de forma paulatina, y asi captar sucesivamente nuevos segmentos de
mercado mas sensibles al precio.

La estrategia de descremacion es especialmente aconsejable cuando se dan al-guna o varias de las
circunstancias siguientes:

— Se trata de un producto realmente nuevo, que supone una verdadera innovacion para el consumidor o
usuario y que pueda ser protegido por patentes.

- La demanda es inelastica al precio.
— El mercado esta bien segmentado.
- La demanda es sensible a la promocion.

b) Precio de introduccidn o de penetraciéon: son precios bajos desde el principio para conseguir lo antes
posible penetrar en el mercado de forma total.

La estrategia de penetracién es recomendable cuando concurren estas circuns-tancias:
— El producto no constituye una auténtica novedad y puede ser rapidamente imi-tado por la competencia.
- La demanda es altamente sensible al precio.

- Existe la posibilidad de entrada de nuevos competidores, que se sentirian atrai-dos por esa estrategia
(precios y beneficios altos).

- Existen economias de escala.
— Si se puede dar una recuperacion rapida de la inversion.
Un ejemplo de esta estrategia puede ser los productos de higiene personal o de alimentacion basica.

TEMA 3: DECISIONES SOBRE DISTRIBUCION.
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3.1. LA DISTRIBUCION COMO INSTRUMENTO DEL MARKETING-MIX.
La distribucion es la tercera de las cuatro p (place).

Es una variable estratégica a largo plazo, cuyas decisiones son de muy dificil modificacion y pueden tener
consecuencias irreversibles.

Igual gue en el resto de variables su ejecucién y control ha de planificarse con el mismo cuidado, porque a
diferencia de ellas, que se desarrollan en el seno de la empresa, la distribucion necesita colaboracion exter

El papel de la distribucién de una economia de mercado es eliminar las dispa-ridades que existen entre la
oferta y demanda de bienes y servicios.

La direccion de la distribucidon comprende un conjunto de actividades basicas, que se pueden agrupar en la
siguientes:

a) Disefio y seleccién del canal de distribucién: implica determinar la forma basica de que la empresa
distribuya sus productos, lo que supone establecer los fundamen-tos de la estrategia de distribucion.

b) Localizaciéon y dimensién de los puntos de venta: implica determinar el nimero, emplazamiento, dimensi
y caracteristicas de los puntos de venta.

c¢) Logistica de la distribucidn o distribucién fisica: incluye las actividades de trans-porte, almacenamiento,
realizaciéon de pedidos, gestion de existencias, embalaje y entrega del producto.

d) Direccién de las relaciones internas del canal de distribucién: implica establecer y mejorar las relaciones
cooperacion, mantener la armonia y evitar o solucionar los conflictos que se originen con los miembros del
canal situados a distinto nivel.

3.1.1._Concepto de distribucion.

La distribucion es el instrumento de marketing que relaciona la produccién con el consumo. Su misién es
poner el producto a disposicion del consumidor final en la cantidad demandada, en el momento en que lo
necesite y en el lugar donde desea adquirirlo.

Asi la distribucién crea tres utilidades béasicas:
1) utilidad de tiempo, porque pone el producto a disposicién del consumidor en el momento en que lo precis
el producto esta en las estanterias esperando a que el consumidor lo solicite y evitdndole que tenga que

comprar y guardar grandes can-tidades de producto.

2) utilidad de lugar, a través de la existencia de suficientes puntos de venta proximos al consumidor, ya sea
hipermercado o un centro comercial.

3) utilidad de posesidn, con la entrega para el uso o consumo del producto.

Existen dos conceptos distintos de distribucion:

A) Desde el punto de vista del micromarketing: la distribucion comprende el conjunto de tareas que se
ejecutan desde que el producto, bajo su forma normal de utiliza-cion, entra en el almacén de manofacturas

fabricante hasta que se entrega al consumidor y se prestan los servicios que integran la oferta, asi como cc
or-ganizacion, administracién y control de esas tareas.
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B) Desde el punto de vista del macromarketing: la distribucion es un sistema inte-grado por divisiones
institucionales que se encargan de que todos los productos dedicados al intercambio, desde que son mater
primas hasta que se convierten en productos para el consumo, fluyan de manera adecuada y estén a
disposicién de los clientes cuando, cdmo y en la forma en que éstos los necesiten.

Funciones de la distribucion.

a) Transportar desde los lugares de la fabricacién a los lugares de consumo.

b) Fraccionar (picking), es decir, poner los productos fabricados en porciones y en condiciones que se
corresponden con las necesidades de los clientes.

¢) Almacenar.
d) Surtir.

e) Contactar.
f) Informar.

Estas funciones las llevan a cabo los intermediarios, los cuales estan entre el fabricante y el consumidor, y
forman lo que se llama canales de distribucion.

3.1.2._Fines/funciones de los intermediarios.

1) Movimiento fisico del producto a su ultimo destino (funcién de logistica), mediante el transporte,
almacenamiento y entrega del producto.

2) Adecuacion de la oferta a la demanda.
Esta funcion la realizan los intermediarios en un doble sentido. Por una parte, comprando grandes cantidad
de un producto a los fabricantes que luego ven-den en otras mas pequefias a los consumidores finales o a

intermediarios que no quieren 0 no pueden acumular grandes existencias del producto.

Pero el intermediario también puede llevar a cabo una funcién de agrupacién o acumulacion de la oferta,
cuando el numero de productos es muy elevado y la cantidad ofrecida por cada uno de ellos es muy peque

3) Almacenamiento

4) Transmision de la propiedad, posesion o derecho de uso del producto. Entre los miembros del canal pue
haber o no transmisién de la propiedad de los produc-tos, segin que se compre en firme, se tengan en dep
los productos o se ac-tle de mero agente o comisionista. Un comerciante es aquella persona u organi-zaci
gue compra o tiene en depdésito las mercancias que vende. Si el interme-diario no tiene la propiedad ni la
posesion del producto, actia como agente.

5) Financiacidn. Los intermediarios pueden proporcionar crédito, tanto al fabricante o distribuidor al que
adquieren el producto como al cliente o consumidor que lo ha comprado.

6) Servicios adicionales (entrega, instalacién, reparacién, suministros, asesoramiento, formacion, servicio
postventa, etc.).

7) Asuncion de riesgos. Una vez adquiridos los productos, el intermediario corre el riesgo de que el product
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no lo pueda vender, o tenga que hacerlo a un precio in-ferior al previsto o al de compra, 0 que resulte
impagado. Ademas de estos riesgos propios del mercado, el distribuidor puede sufrir otros percances, com
robo, in-cendio, inundacién u otros desastres, 0 que aparezcan nuevos productos mejo-rados.

8) Reduccién del nimero de contactos o transacciones. Ademas de facilitar los inter-cambios, los
intermediarios también pueden simplificarlos. Muchas veces se cri-tica que los intermediarios multiplican la:
transacciones entre el productor y el consumidor y encarecen los precios. En una distribucion descentraliza
existen P productores y C consumidores, y el nimero de transacciones posibles seria P * C. Si, en cambio,
trata de una distribucidon centralizada, el nUmero maximo de transacciones se reducira a P + C.

9) Creacion de economias de escala. Agrupando la oferta de varios productores los intermediarios son cap
de ejercer funciones que le son atribuidas para un vo-lumen mayor que lo que un sélo productor podria hac

10) Ayudan a crear un mejor surtido, porque buscan una pequefia cantidad de una gran variedad de produc
mientras que los fabricantes fabrican mucho o una gran cantidad de una variedad limitada de productos. Pc
ello, el papel de los in-termediarios es el de crear un surtido variado para satisfacer a los consumidores,
porque buscan una pequefia cantidad de una gran variedad de productos, mien-tras que los fabricantes fab
mucho o una gran cantidad de una variedad limi-tada de productos.

11) Realizacidn de actividades de marketing, mediante la venta personal, promocio-nes, publicidad y de
merchandising (todas las actividades que tienen lugar en el punto de venta para estimular la compra, como
degustaciones, musica apropiada, etc.).

3.2. TIPOS DE INTERMEDIARIOS.

3.2.1._El comercio mayorista.

3.2.1.1._Definicion.

El comerciante mayorista es un intermediario del canal que se caracteriza por vender a los detallistas, a otr
mayoristas o a los fabricantes, pero no al consumidor o usuario final. Sus compras las efectta al productor

otros mayoristas.

Tanto los mayoristas como los detallistas tienen en comun el que actlian de agentes de venta para sus
proveedores y de agentes de compra para sus clientes.

3.2.1.2 _Clasificacion.

Vamos a efectuar una clasificacion del comercio mayorista atendiendo a estos crite-rios:

1. Sequn la actividad o productos vendidos.
2. Sequn las relaciones gque existan entre los mayoristas: asi nos podemos encontrar:

a) mayoristas independientes, que operan individualmente.

b) mayoristas centrales de compra.

Las centrales de compras son asociaciones de empresas de distribucidon ma-yoristas que agrupan sus com
con el fin de tener una mayor capacidad de negociacién y conseguir mejores precios de los fabricantes u ot
proveedores (por ejemplo, el supermercado Expert). Existen diversas modalidades de cen-trales de compre
segun las actividades transferidas por sus asociados:
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— Centrales de negociacidn de compras: tienen facultades para estudiar, selec-cionar el surtido, fijar las tari
de precios y baremos de descuentos y bonifi-caciones, pero no tienen funciones ejecutivas (es decir, funcic
COmMo una asesoria).

— Centrales de negociacidn y ejecucion de compras: la central negocia y eje-cuta los pedidos, incluso suele
pagar directamente a los proveedores.

3. Sequn su localizacion:
a) mayoristas de mercados de origen: los mercados de origen se sitlan en las zonas de produccion agricol
pesquera o ganadera, agrupando, normalizando y canalizando la oferta hacia los mercados de destino. Los

mercados de origen o en origen son promovidos por la Empresa Nacional de Mercados en Origen, S. A.
(MERCOSA).

b) mayoristas de mercados de destino 0 mercados centrales de abastos: los mer-cados centrales de abastc
facilitan el abastecimiento de alimentos perece-deros a la grandes ciudades.

4. Sequn la forma de desarrollar su actividad:
a) mayoristas de servicios plenos: ofrecen todo tipo de servicios a sus clientes.

b) mayoristas de servicios parciales: solamente ofrecen una parte de ellos, como por ejemplo el cash and ¢
de Dialprix.

El cash and carry (pagar y llevar) consiste en una forma de venta al por mayor en la que el detallista
comprador selecciona y transporta él mismo los produc-tos y los paga al contado al retirarlos del
establecimiento mayorista.

c) mayoristas especializados en una linea de productos (ropa, calzado, etc.).

d) mayoristas de especialidad (en el calzado, por ejemplo para el nifio; en la ropa, por ejemplo para la muje
e) mayoristas industriales, etc.

3.2.2._El comercio minorista.

3.2.2.1 _Definicién.

El comerciante detallista o minorista es el que compra los productos a otros mi-noristas, fabricantes o
intermediarios, y los vende a otros minoristas, pero sobre todo al consumidor o usuario final.

3.2.2.2 _Clasificacion.

1. Sequn la actividad o productos vendidos.

2. Sequn las relaciones de propiedad o vinculacién existente entre ellos:

— comercio independiente: es el que esta constituido por una sola tienda, propie-dad de un comerciante
individual. El establecimiento es generalmente pequefio y suele estar dirigido por el propietario, que
acostumbra a tener un buen cono-cimiento de la clientela. Posee, en cambio, escasa capacidad de negocic
precios de compra, dado el volumen reducido de sus ventas. La importancia de este tipo de establecimientt
tiende a disminuir, ya que tienden a especializarse. Se pueden asociar de varias formas distintas:
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* Cadenas voluntarias de detallistas: se trata de una asociacion de detallistas que siguen conservando su
independencia pero que realizan una serie de ac-tividades en comudn, como de merchandising y sobre todo
aprovisiona-miento para conseguir buenos precios.

* Cooperativas de detallistas: es el mismo caso que el anterior, pero ahora existe un vinculo mas fuerte; se
unen formando una cooperativa para realizar también funciones de aprovisionamiento que se traduciran en
mejores condiciones de compra, consiguiendo un retorno cooperativo o beneficio de esas compras, en func
de la compras realizadas por cada uno, ademas de servicios comple-mentarios. Por ejemplo, en limpieza
COPERLIMP.

* Cooperativas de consumidores: en lugar de detallistas, se asocian los consumi-dores, consiguiendo mejol
precios y calidad en los productos. Por ejemplo, Eroski Consum.

* Departamento alquilado: supone vender sin tienda propia. Las mercancias son propiedad del comerciante
pero el espacio de la tienda se alquila a otro deta-llista, por ejemplo, un gran almacén, con el que se compe
el establecimiento.

* Eranquicias: es un contrato a través del cual una empresa (franquiciadora) da derecho a un individuo
(franquiciado) a explotar una marca o procedimiento comercial, aportando asistencia técnica y de gestion a
cambio de unos dere-chos (la cuota de entrada, royalties y un porcentaje sobre los ingresos). El fran-quicia
se compromete a llevar el negocio segun las directrices del fran-quiciador, obteniendo la exclusividad en la
zona. Por ejemplo: Burger King, McDonald’s, etc.; estas empresas se basan en la regla del 3 * 2, es decir,
hayan funcionado al menos 3 tiendas en 2 lugares distintos; a partir de aqui se puede franquiciar.

* Cadenas integradas o sucursalistas: se trata de grupos de establecimientos de propiedad comun y gestio
Gnica que operan bajo la misma marca; puede

existir descentralizaciéon de las decisiones en los distintos establecimientos, pero la gestiéon de compras es
comun y la informacion esta centralizada para dar una imagen Unica a los consumidores.

* Economatos: son establecimientos de venta de productos de consumo propie-dad de una empresa o
institucion. Tienen una finalidad social. En ellos s6lo pueden comprar las empresas que pertenecen a la
empresa o entidad que los ha creado.

* Almacenes de fabrica: son establecimientos propiedad del fabricante que se encuentran normalmente en
propia fabrica y en los que vende directamente al consumidor a precios sensiblemente rebajados de los qut
pueden encon-trar en las tiendas.

3. Sequn la localizacién:

a) Centros comerciales: segun la AECC (Asociacién Espafiola de Centros Comer-ciales) son edificios de gr
extension (entre 2.000 y 250.000 metros cuadra-dos) que ubican en su interior un conjunto de tiendas
especializadas en distin-tos sectores (ropa, calzado, etc.). Los de mayor tamarfio suelen albergar un gran
almacén y un hipermercado, que actiian de factor de atraccion (locomotora), aunque cada vez mas dicha
locomotora se esta convirtiendo en atracciones de ocio. Suelen estar situados en la afueras de la ciudades
estar planificados en cuanto a su gestién (cada seccion a su planta), pero también estan los centros no
planificados, en los que la disposicién de los estableci-mientos es libre y no hay una gestién coman.

b) Mercados de abastos: suponen una concentracion de la oferta en un solo edifi-cio. En ellos se comercial
especialmente productos de alimentacién frescos y perecederos (carnes, pescados, verduras y frutas),
agrupados en unos edifi-cios situados en el centro de la ciudad que generalmente no cuentan con
apar-camiento propio y gestionados por el Ayuntamiento u otra entidad por conce-sion de éste.
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c) Galerias comerciales: son edificios en los que se alberga un grupo reducido de pequefias tiendas,
especialmente de alimentacion. En estos edificios existe un cuidado personal.

d) Calles comerciales: son tradicionales en muchas ciudades. En ellas se concen-tra un buen nimero de
comercios especializados en un sector o a nivel gene-ral. Un ejemplo de calle comercial de tipo general es
calle Preciados, en Ma-drid.

4. Sequn la estrategia de venta sequida (detallistas con venta):

a) Comercio tradicional: son tiendas de compra normal, en las que el comprador es atendido por un
dependiente que esta detras del mostrador y que le entrega, sirve y prepara los productos solicitados y le
orienta en la compra. Tratan de competir mediante un mejor servicio al cliente, buen trato, precios ajustado:
entrega a domicilio, etc.

b) Comercio especializado: son comercios que venden de forma tradicional, con poco surtido, pero con gral
profundidad en una clase de productos.

c) Comercio en régimen de autosevicio: comercio generalmente de alimentacién o de drogueria de pequefi
tamafio, en el que el propio comprador selecciona los productos de las estanterias y los paga en una caja c
salida del estableci-miento. No existe mostrador, excepto en determinadas secciones (carniceria). Los
productos se agrupan por secciones.

- Ventajas para el comprador: servicio comodo y rapido, pudiendo comparar entre precios y marcas, con
precios generalmente reducidos.

- Ventajas para el distribuidor: racionalizacién de la exposicion de productos y la posibilidad de ofrecer una
mayor gama de productos y la productividad por metro y centimetro cuadrado.

TEMA 1.— DECISIONES SOBRE PRODUCTO.

1.- EL PRODUCTO COMO VARIABLE DEL MARKETING-MIX.

El producto es el medio por el cual se pueden satisfacer las necesidades del consu-midor.

Para el Marketing es un instrumento de importancia fundamental. Si no se dis-pone del producto adecuado
para estimular la demanda, no es posible llevar a cabo de modo efectivo ninguna otra accién comercial. La
politica de producto consti-tuye, por tanto, el punto de partida de la estrategia comercial. La finalidad basice
de la misma es la de proporcionar el producto que mejor se adapta a las necesidades del consumidor.

El producto es una variable comercial que la empresa puede controlar y que junto al precio, distribucion y
promocidén forman el Marketing—Mix. Es una variable es-tratégica porque va a condicionar a las otras tres
variables.

Las decisiones sobre el producto son decisiones a largo plazo.

El concepto del producto se puede plantear partiendo de dos enfoques esen-cialmente distintos:

» Concepto centrado en el producto en si mismo.

Segun el cual un producto es una suma de caracteristicas o atributos fisicos. Este enfoque supone una

concepcioén técnica del producto, que lleva a considerar el Marketing como una funcién subor-dinada de la
produccioén, limitado a las actividades de venta (vende el producto que les facilita el Departamento de
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Produccién).
b) Concepto centrado en las necesidades del consumidor.
Este enfoque supone que las personas compran el producto no por si mismos, sino por los problemas que

re-suelven, es decir, para satisfacer necesidades. Es el enfoque propio del Marke-ting, que subordina la
produccién a las necesidades y demandas del mercado.

Definicion de producto.

El producto es cualquier bien, servicio o idea que posea valor para el consumi-dor o usuario y sea susceptil
de satisfacer una necesidad o deseo.

En esta disciplina existen diversas definiciones del concepto de producto se-gun di-versos autores:

— Stanton: El producto es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que inclu-yen también el embalaje
que el comprador acepta como algo que satisface sus deseos y necesidades.

- Kotler: el producto esta formado por tres componentes:

1° Producto basico.— Consiste en la necesidad que ese producto va a cubrir (por ejem-plo, el descanso en |
hotel).

2° Producto tangible.— Se trata de todos los aspectos formales del producto (calidad, marca, envase, estilo,
disefo).

3° Producto ampliado o aumentado.— Consiste en todos los aspectos afiadidos al pro-ducto real, como son
servicio posventa, el mantenimiento, la garantia, instala-cién, entrega y financiacion.

— Levitt: propone el concepto de producto total. Considera que un producto es una combinacién de tangible
e intangibles, y distingue entre:

1° Producto genérico.— Cosa basica. El producto en si mismo.

2° Producto esperado.— Expectativas minimas del cliente, todo lo que el consumi-dor espera de este produ
Incluye la entrega, condiciones de pago, formacion, etc.

3° Producto aumentado.— Oferta que supera las expectativas minimas del cliente o lo que él esta acostumb
a recibir (mejores condiciones de entrega, pago, etc.).

4° Producto potencial.— Todo aquello que tiene un potencial factible de atraer y mante-ner a los clientes.
Mientras el producto aumentado significa todo lo que se hace, el pro-ducto potencial se refiere a lo que
todavia queda por hacer.

2. DIMENSIONES DEL PRODUCTO.

El Producto—Mix es el conjunto de instrumentos que integran el producto y que son: la forma, el disefio, el
color, la calidad y la garantia, el envase, la etiqueta y la marca.

2.1. Forma, Disefio y Color.

Forma.
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Es uno de los elementos mas importantes en la configuracion del producto porque muchas veces el valor d
producto esta asociado a la forma.

Con la forma se persiguen 2 objetivos:
1° Individualizacion.

2° Racionalizacion.

Disefio.

Es una pieza fundamental en la comercializacién del producto, porque el con-sumidor compra, ademas de |
producto que satisface una necesidad, un pro-ducto que puede utilizar y que conlleva cierta estética.

Color.

Esta intimamente ligado a la forma, y la intencién es llamar la atencién a los consu-midores ya que asocian
color a los productos, los sentimientos, etc.

2.2. Calidad y garantia.
Calidad.

Esta sujeta a los cambios en el estilo de consumo que se producen a lo largo del tiempo y varia segun los
productos y los consumidores.

No existe un concepto de calidad absoluto y firmemente valido para los pro-duc-tos porque es un concepto
muy subjetivo.

Podemos hablar de distintos tipos de calidades:
1° Calidad técnica.— Se refiere al grado en el que el producto funciona para aquello a lo que ha sido disefial

2° Calidad econ6mica.— Se trata de la duracién rentable para el consumidor y fabri-cante. Si el producto dul
mucho es interesante para el consumidor, pero no para el fabricante.

3° Calidad estética.— Representa factores externos del producto, como dosificadores.

4° Calidad comercial.— Permite adquirir los productos que no somaos capaces de eva-luar técnicamente y pe
los que no hay productos de referencia que permitan una comparacion.

Para el consumidor, la calidad puede ser: esperada, percibida (real, se percibe) y comparada (resultado de
comparar las anteriores).

Si calidad esperada > calidad percibida 6 consumidor insatisfecho.
Si calidad esperada = calidad percibida o contento.
Si calidad esperada < calidad percibida o calidad latente (muy satisfecho).

Garantia.
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Es la promesa del fabricante de que sus productos funcionaran con los fines pro-pues-tos. Se suele ofrecer
productos de compra ocasional y productos duraderos.

Las funciones de las garantias son:
1° Crear seguridad en el usuario o comprador.
2° Proteger al cliente de los defectos de fabricacion.

3° Herramienta promocional (por ejemplo, en El Corte Inglés: le devolvemos su dinero si no queda
satisfecho).

Las empresas que utilizan la estrategia del Marketing a través de la garantia lo que estan haciendo es
utilizando una estrategia de posicionamiento (posicionarse en un lugar a diferencia de la competencia).

La garantia se ofrece en bienes duraderos, ocasionales y de compra no repeti-tiva.

2.3. Envase.

Es el recipiente, caja o envoltura que por diversas razones acomparia al pro-ducto en su presentacion y vel
gue algunos casos adquiere gran importancia y su coste puede superar incluso al del propio producto, com
sucede en algunos articulos de cosmética y perfumeria.

El envase es la forma de proteger fisicamente y presentar el producto. Se uti-liza es-pecialmente cuando el
producto es de tamafio pequefio o se mide por unidades de peso o capacidad, como el azlcar, los deterge
el vino, los perfumes, etc. En algunos casos su funcién es sélo la de contener, envolver o proteger el produ
Pero, cada vez mas, se emplea también el envase como un instrumento de diferen-ciacion del producto y d
promocién, utilizando tipografias, graficos y colores que estimulan la adquisicién del producto.

Los objetivos del envase pueden concretarse en los siguientes:

1° contener el producto.

2° proteger el producto.— Para que éste llegue al consumidor final sin que se estropee.

3° preservacion.— Garantiza que el producto se conserve durante un periodo tras la compra del consumidor

4° promociéon.— Debe favorecer la venta del producto.

5° presentacion.— Es como el producto figura ante los ojos del consumidor. El producto debe atraer la atenc
del consumidor a través de su presentacion.

6° diferenciar el producto.

Ademas los envases deben ser econdmicos, que no perjudiguen a la capa de ozono y deben satisfacer las
necesidades al minimo coste.

El disefio del envase es un aspecto cada vez mas importante, y debe ser reno-vado cuando sus efectos

promocionales disminuyan o cuando aparezcan materiales mejo-res (mas resistentes, ligeros, practicos o
atractivos).

Distintas Opticas del envase:
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 Optica del fabricante:
Estos quieren que los productos sean diferenciables e identi-ficables.
b) Optica de los distribuidores:

Estos quieren que los productos sean identificables; quieren productos que tengan una exposicion adecuac
para evitar robos, etc.

» Optica de los consumidores:

Estos quieren productos identificables, con instruccion e informacion, facilidad de uso (de apertura) y baratc
Factores que contribuyen a utilizar el envase como instrumento de Marketing—Mix:

1° La aparicién de autoservicios.— Al envase lo llaman el vendedor silencioso.

2° La innovacioén en los envases.— Que no dafien el ozono, con un tapén mas comodo...

Puede tener tanta influencia sobre el consumidor que haga que éste pague mas por él.

Tipos de envases:

1.- Envase primario

Contenedor inmediato del producto (como un bote contiene el liquido).

2.— Envase secundario o empaque

Se refiere al envase que protege al envase primario y que normalmente se deshecha cuando se utiliza el
producto. El objetivo del em-paque es lograr el mayor atractivo al menor coste.

3.— Envase terciario o embalaje

Conjunto de elementos de proteccidn necesarios para el almacenamiento y transporte y que generalmente
llega a los consumidores.

Muchas empresas utilizan el envase para posicionarse para obtener ventaja competi-tiva: es el llamado
Packaging.

2.4. Etiqueta.

En el Real Decreto 1468/88 de 2 de diciembre de 1988, se define la etiqueta como toda leyenda, marca,
imagen u otro elemento o signo descriptivo o grafico, escrito, impreso, estampado, litografiado, marcado,
grabado en relieve, huecogra-bado, adhe-rido o sujeto al envase o sobre el propio producto industrial.

La etigueta puede ser un importante instrumento de promocién del producto, pero cumple también una
importante funcién de informacién. Es la parte del producto que tiene la informacion verbal sobre el mismo.

La etiqueta debe informar sobre los siguientes aspectos:

a) marca registrada.
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b) nombre o denominacién usual o comercial del producto.

c) identificacién del fabricante, envasador, transformador o vendedor del producto.
d) composicién del producto.

e) denominacion del producto.

f) contenido neto del producto, expresado en nimero de unidades o medidas de longi-tud, peso o volumen,
cuando se trate de productos susceptibles de ser usados fraccionadamente.

g) caracteristicas esenciales del producto (instrucciones, advertencias, uso, etc.).

h) plazo recomendado para el uso o consumo, cuando se trate de productos que por el transcurso del tiemj
pierdan alguna de sus cualidades.

i) lote de fabricacién, cuando el proceso de elaboracidn se realice en series identifica-bles.
j) lugar de procedencia u origen del producto.

k) en el caso de aparatos eléctricos, se indicara la potencia maxima y la tension de alimentacioén.
) fecha de fabricacion.

m) fecha de caducidad.

n) codigo de barras.

El cédigo de barras esta formado por:

- los 2 primeros nimeros son el pais (84 Espafa, 33 Francia).

- los 5 siguientes nameros se refieren a la empresa fabricante.

- los 5 siguientes nameros al producto.

- los dltimos nimeros es un digito de control.

Funciones de la etigueta:

1° Identificar el producto.

2% Indicar la calidad.

3° Describir el producto.

4° Arma promocional del producto.

Clasificacién de las etiguetas:

1° Etigueta de marca.— Es la marca adherida al producto.
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2° Etiqueta de fabricacion.— Informa del lugar donde se fabrica el producto (por ejemplo Made in China).

3° Etiqueta de informacién.— Con informacion obijetiva, escrita o grafica acerca de la co-rrecta utilizacion de
producto (por ejemplo, no planchar, no lavar en agua fria, etc.).

Caracteristicas de las etiguetas:

a) Que sea adaptable al envase.

b) Que el material sea resistente y perdure.

¢) Que esté perfectamente pegada al producto y no se pueda perder.
2.5. Marca.

2.5.1. Definicién, Funciones y Caracteristicas.

Definicion.

La marca es el modo principal de identificar a un producto y diferenciarlo for-malmente de los demas a
efectos comerciales y legales.

La marca es definida por la Asociacion Americana de Marketing (AMA) como un nombre (Pascual, IBM,
etc.), término, simbolo o disefio (por ejemplo, el cocodrilo de Lacoste), o una combinacion de ellos, que trat
de identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la
competidores.

La Ley de Marcas espafiola de 22/11/1988, en su articulo 1, la define como todo signo o medio que distings
0 sirva para distinguir en el mercado productos o servicios de una per-sona, de productos o servicios idénti
o similares de otras personas. En el articulo 2 se establece lo que es una marca y lo que no.

Las marcas se registran por 10 afios renovables.

En una marca cabe distinguir el nombre y el logotipo o logo. El nombre es la parte de la marca que se
pronuncia, y el logotipo es la parte de la marca que aparece con simbolos, disefo, letras y colores distintivc

La marca no es s6lo algo que sirve para identificar un producto, sino también un ins-trumento de protecciér
legal. Pero la marca es principalmente, desde el punto de vista del marketing, un instrumento de apoyo a la
estrategia comercial.

Partes de la marca

a) Parte fonética.— Es el nombre que se puede leer y pronunciar.

« Parte simbdlica.— Se refiere a los logotipos, simbolos, dibujos, colores, graficos que refuerzan la parte
fonética.

Funciones.

1° Funcidn objetiva.— La marca lo que hace es dar el nombre al producto y la personaliza diferenciandolo dt
productos similares. Permite al consumidor solicitar un producto determinado y no otro.
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2° Funcién subjetiva.— La marca provoca en el consumidor distintas sensaciones: de garantia, de seguridac
calidad, de prestigio...

Caracteristicas.

a) La marca se puede utilizar para seducir al comprador y predisponerle a su compra por el prestigio que d:
dicha marca.

b) La marca personaliza el producto.

c) Se utiliza en técnicas de promocion pero ademas la marca debe ser facil de pro-nunciar y que suene biel
d) La marca debe ser sencilla, corta y facilitar su recuerdo.

e) La marca debe evocar el producto (por ejemplo: La Lechera).

f) No debe tener doble significado.

g) Debe ser registrable, para que los competidores no copien la marca.

h) Que sea aplicable a mercados exteriores y adaptable a cualquier medio de publici-dad.

i) Evitar que la marca se convierta en una marca genérica (por ejemplo: si pides un Danone y te dan cualqu
marca).

2.5.2. Tipologia.

a) Sequn las caracteristicas del nombre:

— un nombre o palabra sin ningun significado especifico (Kodak).

— una palabra corriente, no conectada con el producto (cervezas El Aguila).
— una palabra que sugiera lo que el producto ofrece (El Periddico).

— una palabra cuyo significado sugiera la calidad o funcion del producto (Sony).
- un apellido familiar (McDonald’s).

— el nombre del fundador de la empresa (Ford).

— una palabra extranjera (Star).

— un nombre de personaje famoso actual (Only by Julio Iglesias).

— un nombre de la literatura o de la mitologia (Gigante Verde, Montecristo).
— un nimero (7 Up, Chanel n° 5, Antena 3).

— unas iniciales (JB, SEAT).

— un nombre compuesto (El Corte Inglés).
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— nombres derivados de uno basico (Nescafé y Nesquik de Nestlé).

B) Sequn las partes componentes de la marca:

- la marca es sélo un nombre (Amstrad).

- la marca es una combinacion de nombre + logotipo (Nike + logotipo).

- la marca puede incluir, ademas, un eslogan (frase corta facil de pronunciar y re-cordar y que debe intenta

reunir la idea de todo el producto o toda la empresa ; por ejemplo: el algodén no engafia, o Antena 3 - La
Radio bien hecha).

C) Sequn la cobertura o alcance:

* — De uno, varios o todos los productos de la misma empresa.

La empresa decide poner una misma marca a los productos, bien sean similares o distintos (BIC).
» — De varios productos homogéneos, pero de distintas empresas.

Mediante las marcas colectivas (art. 58 de la Ley de Marcas), que amparan a asociaciones de fabricantes,
comerciantes o prestadores de servicios.

3.— Marcas de garantia.

Es el signo o medio que certifica las caracteristicas comu-nes, en particular la calidad, los componentes y €
origen de los productos o servicios (art. 59 de la Ley de Marcas), como las denominaciones de origen de lo
vinos (por ejemplo, Rioja) o de los productos de un pais (por ejemplo, Moda de Espafa).

4.— Marcas paraguas.

Marcas que engloban a varias empresas, pero cada empresa continlla con su propia identidad.

2.5.3. Estrategias de marca.

La marca, por las multiples posibilidades de aplicacion que ofrece, la imagen del pro-ducto que generay la
posible lealtad que provoca en los consumidores, puede ser utilizada como un elemento importante de la
estrategia de marketing. Teniendo en cuenta estos factores, cabe contemplar cinco alternativas basicas al
establecer la marca de los productos:

a) Estrategias sin marca:

Productos sin marca; la empresa no gasta esfuerzos pro-mocionales y lo que intenta es evitar tiempo y dine
en la promocion (verduras).

b) Estrategias de marca Unica:

Se trata de asignar a todos los productos de la em-presa la misma marca, sean éstos iguales o distintos en
(Phillips 0 Yamaha).

Ventajas:
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a) si laimagen de la empresa y de la marca es positiva, una marca con prestigio ampara a todos los produc
b) el consumidor conoce mas a la empresa.

c) al lanzar un nuevo producto es mas positivo porque los consumidores conocen la marca y ademas es m:
econdmico, ahorrando en gastos de promocién (a la hora de registrar un nombre nuevo) y de publicidad.

Inconvenientes:
a) si el producto lanzado falla puede desprestigiar el resto de productos de la em-presa.
b) limita el segmento.

c) Estrategias de marcas multiples:

Esto puede ser porque la empresa lo decida mas conveniente, de modo voluntario, 0 como resultado de la
absorcion o fusiéon de va-rias empresas independientes, con sus correspondientes marcas, y que se man-ti
con posterioridad a la fusion (por ejemplo, Cadillac, de la empresa General Motors). Asi, la marca individua
0 multiple puede abarcar a todos los productos de la em-presa, o puede hacerlo con toda una linea de
productos, o en distintos pai-ses.

Ventajas:

Permite una mejor segmentacion del mercado para llegar a distintos consumidores con los distintos produc
y si un producto falla no tiene por qué afectar al resto de productos de la empresa.

Inconvenientes:
Aumento de costes de promocidn, de fabricacién y de registro de marcas.

d) Estrategias de marcas del distribuidor o marcas blancas:

Es el conjunto formado por las marcas privadas o comerciales propiedad del distribuidor y por las marcas d
productos genéricos; éstos son los productos sin marca del fabricante, funda-mentalmente alimentos o
productos de drogueria y perfumeria. El producto sin marca del fabricante se denomina también marca blar

Marcas privadas.— Pertenecen exclusivamente a los distribuidores y con ellas co-mercializan con la marca
del fabricante (por ejemplo, Gold—Cola en Continente).

Marcas del distribuidor.— Tienen el nombre del distribuidor (p. ej. Cafés de Pryca).

Ventajas:

para el distribuidor.— Puede conseguir mayor control de mercado consiguiendo la fidelidad de los clientes
porque los consumidores compran la marca con-fiando en que al fabricante les importe poco

para el consumidor.— Productos mas baratos a calidades aceptables. Las mar-cas blancas ofrecen el produ
sin los costes de promocién y publicidad que toda marca conlleva.

para los fabricantes.— Cuando empiezan a fabricar se empieza a decir que la em-presa tiene cancer.

e) Estrategias de segundas marcas:
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Las segundas marcas pertenecen a empresas prestigiosas con otras marcas mas importantes que pretend
con la adopcién de esta estrategia, segmentar y ampliar el mercado, alcanzando a otros segmentos distintc
los que habitualmente se dirigen y poniéndole al producto distinto pre-cio, distinta calidad y distinta marca
(por ejemplo, Pascual y PMI).

f) Estrategias de marcas derivadas:

Se afiade un elemento identificador del producto mas el nombre o raiz de ese nombre (por ejemplo, Nes—
Cafe, Tea, Quik).

2.5.4 Imagen y posicionamiento.

Hay que patrtir del hecho de que los consumidores tienen percepciones de pro-ductos y marcas que se forn
de distintas informaciones que reciben sobre las calidades, los precios y las calidades. Todo ello hace que
consumidor tenga en su mente las distintas marcas.

Imagen.

Es una representaciéon mental de un conjunto de ideas, creencias, impresiones reales o psicolégicas que c:
consumidor considera que tienen las marcas para satisfacer sus deseos, o de los atributos y beneficios
percibidos del producto o marca.

Posicionamiento.

Es un analisis del lugar o de la posicién que ocupa un producto o marca en la mente del consumidor, segur

percepciones de los consumidores, en relacién a otros pro-ductos o marcas competidores o a un producto
ideal.

Reposicionamiento:

La empresa decide cambiar de lugar el producto en la mente de los consumidores, ya sea porque un
competidor lance el mismo producto pero mejo-rado, porque las preferencias de los consumidores cambien
porque apa-rezcan ventajas competitivas y que a la empresa le interese recolocarse en el mer-cado.

Tipos de posicionamiento:

1.- En relacion a los segmentos del mercado:

Una vez hecha la segmentacién la em-presa decide cédmo posicionarse, y puede hacerlo:
- en un solo segmento.

— atodos los segmentos.

- diversificando: la empresa satisface a cada segmento.

Esto depende de los recursos de la empresa.

2.— Respecto a las empresas competidoras:

La empresa analiza caracteristicas de las marcas competidoras que operan en su segmento a través de
encuestas o estu-dios de mercado, detectando sus puntos fuertes y débiles decidiendo asi la posi-cién mas
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adecuada para ella.
3.— Posicionamiento segun Wind:
Las empresas se pueden posicionar basandose en:
* las caracteristicas del producto (por ejemplo, el precio),
* los beneficios o problemas que éstos solucionan (los dentifricos resaltan los beneficios que
proporcionan),
* en su uso o aplicacién (los refrescos se muestran en guateques de jévenes),
« en la clase de usuario (Nike utiliza deportistas),
« frente a la competencia, en relacién a otros productos o por disociacion de la clase de producto.
3.— Posicionamiento segun Ries y Trout:

Las empresas puede seguir 4 formas de posi-cionarse en el mercado:

a) Fortaleciendo su propio posicionamiento en la mente de los consumidores.— Consiste en decir al
consumidor lo buena que es una marca, su calidad (por ejemplo, Zanussi: nimero 1 en todo el mundo).

b) Buscando una posicion no ocupada (por ejemplo, Coca—Cola Light).
c) Desposicionarse o reposicionarse.

d) Club exclusivo: es la estrategia de ciertas empresas. No consiguen la posicién n° 1, ni una posicién ocup
(por ejemplo, Repsol: una de las 100 mejores).

3. CARTERA DE PRODUCTOS.

3.1. Conceptos basicos.

— Cartera.— Gama, portafolio, surtido: es el conjunto de productos que ofrece la empresa.

- Linea de productos.— Productos homogéneos o productos que tienen una serie de caracteristicas comun
(porgue cubren la misma necesidad, porque se venden en el mismo canal de distribucién o porque es
consumido por los mismos consumidores).

— Amplitud de la cartera.— Se refiere al nUmero de lineas distintas que la integran.

- Longitud de la cartera.— Namero de productos de la cartera.

- Profundidad de la linea.— NUumero de modelos, tamafos y variantes que se ofrecen dentro de cada linea
productos.

— Consistencia de la linea.— Mayor o menor grado de relaciéon que existe en una linea.
3.2. Decisiones sobre la linea.
La empresa puede tomar decisiones sobre la linea de productos que tiene. De-ben tener una longitud 6ptin

en sus carteras, de tal forma que las lineas deben estar en constante revisién. Asi, las decisiones que pode
tomar son:
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1° Ampliarla.—

Es decir afiadir mas productos.

* Hacia abajo.-

La empresa fabrica productos tipo A, y decide fabricar también pro-ductos B.
Razones:

1° alcanzar segmentos de menor poder adquisitivo.

2° Producir productos mas baratos. Puede ser que la empresa se quede atascada en productos A y contrac
con productos B porque prevea que la competencia en B sea débil o para cubrir un hueco.

Riesgos:

1° que la competencia contraataque con productos B.

2° que afecte al producto de mayor calidad.

3° que los distribuidores no quieran vender ese producto.

» Hacia abajo:

La empresa fabrica productos A y decide fabricar productos B, que son mejores
Razones:

1° Porque la competencia en B es débil.

2° porgue piensa que existe un hueco

3° porque quiera completar la linea.

4° alcanzar segmentos con mayor poder adquisitivo y que sean asequibles.

5° porque es atacada en su posicién y contraataca sacando algo mejor.
Riesgos:

1° La empresa del extremo superior contraataca.

2° Los distribuidores no quieren distribuir nuestros productos.

3° Los consumidores no ven capacitadas a las empresas para producir produc-tos mejores
¢) Hacia los dos sentidos:

Existe un problema al extender la linea: el llamado efecto canibalizacién, el cual se da cuando los producto
nuevos que se afladen sustituyen a los productos existentes, en lugar de a los productos de la competencie
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2° Eliminar productos de la linea (no modernizar).

3° Modernizar.

Se puede hacer de golpe o lentamente: de golpe puede ocurrir que los consumidores no lo acepten, y
lentamente puede que la competencia reaccione.

3.3. Decisiones sobre la cartera.
Las mas conocidas son el Boston Consulting Group (B.C.G.) y el Método de la Matriz de la General Electric

Los productos interrogantes requieren mucho dinero para su fabricacién. Nor-mal-mente son los productos
nuevos. La estrategia que se sigue es la de invertir o cons-truir.

Si los productos interrogantes tienen éxito, pasan a ser productos estrella; ahora la empresa es lider en un
producto, pero debe emplear grandes cantidades de dinero para mantener esa posicion y evitar ataques de
competencia. Si el producto pasa a ser rentable, se convierte en vaca lechera.

Las vacas lecheras producen mucho dinero, aunque su tasa de crecimiento en el sector es baja y suele
coincidir con la etapa de madurez del producto.

Los productos perros son aquellos con posiciones muy débiles en el mercado y que normalmente acceden
beneficios bajos o incluso pérdidas, y aqui la empresa tiene que tomar las decisiones de desinvertir o elimir

4. EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

El ciclo de vida de los productos pasa por una serie de etapas, al igual que los seres vivos.
Las fases del ciclo de vida son:

a) introduccion.

b) crecimiento.

¢) madurez.

d) declive.

La curva de beneficios esta por debajo de la de crecimiento.

Vemos las principales caracteristicas de la etapa del ciclo de vida del pro-ducto:

Criticas a la teoria del ciclo de vida del producto.

Las etapas indicadas en el modelo de ciclo de vida del producto son ideales, tienen un caracter general y n
refieren a ninguna clase de productos en general.

Pero en algunos productos puede no darse propiamente todas las etapas indi-cadas.
Asi, por ejemplo, puede suceder que las ventas se incrementen fuertemente en la etapa de introduccidn, pe

luego caer bruscamente en la fase de crecimiento; esto suele suceder con productos de éxito rapido y
pasajero (por ejemplo, las Spice Girls).
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Puede darse también el caso de productos consolidados en el mercado, como la Coca—Cola, que no tiener
etapa de declive.

Y también existen los llamados productos de moda, los cuales pueden pasar casi directamente a la fase de
crecimiento después de una casi inexistente etapa de intro-duccién, en la que se ha producido una explosic
en las ventas. Pero inmediata-mente después de llegar al maximo de sus ventas, éstas pueden decaer por
completo y el producto desaparece del mercado. En este caso, el ciclo de vida tendra muchos maximos y
muchos minimos. Por ejemplo, el cubo magico de Rubick.

Por ultimo, se puede dar el caso de productos con relanzamiento posterior a su de-clive.

Por otra parte, la duracién de cada una de las etapas del ciclo de vida del pro-ducto es impredecible. Las
nuevas tecnologias pueden acortar estas fases.

Hemos visto que la evidencia empirica demuestra que hay muchos productos que no pasan de la fase de
lanzamiento o que no llegan a la madurez. La teoria del ciclo de vida el producto es, segun O"Shaughnessy
modelo ideal, esto es, una abstraccion utilizable como herramienta heuristica para explicar patrones
particulares del comportamiento de las ventas.

De acuerdo con esta idea, es claro que hay muchas excepciones al modelo clasico de ciclo de vida del
producto, pero ello no implica que debamos negar vigen-cia y validez al modelo, sino utilizarlo con las
debidas precauciones.

5. DECISIONES SOBRE PRODUCTOS.

5.1. Creacién de nuevos productos.
5.1.1 ;Qué es un nuevo producto?.

Un producto es nuevo si presenta alguna diferencia significativa con respecto a los demas productos
existentes, debe aportar alguna nueva idea no experimentada o debe tener alguna ventaja de precio o
rendimiento. En definitiva, un producto, para hacerse un hueco en el mercado, debe satisfacer alguna
necesidad o deseo total o parcialmente no atendido.

El producto puede ser nuevo atendiendo a distintos criterios:

a) Que el producto sea un producto redisefiado o reformado (por ejemplo, si se le atribuyen nuevas
tecnologias).

b) Un producto totalmente nuevo, que satisfaga una necesidad no satisfecha.
¢) Un producto nuevo para determinados clientes, y es nuevo porque a estos clientes no ha sido vendido.

También se pueden clasificar los nuevos productos en funcién de su grado de nove-dad para el mercado o
para la empresa que lo elabora:

a) Innovacion.— Si el producto es nuevo para ambos; este caso supondra el mayor grado de novedad.
B) Nueva marca.— Si el producto ya existe en el mercado y es nuevo sélo para la em-presa.

¢) Nuevo modelo o redisefio de modelos ya existentes.— Si el producto es sélo algo nuevo para la empresa
por tener ya otros similares.
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5.1.2. Proceso de creacién y desarrollo de nuevos productos.

Es un proceso largo, que requiere muchos recursos, y la empresa debe estructurarlos para hacer el proces
mejor y mas barato posible; asi, el proceso de crea-cion y desarrollo de nuevos productos debe estar
estructurado en:

1° Generacion de ideas

Consiste en la busqueda sistematica de nuevos productos a través de distintas fuentes y aplicando distinta:
técnicas, métodos o proce-dimien-tos para generar el mayor nimero de ideas posibles.

a) Fuentes para obtener nuevas ideas.— Clientes actuales, empleados, distribuidores y proveedores,
cientificos e inventores, competidores y consultores de marke-ting.

b) Métodos para obtener nuevas ideas.— Existe una gran diversidad de métodos o procedimientos para
obtener ideas de nuevos productos. Estos métodos van desde los menos estructurados, como los que se
derivan de las relaciones habituales entre los clientes y la empresa (conversaciones con vendedores, carta
etc.), hasta los mas estructurados, como las entrevistas y reuniones de grupos de consumidores y de expel
utilizando técnicas para generar ideas como el brainstorming o la sinéctica:

- El brainstorming consiste en una reunion de personas (menos de 15) de todo tipo, en la que hay un
moderador y cada integrante va exponiendo sus ideas sobre el tema de analisis, de forma espontanea y
desinhibida, sin so-meterse las ideas expuestas a ninguna critica por parte de los demas asis-tentes. No es
necesario que exista expertos en las materia a tratar, y la reu-nién debe du-rar aproximadamente una hora.

- La sinéctica es una técnica del profesor Gordon, quien pensaba que el bra-ins-torming producia solucione
demasiado rapidas y poco estructuradas. Puede ser considerada como una sesion de brainstorming mas
estructurada, en la que, mediante un cuidadoso examen de la definicién del problema, se especula sobre
soluciones posibles para acercarse a la idea clave. Esta téc-nica implica un proceso de grupo complejo que

basa en dos mecanismos psicoldgicos principales: hacer lo extrafio familiar y hacer lo familiar ex-trafio. Sue
durar tres horas, porque el autor pensaba que el cansancio da lugar a buenas ideas.

2° Filtraje, tamizado o cribado de ideas

Consiste en identificar las ideas inviables o pobres y eliminarlas para que no pasen a etapas sucesivas. Ha
que evitar aban-donar ideas rentables.

Hay que tener en cuenta los siguientes factores:
a) ver si el nuevo producto es compatible con la imagen de la empresa.
b) evaluar la tecnologia y los recursos necesarios, y en funcion de todo ello pa-sar a la siguiente etapa.

Desde el punto de vista del mercado, el cribado de ideas debe eliminar aque-llas que de modo evidente se
considere que no tienen posibilidad alguna de dar lugar a productos que el mercado pueda demandar.

3° Desatrrollo y test del concepto
- El desarrollo consiste en una descripcién detallada de las ideas que han so-bre-vivido en la fase anterior,

pero en términos que tengan significado para el con-sumidor, porque de una misma idea pueden desarrolla
diversos con-ceptos.
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- El test del concepto supone evaluar la descripcién de los distintos conceptos, debatiendo con un grupo de
consumidores potenciales sobre los aspectos si-guientes: claridad del concepto, distincion de los beneficios
credibilidad de los mismos, mejoras posibles, posibilidad e intencién de compra, precio, etc.

4° Andlisis del negocio vy disefio de la estrategia de marketing
Incluye 3 partes:

A) Descripcion del mercado objetivo (tamafio y estructura), del comportamiento de compra de los
consumidores y del posicionamiento del producto, y previ-sién del

posicionamiento del producto, estimacion de las ventas, de la cuota de mercado y de los beneficios espera
para el tiempo estimado de vida del producto.

B) Desarrollo de la estrategia y el presupuesto para el primer afio.

C) Calculo de las ventas y los beneficios a largo plazo y estudio de la evoluciéon de la estrategia marketing ¢
través del tiempo.

El analisis econdémico del negocio supone una revision completa de las ventas, costes, beneficios, potencia
de crecimiento, duracién en el mercado y vulnera-bilidad del producto ante los posibles ataques de la

competencia, con el fin de comprobar su contribucién a los objetivos de la empresa y su adecuacién con lo:
mismos.

5° Desarrollo vy test del producto:

- El desarrollo del producto supone la realizacion efectiva de un prototipo del pro-ducto o de versiones
preliminares del mismo. Implica pasar de un con-cepto, di-bujo, grafico, modelo 0 maqueta a un producto
fisico, real, igual o similar a como sera el producto definitivo desarrollado por el departamento de I+D,
teniendo en cuenta que satisfaga los distintos niveles de calidad, etc.

— Test del producto: los distintos prototipos del producto nuevo deben probarse por los consumidores con €
fin de comprobar en qué medida el producto fi-sico se adecua al concepto del producto desarrollado. Esta
comprobacion se deno-mina test del producto.

El test del producto puede hacerse de distintos modos:

- test funcional (en un laboratorio o fuera de él), para comprobar si el producto funciona.

- de forma individualizada o comparando el producto nuevo con otros simila-res de la competencia.

- con identificacion o no de la marca del producto nuevo y, en su caso, de los competidores con los que se
compara.

- de forma intantanea (el producto se prueba cuando se muestra) o dejando el producto a prueba durante t
tiempo).

- test de consumo, ya sea en el domicilio del consumidor, en los puntos de venta o en locales apropiados.
6° Test del mercado

Es una comercializacion real del producto nuevo a escala re-ducida. Se efectlla en un mercado limitado, de
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tamafio pequefo, pero repre-senta-tivo del conjunto del mercado al cual va a dirigirse el producto cuando s
lleve a cabo su lanzamiento y comercializacion definitiva.

Para la realizaciéon del test de mercado suelen utilizarse ciudades de tamafo me-dio, como Valladolid,
Granada o Zaragoza, cuyas caracteristicas de renta y habitos de compra se aproximan a los de la media
nacional.

El test de mercado tiene como principal ventaja el que permite obtener una es-timacion real de cémo sera
aceptado el producto por el mercado y posibilita, por tanto, efectuar modificaciones en la estrategia de
marketing o decidir el no lanza-miento definitivo del producto, para que no fracase, si se observan pobres
resulta-dos o si los costes de promocionarlo a nivel nacional en que se incurre son eleva-dos.

Inconvenientes:

— no siempre permite ensayar todos los instrumentos de la estrategia comercial; por ejemplo, la publicidad
televisién, aunque este inconveniente se va pa-liando en la medida que existen mas emisoras regionales.

— dada la duracion limitada en la que se puede llevar a cabo, sélo permite ob-servar las primeras compras,
pero no las de repeticion.

- la realizacién del test supone descubrir ante los competidores las intenciones de la empresa, lo que reduc
factor sorpresa y puede permitir reaccionar a tiempo a la competencia.

- la muestra no es siempre representativa (por ejemplo, mostrar un producto en Alicante y venderlo luego €
Europa).

7° Lanzamiento y comercializacion del producto

Si en todas las etapas anteriores los resultados han sido satisfactorios, el pro-ducto se lanzara finalmente a
mercado.

Esta prueba es la definitiva y es la que permitira comprobar de modo efectivo el grado de aceptacion del
producto por el mercado, tanto a corto como a largo plazo y, en su caso, la repeticién en las compras. Tam|
es la Unica que permitird ob-servar el grado en gque el producto resiste los ataques de los com-petidores.

De acuerdo con los resultados obtenidos en las anteriores etapas, al efectuar el lanzamiento del producto s
ultimara la estrategia comercial, con el objetivo de co-ordinar y controlar todas las actividades necesarias p:
lanzarlo, lo que su-pon-dra la determinacion definitiva de los mercados objetivo, previsiones de venta,
participacién de mercado es instrumentos de marketing: marcas y, en su caso, modelos y envases, asi con
precios, margenes, canales de distribucién, promo-cién y publicidad.

La empresa tiene que plantearse cuando lanzar el producto: si antes, paralela-mente o después de la
competencia.

- si lo lanza antes.— Tiene la ventaja de la hovedad; le permite situarse en el mer-cado como la empresa gt
hace dicho producto y obtener la posicion de li-der. Pero con el inconveniente de que si se aprecia algun fa
la competen-cia puede sacar un producto mejorado.

— paralelamente.— Los costes se comparten.

— después.— No incurrimos en los fallos de la competencia.
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5.1.3. Proceso de adopcion del producto.

Vamos a ver brevemente las fases:

1. Atencion: el consumidor percibe que existe ese producto.

2. Interés: el consumidor siente curiosidad y busca informacion sobre el producto.

3. Evaluacion: el consumidor considera si puede ser interesante o no probar el pro-ducto.

4. Compra y prueba del producto.

5. Si la empresa tiene éxito, el consumidor se convierte en un usuario del producto.

5.2. Modificacién de productos.

Se da cuando:

« cambia alguno de los atributos, prestaciones, estilo o calidad del producto

 se produce un estancamiento de las ventas y se vuelve a lanzar ese producto en la etapa de madurez y
alguna ocasioén en la de declive de dicho pro-ducto.

Lo que es importante es que esa modificacién sea percibida por el consumidor.

5.3. Eliminacion de productos.

(Ver hoja aparte).

TEMA 2: DECISIONES SOBRE LOS PRECIOS (1)

1. EL PRECIO COMO VARIABLE DEL MARKETING=MIX.

El precio es un concepto que no es facil de definir y que puede tomar muchas formas y denominaciones,

segun al contexto al que nos refiramos. Podemos hablar de peaje, tarifa, tasa, honorarios, alquiler, matricul

jornal, prima, renta, interés, sueldo, salario, comision e incentivo, y todas estas definiciones se estan refirier

al precio.

En Economia el precio se define como la cantidad de dinero para adquirir un pro-ducto, o el sacrificio
monetario que el consumidor debe realizar para conseguir del vendedor una cierta cantidad del producto.

Pero, en realidad, la nocion de precio es mucho mas amplia y no se limita sélo a la consideracion exclusiva
los aspectos puramente cuantitativos de la relacién de intercambio, sino a ello hay que afadir la
incertidumbre.

Segun el Marketing el precio es un conjunto de esfuerzos y sacrificios moneta-rios y no monetarios que un
comprador debe realizar como contrapartida para la ob-tencién de un determinado nivel de utilidad.

Razones de la importancia del precio en Marketing.

a) Es un instrumento a corto plazo.— La modificacién del precio dentro de unos marge-nes puede hacerse
con mayor rapidez y flexibilidad que la de cualquier otro ins-trumento de Marketing.
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b) Es un poderoso instrumento competitivo.— Porque permite rAdpidamente comparar productos, pero
también es un instrumento altamente peligroso, ya que si se pre-cipita una guerra de precios entre los distir
oferentes, puede dafiarse seria-mente la rentabilidad obtenida por alguno de ellos, vy, al final, ninguno se
beneficia.

c) Es el Unico instrumento de Marketing que proporciona ingresos.— Ya que los restan-tes instrumentos
suponen un gasto para la empresa. El precio es un determinante directo de los beneficios.

d) Tiene importantes repercusiones psicolégicas sobre el consumidor o usuario.- La sensibilidad al
precio y, en consecuencia, la importancia asignada al precio por el consumidor no siempre son constantes,
gue al precio se le da distinto valor de-pendiendo de la situacion econémica existente en cada pais.

e) Afecta directamente a la rentabilidad de la empresa y muchas veces es la Unica informacién
disponible con la que cuenta el consumidor; en estos casos, el precio se convierte en un valioso indicador
de la calidad del producto, del presti-gio/imagen de la marca o de la oportunidad de la compra.

2. FACTORES Y/O CONDICIONANTES EN LA FIJACION DE LOS PRECIOS.

2.1. Determinacién demanda—costes y andlisis de la competencia.

Los costes.

Si los ingresos totales obtenidos (resultado de multiplicar las unidades vendi-das por el precio) son uno de |
causantes del beneficio, los costes son los que lle-van a su completa determinacién. Los ingresos, por otra
parte, son dificiles de prede-cir, por depender de la demanda del mercado. Los costes, en cambio, son de r
facil de-terminacion, por depender en mayor medida de los planes de la empresa.

Pero no todos los costes son de igual naturaleza. Hay unos costes, los deno-minados costes fijos, que son
independientes de la cantidad de productos elaborados y que permanecen constantes para una determinac
estructura de produccion.

Hay otros costes, en cambio, los costes variables, que se denominan precisa-mente asi porque varian
directamente con la cantidad producida. Incluyen el coste de la mano de obra y los costes de distribucién.

La suma de los costes de producciéon y comercializacion, tanto fijos como va-riables, constituye el coste tot:
El beneficio es la diferencia entre el ingreso total y el coste total.

La empresa, al fijar el precio del producto, esta condicionada por sus costes. En prin-cipio, los ingresos tote
deben superar a los costes totales. La empresa no puede vender por debajo de sus costes, pero no
necesariamente el ingreso que pro-porcio-nes toda unidad de producto vendida ha de cubrir la totalidad de
costes, fijos y varia-bles, que dicha unidad incorpora. El ingreso que proporcione una unidad adicio-nal
vendida debe cubrir al menos el coste variable; es decir, el ingreso marginal debe ser igual o superior al co:
marginal. Todo exceso que aporte el ingreso marginal sobre el coste marginal permitira absorber una parte
los costes fijos y sera una contribu-cién al beneficio.

La competencia.

Aunque, por lo general, en las economias de mercado se da una situacion de libertad de precios, la actuaci
de la competencia condiciona en buena medida las decisio-nes sobre fijacién de precios. Segun la situacior
competitiva (monopolio, oli-gopolio, competencia monopolistica o competencia perfecta) en la que se
encuentre, la em-presa tendrd mayor o menor capacidad para modificar sus precios. En situacion de
monopolio, la empresa puede fijar el precio 6ptimo, es decir, el que maximiza el be-neficio o cualquier otro
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objetivo. Pero, en situaciones de mayor com-pe-tencia, dismi-nuye la capacidad para fijar el precio que
permite alcanzar los objeti-vos previstos.

Las modificaciones del precio que se realicen tendran unas consecuencias muy dis-tintas segun cual sea |z
reaccion de la competencia. Si ésta no reacciona o tarda en hacerlo, puede obtenerse una ventaja sustanci
una variacion del precio, pero si la respuesta es inmediata, puede resultar muy poco efectiva la actuaciéon
so-bre el precio.

Por otra parte, los habitos y costumbres del mercado y la cultura o formaciéon econé-mica de los consumido

y usuarios, condicionaran también en buena medida las decisiones de fijacion de los precios, impidiendo
cambios radicales en buena medida que puedan ser perjudiciales para el consumidor.

2.2. Aspectos legales de las decisiones sobre precios.

El primer condicionante en la fijacién de precios lo constituye el marco legal, que puede regular los limites
dentro de los cuales deben moverse los precios a pagar por los productos ofrecidos por la empresa.

Aungue en una economia de mercado existe, por lo general, libertad en la fija-cién de los precios, algunos
ellos, como los de la energia eléctrica, las tarifas tele-fénicas y postales, el agua, los transportes publicos y

otros servicios administrativos corres-pondiente y la intervencion de otras partes interesadas, como las
organizacio-nes de consumidores y usuarios.

2.3.— Objetivos de la politica de precios. Seleccién de objetivos.

Todas las empresas tienen como objetivo maximizar sus beneficios, pero este obje-tivo es demasiado gene
y en la practica se puede traducir de formas muy dife-ren-tes. Por tanto, la empresa debe clasificar el objeti
prioritario que desea alcanzar. Vamos a ver la clasificacion de los objetivos:

2.3.1. Objetivos centrados en el beneficio.
La empresa se puede plantear 2 objetivos:
a) Maximizacion de beneficios

Es el modelo propuesto por los economistas. Consiste en estimar la demanda y los costes asociados a los
distintos niveles de precio, y elegir aquel que maximice el beneficio.

Pero en la practica este modelo es de dificil aplicacién, porque supone conocer la funcién de costes y la
funcién de demanda (ésta no sélo depende de los pre-cios) y que los factores del entorno y de la competen
son estables (lo que tam-poco es cierto).

b) Obtencién de una tasa de rentabilidad sobre el capital invertido juzgada suficiente

Se trata de calcular el precio objetivo o suficientes para un nivel de actividad previsto que asegure un
rendimiento razonable del capital invertido.

Es un método que utilizan mucho las empresas, Es muy simple, pero falso en el terreno conceptual, porque
ignora que es el precio el que determina la demanda.

2.3.2. Objetivos centrados en las ventas.

Hay 3 tipos de obijetivos:
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a) Maximizacion del volumen de ventas.

Se trata de vender mucho y barato. Consiste en maximizar el nimero de unidades vendidas de producto
pensando que un ma-yor volumen de ventas permitira reducir los costes unitarios y elevar los beneficios a
largo plazo. Supone que la demanda es sensible a los precios.

b) Maximizacién de la cifra de ventas.

Se trata de vender poco y caro. Consiste en un precio elevado para el producto porque la empresa es
consciente de que hay con-sumidores que estan dispuestos a pagar este alto precio por el valor percibido ¢
producto.

¢) Explotacion al maximo del mercado

Consiste en combinar los dos anteriores obje-ti-vos. La empresa fija un precio lo mas alto posible al principi

y lo va redu-ciendo conforme disminuyen las ventas, para que éstas vuelvan a aumentar, ex-plotando asi Ic
distintos segmentos.

2.3.3. Objetivos centrados en la competencia.

Se pueden dar tres tipos de objetivos:

a) Supervivencia.

Las empresas se plantean este objetivo si:

- sufren un exceso de capacidad productiva.

- la competencia es muy grande.

- los productos dependen de los gustos de los consumidores.

La empresa para mantener sus plantas en funcionamiento y la rotacién de sus existencias se plantea reduc
precios, superponiendo la supervivencia antes que la existencia de beneficios.

Es un obijetivo a corto plazo, ya que a largo plazo se producird una modificacién o una eliminacién del
producto o incluso de la propia empresa.

b) Estabilizacién de los precios

Se da en una situacion en la que existen muchas industrias dominadas por un lider. El objetivo es establec
una relacion estable entre los precios de la empresa y los precios de la competencia, para evitar fluc-tuacio
de la demanda.

c) Alineacion con los competidores.

Este objetivo lo persiguen las empresas que ad-vierten que de forma individual no pueden influir en el preci

de mercado. Se da en productos estandarizados en los que no hay un lider claro (situaciones de oligopo-lic
las empresas dirigen sus esfuerzos competitivos a través de otras vias que no son el precio.

2.3.4. Objetivos centrados en la imagen y el posicionamiento.
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En este caso la estrategia de precios se dirige a la construcciéon de una imagen para el producto y para la
empresa, y como consecuencia utiliza una estrategia de posicio-namiento (empresa prestigiosa, de alta
calidad, como Pascual). Puede decidir poner precios mas bajos para dar una imagen o posicionamiento ba
en una buena relacion calidad—precio.

En resumen, ninguno de la totalidad de objetivos que hemos visto son exclu-yentes, sino que las empresas
combinan.

3. METODOS DE FIJACION DE PRECIOS.

3.1. Métodos basados en el coste.

Consisten en afadir un margen de beneficios al coste del producto. En princi-pio, aunque esta forma de fija
los precios puede parecer justa, se trata de una vision muy estrecha de lo que es el producto, ya que no tie

en cuenta a la demanda ni a la competencia ni los gustos de los consumidores.

Los métodos basados en el coste pueden clasificarse en dos modalidades ba-sicas: el método del coste m:
margen y el del precio objetivo.

a) Métodos del coste + margen.— Consisten en afiadir un margen de benefi-cio al coste total unitario del
producto.

Estos métodos se pueden dividir en otros dos, dependiendo de si el margen es sobre el coste o sobre el pr
de venta.

Llamamos: CVU = coste variable unitario. CFT = coste fijo total.
PVU = precio de venta unitario. CTU = coste total unitario.

CFU = coste fijo unitario. Q = n° de unidades producidas.

mc = margen sobre el coste ; mp = margen sobre el precio

(mc, mp = %)

CFT CVT
CTU=CFU +CV; CFU = ——————- ; CVU = ——————-
QQ

Vamos a ver cudl es el precio final del producto:

Margen sobre el coste: margenc = mc * CTU ; PVU = CTU + margenc
Luego PVU=CTU + mc*CTU 8 PVU = (1 + mc) * CTU

Margen sobre el precio: margenv = mv * PVU ; PVU = CTU + margenv
CTU

LuegoPVU=CTU+mv*PVUO PVU = —————————
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1-mv

Asi, por ejemplo, si el coste variable y los costes fijos de un libro son los siguientes:

CVU i, 1.000 ptas.
CFT (o 5.000.000 ptas.
Tirada total (Q) .............. 5.000 ejemplares.

El CTU vendria dado por:
CFT 5.000.000

CTU=CVU + —————— =1.000 + —— - - — =2.000 ptas.

Q 5.000

Si la editorial desea obtener un margen sobre el coste del 25% (mc = 0°25), el precio de venta del producto
detallista seria el siguiente:

PVU = (1 +mc) * CTU = (1 + 0°25) * 2.000 = 2.500 ptas.

Suponiendo que el detallista quisiera obtener un margen de beneficio del 50% sobre el precio de venta al
publico, el procedimiento seria el siguiente:

CTU 2.000

PVU = ———— e ——=4.000 ptas.
1-mv1-05

Precio minimo = Pmin = CVU, y por tanto tiene una cobertura nula de costes fijos. La empresa nunca debel
fijar precios por debajo de este precio.

CFT
Precio técnico=Pt=CVU + ~—————

Q

El precio técnico garantiza el CVU (al igual que el precio minimo) y ademas una parte proporcional de los
CF.

b) Método del precio objetivo.— Consiste en fijar un precio que le permita a la empresa obtener beneficios
dado un volumen de ventas. Habitualmente se expresa en re-lacién al capital invertido en la actividad.

Punto muerto o umbral de rentabilidad (Q*):
Es el nimero de unidades que, como mi-nimo, debe producir la empresa para obtener beneficios.

De la igualdad ingresos = costes, Q* puede obtenerse de la forma siguiente:
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CFT

I=COPV*Q=CFT+CVT=CFT+CV*Q*CVUOJ Q*=——- -

Pv - CVU

Vendiendo Q* la empresa no tiene ni beneficios ni pérdidas. Es el punto en el que se igualan los ingresos a
costes y determina el nimero de unidades vendidas que hacen que el beneficio sea 0. Si vende por encime
las Q* unidades, obtendra be-neficios, y si vende por debajo, incurrira en pérdidas.

Veamos el ejemplo siguiente de una empresa que tiene los siguientes datos:

CVU = 1.000 CFT = 5.000.000 Pv = 2.500

Hallar el punto muerto de esta empresa.

5.000.000
Q*=- ————————— - =3.333'33
2.500 - 1.000

El precio objetivo se puede ampliar, cubriendo los costes mas un beneficio, ex-presando éste en relacién al
capital invertido.

Bo
p=costes+B°%;r=—-———

k

Ademas, sabiendo que:
B°=1-C=P*Q-CFT-CVT=P*Q-CFT-CVU*Q
Tenemos que:

P*Q-CFT-CVU*Q

M= ———————

k
con lo que nos queda que:

r*k + CFT B° CFT

P= -~ + CVU 6 P = ——————- + e +CVU

QRQ

Si tenemos una empresa con los siguientes datos:
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r = 15% k = 100.000.000 CFT = 200.000.000

CVU =500 Q = 100.000.

Calcular el precio objetivo que debe fijar la empresa.
0715 * 100.000.000 + 200.000.000

P = e ~ +500 = 2'15 + 500 = 502"15.

100.000.000
Si queremos hallar el precio objetivo que nos de un beneficio de 150.000.000:
P =CVU + (CFT + B° / Q = 500 + (200.000.000 + 150.000.000) / 100 M = 503’5.

Un inconveniente del método del precio objetivo es que realiza una estimacion previa del volumen de
ventas y supone independencia entre precio y cantidad de-mandada.

Un inconveniente de los dos métodos vistos (el del coste + margen y el del precio objetivo) es que no tienel
en cuenta ni al consumidor ni a la competencia.

3.2. Métodos basados en la demanda.

a) Método del valor percibido:

Se trata de estimar cudl es el valor que los clientes consideran que debe tener el producto y después se fijc
precio acorde con ese valor. Consiste en evaluar los productos sobre una serie de criterios o atributos,
repartiendo 100 puntos entre los productos o marcas comparadas; para establecer la importancia relativa d
cada criterio se asigna a cada uno de ellos una ponde-racién teniendo en cuenta que el total sume 100. La
evaluacion final (el valor percibido) es el resultado de la suma obtenida de multiplicar las evaluaciones de
cada criterio por la ponderacién asignada a cada uno de ellos. Este método hace referencia al producto
ampliado de Kotler y Levitt del tema 1, y si tiene en cuenta la competencia.

Valor Percibido = V. P. = 8 aij * bj con:
aij = puntos repartidos a los productos o marcas i sobre el criterio j.
bj = importancia relativa del criterio j.

V. P. 100

Indice del V. P. = — - - V. P. de base =

V. P. de base n° de marcas que se consideren

Vamos a ver un ejemplo. Supongamos cuatro marcas de gafas y la importancia que el consumidor le da a ¢
atributo. Sabemos que las gafas cuestan por término medio 20.000 ptas. (Nota: el V. P. que aparece en la t
no es un dato del problema, sino que lo calcu-lamos nosotros).

V.P.delIndo=0'35*30+015*20 + 025 * 30 + 0"25 * 25 = 27°25.
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V. P.de Benetton=0"35*15+0"15*20 + 0'25* 15 + 0'25 * 25 = 18°25.
V.P.deRayBan=035*40+0"15*30+0°25* 35+ 0°25 * 25 = 33'5.
V. P.de Carrera=0'35*15+015*30 + 025 * 20 + 0"25 * 25 = 21.

100

V. P. de base = - -— =25,

4 marcas
Y sabiendo que:

V. P. de la marca X

Indice del V. P. de la marca X = ——————————- ————=

V. P. de base

Tenemos que:

Indice del V. P. de Indo = 1°09. Indice del V. P. de Benetton = 0" 73.

Indice del V. P. de Rayban = 1"34. Indice del V. P. de Carrera = 0°84.

Precio proporcional al V. P. de Indo = 1°09 * 20.000 = 21.800.

Benetton = 0"73 * 20.000 = 14.600.

Rayban = 134 * 20.000 = 26.800.

Carrera = 0"84 * 20.000 = 16.800.

Sacamos las siguientes conclusiones: un consumidor de gafas Benetton las ve mas baratas de lo que realn

valen, pero estaria dispuesto a pagar mucho mas de lo que valen por unas Ray Ban (las valora mas porque
ve mas prestigiosas). Las Indo se valoran casi igual que en el mercado.

b) Eijacién de precios aceptables

Consiste en fijar un precio adecuado segun los considere el consumidor, por el que no esté dispuesto a pag
mas ni menos. Se procede de la misma forma que en el caso anterior.

3.3. Métodos basados en la competencia.

Se basan en el caracter competitivo del mercado y en las actividades de los demas empresas con respecto
nuestra. La empresa se plantea qué precios fijar dependiendo de los cambios de precios de la competencie
mas que de los costes propios o del comportamiento del mercado.

Una situacién competitiva particular la constituye la licitacion, concurso o propuesta sellada, la cual se basa

en las distintas ofertas que reali-zan distintos pro-ductores frente a una demanda especificada de an-teman
Se aplica este método para concursos de suministros, sobre todo en los que el comprador especifica las
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caracteristicas y condiciones que debe reunir el producto demandado y los hace pu-blicos a un conjunto de
proveedores, que son los que tienen que fijar el precio, y de-beran tener en cuenta:

1° Que sélo conseguiran la venta si su oferta es la mas adecuada en relaciéon cali-dad—precio.

2° Que cuanto mas alto sea el precio ofertado, mayor sera el beneficio que se obten-dra, pero también seré
menor la probabilidad de que esa oferta resulte la elegida.

3° Que cuanto mas bajo sea el precio ofertado, menor sera el beneficio que se obten-dra, pero también ser
mayor la probabilidad de obtener el contrato.

La licitacion se suele dar en algunos mercados, como el de la construccién, y en la contratacion publica, en
gue gana el concurso la empresa que ofrezca el me-nor precio, siempre que se cumplan las estipulaciones
contrato.

La forma mas razonable de calcular el precio de la oferta es mediante la espe-ranza matematica de la
ganancia, es decir, buscar aquel precio que maximice el pro-ducto entre los beneficios que proporcione ese
nivel de precios y la probabilidad de que dicha oferta resulte elegida.

Se trata de: Max E (Bi) = (Pi — C) * Pb (pi)
Siendo: E (Bi) = esperanza de beneficio del precio i.
C = coste de la oferta.

Pb (Pi) = probabilidad de la oferta Pi elegida (probabilidad de ganar el concurso). Se calcula de forma
subjetiva, basandose la em-presa en concursos anteriores.

Pongamos un ejemplo de concurso:

Nuestra empresa ofrece la construccidn de un bar y tiene distintas ofertas. Dicho bar tiene un coste de
4.800.000 ptas. En la tabla adjunta se establece cada oferta, su beneficio correspondiente y su probabilidac
gue son datos del problema, y en la dl-tima columna tenemos el beneficio esperado, que no es un dato del
problema, sino que lo calculamos nosotros:

La probabilidad de obtener el contrato varia entre un maximo de 0°85 para un precio de 5.000.000 de ptas.
un minimo del 0°05, para un precio de 7.000.000 de ptas. Calculando en cada caso el valor esperado, éste
maximo en el supuesto de que el precio fuera de 6.000.000 de ptas. La empresa ofertaria, por tanto, este p
(es decir, 6.000.000), con el que obtendria un beneficio esperado de 480.000 ptas.

El valor esperado sera un criterio Gtil cuando el nimero de licitaciones a las que concurra la empresa sea
elevado, porque representara el beneficio que ésta ob-tendria, en promedio, de tales concursos. Pero cuan
situacion sea singular, la utilidad de tal criterio sera mucho menor.

4. DECISIONES ESTRATEGICAS DE PRECIOS.

Las estrategias de precios son las directrices basicas que se plantea la em-presa con distintos objetivos qu
suponen modificacién en los niveles de precios y pueden ser utilizadas conjunta o separadamente en funci
de distintas situaciones y mercados. Tratan de explotar la heterogeneidad de los consumidores para aumer
el volumen de ventas y los beneficios. Supone aplicar precios distintos en funcién de la capaci-dad
econdmica, de las caracteristicas sociales, demograficas y la sensibili-dad al pre-cio de los diferentes
segmentos de mercado.
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4.1. Estrateqgias diferenciales.

Se basan fundamentalmente en la demanda y en el mer-cado. Tratan de explo-tar la heterogeneidad de los
consumidores para incrementar el volumen de ventas y beneficios. Aplican un precio distinto en funcién de
capacidad econdémica, caracte-risticas sociales, etc.

a) Estrategias de precios fijos:

Un precio fijo su-pone que el producto se vende al mismo precio y con las mismas condiciones de venta a
todos los clientes. Las condiciones de venta se refieren a la forma y plazo de pago y a los descuentos a apl
Esta es la estrategia de precios habitual en productos de compra fre-cuente y precio medio o bajo. Los prec
fijos se apli-can con independencia de las ca-rac-teristicas del consumidor (por ejemplo, un periédico).

b) Estrategias de precios variables:

Un precio variable implica una mayor flexibilidad en la cuantia del mismo y en las condiciones de venta. El
precio es objeto de ne-gociacidn en cada transaccion. Este procedimiento es habitual en la compra de
viviendas, automaéviles y, en general, en productos de precio elevado. La aplica-cién de condiciones
desiguales para prestaciones equivalentes puede llegar a ser considerada como una practica restrictiva de
competencia.

c) Descuentos aleatorios (ofertas):

El descuento aleatorio u oferta consiste en reali-zar una reduccion del precio en tiempos o lugares
determinados, sin que el com-prador tenga un conocimiento previo del momento en el que se va a producir
descuento.

La finalidad de tal estrategia es atraer nuevos clientes y que los beneficios que éstos aporten superen los
gastos de la promocién y la pérdida experimentada por las ventas efectuadas a los clientes habituales que
hubieran pagado el precio normal.

Las ofertas pueden consistir en descuentos directos sobre el precio, como ofertas del tipo 2*1 0 de productt
complementarios, en cupones, vales descuento, etc.

d) Descuentos periédicos (rebajas):

A diferencia de las ofertas, la realizacion de des-cuentos perioddicos o rebajas es conocida con anterioridad
por el consumidor o usuario. Las rebajas las practican habitualmente las tiendas de confeccion y los grande
almacenes, pero también en muchos servicios publicos se ofrecen re-ducciones de precio periddicas.

La finalidad de las rebajas es atraer a clientes con distinta elasticidad de la de-manda; los que compran en
periodo normal tienen una demanda mas inelastica y estan dispuestos a pagar un mayor precio; los que
compran en periodo de reba-jas, en cambio, son mas sensibles al precio y estan dispuestos a posponer su
compra con tal de pagar menos.

e) Descuentos en segundo mercado:

Los descuentos en segundo mercado son reducciones de precio que no afectan a la totalidad de los
consumidores, como las ofertas o las rebajas, sino s6lo a aguellos que cumplen unas determinadas
condi-cio-nes. Estos consumidores constituyen lo que se denomina un segundo mer-cado.

Los descuentos en segundo mercado suponen una discriminacion de precios en funcién de:
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1° Discriminacion segun caracteristicas demograficas: Consiste en aplicar precios distintos segun el sexo,
edad, estado cicil y tamafio de la familia. Por ejemplo, algu-nas discotecas discriminan por sexos, siendo m
barata la entrada para las chicas; o los descuentos para los jubilados o el carnet jove para los jovenes.

2° Discriminacién segun localizacién geografica: El segundo mercado puede con-sistir en una zona
geografica o pais, en el que vende a un precio inferior (por ejemplo, productos de Canarias). La practica de
este tipo de discriminacidn, si se hace con la finalidad de controlar un mercado o eliminar competidores,
constituye lo que se denomina dumping.

3° Discriminacién segun caracteristicas socioeconémicas: Se puede discriminar en funcion de la ocupacién
o0 actividad ejercida del consumidor (por ejemplo, des-cuentos en actos culturales o en los autobuses para
estudiantes). Pero, sobre todo, se puede discriminar en funcion del poder adquisitivo (por ejemplo, becas y
viviendas de proteccion oficial para familias con un bajo poder adquisitivo). También en los servi-cios de
transporte y espectaculos hay precios distintos se-gun el lugar que se quiera ocupar. En el caso de bienes
tangibles, también se puede practicar este tipo de dis-criminacidn de precios, ofreciendo versiones de lujo ¢
especiales, a precios mucho mas elevados, que no se corresponden con las mejoras que llevan incorporad
respecto de la version basica.

f) Descuentos por pronto pago:

Es una medida contra las practicas comerciales habi-tuales de pago aplazado a 30, 60 y 90 dias. En princij
las empresas concedian ventajas financieras de pago, porque lo importante era vender, y ahora se dan cue
de que lo que no pueden es cobrar, y por eso ofrecen ventajas para favo-re-cer el precio al contado o en el
corto plazo. Los gastos de financiacion que aho-rran los traducen en precios mas baratos.

g) Descuentos por volumen: pueden ser de dos tipos:

1° Acumulables.— Buscan fidelizar a los clientes en los productos de la empresa y aumentar las ventas. Se
practican en todas las compras realizadas por un cliente en un periodo de tiempo dado y son los rappels.

2° No acumulables.— Se centran en el aumento de las ventas, sobre todo en el corto plazo, y en la obtencié
de economias de gestiéon de los pedidos (agilizar los pe-didos). Se aplican a cada una de las compras
consiguiendo un efecto de antici-pacién de las mismas en el tiempo y un aumento momentaneo de las vent

h) Precios de profesionales:

Algunos profesionales, como los médicos, abogados, economistas, asesores fiscales, etc., aplican precios
estandarizados por servicios especificos, con independencia del tiempo requerido para prestarlo o atender
cliente.

i) Precios éticos:
En determinadas situaciones, los profesionales u otras instituciones pueden aplicar precios distintos segun

fin social del bien vendido o del servicio prestado, o la capacidad de pago del cliente. En estas situaciones
tiene lugar la aplicacion de precios éticos.

4.2. Estrategias competitivas.
El cambio fundamental es la competencia. Dentro de ellas se pueden dar las siguientes estrategias:

a) En situaciones de fuerte competencia y productos semejantes.— La estrategia habi-tual sera fijar un
precio similar al de los demas competidores, que evite entrar en guerras de precios.
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b) Si la empresa ofrece productos de calidad superior al del resto de los competidores o presta servicios
complementarios (garantia, asistencia técnica, entrega, finan-ciacion, plazos aplazados, etc.), podra fijar
precios mas altos y practicar una es-tra-tegia de precios primados. Este caso es el de la empresa que cuen
con un producto ampliado en los términos de Kotler y Levitt, como puedan ser Mercedes, BMW o Sony.

¢) Una estrategia de precios bajos o precios descontados por debajo de la com-petencia.— Para estimular
la demanda, puede suponer un producto de inferior cali-dad o una menor prestacion de servicios
complementarios. Pero no necesaria-mente, puesto que la empresa puede aprovechar alguna ventaja
tecnoldgica, de produccién (economias de escala, curva de experiencia, etc.), compras masivas, capacidac
distribucion, etc., que le permita vender a precios mas bajos (por ejemplo, Amstrad, en ordenadores
personales, se abri6 paso en el mercado si-guiendo una estrategia de este tipo). Sélo es aconsejable cuanc
demanda glo-bal es ampliable.

d) Estrategias de precios de penetracion.— Son precios muy bajos para aumentar la cuota de mercado en I
fases iniciales del ciclo de vida del producto (por ejemplo, las ventas de fasciculos).

€) Un caso extremo de precios bajos los constituye la venta a pérdida, que consiste en vender por debajo
del coste, para eliminar competidores, y luego, cuando se consigue el control del mercado, volver a subir el
precio. Es una practica prohi-bida por la Ley de Defensa de la Competencia.

f) Licitaciones y concursos.— Constituyen casos especiales de situaciones competitivas en las que, como se
ha dicho anteriormente, obtiene el contrato quien ofrece el precio mas bajo, siempre que se cumplan las
estipulaciones o requisitos del con-curso.

g) Estrategias de calidad—precio.—

Propuestas por Kotler.

Las estrategias que estan debajo de la diagonal (4, 7 y 8) sobrevaloran el pro-ducto respecto a la calidad, y
a medio plazo son descubiertas por los clientes, que abandonan el producto.

Las estrategias que estan arriba de la diagonal (2, 3 y 6) son ataques competi-tivos a la empresa, porque
ofrecen productos de igual calidad a precios menores.

Las estrategias de la diagonal (1, 5 y 9) pueden coexistir en el mismo mercado; valoran los productos a sus
precios verdaderos.

4.3. Estrategias de precios psicolégicos.

El criterio es la psicologia del consumidor, es decir, el modo en que éste per-cibe los precios y la asociaciot
gue hace de los mismos con las caracteristicas o atributos del producto. Hay investigaciones que han
determinado grados de atraccidn que sirven como puntos de apoyo de la memoria en el momento de la
compra, y ademas provocan un efecto perturbador en las escalas de precios.

a) Precio acostumbrado o habitual.

Son precios reducidos para productos de uso frecuente que comparten todas las marcas que concurren en
mercado (por ejemplo, el periddico). Este precio esta asociado a las monedas fraccionarias existentes y
pueden ser dificiles de modificar.

b) Precio de prestigio
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Se basa en la asociacion entre precio y calidad que realizan muchos compradores. Un precio alto es sinéni
de mayor calidad, y un precio bajo, por el contrario, tiende a asociarse con baja calidad.

c¢) Precio redondeado o par

Terminan en 0. Presentan una cifra cuya apreciacién psi-colégica por parte del consumidor es que se trata
un calculo exacto; dan la impresién de un producto de categoria o calidad superior cuando se redondea pol
arriba; no admite manipulaciones promocionales, pero no son del agrado del con-sumidor al que van
destinados los productos.

d) Precio impar

Se asocia a productos de categoria inferior o en accion promocional; suele terminar en 5 6 9 (como 1.995 6
1.999), y una empresa gque quiera mantener una imagen de pres-tigio no debe aplicar de forma constante e
estrategia.

e) Precio segun el valor percibido

No tiene en cuenta el coste del producto, sino el valor asignado por el consumidor a la utilidad que le report
el bien o servicio. El valor percibido marca el limite superior del precio. Si el precio actual es mayor que el
precio actual, la empresa debera bajar sus precios o llevar a cabo acciones promocionales que informen al

consumidor de por qué es mas caro. Si el precio actual del valor percibido es menor que el precio de valor
percibido, la empresa debera sustituirlo, porque estara desaprovechando una buena oportunidad.

4.4. Estrategias de precios para lineas de productos.

Los criterios en que se basan son los costes, los beneficios globales y la de-manda. Este beneficio global e
de la linea de productos, Va a afectar al precio de los demas productos.

Estas estrategias traen consigo interdependencias, que se traducen en un efecto de complementariedad y
efecto de sustitucion o de canibalizacion.

Vamos a ver distintas situaciones de canibalismo que se le pueden presentar a la empresa:

1° La peor situacion que se le puede dar a la empresa es que la marca nueva no aporte ninguna ventaja, Si
gue canibalice a la ya existente. Sdlo es tolerable si el margen bruto de la nueva marca es muy superior a |
antigua.

2° Situacién de_canibalismo medio: la marca nueva contribuye a aumentar el mercado total y su cuota de
mercado, pero no penetra en la posicion del competidor. La operacion sera globalmente rentable si el marg

de las ventas del nuevo pro-ducto es superior a las pérdidas en las ventas de la marca antigua.

3° La nueva marca penetra a la vez en el mercado de la marca antigua y de la com-pe-tencia, ampliando el
mercado total. Sera globalmente rentable si ocurre lo que en el caso 2).

4° |a nueva marca penetra en las ventas de la competencia y ademas logra nuevos compradores. Aument:
cuota de mercado total y el beneficio neto.

Cuanto mas segmenta su mercado la empresa, mas expuesta esta al riesgo de canibalismo. El objetivo es
posicionar las diferentes marcas de la cartera, no sélo frente a los competidores, sino también entre ellas.

Se pueden dar las siguientes estrategias:
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a) Lider en pérdidas

Supone tener uno o dos productos en la linea con precios bajos, que no proporcionen beneficios o que incli
ocasionen pérdidas, siempre que estos productos sirvan de reclamo para atraer nuevos compradores y act
de locomotora para empujar las ventas de otros productos que tienen un precio ma-yor y son mas rentable:
para la empresa. Por ejemplo, los fabricantes de auto-mdviles tienen en cada modelo una version basica a
precio reducido, que sirve de reclamo para atraer la demanda hacia otras versiones con mejor equipamient
mas caras.

b) Precio del paquete

Se trata de fijar el precio a productos de la linea que son com-plementarios y que resulte inferior a la suma
los precios parciales de los com-ponentes. Los automaviles, por ejemplo, suelen venderse con paquetes de
op-ciones: una cadena de alta fidelidad, comprada en su conjunto, resulta mas barata que adquiriendo cad:
una de las partes que la componen por separado. La finali-dad de esta estrategia es estimular un mayor
consumo de productos complemen-tarios, que no se produciria, o se daria en menor medida, de no existir |
bonifica-cién de los precios.

c¢) Precio de productos cautivos

En algunos casos, los productos complementarios son absolutamente necesarios para utilizar el producto
principal, como las pelicu-las y las camaras fotogréficas, las cintas y los aparatos de video, los paquetes de
software y los ordenadores, etc. En estas situaciones, se trata de fijar un precio bajo al producto principal, f
estimular su compra y asegurar asi la demanda de los productos complementarios, que se venden a un pre
relativamente superior.

El problema de esta estrategia es determinar el precio el precio de los productos complementarios del
principal. Si los consumidores son fieles a la marca, los fa-bri-cantes pueden decidir un precio menor del
producto principal, pero si no lo son, tendran que aumentarlo.

d) Precio con dos partes

Se trata de la estrategia anterior, en caso de servicios. Consiste en dividir el precio del servicio en dos parte
una fija, que constituye la cuota de abono al servicio, y otra variable, en funcién de su uso. Este sistema es
utilizado para fijar las tarifas de servicios publicos, como el teléfono y la electrici-dad.

e) Precio Unico

En todas las estrategias de precios para lineas de productos que se han expuesto en los apartados anterio
los precios de los integrantes de la linea se suponen distintos. Otra estrategia posible, no obstante, es fijar |
mismo precio para todos los productos que se venden en la tienda. Se suele asociar con precios bajos y
productos estandarizados; al consumidor le permite fijar su decisidn en otros aspectos que no sean el preci
El inconveniente es que si aumentan los costes de los productos, el vendedor tiene que optar entre reducir
margen o eliminar el producto de la linea. Por ejemplo, las tiendas de todo a 100.

4.5. Estrategias de precios para huevos productos.
a) Descremacion, tamizado gradual o desnatado del mercado
Supone la fijacién de un precio alto al principio junto con una elevada inversién en promocién, para atraer a

los buenos clientes del mercado (la crema), e ir bajando el precio poste-riormente, de forma paulatina, y as
captar sucesivamente nuevos segmentos de mercado mas sensibles al precio.
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La estrategia de descremacion es especialmente aconsejable cuando se dan al-guna o varias de las
circunstancias siguientes:

1° Se trata de un producto realmente nuevo, que supone una verdadera innovacién para el consumidor o
usuario y que pueda ser protegido por patentes.

2° La demanda es inelastica al precio.

3° El mercado esta bien segmentado.

4° | a demanda es sensible a la promocion.

b) Precio de introduccién o de penetracién

Son precios bajos desde el principio para conseguir lo antes posible penetrar en el mercado de forma total.
La estrategia de penetracién es recomendable cuando concurren estas circuns-tancias:

1° El producto no constituye una auténtica novedad y puede ser rapidamente imi-tado por la competencia.
2° La demanda es altamente sensible al precio.

3° Existe la posibilidad de entrada de nuevos competidores, que se sentirian atrai-dos por esa estrategia
(precios y beneficios altos).

4° Existen economias de escala.

5° Si se puede dar una recuperacion rapida de la inversion.

Un ejemplo de esta estrategia puede ser los productos de higiene personal o de alimentacion basica.
TEMA 3: DECISIONES SOBRE DISTRIBUCION.

1. LA DISTRIBUCION COMO INSTRUMENTO DEL MARKETING—-MIX.

La distribucidn es la tercera de las cuatro p (place).

Es una variable estratégica a largo plazo, cuyas decisiones son de muy dificil modificacion y pueden tener
consecuencias irreversibles.

Igual gue en el resto de variables su ejecucién y control ha de planificarse con el mismo cuidado, porque a
diferencia de ellas, que se desarrollan en el seno de la empresa, la distribucion necesita colaboracion exter

El papel de la distribucién de una economia de mercado es eliminar las dispa-ridades que existen entre la
oferta y demanda de bienes y servicios.

La direccion de la distribucién comprende un conjunto de actividades basicas, que se pueden agrupar en
las siguientes:

1° Disefio y seleccion del canal de distribucién

Implica determinar la forma basica de que la empresa distribuya sus productos, lo que supone establecer Ic
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fundamen-tos de la estrategia de distribucién.

2° Localizacién y dimension de los puntos de venta

Implica determinar el nUmero, emplazamiento, dimensién y caracteristicas de los puntos de venta.
3° Logistica de la distribucidn o distribucion fisica

Incluye las actividades de trans-porte, almacenamiento, realizacién de pedidos, gestion de existencias,
embalaje y entrega del producto.

4% Direccion de las relaciones internas del canal de distribucioén:

Implica establecer y mejorar las relaciones de cooperacion, mantener la armonia y evitar o solucionar los
conflictos que se originen con los miembros del canal situados a distinto nivel.

1.1. Concepto de distribucién.

La distribucion es el instrumento de marketing que relaciona la produccién con el consumo. Su misién es
poner el producto a disposicion del consumidor final en la cantidad demandada, en el momento en que lo
necesite y en el lugar donde desea adquirirlo.

Asi la distribucidn crea tres utilidades béasicas:

1° utilidad de tiempo

Pone el producto a disposicién del consumidor en el momento en que lo precisa; el producto esta en las
estanterias esperando a que el consumidor lo solicite y evitandole que tenga que comprar y guardar grande
can-tidades de producto.

3¢ utilidad de lugar,

A través de la existencia de suficientes puntos de venta préximos al consumidor, ya sea un hipermercado o
centro comercial.

3° utilidad de posesién

Con la entrega para el uso o consumo del producto.

Existen dos conceptos distintos de distribucion:

« Desde el punto de vista del micromarketing:

La distribucién comprende el conjunto de tareas que se ejecutan desde que el producto, bajo su forma norr
de utiliza-cion, entra en el almacén de manufacturas del fabricante hasta que se entrega al consumidor y se
prestan los servicios que integran la oferta, asi como con la or-ganizacion, administracion y control de esas
tareas.

» Desde el punto de vista del macromarketing

La distribucién es un sistema inte-grado por divisiones institucionales que se encargan de que todos los
productos dedicados al intercambio, desde que son materias primas hasta que se convierten en productos
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el consumo, fluyan de manera adecuada y estén a disposicion de los clientes cuando, cémo y en la forma €
gue éstos los necesiten.

Funciones de la distribucion.
a) Transportar desde los lugares de la fabricacién a los lugares de consumo.

b) Fraccionar (picking), es decir, poner los productos fabricados en porciones y en condiciones que se
corresponden con las necesidades de los clientes.

¢) Almacenar.
d) Surtir.

e) Contactar.
F) Informar.

Estas funciones las llevan a cabo los intermediarios, los cuales estan entre el fabricante y el consumidor, y
forman lo que se llama canales de distribucion.

1.2. Fines/funciones de los intermediarios.

1° Movimiento fisico del producto

A su ultimo destino (funcion de logistica), mediante el transporte, almacenamiento y entrega del producto.
2° Adecuacion de la oferta a la demanda.

Esta funcion la realizan los intermediarios en un doble sentido. Por una parte, comprando grandes cantidad
de un producto a los fabricantes que luego ven-den en otras mas pequefias a los consumidores finales o a

intermediarios que no quieren 0 no pueden acumular grandes existencias del producto.

Pero el intermediario también puede llevar a cabo una funcién de agrupacién o acumulacion de la oferta,
cuando el numero de productos es muy elevado y la cantidad ofrecida por cada uno de ellos es muy peque

3° Almacenamiento

4° Transmision de la propiedad, posesiéon o derecho de uso del producto.

Entre los miembros del canal puede haber o no transmisién de la propiedad de los produc-tos, segun que s
compre en firme, se tengan en depdésito los productos o se ac-tle de mero agente o comisionista. Un
comerciante es aquella persona u organi-zacion que compra o tiene en depdsito las mercancias que vende
el interme-diario no tiene la propiedad ni la posesion del producto, actia como agente.

5° Financiacion.

Los intermediarios pueden proporcionar crédito, tanto al fabricante o distribuidor al que adquieren el produc
como al cliente o consumidor que lo ha comprado.

6° Servicios adicionales
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Como entrega, instalacién, reparacién, suministros, asesoramiento, formacion, servicio postventa, etc.

7° Asuncién de riesgos.

Una vez adquiridos los productos, el intermediario corre el riesgo de que el producto no lo pueda vender, o
tenga que hacerlo a un precio in-ferior al previsto o al de compra, o que resulte impagado. Ademas de esto
riesgos propios del mercado, el distribuidor puede sufrir otros percances, como el robo, in-cendio, inundacic
u otros desastres, 0 que aparezcan nuevos productos mejo-rados.

8° Reduccion del nimero de contactos o transacciones.

Ademas de facilitar los inter-cambios, los intermediarios también pueden simplificarlos. Muchas veces se
cri-tica que los intermediarios multiplican las transacciones entre el productor y el consumidor y encarecen |
precios. En una distribucién descentralizada, existen P productores y C consumidores, y el nimero de
transacciones posibles seria P * C. Si, en cambio, se trata de una distribucién centralizada, el nUmero maxi
de transacciones se reduciraa P + C.

9° Creacidn de economias de escala.

Agrupando la oferta de varios productores los intermediarios son capaces de ejercer funciones que le son
atribuidas para un vo-lumen mayor que lo que un sélo productor podria hacer.

10° Ayudan a crear un mejor surtido

Buscan una pequefia cantidad de una gran variedad de productos, mientras que los fabricantes fabrican mu
0 una gran cantidad de una variedad limitada de productos. Por ello, el papel de los in-termediarios es el de
crear un surtido variado para satisfacer a los consumidores, porque buscan una pequefia cantidad de una ¢
variedad de productos, mien-tras que los fabricantes fabrican mucho o una gran cantidad de una variedad
limi-tada de productos.

11° Realizacién de actividades de marketing,

Mediante la venta personal, promocio-nes, publicidad y de merchandising (todas las actividades que tienen
lugar en el punto de venta para estimular la compra, como degustaciones, misica apropiada, etc.).

2. TIPOS DE INTERMEDIARIOS.

2.1. El comercio mayorista.

2.1.1. Definicion.

El comerciante mayorista es un intermediario del canal que se caracteriza por vender a los detallistas, a otr
mayoristas o a los fabricantes, pero no al consumidor o usuario final. Sus compras las efectta al productor

otros mayoristas.

Tanto los mayoristas como los detallistas tienen en comun el gue actlian de agentes de venta para sus
proveedores y de agentes de compra para sus clientes.

2.1.2. Clasificacion.

Vamos a efectuar una clasificacion del comercio mayorista atendiendo a estos crite-rios:
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1. Segun la actividad o productos vendidos.

2. Segun las relaciones que existan entre los mayoristas: asi nos podemos encontrar:

a) mayoristas independientes, que operan individualmente.

b) mayoristas centrales de compra.

Las centrales de compras son asociaciones de empresas de distribucidon ma-yoristas que agrupan sus com
con el fin de tener una mayor capacidad de negociacién y conseguir mejores precios de los fabricantes u ot
proveedores (por ejemplo, el supermercado Expert).

Existen diversas modalidades de cen-trales de compra, segln las actividades transferidas por sus asociadc
A) Centrales de negociacion de compras: tienen facultades para estudiar, selec-cionar el surtido, fijar las
tarifas de precios y baremos de descuentos y bonifi-caciones, pero no tienen funciones ejecutivas (es decir

funciona como una asesoria).

B) Centrales de negociacion y ejecucion de compras: la central negocia y eje-cuta los pedidos, incluso suel
pagar directamente a los proveedores.

3. Sequn su localizacién

a) mayoristas de mercados de origen: los mercados de origen se sitlan en las zonas de produccion agricol
pesquera o ganadera, agrupando, normalizando y canalizando la oferta hacia los mercados de destino. Los
mercados de origen o en origen son promovidos por la Empresa Nacional de Mercados en Origen, S. A.
(MERCOSA).

b) mayoristas de mercados de destino 0 mercados centrales de abastos: los mer-cados centrales de abasic
facilitan el abastecimiento de alimentos perece-deros a la grandes ciudades.

4. Sequn la forma de desarrollar su actividad:
a) mayoristas de servicios plenos: ofrecen todo tipo de servicios a sus clientes.

b) mayoristas de servicios parciales: solamente ofrecen una parte de ellos, como por ejemplo el cash and ¢
de Dialprix.

El cash and carry (pagar y llevar) consiste en una forma de venta al por mayor en la que el detallista
comprador selecciona y transporta él mismo los produc-tos y los paga al contado al retirarlos del
establecimiento mayorista.

c) mayoristas especializados en una linea de productos (ropa, calzado, etc.).

d) mayoristas de especialidad (en el calzado, por ejemplo para el nifio; en la ropa, por ejemplo para la muje
e) mayoristas industriales, etc.

3.2. El comercio minorista.

3.2.1. Definicidn.
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El comerciante detallista o minorista es el que compra los productos a otros mi-noristas, fabricantes o
intermediarios, y los vende a otros minoristas, pero sobre todo al consumidor o usuario final.

3.2.2.— Clasificacion.
1° Segun la actividad o productos vendidos.
2. Segun las relaciones de propiedad o vinculacién existente entre ellos:

A) comercio independiente: es el que esta constituido por una sola tienda, propie-dad de un comerciante
individual. El establecimiento es generalmente pequefio y suele estar dirigido por el propietario, que
acostumbra a tener un buen cono-cimiento de la clientela. Posee, en cambio, escasa capacidad de negocie
precios de compra, dado el volumen reducido de sus ventas. La importancia de este tipo de establecimientt
tiende a disminuir, ya que tienden a especializarse. Se pueden asociar de varias formas distintas:

B) Cadenas voluntarias de detallistas: se trata de una asociacién de detallistas que siguen conservando su
independencia pero que realizan una serie de ac-tividades en comudn, como de merchandising y sobre todo
aprovisiona-miento para conseguir buenos precios.

C) Cooperativas de detallistas: es el mismo caso que el anterior, pero ahora existe un vinculo mas fuerte; s
unen formando una cooperativa para realizar también funciones de aprovisionamiento que se traduciran en
mejores condiciones de compra, consiguiendo un retorno cooperativo o beneficio de esas compras, en func
de la compras realizadas por cada uno, ademas de servicios comple-mentarios. Por ejemplo, en limpieza
COPERLIMP.

D) Cooperativas de consumidores: en lugar de detallistas, se asocian los consumi-dores, consiguiendo mej
precios y calidad en los productos. Por ejemplo, Eroski Consum.

E) Departamento alquilado: supone vender sin tienda propia. Las mercancias son propiedad del comercian
pero el espacio de la tienda se alquila a otro deta-llista, por ejemplo, un gran almacén, con el que se compe
el establecimiento.

F) Franquicias: es un contrato a través del cual una empresa (franquiciadora) da derecho a un individuo
(franquiciado) a explotar una marca o procedimiento comercial, aportando asistencia técnica y de gestion a
cambio de unos dere-chos (la cuota de entrada, royalties y un porcentaje sobre los ingresos). El fran-quicia
se compromete a llevar el negocio segun las directrices del fran-quiciador, obteniendo la exclusividad en la
zona. Por ejemplo: Burger King, McDonald’s, etc.; estas empresas se basan en la regla del 3 * 2, es decir,
hayan funcionado al menos 3 tiendas en 2 lugares distintos; a partir de aqui se puede franquiciar.

G) Cadenas integradas o sucursalistas: se trata de grupos de establecimientos de propiedad comun y gesti
Gnica que operan bajo la misma marca; puede existir descentralizacion de las decisiones en los distintos
establecimientos, pero la gestion de compras es comun y la informacion esta centralizada para dar una ima
Unica a los consumidores.

H) Economatos: son establecimientos de venta de productos de consumo propie-dad de una empresa o
institucion. Tienen una finalidad social. En ellos sélo pueden comprar las empresas que pertenecen a la
empresa o entidad que los ha creado.

I) Almacenes de fabrica: son establecimientos propiedad del fabricante que se encuentran normalmente en

propia fabrica y en los que vende directamente al consumidor a precios sensiblemente rebajados de los qut
pueden encon-trar en las tiendas.
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3. Segun la localizacién:

a) Centros comerciales: segun la AECC (Asociacién Espafiola de Centros Comer-ciales) son edificios de gr
extension (entre 2.000 y 250.000 metros cuadra-dos) que ubican en su interior un conjunto de tiendas
especializadas en distin-tos sectores (ropa, calzado, etc.). Los de mayor tamarfio suelen albergar un gran
almacén y un hipermercado, que actian de factor de atraccion (locomotora), aunque cada vez mas dicha
locomotora se esta convirtiendo en atracciones de ocio. Suelen estar situados en la afueras de la ciudades
estar planificados en cuanto a su gestién (cada seccion a su planta), pero también estan los centros no
planificados, en los que la disposicién de los estableci-mientos es libre y no hay una gestién coman.

b) Mercados de abastos: suponen una concentracion de la oferta en un solo edifi-cio. En ellos se comercial
especialmente productos de alimentacién frescos y perecederos (carnes, pescados, verduras y frutas),
agrupados en unos edifi-cios situados en el centro de la ciudad que generalmente no cuentan con
apar-camiento propio y gestionados por el Ayuntamiento u otra entidad por conce-sion de éste.

c) Galerias comerciales: son edificios en los que se alberga un grupo reducido de pequefias tiendas,
especialmente de alimentacion. En estos edificios existe un cuidado personal.

d) Calles comerciales: son tradicionales en muchas ciudades. En ellas se concen-tra un buen nimero de
comercios especializados en un sector o a nivel gene-ral. Un ejemplo de calle comercial de tipo general es
calle Preciados, en Madrid.

4. Segun la estrategia de venta seguida (detallistas con venta):

a) Comercio tradicional: son tiendas de compra normal, en las que el comprador es atendido por un
dependiente que esta detras del mostrador y que le entrega, sirve y prepara los productos solicitados y le
orienta en la compra. Tratan de competir mediante un mejor servicio al cliente, buen trato, precios ajustado
entrega a domicilio, etc.

b) Comercio especializado: son comercios que venden de forma tradicional, con poco surtido, pero con gral
profundidad en una clase de productos.

c) Comercio en régimen de autosevicio: comercio generalmente de alimentacién o de drogueria de pequefi
tamafio, en el que el propio comprador selecciona los productos de las estanterias y los paga en una caja c
salida del estableci-miento. No existe mostrador, excepto en determinadas secciones (carniceria). Los
productos se agrupan por secciones.

- Ventajas para el comprador: servicio comodo y rapido, pudiendo comparar entre precios y marcas, con
precios generalmente reducidos.

- Ventajas para el distribuidor: racionalizacién de la exposicién de productos y la posibilidad de ofrecer
una mayor gama de productos y la productividad por metro y centimetro cuadrado.
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