Tema 4. “El Mercado”

1. El proceso de análisis de las oportunidades de marketing: (AOM)

El análisis de oportunidades de marketing (AOM) permite transformar las ventas potenciales en ventas finales facilitando así la generación de beneficios y el crecimiento de la empresa. Consta de las siguientes etapas:

I) Líneas maestras de la corporación: el AOM parte de cual es la misión y los objetivos de la empresa.

II) Definición del mercado de referencia: la empresa debe definir el mercado al que se va a dirigir y para ello tiene que responder a tres cuestiones:

· Tiene que fijar cuales son los límites de ese mercado con el propósito de definir el área relevante y la categoría de producto que cae dentro de este.

Esto le facilitará la determinación de los consumidores potenciales y la competencia y por otra parte la estimación de tamaño del mercado.

· Conocer cuales son las características de ese mercado, con el fin de comprobar si es adecuado a las exigencias de la empresa (barreras de entrada, demanda baja o alta,...)

· Determinar el potencial del mercado relevante del que estamos valorando mediante una estimación del potencial de este mercado. Esta estimación servirá de base para evaluar la importancia de la oportunidad descubierta y se utilizará posteriormente en la realización del pronóstico de ventas.

III) La apreciación de los consumidores:

Una vez delimitado y definido el mercado y determinados los consumidores potenciales de ese mercado, tenemos que estudiar cuales son sus necesidades para saber si existen necesidades insatisfechas o no totalmente satisfechas.

En ese caso habríamos encontrado una oportunidad de marketing. Además hay que estudiar las características sociodemográficas del consumidor, el comportamiento de compra y los beneficios que esperan obtener del producto. Con toda esa información podremos elaborar una oferta de la empresa pero, además también nos permitirán detectar la existencia de posibles segmentos de mercado, lo cual facilitará en gran medida le elección del mercado meta.

En esta fase jugará un papel importante el sistema  de información de marketing (SIM) y la investigación comercial.

IV) Apreciación del entorno: para que las empresas puedan detectar las oportunidades de marketing deben anticiparse a los cambios que se pueden producir en el entorno, para ello, los responsables del marketing deberán realizar una vigilancia continua de este con el fin de detectar las amenazas y las oportunidades, en este aspecto, el instrumento más adecuado es el sistema de inteligencia de marketing (SIM).

V) La apreciación de la competencia: auque forma parte del entorno se destaca en el lado M por su importancia, ello es debido a que el aprovechamiento de las oportunidades de la empresa no va a depender solamente de su capacidad para realizar una oferta que se adapte a ellas sino que también dependerá de la mayor o menor eficacia con la que lo haga frente a las empresas competidoras.

VI) La realización de un pronóstico de ventas: esta permite concretar la oportunidad descubierta por la empresa en el mercado meta considerado e implica responder a una serie de preguntas:

a) ¿A qué producto o marca se refiere o para que producto o marca se refiere?

b) ¿Durante qué periodo de tiempo?

c) ¿En qué área geográfica?

d) ¿Para qué segmentos de mercado?

e) ¿En qué supuestos se basa?

VII) Evaluación de la oportunidad de marketing: en esta fase hay que tener en cuenta toda la información recibida en las fases anteriores y no sólo el pronóstico de ventas, por ello hay que considerar los perfiles de los consumidores potenciales y la competencia con la que se va a encontrar la empresa, pero además hay que tener en cuenta la capacidad y recursos con que cuenta la empresa para poder realizar una oferta adecuada y de forma más eficaz que la competencia.

2. La delimitación del mercado de la empresa:
Desde el punto de vista de la oferta, el mercado está formado por las empresas que ofertan el producto considerado, desde el punto de vista de la demanda, el mercado está compuesto por el número de organizaciones y/o las personas que demandan dicho producto, por ello, para que exista un mercado no basta  conque existan necesidades sino que es necesario además que exista una capacidad económica para adquirir los bienes y servicios.

Desde el punto de vista del marketing, la delimitación del mercado debe realizarse teniendo en cuenta el servicio que presta el producto, es decir, la necesidad que este satisface a un grupo de clientes determinados, sin embargo, esta necesidad puede ser satisfecha por varios productos y, a su vez, estos productos pueden ser fabricados con la misma o con distintas tecnologías.

Por lo tanto, aparecen tres dimensiones:

I. El servicio básico realizado por el producto.

II. La tecnología utilizada para obtener su función básica.

III. Los grupos de compradores o consumidores.

Basándose en estas tres dimensiones, ABELL, propone un esquema tridimensional para explicar la diferencia entre mercado, industria y producto-mercado.

	
	Función Básica
	Tecnologías
	Grupos de Consumidores

	Mercado
	Una
	Varias
	Una

	Industria
	Varias
	Una
	Varias

	Producto-mercado
	Una
	Una
	Una


Así, en un mercado hay varias tecnologías para una misma función básica y para un grupo de compradores. 

Ej. 
Función básica 
( aislamiento térmico

Tecnología 

( el corcho, madera,...

Compradores 

( hogares familiares

En una industria hay una tecnología, varias funciones básicas y varios grupos de compradores.

El producto – mercado se refiere a una función básica, una tecnología y una grupo de compradores.

Por tanto, el concepto de mercado está íntimamente ligado con el de necesidad genérica y está formado por el conjunto de empresas que compiten entre sí para atender una necesidad básica de un grupo de compradores, de tal modo que los productos ofertados son sustituibles entre sí aunque se obtengan con tecnologías diferentes. En cambio, en el producto – mercado el nivel de sustituibilidad entre productos es mucho más intenso ya que todos utilizan la misma tecnología.

El concepto de producto – mercado puede ser el más adecuado para que la empresa defina su área de actividad, es decir, delimite los mercados en los que quiere estar presente y competir.

La elección de los productos – mercados en los que la empresa va a operar puede venir orientada por las distintas estrategias de cobertura que son:

a) Estrategia de concentración: en ella, la empresa se centra únicamente en un producto – mercado.

b)  Estrategia de especialización: la empresa se especializa en una función básica pero trata de atender a los distintos grupos de compradores que se ven implicados en esa función.

c) Estrategia de especialización en el mercado: en este caso, la empresa se especializa en un tipo de cliente al que trata de satisfacer todas sus necesidades.

d) Estrategia de cobertura total o completa: según la cual la empresa oferta una gama completa de productos para poder atender todo tipo de clientes.

e) Estrategia de especialización selectiva:  que consiste en seleccionar varios productos para ciertos mercados utilizando para ello un criterio oportunista

También podemos utilizar la dimensión espacial para delimitar el mercado, para ello tendremos en cuenta el área geográfica, Ej. Una región, un país, un continente, etc.
Atendiendo a la dimensión tipo de compradores, también podemos establecer varios criterios de clasificación de los mercados Ej. Basándonos en las características económicas, demográficas, sociales, etc.

Sin embargo, nos vamos  a centrar en la clasificación que distingue entre mercado de consumidores y mercado organizacional. El primero está formado por las personas que compran los productos para su uso personal o familiar, mientras que el segundo (el mercado organizacional) está compuesto por aquellas organizaciones que adquieren productos para emplearlos en su propio negocio o para hacer con ellos otros productos. La importancia de esta distinción (clasificación) se debe a la diferencia en el comportamiento de compra de cada uno de los casos.

3. El mercado de los bienes de consumo:
Esta formado por aquellas personas que adquieren los productos para satisfacer sus necesidades personales o las de sus hogares. Atendiendo al tipo de bienes podemos distinguir tres tipos de mercados de bienes de consumo.

a) El mercado de productos perecederos: en este, los productos son tangibles y de uso corriente, destruyéndose de forma casi inmediata con su utilización (Ej. pan, periódicos,...

b) Mercado de productos duraderos: en este, los productos son tangibles y no se destruyen de forma inmediata con su uso sino que permiten un uso más continuado de los mismos. En ellos, la frecuencia de compra es inferior que en los anteriores Ej. coche, electrodomésticos,...)

c) Mercado de servicios: se caracteriza por la intangibilidad de los bienes adquiridos en este. 

Independientemente del tipo de mercado, la más importante es conocer las características de los consumidores y para ello habrá que responder a las siguientes preguntas: ¿quiénes son los consumidores?, ¿por qué compran?, ¿cómo compran?, ¿dónde compran? Y ¿qué cantidad compran?

Las respuestas a estas preguntas nos permitirán establecer le perfil de los consumidores pero también es necesario tener en cuenta una serie de variables como:

· La población

· La edad

· La zona de residencia

· El tamaño de la familia

· El nivel de ingresos

· La estructura de gasto familiar

· Etc

La población es el elemento clave de los mercados, su tamaño tiene una gran importancia para las empresas que comercializan bienes de primera necesidad. La distribución de la población por sexos y edades tiene interés económico en la medida en que condiciona los hábitos y demanda de ciertos productos. También es importante conocer la distribución de la población por familias y el tamaño de estas ya que la familia es la unidad de consumo por excelencia y su comportamiento puede explicar la demanda de numerosos productos.

También es importante conocer como se distribuye la población en el territorio, ya que influye sobre los hábitos de consumo, finalmente la distribución de la renta entre las personas y familias también es importante ya que determina el poder de compra.

Con toda esta información, el responsable de marketing ya está en condiciones de confeccionar el programa de marketing – mix más adecuado.

4. Los mercados organizacionales:
Una organización es una entidad (empresa u otra institución) que compra bienes y servicios por alguno de los siguientes motivos:

a) Para incorporarlos a su proceso de producción donde serán transformados para facilitar la obtención de otros productos.

b) Para consumirlos o utilizarlos en el desarrollo de sus operaciones aunque no se incorporen de forma directa al producto elaborado. Ej., un servicio de vigilancia, el asesoramiento, la limpieza,...

c) Para revenderlos, en este caso, la empresa actúa como un distribuidor. Ej. concesionario de automóviles,...

4.1 Tipos de mercados organizacionales:
Vamos a realizar una primera clasificación, basándonos en los códigos de la Clasificación Nacional de Actividades Económicas (CNAE):

Grupo 0: Agricultura, ganadería, caza y Avicultura


Grupo 1: Energía y agua


Grupo 2: Extractivas y transformación de minerales


Grupo 3: Transformadoras metálicas y mecánicas


Grupo 4: Industria de alimentación y bebidas


Grupo 5: Construcción


Grupo 6: Comercio


Grupo 7: Transporte y comunicaciones


Grupo 8: Instituciones financieras y seguros


Grupo 9: Administración y otros servicios

Vamos a simplificar la clasificación en tres tipos:

· Mercado industrial: también denominado de productores formado por las organizaciones que compran productos y servicios con el objeto de atender las necesidades que se derivan de sus operaciones (incluido en el producto final o no)

· Mercado de revendedores, compuesto por las empresas que compran los productos para venderlos posteriormente a otras empresas o al consumidor final, es decir, los intermediarios.

· Mercados gubernamentales o institucionales: compuestos por las instituciones o unidades del Estado que compran los productos necesarios para realizar las funciones que tienen asignadas.

4.2 Las características de los mercados organizacionales:
Los mercados organizacionales presentan una serie de semejanzas con los mercados de consumo:

· El resultado normal es una compra, con la independencia de los fines que persiguen.

· La decisión es el resultado de un proceso, de tal modo que para llegar al acto de comprar, tanto el consumidor individual como el organizacional siguen un proceso de decisión, aunque con unas características peculiares en cada caso.

Diferencias entre el mercado de consumidores y el organizacional (características del mercado organizacional distintas del de consumidores):

1) La demanda de las organizaciones es derivada, esto quiere decir que una organización comprará bienes y servicios en la  medida en que los bienes y servicios producidos por esta son demandados.

2) La demanda está sometida a mayores fluctuaciones, esta característica se deriva de la anterior, en el sentido de que una pequeña variación en la demanda final puede tener una gran efecto en la demanda de productos industriales.

3) La demanda suele ser más inelástica, es decir, las variaciones que se producen en los precios de los productos industriales suelen afectar poco a su demanda, ello puede ser debido a que por un lado esos productos representen una parte muy poco significativa del costo total del producto. La dificultad para sustituir ese componente puede ser otra razón.

4) Gran volumen de ventas totales, los mercados organizacionales se caracterizan porque las ventas registradas son superiores a las del mercado de consumo.

5) Número reducido de compradores, sin embargo presenta la ventaja de que el conocimiento de los clientes es mayor que en los mercados de consumo.

6) Gran concentración geográfica de los clientes: los compradores organizacionales suelen estar concentrados en áreas metropolitanas o en grandes zonas industriales, incluso hay algunos sectores industriales que se caracterizan por estar localizados en determinadas áreas geográficas como por ejemplo el sector vitivinícola en Curicó. Esta característica, unida a la anterior favorecen la aplicación de estrategias de marketing directo efectuándose la venta a través de vendedores propios.

7) La decisión de comprar no la toma normalmente una persona: en las organizaciones, esta decisión se suele tomar en el centro de compras que está compuesto por varias personas.

8) Mayores niveles de especificación en las compras: normalmente, los consumidores organizacionales exigen a sus proveedores que los productos cumplan ciertas condiciones relativas a la calidad, condiciones de compra, entrega, etc.

9) Negociaciones más complejas: en el caso del consumidor organizacional, el llegar a un acuerdo con un proveedor implica la realización de una operación compleja en la que se intenta pactar todos los aspectos relacionados con la compra. Como puede ser el precio, condiciones de pago, entrega, ...

10) Menor frecuencia de negociaciones: aunque es difícil la negociación, una vez que se llega a una acuerdo se suele mantener durante un periodo de tiempo, por ello se seguirán realizando transacciones sin necesidad de pactar un acuerdo en cada una de ellas.

11) Compras recíprocas: en los mercados organizacionales es muy frecuente que la empresa sea a la vez cliente y proveedor

12) Gran uso del Leasing: muchas de las compras que se realizan en los mercados organizacionales son mediante le procedimiento del Leasing, por el cual, en lugar de adquirir los bienes se alquilan mediante un contrato de Leasing. (Ej. las fotocopiadoras en la Universidad.

Tema 5. “El sistema de información y la investigación comercial”

1. Introducción

Todas las empresas tienen en común la necesidad de información para poder tomar una decisión lo más satisfactoria posible en relación con los problemas que se le plantean. Los gerentes de cualquier organización necesitan información sobre los mercados potenciales y sobre los factores ambientales, siendo una condición esencial para el éxito de las estrategias de marketing, la administración eficaz de esa información.

En la actualidad las empresas cuentan con una gran cantidad de información que proviene tanto de fuentes internas como externas a la empresa. El problema estaba en clasificarla y utilizarla debidamente, es decir, en administrarla, pues este es el papel del Sistema de Información de Markerting (SIM).

2. La necesidad de información en la gestión de marketing:

Vamos a empezar distinguiendo entre dato e información. La información supone una novedad para el receptor de la misma y es susceptible, después de su interpretación y valoración, de modificar la conducta de este último (el receptor). El dato es una señal o una información registrada que no afecta al comportamiento, es un mensaje no valorado, mientras que la información requiere una valoración con respecto a una posición específica. Los datos no se convierten en información hasta que la persona a la que van dirigidos percibe en ellos un significado nuevo.

En la actualidad, la complejidad de las fuerzas ambientales hacen que las empresas manejen lo más eficazmente posible la información.

Entre los factores que caracterizan esta situación podemos citar:

I) Ha disminuido el tiempo efectivo del que dispone un ejecutivo para tomar decisiones, ello se le ve, principalmente, a que los ciclos de vida de los productos son cada vez más cortos, por lo que las empresas se ven obligadas a lanzar productos con cada vez mayor rapidez.

II) La competencia se ha internacionalizado, las empresas han pasado de trabajar en mercados regionales/nacionales a mercados internacionales, lo que implica una mayor diversidad y una mayor necesidad de información.

III) La existencia de múltiples marcas en el mercado, lo que ha acentuado la competencia.

IV) La mejora en el nivel de vida, lo que ha modificado los patrones de consumo que varían cada vez más rápido, lo cual implica la dificultad para anticiparse a las necesidades

V) La explosión del conocimiento, en el sentido de que cualquier hecho que se produzca en un lugar remoto se conocerá rápidamente en cualquier lugar del mundo.

3. El SIM (Sistema de información de marketing):
Un sistema de información se puede definir como un conjunto de instrumentos y procedimientos para obtener registros y analizar los datos con el fin de convertirlos en información útil para la toma de decisiones de marketing.

El SIM está compuesto por cuatro subsistemas:

· El subsistema de registro interno o de contabilidad.

· El subsistema de inteligencia de marketing.

· El subsistema de investigación de marketing.

· El subsistema de análisis de marketing.

Los tres primeros son los encargados de recoger la información y los datos,  mientras que el último es el que se encarga de analizarlos.

La misión del subsistema de contabilidad es la de recoger y reflejar el conjunto de operaciones que realiza la empresa en su actividad diaria. (Ej., la recepción de pedidos, cantidades producidas, factores, cantidades devueltas, etc). Se articula en base a ___, pedido, embarque, facturación (constituye toda la información interna de la empresa).

El subsistema de inteligencia de marketing es el conjunto de fuentes y medios que permite a los responsables de marketing obtener una información continua sobre la evolución del entorno de la empresa. La vigilancia del entorno se podrá realizar de formas diversas, bien mediante una observación corriente del mismo o bien mediante una serie de esfuerzos organizados, como puede ser utilizando la fuerza de venta, también mediante un sistema de vigilancia de la competencia o bien mediante sociedades de estudios, centros de información, etc...

El subsistema de investigación comercial se encarga de la preparación, recogida, análisis y explotación de datos e información relativa a una situación específica de marketing. (Estudios puntuales)

El subsistema de análisis es el encargado de tratar todo el conjunto de datos e información procedente de los otros subsistemas, con el fin de hacerlos útiles para la empresa. Tiene dos componentes:

· Un banco de procedimientos y técnicas estadísticas.

· Un banco de modelos para apoyar la toma de decisiones.

4. Concepto, contenido y aplicaciones de la investigación comercial:

La investigación comercial es fundamentalmente investigación aplicada, es decir, no persigue el conocimiento en sí mismo sino que el conocimiento se adquiere con la finalidad básica de  orientar a la acción.

La investigación comercial es la búsqueda y el análisis sistemático y objetivo de la información relevante para la identificación y solución de cualquier problema en el campo de marketing.

Persigue las siguientes fases:

I) Proporcionar información que ayude a comprender el entorno y el mercado.

II) Identificar problemas y oportunidades.

III) Desarrollar y evaluar cursos de acción alternativos.

La información proporcionada por la investigación comercial ha de ser relevante, es decir, ha de ser útil para identificar y solucionar problemas de marketing. Para ello deberá cumplir los siguientes requisitos:

-Reducir la incertidumbre.

-Ser susceptible de influir en la decisión.

-Justificar su costo.

5. Fases de la investigación comercial:
a) Determinación del problema a investigar y de los objetivos de la investigación:

Comprende una serie de actividades que parten de la identificación del problema, hasta llegar a la definición, clasificación y medida de las variables.

La identificación del problema incluye la especificación de los objetivos de la investigación, ¿qué quieres investigar?, ¿en qué aspectos vamos a profundizar?, ¿qué variables van a influir?

b) El plan de investigación tiene tres etapas:

· Determinar las fuentes de información (que pueden ser primarias o secundarias). Las secundarias son las que proceden de datos de estudios anteriores (la ventaja de utilizarlos es que son poco costosos, la desventaja es que es difícil que se adapten perfectamente a nuestros objetivos). Los datos primarios son los obtenidos en el estudio por primera vez (se adaptan perfectamente a lo que queremos saber)

· Procedimiento de recogida de información (en el caso de datos primarios) Dos formas:

· Observación: observar cual es el comportamiento del consumidor por formas humanas.

· Comunicación: encuesta, que puede ser personal, por correo o por teléfono.

Tema 6. “El producto”

1. Introducción

El producto es una variable comercial que puede ser controlada por la empresa y que junto al precio, distribución y comunicación forman el programa de marketing – mix de la empresa.

El producto puede ser considerado como una variable estratégica y su configuración va a determinar el resto de las políticas comerciales, así, en función del tipo de producto la empresa fijará un nivel de precios, establecerá los canales de distribución y decidirá las formas de comunicación más adecuadas, por tanto la política de producto constituye el punto de partida de la estrategia comercial, siendo la finalidad básica de la misma, la de proporcionar el producto que mejor se adapte a las necesidades de los consumidores.

Las decisiones sobre el producto son a largo plazo ya que tiene un periodo de madurez largo y sus consecuencias se prolongan durante un largo periodo de tiempo, comprometiendo en gran medida la actividad, resultados y supervivencia de la empresa.

2. El concepto de producto:

La definición de producto, teniendo en cuenta la filosofía de marketing implica la orientación de la empresa hacia el mercado.

En este sentido, Kotler lo define como todo aquello que puede ofrecerse a la atención de un mercado para su adquisición, uso o consumo y que además puede satisfacer un deseo o necesidad. Abarca objetos físicos, servicios, sitios, organizaciones e ideas.

Sin embargo, esta definición es muy genérica por lo que tendremos en consideración la propuesta de Martín Armario en la que define el producto como un conjunto de atributos tangibles e intangibles que el consumidor cree que posee un determinado bien para satisfacer sus necesidades. En esta definición, podemos observar que lo importante no son los atributos sino lo que percibe el consumidor.

2.1 Niveles de análisis del producto:
Banx distingue dos niveles de análisis del producto, desde el punto de vista del mercado y desde el punto de vista de la empresa.
· Desde el punto de vista del mercado:

Producto – marca, es un artículo propuesto por una empresa o distribuidor bajo su marca. Ej. AX GT 3 puertas.

Línea de producto de una empresa o marca, es una familia homogénea de productos ofertados por una empresa o marca. Ej. AX

Producto genérico, se refiere al conjunto de productos de la misma naturaleza que compiten en un mercado y que ofrecen las mismas ventajas o beneficios. Ej. Citröen AX, Peugeot 106, Opel Corsa, ...

Clase de producto, conjunto de productos ofertados a un mercado y que atienden todos a una misma función básica. Ej. automóviles familiares, ...

Tipo de producto, conjunto de productos que tienen por vocación atender una misma necesidad genérica. Ej. Automóviles.

· Desde el punto de vista de la empresa:

Gama de productos, es el conjunto de líneas de productos de la empresa que se corresponde con una determinada categoría de necesidad, con un mercado o con una determinada tecnología. Ej. gama de productos cosméticos -> gel, crema, colonia,...

Sistema de productos, está formado por un conjunto de productos complementarios ofertados por la empresa para cumplir una determinada función. Ej. after shave, espuma de afeitar, desodorante, ...

Oferta global, el conjunto de todos los productos ofertados por la empresa, también denominada cartera de productos.

2.2 Los elementos constitutivos del producto:

De las definiciones de producto anteriores podemos destacar la existencia de cuatro componentes que configuran el producto:

i) La función básica: es el servicio esencial que presta el producto al consumidor, es decir, la necesidad básica que este satisface. Ej. gel para lavarse 

ii) Las características tangibles: entre las que podemos destacar tres categorías principales:

a. Características técnicas: todo producto puede ser definido e identificado por su composición física o química, por sus normas técnicas o modo de fabricación, por su inclusión en una línea o gama de productos e incluso por su calidad. 

Estas características tienen una especial importancia cuando son percibidas por el consumidor ya que pueden servir como base para la diferenciación del producto

b. Características funcionales; son el envase, embalaje, etiquetado y en general la forma de presentación del producto.

Estas características son utilizadas fundamentalmente en la identificación del producto con la marca y en la diferenciación respecto a los competidores.

c. Características estratégicas: se refieren a la estética del aspecto externo del producto para el cual se busca un óptimo que combine funcionalidad y belleza y que al mismo tiempo sea clave para la diferenciación del producto.

iii) Los servicios conexos:

Muchos productos llevan incorporados una serie de servicios que los enriquecen y que influyen en la decisión del comprador, como son las formas de entrega, instalación, la garantía, el servicio post-venta, las formas de financiación, etc...

iv) Las características intangibles: en algunos productos, los consumidores llegan a apreciar un significado o contenido simbólico que los enriquece y que facilita su diferenciación frente a los competidores. Este significado puede llevar a determinar la compra y por ello para las empresas es muy importante conocer la representación subjetiva que tienen los consumidores del producto.

Basándose en la existencia de estos cuatro componentes podemos hablar de tres niveles entorno al concepto de Producto:

a) El producto básico: que responde a la idea del servicio o necesidad genérica que este presta.

b) Producto real: convirtiéndose un producto básico en real cuando se le pone un nombre de marca, envase, un etiquetado y otras características tangibles.

c) Producto aumentado: convirtiéndose el real en aumentado cuando se le añaden una serie de servicios ya comentados como la garantía, servicio post-venta, etc...

Hay que destacar que la competencia entre los productos no se produce tanto a nivel producto básico como para el producto real o aumentado.

2.3 Clasificación de los productos:

Existen numerosas aplicaciones y clasificaciones de los productos, pero nosotros nos vamos a quedar con dos:

i) En función de la naturaleza de los productos:

a) Productos materiales, son los productos de naturaleza tangible y entre ellos podemos hablar de:

· BIENES DURADEROS: que son aquellos que permiten más de un uso o utilización sin destruirse.

· BIENES NO DURADEROS: aquellos que se destruyen de forma casi inmediata con su uso o utilización.

b) Servicios, se caracterizan por su intangibilidad. Ej. actividades bancarias, enseñanza

ii) En función del uso de los bienes donde tenemos dos grandes divisiones:

a) Productos de consumo: son los que se adquieren para satisfacer las necesidades familiares o personales. Existen cuatro tipos:

· Productos de conveniencia: se trata de artículos baratos y de uso frecuente que se adquieren realizando un mínimo esfuerzo por parte del comprador. Dentro de estos tenemos: 

· Productos de uso común, que son los que se adquieren de forma periódica (pan, periódico, ...)

· Productos de impulso, son los que se compran sin una planificación previa, suelen situarse cerca de las cajas de cobro (chicles, ...).
· Productos de urgencia, son los que se adquieren de forma imprevista cuando se plantea una necesidad (medicamentos, ...).
· Productos de compra esporádica: son aquellos para los que el comprador está dispuesto a realizar un esfuerzo de búsqueda y comparación (ropa, muebles, ...).
· Productos de especialidad: son aquellos que por sus características son considerados únicos y que el consumidor está dispuesto a realizar un esfuerzo grande para encontrarlos (joyas exclusivas).

· Productos no buscados: aquellos que el consumidor no tiene la intención de comprar, es decir, la compra no ha sido considerada. Esto se debe a dos razones:
· Por no conocer la existencia del producto (productos nuevos, ...).

· No interés de adquirir el producto (plan de pensiones, ...).
Los tres primeros se establecen en base al comportamiento de compra mientras que el último no.

b) Productos organizacionales: son los que adquieren las empresas para realizar sus actividades. Existen siete tipos distintos:

· Equipo pesado: formado por las instalaciones fabriles y las grandes máquinas / herramientas. (Equipo)

· Equipo auxiliar: formado por las pequeñas herramientas o instrumentos que intervienen en las actividades de producción o administrativas de la empresa (destornillador, calculadora, ...).

· Materias primas: son los materiales que después de un proceso de transformación, más o menos intenso se integran en los productos semielaborados o finales (minerales, ...).

· Partes componentes: se incluyen bienes que se integran en el producto final y semielaborado y que son fácilmente identificables en este (faros de coche, ...).

· Materiales: en los que incluimos productos que se utilizan directamente en la fabricación de otros  pero no son identificables en los productos terminados.

· Suministros: son aquellos productos necesarios para la actividad de la empresa pero que no se integran en los productos terminados (artículos de oficina, ...)

· Servicios industriales: son una categoría de bienes de naturaleza intangible que son imprescindibles para el funcionamiento de cualquier empresa.

2.4 Atributos del producto:

Marca

Es un nombre, término, sigla, símbolo, diseño o una combinación de ellos que sirve a la empresa para identificar sus productos y para diferenciarlos de sus competidores.

La marca se compone del nombre y del logotipo:

· Nombre, parte que se puede leer y pronunciar y está compuesto por palabras y números. Puede ser de origen PATRONÍMICO, puede ser una SIGLA o puede ser un término evocador del producto.

· Logotipo, se puede identificar visualmente.

Estos dos componentes se pueden proteger legalmente para evitar que sean utilizados por otras empresas. En Chile hay que acudir al Registro de la Propiedad Industrial.

Envase

Es envoltorio o contenedor del producto cuya función principal es la de protegerlo. Últimamente ha adquirido gran importancia en los bienes de consumo debido a su aportación a la identificación y diferenciación del producto.

El envase debe de cumplir unas funciones básicas:

1. Protección del producto: con el fin de que este llegue al consumidor final sin ningún tipo de daño o deterioro.

Esta función debe abarcar desde transporte, almacenamiento e incluso debe preservar el producto desde su apertura hasta su consumo final.

2. Ayuda a vender el producto: el envase debe ser a lo largo de todo el canal de distribución una ayuda para la venta del producto.

3. Facilitar el uso del producto: así facilitar su apertura, cierre, su conservación, su utilización en condiciones seguras, su almacenamiento y su desecho.

4. Ser económico: debe cumplir todas las funciones esperadas al mínimo costo posible. Se debe considerar a la hora de decidir el envase el costo total de distribución y no el costo individual. Este es un error que cometen muchas empresas que por utilizar un envase muy barato se encuentran con enormes costos de distribución, almacenamiento, ...

5. Contribuye a desarrollar el programa de marketing – mix: el envase es un elemento clave en la identificación y diferenciación del producto frente a los competidores, por lo que su diseño debe ser cuidado por los responsables. Por otra parte es un elemento obligado en las campañas de promoción de la empresa.

Etiqueta

Muchas veces forma parte del envase y su función es informar sobre las ventajas y características del producto.

La etiqueta le facilita bastante información al consumidor ya que le permite conocer las características, fecha de caducidad, componentes del producto, ...

En los países suelen existir unas normas legales sobre el contenido que deben tener las etiquetas.

También ayudan a los distribuidores ya que les facilita información sobre el mantenimiento del producto ya características del mismo, lo que le ayuda a su venta.

La etiqueta puede convertirse en un vendedor silencioso que capte la atención del comprador si tiene un buen diseño.

Finalmente, puede convertirse en un instrumento de promoción del producto, este es el caso típico de las etiquetas de marca.

Ciclo de vida del producto


El ciclo de vida es un instrumento de planificación que nos ayuda a comprender los cambios que se producen a lo largo de la vida del producto y en la competitividad del producto.

Se basa en el nivel de ventas alcanzado y los beneficios obtenidos, consta de cuatro fases:

a) Introducción: se caracteriza por un crecimiento lento de las ventas y por la inexistencia de beneficios debido principalmente a los esfuerzos en distribución y promoción.

La estrategia de marketing busca activar la demanda resultando muy importante los esfuerzos en los canales de distribución y en los medios de comunicación adecuados. En esta etapa se deben de realizar pequeños ajustes en el producto con el fin de adaptarlo a las características de la demanda.

b) Crecimiento: se caracteriza por un aumento rápido de las ventas y los beneficios, se produce cuando el producto se consolida en los clientes innovadores y pasa al mercado masivo.

Este paso implica el aumento del número de competidores de la empresa y como consecuencia la necesidad de mejorar la calidad del producto y ofrecer nuevos atributos que le dan un mayor valor y lo diferencian de los competidores.

c) Madurez: las ventas en esta etapa se estabilizan y muestran cada vez un ritmo de crecimiento menor. Los beneficios también se estabilizan o comienzan a disminuir.

Ello se debe a los esfuerzos de marketing que hay que realizar para competir con la competencia ya consolidada y al consecuente descenso de los precios.

En esta etapa, las marcas líderes suelen tener el mercado repartido en cuotas de mercado, es decir, el mercado está completo de tal manera que el aumento de cuota de una provoca la disminución de la otra.

Cobra especial relevancia en esta etapa la lucha entre competidores.

d) Declive: en esta etapa disminuyen tanto las ventas como los beneficios y ello se debe generalmente a la aparición de productos nuevos en el mercado que dejan obsoletos a los que existían con anterioridad

En este fase, en muchos casos, no sirve de nada la realización de mejoras en el producto ya que estaría anticuado. Por ello muchas empresas abandonan el mercado.

Sin embargo hay otros que agrandan el periodo aglutinando a los clientes fieles al producto.


Esta teoría del ciclo de vida del producto presenta una serie de limitaciones ya que el ciclo de vida puede variar según el tipo de producto del que se trate de tal modo que puede ser muy diferente la duración de las fases e incluso no tienen porque existir las cuatro fases.
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