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Introduccion

El mundo cambia, y por supuesto también el marketing, que evoluciona adaptandose
a estos cambios que suceden en las empresas. Philip Kotler, uno de los méas grandes guras en
el campo del marketing, ha reconocido este cambio importante y ha afiadido a su famoso
modelo de Plan de Marketing nuevas estrategias que cambian la manera de ver y entender el
marketing en las empresas.

Es imprescindible que para que una empresa, del tamafio que sea, pequefia o
grande, pueda lograr los objetivos establecidos, proponga una estrategia global, desarrollando
la misma en pequefias acciones que actuen tanto, en su mercado externo (entorno), como en
el interno. Es por ello que al establecer estas 7 estrategias no es imprescindible desarrollarlas
de forma global y con un orden o guion imprescindible, pues cada empresa debe conocer sus
necesidades y posibles desarrollos, debe saber como es percibida por sus clientes o
consumidores y sobretodo, debe tener en cuenta el entorno que vive.
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|deas Fuerza

En la primera semana daremos fuerza principalmente a dos temas:

1. Producto desde la perspectiva del marketing: Un producto es un conjunto de atributos
tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del
servicio y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar,
una persona o una idea.

2. El proceso de desarrollo y lanzamiento de productos: Los desarrolladores de productos
consideran 3 niveles, en donde cada nivel genera mas valor para el cliente, producto
bésico, producto Real y producto aumentado.

3. Los tipos de decisiones en productos: individuales, lineas de productos y mezclas de
productos. Decisiones del producto individual incluyen: Atributos del producto y el
servicio, marca, empaque, etiquetados y servicios de apoyo del producto.
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Desarrollo

1. Conceptualizacion

En términos generales, un producto es aquello que toda empresa (grande,
mediana o0 pequefia), organizacion (ya sea lucrativa o no) o emprendedor individual ofrece a
su mercado meta con la finalidad de lograr los objetivos que persigue (utilidades, impacto
social, etcétera).

Sin embargo, ¢ cudl es la definicion de producto desde una perspectiva de marketing? Si bien,
ésta pregunta puede parecer basica, en si es fundamental, porque su respuesta le permite al
mercadodlogo, empresario o emprendedor, saber y estar consciente de lo que es en "esencia”
su oferta al mercado.

1.1Definicién de Producto, Desde Una Perspectiva de Marketing:

Una de las definiciones propuestas por la American Marketing Asociation (A.M.A.)
para el término producto (en inglés: product), menciona lo siguiente: "Conjunto de atributos
(caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan la capacidad para ser intercambiado
o0 usado. Usualmente, es una combinacion de aspectos tangibles e intangibles. Asi, un
producto puede ser una idea, una entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier combinacion
de los tres. El producto existe para propésitos de intercambio y para la satisfaccion de

objetivos individuales y organizacionales"".

Stanton, Etzel y Walker, nos brindan la siguiente definicion de producto: "Un producto
es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio,
calidad y marca, ademas del servicio y la reputacién del vendedor; el producto puede ser un
bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea"? .

Segun Philip Kotler y Kevin Lane Keller, un producto "es todo aquello que se ofrece

en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad",

En este punto, y teniendo en cuenta las anteriores definiciones, sugiero la siguiente
definicion de producto:

' Dela pagina web http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=P,
correspondiente el sitio web de la American Marketing Association, MarketingPower.com, obtenido en
junio 2016.

% Del libro: «Fundamentos de Marketing», Decimocuarta Edicién, de Stanton William, Etzel Michael y
Walker Bruce, McGraw-Hill Interamericana, 2007, Pag. 221.

® Del libro: «Direccién de Marketing», Duodécima Edicién, de Kotler Philip y Keller Kevin, McGraw-Hill
Interamericana, 2006, Pag. 372.
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"Un producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de
atributos tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca, servicios y la
reputacion del vendedor) los cuales son percibidos por sus compradores (reales y potenciales)
como capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. Por tanto, un producto puede ser un
bien (una guitarra), un servicio (un examen médico), una idea (los pasos para dejar de fumar),
una persona (un politico) o un lugar (playas paradisiacas para vacacionar), y existe para 1)
propasitos de intercambio, 2) la satisfaccion de necesidades o deseos y 3) para coadyuvar al
logro de objetivos de una organizacién (lucrativa o no lucrativa)" *

1.2 Productos, servicios y experiencias

El producto es un elemento clave en la oferta total del mercado. La planeacion de la
mezcla de marketing inicia con la formulacibn de una oferta que entregue valor a los
consumidores meta. Esta oferta se convierte en la base sobre la cual la compafia construye
relaciones redituables con los clientes.

La oferta de una compafiia hacia el mercado a menudo incluye bienes tangibles como
servicios. Cada componente puede ser una parte secundaria o principal total de la oferta:

e En un extremo, la oferta podria consistir en un bien tangible puro (jabdn, sal)
ningun servicio acompafa al producto.

e En el otro extremo estan los servicios puros, cuya oferta consta principalmente
de un servicio (examen médico, servicios financieros).

Entre ambos extremos puede haber muchas combinaciones de bienes y servicios.

Los productos se aceleran en ser mas genéricos, entonces muchas compafias estan
pasando a un nuevo nivel de creacion de valor para sus clientes. Entonces no solo producen y
prestan servicios sino que estan desarrollando y administrando experiencias para el cliente con
sus productos o con la compafiia. Las compafias estan reestructurando sus bienes y servicios
tradicionales para crear experiencias.

Las compafias que venden experiencias se dan cuenta de que los clientes en
realidad estan comprando mucho mas que simplemente productos y servicios, estan
comprando lo que esas ofertas haran por ellos.

“Dela pagina web http://www.marketing-free.com/producto/definicion-producto.html, articulo de lvan
Thompson, obtenido en junio 2016.
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1.3 Niveles de productos y servicios

Segun Philip Kotler, los desarrolladores de productos consideran 3 niveles, en donde

cada nivel genera mas valor para el cliente:
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Imagen extraida el 05 de junio de 2016 desde http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-
producto-y-de-los.html

Los consumidores tienden a ver los productos como complejos conjuntos de
beneficios que satisfacen sus necesidades. Al desarrollar productos se debe:

(1) identificar las necesidades basicas del consumidor;
(2) se debe disefar el producto real,

(3) se debe encontrar las formas de aumentarlo, para crear el conjunto de beneficios
que proporcionara la mayor satisfaccion para la experiencia del cliente.
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1.4 Clasificacion de Productos y servicios

Kotler, clasifica a los productos y servicios en dos grandes categorias con base a los
tipos de consumidores que los usan: Productos de Consumo y Productos Industriales.

PRODUCTOS DE e
CONSUMO

PRODUCTOS DE CONVENIENCIA: son los que suelen
adquirirse frecuentemente, de inmediato, y con esfuerzo
minimos de comparacién y compra (jabon, dulces,
periodicos, etc) Tienen precio bajo y se colocan en muchos
puntos de venta.

PRODUCTOS DE COMPARACION: son los que el cliente
compra con menos frecuencia y compara cuidadosamente
en términos de idoneidad, calidad, precio y estilo. Se dedica
mucho tiempo y esfuerzo en su compra (muebles, ropa,
servicio de hoteles, etc.) Se distribuye en pocos comerdos y
hay mucho apoyo en la gestion de ventas.

—
Son aquellos que los PRODUCTOS DE ESPECIALIDAD: tienen caracterfsticas
consumidores finales anicas o identificacion de marca por los cuales un grupo
compran para su importante de compradores esta dispuesto a efectuar un
consumo personal. Estos osfuqzo especial de compra (automoviles, servicios
productos difieren en las médicos, etc.)
formas en que los - -
CoRcnidores los PRODUCTOS D§ ESPECIALIDAD: es _el que el consumidor

no conoce o piensa comprar. Son innovaciones que se
compran, y por lq tanto promueven por la publicidad (seguros de vida, donacion de
en su estrategia de sangre, elc) Requieren mucha publicdad, ventas
marketing. personales, y labores del marketing

—-

Imagen extraida el 05 de junio de 2016 desde http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
o=

MATERIALES Y COMPONENTES: incluyen materia primas
y materiales (productos agricolas como trigo, ganado,
frutas y productos naturales como pescado, madera,
petidleo) y componentes manufacturados (materiales
componentes como hierro, hilo, cemento y piezas
componentes como motores, neumaticos, colados). Estos
productos se venden directamente a usuarios industriales,
El precio y servicio son esenciales, la publicidad y la marca
no tiene mayor importancia,

PRODUCTOS
INDUSTRIALES

BIENES DE CAPITAL: son productos industriales que
ayudan en la produccion o en operaciones del comprador;
incluyen instalaciones y equipo accesorio. (generadores,
— perforadoras, sistemas de computo grandes, herramientas
de mano, montacargas, maquinas de fax, escritorios).
Tienenvida corta y ayudan al proceso de produccion.

INSUMOS Y SERVICIOS: los insumos incluyen los
operativos (lubricantes, carbdn, papel, lapices) y los

Son los que se compran
articulos pata mantenimiento y reparacion (pintura, clavos,

para darles un

procesamiento  posterior
0 para usarse en un
negocio. Se basa en el
proposito para el cual se
compre o adquiera.

escobas), Los insumos son los productos de conveniencia
en el campo industrial porque generalmente se compran
con el minimo de estuerzo o comparadon. Los servicios
industriales incluyen servicios de mantenimiento y
reparacion  (limpieza  de  ventanas, reparacion  de
computadoras) y servicios de asesoria de negocios (legal

publicidad). Y se prestan bajo contrato.

~——

Imagen extraida el 05 de junio de 2016 desde http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
2. Desarrollo y lanzamiento de productos
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El marketing toma decisiones sobre productos y servicios en tres niveles:
a) Producto Individual
b) Linea de productos

c) Mezcla de productos

DECISIONES EN

PRODUCTOS
e

LINEA DE J

el -“h -

ias u.mg

Wiiié

J
PRODUCTO MEZCLA DE
~ INDIVIDUAL - PRODUCTOS

Imagen extraida el 05 de junio de 2016 desde http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-
producto-y-de-los.html

2.1Decisiones de productos individuales
Segun Kotler, las decisiones del producto individual incluyen:

Atributos del producto y el servicio
Marca

Empaque

Etiquetados

Servicios de apoyo del producto

PO T®
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a) Atributos del produto y del servicio

CALIDAD DEL CARACTERISTICAS S el
PRODUCTO DEL PRODUCTO PRODUCTOS
* Capacidad de un producto * Son una herramienta * Genera valor cuando hay un
para desempefiar sus competitiva para diferendar el esfilo y disefio distintivo.
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funciones; incluye la producto de una compaiia de « £l estilo describe la aparienda
durabilidad  general  del los  productos de la del producto, pueden ser
producto, confiabilidad, competencia. llamativos o aburridos. Un
precision,  fadlidad  de sla forma mas eficaz de estilo sensacional capta la

operacion y reparadon, entre competir es ser el primero en atencion pero no

otros valiosos atributos. proedudr con una nueva necesariamente hace que el
caracteristica  variada y producto tenga un mejor
necesaria. La  compania desempeno.

investiga a su cliente para

« El disefio llega al corazén del
generar ideas y convertirlas en

producto, ya que contribuye a

valor, para destacarse y la calidad. Un disefio
generar una reladén con el comienza con el
clientey los costos. entendimiento  de  las
necesidades para crear
atributos y moldear la

experiencia del diente en el
uso del producto.

Imagen extraida el 05 de junio de 2016 desde http://e-
learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html

b) Marca

MARCA

La marca es un nombre, término, signo,
simbolo, disefio, o una combinacén de
estos elementos, que identifica al fabricante
o vendedor de un producto o servicio,

[+ La habilidad mas distintiva es sul
| capacidad para crear, mantener, |
| proteger y mejorar las marcas de los |
|  productos y servicios. |
|+ Los consumidores ven la marca |
| como parte importante del
| producto, y las marcas pueden|
| afadir valor a un producto, |
I Una marca permite identificar los
| productos en cuanto a beneficios,l
| calidad y consistencia. I
* La marca construye '
I especiales y una historia.
L La marca registrada otorgal
| proteccion legal a la compaiia y a |
et oo | las caracteristicas  Unicas  del|
2 |  producto. |
PEPSI
[:] g |+ La marca ayuda a segmentar los|
|  mercados. |

- -
——
PEPSI I ,l
(L4 I— T VT T SN D NN SUE S S SR, G —_—. —5w

Imagen extraida el 05 de junio de 2016 desde http://e-
learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html

calidades

R
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c) Empaque

EMPAQUE

El empaque implica disefiar y producir el
recipiente o la envoltura de un producto.
Incluye el recipiente primario (tubo de la
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+ Funcién  primaria:  contener |
proteger al producto. |

+ El entorno competitivo, el empaque

podria ser la Gltima oportunidad del I

pasta dental) y el secundario que se desecha vendedor para influir en los |

cuando el producto esta a punto de usarse

(caja de la pasta de dientes). compradores. I
* Un empaque innovador puede

I

I

I

I

I

I

|  conferir a una compafiia ciertaI
|  ventaja sobre sus competidores.
I

I

I

I

I

I

+ Algunas veces incluso minimas |
mejoras pueden crear una granI
diferencia. |

+ Llos empaques mal disefiados |
pueden causar dolores de cabeza a |

los consumidores y ventas perdidas |
a la compania. I

Imagen extraida el 05 de junio de 2016 desde http://e-
learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html

d) Etiquetado

ETIQUETADO

+ El etiquetado desempena varias-i
funciones: (1) la etiqueta identifica

Las etiquetas pueden ser desde simples ; |
membretes pegados a los productos hasta eI, prOdUCto o n la marqa, (@) la
complejos grificos que forman parte del etiqueta describe varias cosas

acerca del producto: quién, dénde y |
como se hizo, qué contiene, como |
debe usarse, y qué precauciones
debe de tenerse en su uso; (3) la

|

I

I
empaque. :
I
I
| etiqueta promueve al producto ¥
I
|
I
I
I
I
I

bd -2

ZUMO
N‘hlulll

e smats
E———1

v

apoya su posicionamiento.

+ El etiquetado se ve afectado por IaI
determinacion de precios unitarios,I
el fechado abierto, y el etiquetado
nutricional.

* Las compariias deben asegurarse de I
que sus etiquetas contengan toda la |
informacion requerida. |

Imagen extraida el 05 de junio de 2016 desde http://e-
learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
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e) Servicios de apoyo al producto

+ El servicio a clientes es otrojI
elemento de la estrategia de
producto. |

SERVICIOS DE APOYO AL
PRODUCTO

El primer paso consiste en evaluar el l
valor de los servicios actuales vy |
obtener informacion para |
implementar servicios nuevos. |

El segundo paso consiste en |
calcular los costos de prestar esos |
servicios, creando un paquete del
servicios que complazca a IosI
clientes y produzca utilidades para
la compafiia. |

Actualmente las compafiias utilizz:m|
la mezcla tecnologica de datos, voz
interactiva, teléfono, email, fax ol
internet para proporcionar servicios |
de apoyo. |

La oferta de una compaiiia incluye
servicios de apoyo, ya que forman
parte principal y secundaria de la
oferta global

Imagen extraida el 05 de junio de 2016 desde http://e-
learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html

2.2Decisiones de lineas de productos

Una linea de productos es un grupo de productos que estan relacionados estrechamente
porque funcionan de manera similar, se venden en los mismos grupos de clientes, se
comercializan a través de los mismos tipos de expendios, o quedan dentro de ciertos
rangos de precio.

La decision mas importante sobre la linea de productos tiene que con la longitud de la linea
de productos (la cantidad de articulos incluidos en la linea).

La linea es demasiado corta si se puede incrementar las utilidades afiadiendo articulos; la
linea es demasiado larga si se puede incrementar las utilidades descontinuando articulos.

e La compafia debe administrar sus lineas de productos

e Las lineas de producto tienden a alargarse con el tiempo

e Las compafias tienen que recortar articulos innecesarios o0 no rentables de sus
lineas de productos para aumentar la rentabilidad global.

e Se debe realizar un andlisis periddico de la linea de productos para evaluar las
ventas y las ganancias de cada articulo y entender como contribuye dicho articulo al
desempefio en linea.
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Una compafia puede alargar su linea de productos de 2 maneras:

1. Extendiendo la linea: es cuando se alarga la linea mas alla de su alcance actual.
Se puede extender hacia abajo, hacia arriba, o en ambas direcciones.

2. Rellenando la linea: es cuando se afiaden mas articulos dentro del alcance actual
de la linea. Se rellena para obtener utilidades extra, satisfacer a los distribuidores,
aprovechar capacidad excedente, convertirse en la compaiiia lider de linea completa y
cubrir huecos para excluir a la competencia. El relleno resulta excesivo cuando se produce
canibalizacion de productos, o si causa confusion entre los clientes. La compafia debe
asegurarse de que los articulos nuevos sean claramente distintos de los existentes.

2.3Decisiones de Mezcla de productos
Una organizacion con varias lineas de productos tiene una mezcla de
productos. Una mezcla de productos (o variedad de productos) consiste en todas las lineas

de productos y articulos que un comerciante determinado ofrece a la venta.

Cada linea de productos consta de varias sublineas. Cada linea y sublinea tiene muchos
articulos individuales.

La mezcla de productos de una compafiia tiene 4 dimensiones:

1. Anchura: se refiere a la cantidad de lineas de productos distintas que la compafia
maneja.
2. Longitud: se refiere a la cantidad total de articulos que la compafiia tiene dentro de

sus lineas de productos.

3. Profundidad: se refiere a la cantidad de versiones que se ofrecen de cada producto
de la linea.
4. Consistencia: se refiere a qué tan relacionadas estan entre si las diversas lineas de

productos en cuanto a uso final, necesidades de produccion, canales de distribucion,
o algun otro criterio. Las lineas son menos consistentes en cuanto a que
desempenfan funciones distintas para los consumidores.

2.4 Estrategias para el desarrollo de nuevos productos

Al cambiar los gustos de los consumidores, la tecnologia y la competencia, las
compafiias deben desarrollar un flujo constante de productos y servicios nuevos.
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Una compafia puede adquirir productos nuevos de dos maneras:

1. La adquisicion mediante la compra de una compaiiia entera, una patente, o
una licencia para producir el producto de alguien mas.

2. El desarrollo de productos nuevos, en donde el departamento de
investigacion y desarrollo busca y crea algo nuevo-original, o mejora o
modifica los actuales mediante sus propias técnicas.

Kotler, define el proceso de creacidén de nuevos productos en 8 pasos:

Generacion de ideas

Depuracion de ideas

Desarrollo y prueba del concepto
Desarrollo de la estrategia de marketing
Andlisis de negocios

Desarrollo del producto

Mercado de prueba

Comercializacion

N>R WNE

DEPURACION DE
IDEAS

GENERACION DE

IDEAS

Es la blsqueda sistematica del
ideas para productos nuevos. |

Fuentes de Ideas Internas: la|
compafiia puede encontrar nuevas |
ideas mediante la investigacion yI
desarrollo formal. :

Fuentes de Ideas Externas:,
Escuchar y observar a los clientes
puede generar nuevas ideas; |
mediante un analisis de preguntas '
de sugerencias; proporcionar !
herramientas y recursos necesarios |
a los clientes para que ellos;
mismos  disefien los nuevos
productos. Las fuentes externas,
que pueden agregar valor son
clientes, proveedores
competenciay distribuidores.

Es examinar ideas de productos
nuevos para encontrar las buenas
y desechar las malas lo antes
posible.

Los costos por el desarrollo de
productos se elevan en Ias?
siguientes etapas, por lo que la!
compafia debe proceder solo con |
las ideas que tengan mayores
posibilidades de convertirse en
productos rentables.

13

www.iplacex.cl



DESARROLLOY PRUEBA

DEL CONCEPTO

El concepto del producto es Ia.
version detallada de la idea del:
producto nuevo expresada en!
términos que el consumidor!
entienda. |

Desarrollo del Concepto: consiste |
en desarrollar el producto nuevo:
mediante conceptos alternativos .
de producto, averiguar qué tan'!
atractivo es cada concepto para |
los clientes, y elegir el mejor. '
Prueba de Concepto: requiere,;
exponer los conceptos de-
productos nuevos ante grupos de '
consumidores meta. El concepto!
se podria presentar a los,
consumidores simbdlica (palabras |
o imagenes) o fisicamente. Se.
puede medir la reaccion ante él. !

ANALISIS DE

NEGOCIOS

Implica una revision de las;
proyecciones de ventas, de los.
costos, y de las utilidades de un'
producto nuevo con el fin dei
averiguar si  estos factores
satisfacen los objetivos de la:
compafiia. Si todo es afirmativo se !
pasa a la etapa de desarrollo del!
producto. I

Se debe estudiar el historial de
ventas, realizar encuestas de
oplnlon estimar ventas minimas y
maximas con un % de riesgo, '
preparar un pronostico de ventas |
para estimar costos y utilidades
esperadas incluyendo todos los:
costos  operacionales y de.
marketing. Finalmente las cifras de !
ventas y costos se analizan para |
sacar el atractivo financiero deI
producto nuevo.
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DESARROLLO ESTRATEGIA

14

MARKETING

Es el disefio de una estrateglaI
inicial de marketing para un:
producto nuevo con base en el.
concepto del producto. |

La declaracion de la estrategia de'
marketing consta de 3 partes: |

(1) Describe el mercado meta, el
posicionamiento planeado para el |
producto y los objetivos de venta, .
participacion de mercado y!
utilidades para los primeros afios. |
(2) Delinea el precio planeado
para el producto y el presupuesto |
de distribucion y marketing para eI
primer afio.

(3) Describe las ventas que se'
espera obtener a largo plazo, las |
utilidades meta y la estrategia de,
mezcla de marketing.

DESARROLLO DEL
PRODUCTO

Es desarrollar el concepto de"
producto hasta lograr un producto !
fisico para asegurar asi que la idea |
del producto se puede convertir en,
un producto practico.

El desarrollo exige un gran-
incremento en la inversion y!
mostrara si la idea del producto se|
puede convertir en realidad. i

Se deben poner a prueba una o mas :
versiones fisicas del producto,’
disenar un prototipo que satisfaga e |
interese a los consumidores y pueda |
producir rapidamente y dentro del
presupuesto.

www.iplacex.cl



MERCADO DE

PRUEBA

programa de  marketing se-
introducen en  situaciones de'
mercado real. !
Permite a la compania probar el
producto y su programa del
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eCOMERClALIZACI()N

Es la introduccién de un producto !
nuevo en el mercado. '

La introduccion del producto !
genera grandes costos: construir o !
rentar instalaciones para i
fabricarlos; empaque; publicidad, |

marketing. 1

* Hay que considerar el tamafio del,
mercado para hacer la prueba, si el |
I mercado es extenso los costos seran -
I muy altos, pero si el mercado bajo'
. mas bien seria una ventaja hacia la!
competencia. |
« la compafila tiene que tomar
decisiones si hace muchas pruebas
de mercado o si introduce el-
! producto formalmente; pero debe !
| asegurarse que no sea un gran error. !
;* Los mercados de prueba no!
garantizan el éxito. I

personal, y otras actividades de
marketing.

Imagen extraida el 05 de junio de 2016 desde http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-
producto-y-de-los.html

Las compafias organizan su proceso de desarrollo de nuevos productos mediante la
sucesion ordenada de los pasos del proceso tradicional de desarrollo de productos, la cual
inicia con la generacion de ideas y termina con la comercializacion.

Bajo este enfoque de desarrollo secuencial de productos, un departamento de la
compafiia trabaja individualmente hasta terminar su etapa del proceso antes de pasar el
producto nuevo al departamento y etapas siguientes. Este proceso ordenado, paso por paso,
puede ayudar a controlar los proyectos complejos y arriesgados, pero también puede volverse
peligrosamente lento.

En los mercados actuales, que cambian con tanta rapidez y son tan competitivos, el
desarrollo de productos lento pero seguro puede redundar en fracasos del producto, pérdidas
de ventas y utilidades, y merma de posiciones en el mercado.

Con el objeto de llevar sus productos al mercado en menos tiempo, muchas
companias estan adaptando un enfoque mas rapido, en equipo, llamado desarrollo simultaneo
de productos (o desarrollo de productos basado en equipos o colaborativo). Con este enfoque,
los departamentos de la compafia trabajan en estrecha colaboracion, integrando equipos
multifuncionales y traslapando los pasos del proceso de desarrollo de productos para ahorrar
tiempo y mejorar la eficacia.

En lugar de pasar de un departamento a otro al producto nuevo, la compafia arma
un equipo de personas provenientes de varios departamentos, el cual trabaja en el producto
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nuevo de principio a fin. Tales equipos incluyen, por lo regular, miembros de los
departamentos de marketing, finanzas, disefio, fabricacion, y juridico, e incluso compafias de
proveedores y clientes.
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Conclusion

Un producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de
atributos tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca, servicios y la
reputacion del vendedor) los cuales son percibidos por sus compradores (reales y potenciales)
como capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. Por tanto, un producto puede ser un
bien (una guitarra), un servicio (un examen médico), una idea (los pasos para dejar de fumar),
una persona (un politico) o un lugar (playas paradisiacas para vacacionar), y existe para 1)
propésitos de intercambio, 2) la satisfaccion de necesidades o deseos y 3) para coadyuvar al
logro de objetivos de una organizacion (lucrativa o no lucrativa).

Segun Philip Kotler, los desarrolladores de productos consideran 3 niveles, en donde
cada nivel genera mas valor para el cliente, producto béasico, producto Real y producto
aumentado.

Ademas, Kotler clasifica a los productos y servicios en dos grandes categorias con
base a los tipos de consumidores que los usan: Productos de Consumo y Productos
Industriales.

Por ultimo, Kotler define los tipos de decisiones en productos individuales, lineas de
productos y mezclas de productos. Segun Kotler, las decisiones del producto individual
incluyen:

a. Atributos del producto y el servicio
b. Marca

C. Empaque

d. Etiquetados

e. Servicios de apoyo del producto

Una linea de productos es un grupo de productos que estan relacionados
estrechamente porque funcionan de manera similar, se venden en los mismos grupos de
clientes, se comercializan a través de los mismos tipos de expendios, o quedan dentro de
ciertos rangos de precio. La decisibn mas importante sobre la linea de productos tiene que con
la longitud de la linea de productos (la cantidad de articulos incluidos en la linea).

Una organizacién con varias lineas de productos tiene una mezcla de productos. Una
mezcla de productos (o variedad de productos) consiste en todas las lineas de productos y
articulos que un comerciante determinado ofrece a la venta.

La mezcla de productos de una compaiiia tiene 4 dimensiones, anchura, longitud,
profundidad y consistencia.
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Introduccion

El mundo cambia, y por supuesto también el marketing, que evoluciona adaptandose
a estos cambios que suceden en las empresas. Philip Kotler, uno de los méas grandes guras en
el campo del marketing, ha reconocido este cambio importante y ha afiadido a su famoso
modelo de Plan de Marketing nuevas estrategias que cambian la manera de ver y entender el
marketing en las empresas.

Vivimos en un mundo atiborrado de marcas. Es impresionante darse cuenta que en
zonas urbanas densas, las personas llegamos a estar expuestos a un promedio diario de entre
3,000 y 4,000 impactos publicitarios diarios. Asi que, no es ninguna novedad pensar que para
sobresalir en esta voragine de impulsos, persuasiones y “ruido comercial’, es esencial tener
una marca fuerte. ¢ COmo hacerle para tener una marca que destaque? ¢Coémo construir una
marca que emule todo aquello que nuestro cliente desea y que le podemos ofrecer?
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|deas Fuerza

En la primera semana daremos fuerza principalmente a dos temas:

- Estrategia de Desarrollo de marca:

Creacion de marcas poderosas Las marcas son el principal activo perdurable de una
compainiia, por encima de sus productos especificos y de sus instalaciones. Las marcas
son poderosos activos que deben ser desarrollados y administrados con cuidado.

- LaCreacion de valor de una marca o producto
La creacién de valor es el objetivo de todas las empresas con afan de lucro. De
acuerdo con Rapallo (2002) el objetivo de la creacion de valor es puramente financiero

y técnico, es decir, que el objetivo de la creacion de valor es beneficiar al accionista y la
empresa.
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Desarrollo

1. Estrategia de Desarrollo de marca: Creacion de marcas poderosas

Las marcas son el principal activo perdurable de una compaiiia, por encima de sus
productos especificos y de sus instalaciones. Las marcas son poderosos activos que deben
ser desarrollados y administrados con cuidado.

1.1 Valor Capital de Marca

Las marcas son mucho mas que nombres y simbolos. Representan las percepciones
y sentimientos que tienen los consumidores hacia un producto y su desempefio (todo lo que el
producto o servicio significa para los consumidores). Las marcas existen en las mentes de los
consumidores.

Imagen extraida el 30 de julio de 2016 desde web https://www.nestle.es/nestlemarket/ca/girona/que-oferim.aspx

El valor real de una marca sélida es su poder para atraer la preferencia y lealtad del
consumidor. Las marcas varian en cuanto a la cantidad de poder y valor que tienen en el
mercado. Una marca poderosa tiene un valor capital alto.

El valor capital de la marca es el efecto diferencial positivo en la respuesta del cliente
al conocer la marca del producto o servicio. Una medida del valor capital de la marca es el
grado en que los clientes estan dispuestos a pagar mas dinero por la marca.

Una marca con gran valor capital es un activo muy valioso. La valoracion de
marca es el proceso por medio del cual se calcula el valor financiero total de una marca. Es
dificil medir dicho valor.

Un valor capital de marca elevado confiere a una compafiia muchas ventajas
competitivas. Una marca poderosa disfruta de un alto nivel de conciencia de marca y de
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lealtad por parte del consumidor. Una marca poderosa proporciona a la compafia cierta
defensa contra la feroz competencia de precios.

Mas que nada, una marca poderosa constituye la base para crear relaciones sélidas
y redituables con el cliente. Por tanto, el activo fundamental subyacente del valor capital de la
marca es el valor capital del cliente, en otras palabras, el valor que la marca crea en las
relaciones con los clientes.

Una marca poderosa es importante, ya que representa un conjunto rentable de
clientes leales. Esto sugiere que el enfoque apropiado de la planeacion de marketing sea crear
el valor capital del cliente, y que la administracion de la marca sea una herramienta de
marketing usada con cuidado.

1.2 Creacion de marcas poderosas

Para crear valor a las marcas poderosas se debe crear una estrategia que permita
tomar decisiones sobre:

- Posicionamiento

- Seleccion

- Patrocinio, y

- Desarrollo de marca.

SELECCION DEL NOMBRE DE LAS

MARCAS

* Se debe posicionar la marca en la mente ||+ Un buen nombre puede contribuir mucho

del consumidor meta. al éxito de un producto. Asignar el
+ Existen 3 niveles (1) mas bajo que es ponjbre es un arte, una ciencia y un
posicionar en base a atributos del instinto.
producto; (2) posicionar asociando el ||+ Las cualidades deseables para un nombre
nombre con un beneficio deseable de una marca son: (1) debe sugerir algo
(seguridad, afecto, aventura, entrega a acerca de los beneficios y cualidades del
tiempo garantizada, desempenio, producto; (2) debe ser facil de pronunciar,
calidad); y (3) posicionar con base en reconocer y recordad; (3) debe ser
valores y creencias (carga emocional). distintivo; (4) debe ser extensible; (5) debe
+ Lla marca debe establecer la mision y ser facil de tradu_cir a otros idiomas; y (6)
vision de lo que la marca debe ser y debe poder registrarse para protegerlo
hacer. legalmente.

» Una marca es la promesa que formula
una compafia de entregar un conjunto
especifico de caracteristicas, servicios,
beneficios y experiencia del consumidor.

* La promesa debe ser simple y honesta.

Imagen extraida el 30 de julio de 2016 desde http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-
producto-y-de-los.html
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Un fabricante tiene 4 alternativas de
patrocinio:

(1) El producto se puede lanzar como
una marca del fabricante (o marca
nacional)

(2) Vender a revendedores, quienes le
asignan una marca privada (también
llamada marca de tienda o marca de
distribuidor) al producto

(3) La mayor parte de los fabricantes
crean sus propios nombres de marca,
otros usan marcas bajo licencia.

(4) Dos compaiifas pueden unir fuerzas y
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DESARROLLO DE

MARCA

Existen 4 opciones
marcas:

(1) Extensiones de linea: marcas existentes
que se extienden a nuevas formas,
tamanos y sabores de una categoria de
productos ya existentes.

2) Extensiones de marca: marcas
existentes que se extienden a nuevas
categorias de productos.

(3) Multimarcas: nombres de marca
nuevos que se introducen en la misma
categoria de productos.

(4) Marcas Nuevas: nombres de marca

para desarrollar

ofrecer un producto de marca conjunta. nuevos en categorias nuevas de

productos.

Imagen extraida el 30 de julio de 2016 desde http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-
producto-y-de-los.html

Para Phillip Kotler, uno de los activos intangibles méas valiosos de las empresas son
sus marcas Yy la creacion de una marca fuerte es, al mismo tiempo, un arte y una ciencia.
Requiere una planificacién cuidadosa, un profundo compromiso a largo plazo, y un marketing
disefiado y ejecutado de manera creativa. Una marca fuerte inspira una intensa lealtad en el
consumidor; pero en su esencia se debe encontrar un gran producto o servicio.

Kotler, en su libro Direccién de marketing, aborda con mas detalle el tema de la
creacion de marcas fuertes.

La gestion estratégica de marca, consiste en disefiar e implementar actividades y
programas de marketing destinados a crear, medir, y gestionar las marcas para maximizar su
valor. El proceso consta de cuatro pasos principales:

* Identificar y determinar el posicionamiento de la marca.

* Planificar y aplicar el marketing de la marca.

* Medir e interpretar el desempefio de la marca.

« Vigilar el posicionamiento de la marca para incrementar y mantener su valor.
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¢, Qué es el brand equity o capital de marca?

Kotler, menciona que tal vez la habilidad mas distintiva de los especialistas en
marketing es su capacidad para crear, mantener, mejorar y proteger las marcas. Ejemplo:
marcas establecidas, como Mercedes, Sony o Nike han liderado el establecimiento de precios
altos, obteniendo una profunda lealtad de sus clientes a lo largo de los afios.

Definicion: La American Marketing Association define marca como “un nombre,
término, simbolo o disefio, o una combinacion de dichos elementos, cuyo propdésito es
representar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la
competencia”.

Las diferencias pueden ser: funcionales, racionales, o tangibles
1.3 Funcion de las marcas

Las marcas identifican el origen y el fabricante de un producto, y permiten que los
compradores, ya sean individuos u organizaciones, atribuyan responsabilidades a un
productor o vendedor en particular.

Las marcas también hacen contribuciones muy valiosas a las empresas. En primer
lugar, simplifican el manejo y la localizacién de productos; asimismo, facilitan la organizacion
del inventario y de registros contables. Ademas, ofrecen a la empresa proteccion legal para las
caracteristicas exclusivas del producto.

Las marcas son indicadores de un determinado nivel de calidad y esto aumenta la
probabilidad de que los compradores satisfechos vuelvan a adquirir el mismo producto una y
otra vez.

La lealtad hacia la marca hace que la demanda sea previsible y pone barreras a la
entrada de otras empresas al mercado. La lealtad también puede traducirse en la disposicion
del consumidor a pagar un precio mas elevado, por lo general entre el 20 y el 25% mas que
las marcas de la competencia.

las marcas constituyen un poderoso mecanismo para garantizar una ventaja
competitiva.

1.4 Alcance del branding

La marca es una entidad arraigada en la realidad, pero que refleja las percepciones y
la idiosincrasia de los consumidores.

El branding consiste en transmitir a productos y servicios el poder de una marca,

esencialmente mediante la creacion de factores que los distingan de otros productos y
servicios.
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El branding crea estructuras mentales y contribuye a que los consumidores
organicen sus conocimientos sobre productos y servicios de modo que su toma de decisiones
sea mas sencilla, y en el proceso se genere valor para la empresa.

Para que las estrategias de branding logren generar valor de marca es preciso que
los consumidores estén convencidos de que existen diferencias significativas entre las
distintas marcas de una misma categoria de productos o servicios.

1.5 Definicion del brand equity

El brand equity o capital de marca es el valor afiadido que se asigna a un producto o
servicio a partir de la marca que ostentan. Este valor puede reflejarse en la forma en que los
consumidores piensan, sienten y actlan respecto de la marca, asi como en los precios, la
participacion de mercado y la rentabilidad que genera la marca para la empresa.

El brand equity basado en el cliente se define como el efecto diferenciador que
provoca el conocimiento de la marca en la respuesta de los consumidores a los esfuerzos de
marketing implementados para impulsarla.

Existen tres elementos clave en esta definicion que son:

1. El brand equity es resultado de las diferencias que se presentan entre las
respuestas de los consumidores. Si no existen tales diferencias, se considera que la marca del
producto puede equipararse a la de cualquier otro de la misma categoria. En ese caso, es
probable que el unico diferencial de competitividad sea el precio.

2. Las diferencias que se presentan en las respuestas son resultado del
conocimiento de marca de los consumidores, esto es, todos sus pensamientos, sentimientos,
imagenes, experiencias y creencias asociados con la marca. Las marcas deben crear
asociaciones fuertes, favorables y uUnicas con los clientes, como lo han hecho Toyota
(confiabilidad ), Hallmark (afecto) y Amazon.com (conveniencia).

3. El brand equity se refleja en las percepciones, preferencias y conductas
relacionadas con todos los aspectos del marketing de una marca. Las marcas mas fuertes
generan mayores ingresos.

1.6 Creacion de brand equity
Los especialistas en marketing construyen brand equity mediante la creacion de
estructuras de conocimiento de marca apropiadas en los consumidores adecuados. Este

proceso depende de todos los contactos que se establecen con la marca, ya sea que los inicie
0 no el especialista en marketing.
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Seleccion de los elementos de marca

Los elementos de marca son todos aquellos recursos que sirven para identificar y
diferenciar la marca. Casi todas las marcas fuertes emplean mdultiples elementos de marca.

criterio para la seleccion de los elementos de la marca:

Existen seis criterios que hay que tener en cuenta al seleccionar los elementos de
marca.

1. Memorable. ¢Con cuéanta facilidad recuerdan y reconocen los consumidores el
elemento de marca, y en qué momentos de la compra y del consumo? Los nombres cortos,
como Tide, Crest y Puffs son elementos de marca memorables.

2. Significativo. ¢El elemento de marca tiene sentido? ¢Sugiere la categoria a la
que pertenece la marca, un ingrediente del producto, o el tipo de persona que podria utilizar la
marca? Considere el significado inherente a nhombres como DieHard (en referencia a larga
duracion) para baterias de coche, Mop & Glo (limpieza y brillo) para ceras limpiadoras, y Lean
Cuisine (cocina ligera) para alimentos preparados y congelados bajos en calorias.

3. Agradable. ¢Qué tan estéticamente atractivo es el elemento de marca? Una
tendencia reciente es utilizar nombres simpéticos que también puedan tener una URL
facilmente disponible, como Flickr para compartir fotos, la red social Wakoopa y los teléfonos
moviles ROKR y RAZR, de Motorola.29

4. Transferible. ¢Puede utilizarse el elemento de marca para introducir nuevos
productos en categorias similares o diferentes? ¢ Contribuye al brand equity a través de las
fronteras geograficas y de los segmentos de mercado? Aunque en un principio era un
vendedor de libros online, Amazon.com fue lo suficientemente inteligente como para no
llamarse a si mismo “Libros Amazon”. EI Amazonas es famoso por ser el rio mas grande del
mundo, y el nombre sugiere el gran caudal de productos diversos que la empresa puede
manejar y vender.

5. Adaptable. ¢ Qué tan adaptable y actualizable es el elemento de marca? El rostro
de Betty Crocker ha experimentado mas de siete cambios de imagen a lo largo de 87 afios, iy
no aparenta mas de 35!

6. Protegible. ¢, Como se puede proteger legalmente el elemento de marca? ¢Como
protegerlo de la competencia? Los nombres que se convierten en sinénimos de categorias de
productos, como Kleenex, Kitty Litter, Jell-O, Scotch Tape, Xerox y Fiberglass, deben
conservar sus derechos de marca registrada para no convertirse en genéricos.
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1.7 Internal Branding

Los especialistas en marketing deben hacer todo lo posible por cumplir la promesa
de marca. En este sentido, es preciso que adopten una perspectiva interna para considerar
gué medidas es conveniente emprender para garantizar que tanto los empleados como los
socios de marketing aprecien y comprendan los conceptos basicos de la marca, y de qué
manera pueden reforzar (o dafiar) el brand equity.

Algunos de los principios fundamentales en la implementacion de estrategias
internas de marca son:

1. Elegir el momento adecuado
2. Vincular el marketing interno y externo
3. Hacer que la marca tenga sentido para los empleados.

Las comunidades de marca son grupos especializados de consumidores y
empleados cuyas identidades y actividades giran en torno a la marca. Existen tres
caracteristicas que identifican a las comunidades de marca:

1. Una “conciencia de clase” o sensacidon de conexion con la marca, la empresa, el
producto u otros miembros de la comunidad.

2. Rituales, historias y tradiciones compartidos, que ayudan a transmitir el significado
de la comunidad.

3. Una responsabilidad moral o deber compartido, tanto para la comunidad en
conjunto como para sus miembros individuales.

Caso Malkboro?:

Marﬂium

Hace algunos afos varios analistas consideraban que el crecimiento de las
marcas privadas senalaba el comienzo del “fin” de las marcas. Uno de los elementos que
apoyaban su tesis fue la decision de Philips Morris de bajar 20% el precio de Marlboro: su

! Caso: Tomado del Libro La Promesa de La Marca de Alberto Wilensky, Editorial Temas
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marca insignia. El 2 de abril de 1993 se incorpor6é a la historia de los negocios como el
“Marlboro Friday” porque la reduccién de precios de todas las marcas de la compafia
certificaba la “muerte” del Brand Equity. Como respuesta, y al dia siguiente, las acciones de
Philips Morris cayeron en Wall Street un 23%.

El origen de la medida radicaba en que los cigarrillos sin marca, algunos de los
cuales también fabricaba Philips Morris, ya habian tomado el 40% del mercado de
Estados Unidos. Entre estos competidores casila mitad de baratos y acecho constante
de Camel, Marlboro habia bajado su share? del 30% al 22%.

La baja de precios introdujo un golpe de realismo econémico y quebrd el “mito” y
aura romantica que hacia venerables a las grandes marcas. Estas pasaron en muy poco
tiempo, de gigantescas maquinas de producir dinero a victimas casi inermes.

Sin embargo, un analisis estratégico mostraba elementos que no podian
soslayarse. Durante la década 1980-1990 muchas marcas habian generado sisteméticos
aumentos de precios que a veces alcanzaban el 15% anual. Se podria decir que no era tanto
la caida del valor de la marca, sino que —como plantearamos en el libro “Politica de
negocios’~ se habia quebrado el balance estratégico. Marlboro era una gran marca, pero
su “value for money® no sustentaba un precio doblemente superior.

Philips Morris, redujo los precios y aposto a que la fuerza de las marcas recuperara
el terreno perdido en share de mercado. Dos afos después de la “catastrofe” las acciones
habian vuelto a subir, el precio de Marlboro esta cercano al que tenia antes de la reduccién:
U$S 1.93 sobre U$S 2.10, y el share alcanzaba un record histérico de mas del 30%. Como se
decia después del Marlboro Friday: el problema estuvo en el precio, y la solucién estuvo en el
valor de la marca.

Como sintesis del caso Marlboro se podria sefalar que el andlisis  estratégico
requiere de una mirada rigurosa que debe escaparles a las excesivas simplificaciones.
El valor de las marcas es una realidad y la presencia de marcas privadas y de bajo precio
es también una realidad.

Las marcas generan un Premium Price que impacta profundamente en el resultad o
final de las compafiias, pero ese precio no puede ser desproporcionadamente superior al de la
competencia. El tema es complejo y lo profundizaremos a lo largo de todo el libro sin caer en
el facilismo exitista: las marcas lo pueden todo, ni en el tremendismo alarmista: las marcas
estan derrotadas. Si bien el Marlboro Friday puede ser sefialado como el dia que las marcas
“murieron”, también podria ser recordado como el dia que las marcas “renacieron”.

? Es la cuota de mercado es la fraccién o porcentaje que se tendra del total de mercado disponible o
del segmento del mercado que esta siendo suministrado por la compafiia.

% valor por dinero. Es la relacién entre lo que la empresa da al cliente (valor) y lo que el cliente da a la
empresa proveedora (dinero).
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Nota periodistica: Las 10 marcas mas valiosas del mundo de 2015, segln
Brandz”:

Apple recupero el titulo como la marca mas valiosa del mundo en 2015, superando a
Google, que obtuvo la primera posicion el afio pasado, segun la ultima edicion del ranking
BrandZ™.

La décima edicion del esperado listado que considera los Top 100 marcas globales
mas valiosas, fue presentado por WPP y Millward Brown.

Con un incremento de 67% en tan s6lo un afio, Apple ha aumentado su valor de
marca a US$247 mil millones, mientras que Google, que baj6 a la posicion n° 2, crecidé un 9%
para llegar a los US$173,700 millones.

Por su parte, Microsoft que se posiciond en el primer sitio en la primera edicion del
ranking en 2006- hoy se ubica en el tercer lugar con un valor de $115,500 millones de ddlares,
lo que representa un crecimiento del 28%.

Es el éxito del iPhone6 principalmente lo que ha llevado a este extraordinario
crecimiento en Apple, aun cuando su novedoso AppleWatch ha demostrado ser altamente
popular, indicé el informe. "Apple continda siendo la empresa lider de su categoria, al innovar
y crear beneficios reales para sus consumidores; conectando sélidamente sus necesidades
emocionales y racionales para hacerles la vida mas facil de forma divertida y relevante. Apple
tiene muy clara su promesa de marca, es por ello que no para de refrescar su mensaje y
sustentarlos diferenciadores que la hacen tan deseable", dijo Doreen Wang, directora global
de BrandZ™ en Millward Brown.

El valor total de las Top 100 ha crecido en un 126% desde la primera edicion del
ranking, hace 10 afios, logrando una suma total actual de US$ 3.3 billones, es decir, un 14%
mas que en el 2014.

Si bien Facebook no esta entre las 10 primeras, fue la firma con el ascenso mas
rapido, con un 99% de crecimiento en tan sélo un afio, a través de estrategias exitosas como
la adquisiciébn e incorporacion de otras aplicaciones (apps) sociales como Instagram y
Whatsapp, y un uso entendimiento clarode cémo capitalizar sus plataformas.

Las top 10 en el mundo son:
1.- Apple (Tecnologia)

2.- Google (Tecnologia)
3.- Microsoft (Tecnologia)

* Fuente: Emol.com - http://www.emol.com/noticias/economia/2015/05/27/718811/las-10-marcas-mas-
valiosas-del-mundo-de-2015-segun-brandz-apple-recupera-el-n1.htmi
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4.- IBM (Tecnologia)

5.- Visa (Pagos)

6.- AT&T (Proveedores de telecomunicaciones)

7.- Verizon (Proveedores de telecomunicaciones)

8.- Coca-Cola (Bebidas)

9.- McDonald's (Comida rapida)

10.- Malboro (Tabaco) (a pesar de la prohibicion de publicidad para el tabaco)

2. Creacion de valor

La creacion de valor es el objetivo de todas las empresas con afan de lucro. De
acuerdo con Rapallo (2002) el objetivo de la creacién de valor es puramente financiero y
técnico, es decir, que el objetivo de la creacidon de valor es beneficiar al accionista y la
empresa.

De acuerdo con Calva (2001),uno de los principales objetivos en el proceso de
medicion de creacion de valor en la empresa es asegurar que la utilidad o riqueza
generada en la misma sea lo suficiente mente grande para cubrir las deudas que se
generaron para iniciar el negocio (capital semilla), asi como obtener un medidor de alta
direccion que sirva para monitorear a toda las areas de la empresa y asegurarse de que
cada area proporcione valor a la misma, asegurarse de que no haya areas que
provoquen a la empresa pérdidas, a menos que sea parte de la planeacion de la misma
como podria ser el caso de expansiones, fusiones o adquisiciones de otras
empresas. Es conveniente mencionar que los objetivos en la creacién de valor han ido
evolucionando conforme pasa el tiempo, es decir, en el pasado el objetivo de la direccion era
maximizar el beneficio, pero ahora este objetivo de beneficio ha sido sustituido por la creacion
de valor (Rapallo, 2002).

Es importante que hoy en dia la empresa se empefie en crear valor en cada una de
sus areas de trabajo y no tanto en los beneficios que estos proporcionan en el corto plazo, ya
gue los beneficios se podran dar si la empresa es una potencial creadora de valor. Cuando
una empresa desempefa adecuadamente sus operaciones, el resultado sera tener clientes
satisfechos lo que tendrd como recompensa, ganancias y un incremento en el valor de los
accionistas sin mencionar la estabilidad financiera que esto proporciona a la
empresa en consecuencia.

Es comun observar en los informes anuales de las empresas que una de las metas
principales de la empresa es incrementar el valor de los accionistas, pero cabe recalcar que no
debemos confundir las metas de los accionistas (generar valor a si mismos) con las metas de
la empresa (Colley, 2005).
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2.1 Cadena de valor

La cadena de valor es la herramienta empresarial basica para analizar las fuentes de
ventaja competitiva, es un medio sistematico que permite examinar todas las actividades que
se realizan y sus interacciones. Permite dividir la compafia en sus actividades
estratégicamente relevantes a fin de entender el comportamiento de los costos, asi como las
fuentes actuales y potenciales de diferenciacion. (Porter, p.51)

La cadena de valor es una herramienta de analisis estratégico que ayuda a
determinar los fundamentos de la ventaja competitiva de una empresa, por medio de la
desagregacion ordenada del conjunto de las actividades de la empresa. (Garralda, p.1)

La cadena de valor proporciona un modelo de aplicacion general que permite
representar, de manera sistematica, las actividades de cualquier organizacion, ya sea aislada
o que forme parte de una corporacion. Se basa en los conceptos de costo, valor y margen. La
cadena de valor estd conformada por una serie de etapas de agregacién de valia, de
aplicacion general en los procesos productivos. La cadena de valor proporciona un esquema
coherente para diagnosticar la posicion de la empresa respecto de sus competidores yun
procedimiento para definir las acciones tendientes a desarrollar una ventaja competitiva
sostenible. (Quintero y Sanchez, p.381)

El concepto de la cadena de valor consiste en la fragmentacion de las actividades de
la empresa en un con-junto de tareas diferenciadas, denominadas actividades de agregacion
de valor. Estas actividades pueden dividirse en dos grandes grupos: actividades primarias y
actividades de apoyo. Las actividades primarias son aquellas que implican la creacién fisica
del producto o servicio y su posterior venta o traspaso al comprador. Las actividades de apoyo
sustentan las actividades primarias y se apoyan entre si, proporcionando insumos comprados,
tecnologia y recursos humanos. Cada una de las actividades principales esta comprendida por
categorias genéricas. (Troncoso, p.24)

Una cadena de valor esta constituida por nueve categorias genéricas de actividades
que se integran en formas caracteristicas. Con la cadena genérica se muestra como puede
construirse una cadena de valor, reflejando las actividades que lleva a cabo. Asimismo,
muestra la forma en que las actividades de que consta estan conectadas entre si y con las de
los proveedores, de los canales y compradores, indicando ademas cémo repercuten estos
eslabones en la ventaja competitiva. (Porter, p.52)

Porter divide las bases del funcionamiento de la organizacion en dos tipos de
actividades: primarias y de apoyo. Las actividades primarias son logistica interna, operaciones,
logistica externa, marketing y ventas y servicio. Estas actividades son primarias porque
agregan valor en forma directa, por ejemplo, en razén de un producto de mejor calidad, de
costos de produccion mas bajos, o incluso de servicios posteriores a las ventas, induciendo a
los compradores a pagar un precio superior. Las actividades de apoyo incluyen
abastecimiento, desarrollo tecnolégico, administracion de recursos humanos e infraestructura
de la empresa. A diferencia de las actividades primarias, las actividades de apoyo no agregan
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valor en forma directa, sino que refuerzan la capacidad de las actividades primarias para
agregar valor. (Mintzberg, Quinn y Boyer, p.91)

CADENA DE VALOR

APROVISIONAMIENTOS - compras
Componentes, productos, servicios, etc.

DESARROLLO TECNOLOGICO
Investigacion y desarrollo, diseio productos. etc.

RECURSOS HUMANOS

Seleccion, formacién, reciclaje, etc.
INFRAESTRUCTURA de la EMPRESA
Planificacion, financiacion, etc.

LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING SERVICIOS
INTERNA y VENTAS POSTVENTA
Almacenarmiento Fabricacior Servica

materiales v 0 productos Prestacion secvicio atendion cliente
Racepdon dalos, #ic y postventa

Actividades de SOPORTE
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Imagen extraida el 31 de julio de 2016 desde https://jballesta.wordpress.com/negocio/porter-cadena-
de-valor/

McLeod (p.37) explica el “mecanismo” de la cadena de valor asi:

Las compafias crean valor al realizar actividades, a las cuales Porter llama
actividades con valor. Las actividades con valor se dividen en dos categorias principales:
primarias y de apoyo. Las actividades con valor primarias son aquellas asociadas con la
produccion y el ofrecimiento a sus clientes de un mayor valor que sus competidores. Se
produce valor entregando bienes y servicios a los clientes y proporcionando apoyo después de
la venta. Las actividades de manufactura y ventas son buenos ejemplos. Las actividades con
valor de apoyo proporcionan las entradas y la infraestructura que permiten realizar las
actividades primarias. El departamento de relaciones con accionistas de la compafiia, el grupo
de investigacién de mercados y el departamento de contabilidad son ejemplos de unidades
organizacionales gue realizan tales actividades de apoyo.

Las actividades con valor primarias y de apoyo se integran mediante eslabones para
formar una cadena de valor, como se ilustra en la figura. La cadena tiene forma de flecha, con
el margen en su punta. Las actividades primarias aparecen en la capa inferior y en ellas se
incluye la logistica de entrada (interna), que obtiene materias primas y suministros de los
proveedores; las operaciones de la compafiia, que transforman las materias primas en
productos terminados; la logistica de salida (externa) que transporta los productos a los
clientes; las operaciones de mercadotecnia y ventas con gque se detectan las necesidades de
los clientes y se obtienen pedidos, y las actividades de servicio, que mantienen buenas
relaciones los clientes después de la venta.
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Caso préctico de cadena de valor:

Juqueteria de Don Ceferino

Infraestructura de la empresa
Planificacidn, direccidn y control de gestian,

Gestion de R H '
Formacién continua a los b‘abaladores. Iincentivos, retribucidn,

Implementacidn de un sistema de ventas y logistica, Implementaciin de zona WIFi para clientes, Implementaciin de sistema de

Desarrollo de tecnologia.
‘ pedidos mediante Smartphones.

Compras
stidn con proveedores (Mercados mayoristas de frutas), Equipamiento del local (mesas, sillas, decoradion, etc), Publicidad y marketing
| (radio, volantes, revistas), Mantenimiento de equipos.

Logistica Intarna Operaciomas Logistica Externa Marketing y Ventas Sarvicio Postventa
Almacenamiento de Elaboracicn del pedido Manejo da depdsitos Foerzas de ventas. Atencion al cliente,

materia prima (frutas, del cliente {jugos, Preparacion de Promoclones. Resoluciones de

yogurt, etc). ensaladas frutales, informes Publicidad en radio, quejas
Recepcidn de datos del milkshakes) Delivery de pedidos & revistas, volantes, etc. | Instalacidn de Libro de

cliente, Elaboracién de domicilio. Reclamaciones
paguates de Instalacion de Buzon

promociones a clientes. de Sugerencias.

Elaboracian de \ — \ ‘.1_ 2 Encuestas.

ﬁ‘-}bs—ml;* ’

Imagen extraida el 31 de julio de 2016 desde http://planificacionestrategica2013.blogspot.cl/2013/10/trabajo-
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Conclusion

Las marcas son mucho mas que nombres y simbolos. Representan las percepciones
y sentimientos que tienen los consumidores hacia un producto y su desempefio (todo lo que el
producto o servicio significa para los consumidores). Las marcas existen en las mentes de los
consumidores.

El valor real de una marca solida es su poder para atraer la preferencia y lealtad del
consumidor. Las marcas varian en cuanto a la cantidad de poder y valor que tienen en el
mercado. Una marca poderosa tiene un valor capital alto.

Para Phillip Kotler, uno de los activos intangibles mas valiosos de las empresas son
sus marcas Yy la creacion de una marca fuerte es, al mismo tiempo, un arte y una ciencia.
Requiere una planificacion cuidadosa, un profundo compromiso a largo plazo, y un marketing
disefiado y ejecutado de manera creativa. Una marca fuerte inspira una intensa lealtad en el
consumidor; pero en su esencia se debe encontrar un gran producto o servicio.

La cadena de valor es la herramienta empresarial basica para analizar las fuentes de
ventaja competitiva, es un medio sisteméatico que permite examinar todas las actividades que
se realizan y sus interacciones. Permite dividir la compafia en sus actividades
estratégicamente relevantes a fin de entender el comportamiento de los costos, asi como las
fuentes actuales y potenciales de diferenciacion.
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Introduccion

En esta semana se estudiaran temas especificos de las decisiones de
precios, como son su determinacion frente a la competencia, la fijacion de precios
en una linea de productos y la incidencia del ciclo de vida del producto.

Hace unos afios, los empresarios eludian la utilizacion de los precios
como instrumentos para ampliar su cuota de mercado, por una serie de razones,
entre las que destacaban: el ser acciones inmediatamente detectadas por la
competencia, con lo que la respuesta era inmediata; y el que en los casos de
descenso generalizado de los precios se restablecia el equilibrio con un menor
beneficio para todos los competidores, salvo cuando la demanda era muy elastica,
como suele suceder muchas veces, en las que los hombres de marketing crean la
necesidad de un mercado que, de otra forma, seria dificil de motivar. El precio
mantiene un fuerte protagonismo en las diferentes estrategias de marketing, lo que
obliga a la mayoria de las compafiias a entrar en un juego que intentan evitar por
todos los medios.

Tiene mucha importancia la actitud de la competencia en la fijacién de los
precios mediante concurso o licitacion. Este es un procedimiento muy empleado en
las empresas del Gobierno, compras de las industrias y en la construccion. Consiste
en que para un proyecto o producto determinado en el que se especifican sus
caracteristicas basicas, las empresas concursantes presentan sus ofertas; se
adjudica el contrato a la empresa que cumpliendo los requisitos establecidos
ofrezca el precio méas bajo.
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|deas Fuerza

1. La Fijacion estratégica de precios: Esto sucede cuando la empresa desarrolla
o adquiere un nuevo producto, cuando introduce un producto regular en un
nuevo canal de distribucion o area geogréfica y cuando entra a tina licitacién por
un nuevo contrato de trabajo.

2. Discriminacion de precios: La discriminacion de precios consiste en que un
productor precio oferente cobra diferentes precios por el mismo producto,
apropiandose del excedente del consumidor, para incrementar el beneficio de su
empresa.

3. Determinacién de la demanda: Cada precio que la compafia pueda cargar
llevara a un nivel de demanda diferente y, como consecuencia, tendra un efecto
distinto sobre sus objetivos de mercadotecnia. La relacion entre el precio actual
gue se carga Yy la demanda actual resultante se captura en el programa de
demanda comun.
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Desarrollo

1. Definicién de Precio

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, el precio es una variable
controlable que se diferencia de los otros tres elementos de la mezcla o mix de
mercadotecnia (producto, plaza y promocién) en que produce ingresos; los otros
elementos generan costos.

Por ello, es de vital importancia que empresarios, mercadoélogos y
personas involucradas con el area comercial de una empresa u organizacion,
conozcan cual es la definicion de precio desde una perspectiva de mercadotecnia.

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", el precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de
los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio"*.

Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 Preguntas Sobre
Marketing y Publicidad", definen el precio como "la expresién de un valor. El valor
de un producto depende de la imagen que percibe el consumidor. Por ejemplo, una
margarina del tipo light tiene un costo menor que el de una margarina comun; sin
embargo, los consumidores perciben cualquier producto "bueno para la salud" como
algo de valor superior. EI consumidor considera més coherente este mix: mayor
valor adjudicado al producto en cuestion, mayor precio. (Por tanto), una margarina

light mas barata (que la comuan) no seria creible"?.

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", el precio de un producto

es el "importe que el consumidor debe pagar al vendedor para poder poseer dicho

producto™ .

Por su parte, la American Marketing Asociation (A.M.A.), define el precio

como "la proporcion formal que indica las cantidades de bienes de dinero o

servicios necesarios para adquirir una cantidad dada de bienes o servicios"*.

! Del libro: Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicion, de Kotler y Armstrong, Prentice Hall,
Pag. 353.

? Del libro: 199 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad, de P. Bonta y M. Farber, Grupo
Editorial Norma, Pag. 39.

® Del libro: Marketing, de Ricardo Romero, Editora Palmir E.I.R.L., Pag. 130.
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2. LaFijacion estratégica de precios

Esto sucede cuando la empresa desarrolla o adquiere un nuevo producto,
cuando introduce un producto regular en un nuevo canal de distribucion o area
geografica y cuando entra a tina licitacién por un nuevo contrato de trabajo.

La empresa debe decidir donde situar su producto en calidad y precio.
Una empresa puede colocar su producto en el punto medio del mercado o tres
niveles por debajo o por encima del punto medio.

Los siete niveles son los siguientes:

Segmento Ejemplo (Automaoviles)
Supremo Mercedes-Benz
Lujo Audi
Necesidades especiales Volvo
Intermedio Buick
Comodidad y conveniencia Escort
Yo también, pero mas barato Hyundai
Solo el precio Yugo

Fuente: Elaboracion propia basado

Por tanto, en muchos mercados, hay una marca suprema (el estandar de
oro), en este caso el automovil Mercedes-Benz justo abajo de las marcas supremas
se encuentran las marcas de lujo, como Audi, Lincoln, Lexus y demas. Abajo de
éstas se hallan las marcas que satisfacen una necesidad especial: Volvo
(seguridad) o Porsche (alto desempefio). En la parte media hay un gran nimero de
marcas, incluidas Buick, Renault y demas. Un peldafio abajo de las marcas
intermedias se localizan las marcas que ofrecen sobre todo utilidad funcional como
el Escort. Abajo de éstas figuran las marcas mas baratas que, con todo, presentan
un desempefia satisfactorio, como el Hyundai. En la parte inferior se encuentran las
marcas cuyo unico atractivo es el precio, como el Yugo, un automavil que no sélo
es barato sino también cuya produccién es economica.

* Del sitio web: MarketingPower.com, URL: http://www.marketingpower.com, de la
Seccidn: Dictionary of Marketing Terms.
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Este esquema sugiere que los siete niveles de colocacion de productos no
compiten entre si, sino que s6lo compiten dentro de cada grupo. También puede
haber competencia entre los segmentos de precio-calidad. Se presentan nueve
estrategias posibles de precio calidad.

Las estrategias de la diagonal 1, 5 y 9 pueden coexistir en el mismo
mercado; es decir, una empresa ofrece un producto de alta calidad con un precio
alto, otra empresa ofrece un producto de calidad promedio con un precio promedio
y otra mas ofrece un producto de baja calidad con un precio bajo. Los tres
competidores pueden coexistir en tanto que el mercado se componga de tres
grupos de compradores, quienes insisten en la calidad, quienes insisten en el precio
y quienes equilibran las dos consideraciones.

Las estrategias de colocacion 2, 3 y 6 representan distintas maneras de
atacar las posiciones diagonales. La estrategia 2 indica, "Nuestro producto tiene
una calidad tan alta como la del producto 1 pero cobramos menos", La estrategia 3
sefiala lo mismo y ofrece un ahorro aun mayor. Si los consumidores sensibles a la
calidad creen en estos competidores, les compraran en forma razonable y
ahorraran dinero (a menos que el producto de la empresa 1 haya adquirido un
atractivo snob).

Las estrategias de colocacion 4, 7 y 8 sobrevaluan el producto en relacion
con su calidad. Los consumidores se sentiran "timados" y tal vez se quejen o hablen
mal acerca de la compafia. Estas estrategias deberan evitarlas los mercaddlogos
profesionales.

Nueve Estrategias de precio- calidad

Precio
Elevado Intermedio Bajo
1. Estrategia de 2. Estrategia de 3. Estrategia de
Mucha primera valor elevado valor excelente
Calidad 1
del Intermedia| 4 Estrategia de 5. Estrategia de 6. Estrategia de
producto recargo grande valor intermedio buen valor
Boca 7. Estrategia de 8. Estrategia de 9. Estrategia de
quitas grandes economia falsa economia
Imagen extraida el 08 de agosto de 2016 desde
http://slideplayer.es/slide/1095087/
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La empresa debe considerar muchos factores al momento de determinar
su politica deprecios. En los parrafos siguientes, describiremos un procedimiento de
seis pasos para la fijacion de precios:

(1) seleccionar el objetivo del establecimiento de precios,
(2) determinar la demanda,

(3) estimar los costos,

(4) analizar los precios Y ofertas de los competidores,

(5) seleccionar un método de fijacion de precios y

(6) seleccionar el precio final.

3. Seleccion del objetivo de la fijacion del precio

La companiia primero debe decidir qué quiere realizar con un producto en
particular. Si ha seleccionado su mercado objetivo y su posicidén en éste, entonces
su estrategia de mezcla de mercadotecnia, incluido el precio, sera bastante sencilla.
Por ejemplo, si una compafiia de vehiculos recreativos desea producir un cadmper
de lujo para clientes adinerados, esto implica cargar un precio alto. Por tanto, la
estrategia de fijacion de precios se determina en gran medida por la colocacion en
el mercado.

Al mismo tiempo, la compafia podria procurar objetivos adicionales.
Cuanto mas claros son los objetivos de una empresa, mas facil es fijar el precio.
Cada precio posible tendra Un efecto diferente en objetivos como beneficios,
ganancias de las ventas y participacién en el mercado.

Supervivencia Las compafilas procuran la supervivencia como el
principal objetivo si estan saturadas por una capacidad excesiva, competencia
intensa o0 por cambios en los requerimientos del cliente. Las compafiias
permanecen en el negocio en tanto los precios cubran los costos variables y
algunos costos fijos. Sin embargo, la supervivencia sélo es un objetivo a corto
plazo. A largo plazo, la empresa debe aprender cdmo agregar valor o enfrentar la
extincion.

Méaxima utilidad actual Muchas compafiias tratan de fijar el precio para
gque aumenten al maximo sus utilidades actuales. Estiman la demanda y costos
asociados con precios alternativos y seleccionan el precio que genera la maxima
utilidad actual, flujo de efectivo o tasa de rentabilidad sobre la inversion.

El aumento al maximo de la utilidad actual presenta problemas. Supone
gue la empresa conoce su demanda y funciones del costo; en realidad es dificil
estimarles.
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Asimismo, la compafiia pone énfasis en el desempefio financiero actual en
lugar del desempefio a largo plazo. Por ultimo, la compafiia ignora el efecto de otras
variables de la combinacién mercantil, las reacciones de los competidores y las
restricciones legales sobre el precio.

Méaxima ganancia actual Algunas compafias estableceran un precio para
incrementar al maximo las ganancias de las ventas; para conseguirlo, sélo requiere
calcular la funcién de la demanda. Muchos gerentes piensan que el aumento al
maximo de las ganancias llevar4d a un aumento al maximo de la utilidad a largo
plazo y al crecimiento de la participacion en el mercado.

Méaximo crecimiento de las ventas Otras compafias quieren aumentar al
maximo las ventas unitarias. Creen que un mayor volumen de ventas tendra como
resultado menores Costos unitarios y mayor utilidad a largo plazo. Establecen el
precio mas bajo, al suponer que el mercado es sensible al precio. Esto se denomina
filiacion de precios para la penetracion en el mercado.

Las condiciones siguientes favorecen el establecimiento de un precio
bajo: (1) el mercado es muy sensible al precio y un precio bajo estimula un mayor
crecimiento del mercado; (2) los costos de produccion y 1 distribucidon disminuyen
con la experiencia de la producciéon acumulada; y (3) un precio bajo desalienta la
competencia real y potencial.

Méaximo descremado del mercado Muchas compafiias favorecen el
establecimiento de precios altos para “descremar” el mercado. Du Pont es uno de
los principales practicantes de la fijacion de precios para el descremado del
mercado. Con cada innovacién (celofan, nylon y demas), estima el precio mas alto
gue puede cargar dadas las utilidades comparativas de su producto nuevo contra
los sustitutos disponibles.

La compafiia establece un precio que hace que, para ciertos segmentos
del mercado, valga la pena adoptar el nuevo material. Toda vez que las ventas
disminuyen Du Pont reduce el precio para descender al siguiente estrato de
consumidores sensibles al precio.

De esta manera, Du Pont obtiene una cantidad maxima de ganancias de
los diversos segmentos del mercado.

Como otro ejemplo, Polaroid practica también el descremado del mercado.
Primero lanza una version cara de una camara nueva y en forma gradual introduce
modelos massencillos a precios mas bajos para atraer a nuevos segmentos
sensibles al precio.

El descremado del mercado tiene sentido en las siguientes condiciones:
(1) un numero suficiente de compradores tiene una alta demanda actual; los costos
unitarios de produccion de un volumen bajo no son tan altos que anulan la ventaja
de cargar las japlicaciones del trafico; (3) el precio inicial alto no atrae a mas
competidores; (4) el precio alto comunica la imagen de un producto superior.
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Liderazgo en la calidad del producto Una compafia podria desear ser
el lider de calidad del producto en el mercado. Maytag, uno de los principales
ejemplos, fabrica lavadoras de alta calidad y les da un precio escasamente de 100
dolares mas que las lavadoras de los competidores. Mavtag utiliza el lema
"Fabricadas para durar mas" v su caracteristica publicitaria "Por completo solos" del
encargado de reparaciones de Maytag que se duerme en el teléfono porque nadie
llama nunca para pedirle servicio. La estrategia de Maytag de calidad superior y
precio superior le ha brindado una tasa de rentabilidad consistentemente mas alta
gue el promedio en esa industria.

Otros objetivos de la fijacibn de precios Las organizaciones no
lucrativas y publicas pueden adoptar muchos otros objetivos de la fijacién de
precios. Una universidad busca una recuperacion parcial del costo, al saber que
debe depender de donaciones privadas y subsidios publicos para cubrir los costos
restantes. Un hospital no lucrativo puede buscar la recuperacion total del costo en
su fijacion de precios. Una compafiia teatral no lucrativa puede fijar el precio de sus
producciones para vender el rnaximo de localidades del teatro. Un organismo de
servicio social puede fijar un precio social orientado hacia las diversas situaciones
de ingreso de los diferentes clientes.

4. Discriminaciion de precios

A continuacion se presenta definiciones de la discriminacion de precios
segun diversos teoricos de la ciencia econémica:

Parkin (2010), define que “la discriminacion de precios es considerada
como una practica bastante generalizada que consiste en vender un mismo bien o
servicio a diferentes precios”.

Nicholson (2005), “Un monopolio realiza una discriminacién de precios si
es capaz de vender unidades idénticas de un producto a precios distintos”.

Varian (1999), “la venta de diferentes unidades a precios distintos se
denomina discriminacion de precios”.

Alonso et al. (2002), “La discriminacion de precios consiste en que un
productor precio oferente cobra diferentes precios por el mismo producto,
apropiandose del excedente del consumidor, para incrementar el beneficio de su
empresa”.

4.1 Condiciones para la Discriminacion de Precios

Segun Fernandez Baca (2006), Para que una empresa pueda discriminar
precios, deben cumplirse tres condiciones:

9 www.iplacex.cl



"IPLACEX

TECNOLOGICO NACIONAL

a) La empresa solo puede discriminar precios si es capaz de lograr que los
consumidores paguen por encima del costo marginal. Para que esto ocurra, la
empresa debe tener algun tipo de poder en el mercado del bien o del servicio en
cuestion, de lo contrario solo podra cobrar el precio competitivo.

b) La empresa debe tener la capacidad de conocer, o inferir de alguna
manera, las diferencias en la disposicion a pagar de los consumidores. Estas
diferencias se dan en dos niveles: entre los diversos consumidores y entre las
diversas cantidades que adquiere un mismo consumidor.

c) La empresa debe tener la capacidad de evitar o limitar la reventa desde
los consumidores que pagan los precios mas bajos hacia aquellos que pagan los
mayores precios. De lo contrario cualquier intento de cobrar precios diferenciados
se vera condenado al fracaso y los intercambios entre los mismos consumidores
haran que la empresa termine cobrando un precio Unico. A esta reventa entre los
consumidores, Tirole (1968) le da el nombre mas general de “arbitraje™.

5. Determinacién de la demanda.

Cada precio que la compafia pueda cargar llevara a un nivel de demanda
diferente y, como consecuencia, tendra un efecto distinto sobre sus objetivos de
mercadotecnia. La relacion entre el precio actual que se carga y la demanda actual
resultante se captura en el programa de demanda comun. El programa de demanda
denota el numero de unidades que el mercado comprard en un periodo
determinado a precios alternativos que se podrian cargar durante ese periodo. En el
caso normal, la demanda y el precio se relacionan en forma inversa, es decir,
cuanto mayor es el precio, menor es la demanda, y viceversa.

En el caso de los bienes de prestigio, la curva de la demanda tiene, en
ocasiones, una pendiente positiva. No obstante, si se cobra un precio demasiado
alto, el nivel de demanda sera menor.

5.1 Factores que afectan la sensibilidad del precio:

La curva de la demanda demuestra el indice de compras del mercado a
precios alternativos. Suma las reacciones de muchos individuos que tienen
diferentes sensibilidades al precio. Los factores que afectan esta sensibilidad son:

° Arbitraje es la practica de tomar ventaja de una diferencia de precio entre dos 0 mas
mercados: realizar una combinacién de transacciones complementarias que capitalizan el
desequilibrio de precios.
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e Efecto del valor Unico: los compradores son menos sensibles al
precio cuando el producto es mas original.

e Efecto de conciencia de los sustitutos.

e Efecto de la comparacion dificil: los compradores son menos
sensibles al precio cuando no pueden comparar con facilidad la
calidad de los sustitutos.

e Efecto del gasto total: los compradores son menos sensibles al
precio cuando menor es el gasto de su ingreso.

e Efecto de la utilidad final: los compradores son menos sensibles al
precio cuando menor es el gasto del costo total del producto
terminado.

e Efecto del costo comparativo: los compradores son menos
sensibles al precio cuando otra parte absorbe un porcentaje del
costo.

e Efecto de la inversibn hundida: los compradores son menos
sensibles al precio cuando se usa el producto con activos
adquiridos previamente.

e Efecto del precio - calidad: los compradores son menos sensibles al
precio cuando se supone que el producto debe tener mas calidad,
prestigio o exclusividad.

e Efecto del inventario: los compradores son menos sensibles al
precio cuando no se puede almacenar el producto.

5.2 Métodos de estimacién de los programas de demanda:

En la investigacion del programa de demanda, el investigador necesita
hacer suposiciones acerca de la conducta competitiva. Hay dos maneras de estimar
la demanda. Una es suponer que los precios de los competidores permanecen
constantes sin que tenga importancia el precio que la compafia carga. La otra, es
suponer que los competidores cargan un precio diferente por cada precio que la
compaiiia podria establecer.

Para medir un programa de demanda se requiere variar el precio. Se
puede efectuar un estudio en un entorno de laboratorio pidiendo a sujetos que
seflalen cuantas unidades comprarian a distintos precios posibles.

Si una compafia incrementa sus gastos de publicidad al mismo tiempo
gue disminuye su precio, no sabriamos qué porcentaje de la demanda fue resultado
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del precio mas bajo en comparacion con los gastos publicitarios mas altos. Los
economistas demuestran el impacto de los factores ajenos al precio sobre la
demanda mediante cambios de la curva de la demanda en vez de hacerlo por
medio de movimientos a lo largo de la curva de demanda.

5.2 Elasticidad del precio de la demanda:

Los mercadologos necesitan saber cuanto responderia la demanda si
hubiera un cambio en el precio. Si la demanda apenas varia con un cambio leve en
el precio, se dice que no es elastica. Si la demanda cambia de manera
considerable, es elastica. La elasticidad precio de la demanda se obtiene mediante
el cociente entre el cambio porcentual en la cantidad demandada y el cambio
porcentual en el precio.

Cuanta menos elastica es la demanda, mas provechoso sera para el
vendedor aumentar el precio.

e Es probable que la demanda sea menor en las siguientes
condiciones:

e Hay pocos o ningun competidor o sustituto.
e Los consumidores no perciben con facilidad el precio mas alto.

e Los compradores son lentos para cambiar sus habitos d compra y
buscar precios mas bajos.

Los compradores piensan que los precios mas altos se justifican por
incrementos de la calidad, la inflacion y demas factores pertinentes.

Si la demanda es elastica, los vendedores consideraran la disminucién del
precio. Un precio mas bajo generara una mayor ganancia total. Esto tiene sentido
en tanto que los costos de producir y vender mas unidades no aumenten en forma
desproporcionada.

La elasticidad del precio depende de la magnitud y direccién del cambio
de precio contemplado. Puede ser insignificante con un cambio leve del precio y
sustancial con un cambio considerable del precio. Puede diferir para una reduccion
del precio contra un incremento del precio. La diferencia entre la elasticidad a corto
y a largo plazo implica que los vendedores no conocen el efecto total de su cambio
de precios hasta que no pase un tiempo.

6. Seleccion del método para fijar el precio.

Dadas las tres "C" (el programa de demanda del consumidor, la funcion
del costo y los precios de los competidores), la compafiia ahora esta preparada
para fijar un precio. El precio se situara en alguna parte entre uno que sea
demasiado bajo para generar una utilidad y uno que sea demasiado alto para no
producir demanda alguna.
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Las compafias resuelven el aspecto de la fijacion de precios al
seleccionar un método que incluye una o mas de estas tres consideraciones:

Fijacion de precios mas altos: el método mas elemental consiste en
agregar un sobreprecio estdndar al costo del producto. Cualquier método que
ignora la demanda actual, el valor percibido y la competencia no tiene
probabilidades de llegar al precio 6ptimo. La fijacion de precios mas altos funciona
sélo si ese precio en realidad proporciona el nivel de ventas esperado.

Las compafiias que introducen un producto nuevo a menudo lo valtan
muy alto con la esperanza de recuperar sus costos tan pronto como sea posible.
Pero una estrategia de sobreprecios altos podria ser fatal si un competidor ofrece
un precio muy bajo.

La fijacion de precios mas altos sigue siendo popular por varios motivos.
Primero, los vendedores tienen una mayor certeza acerca de los costos que sobre
la demanda. En segundo término, donde todas las empresas en una industria
utilizan este método, los precios tienden a ser similares. En tercer lugar, muchas
personas piensan que la fijacion de precios segun los costos es mas justo tanto
para los compradores como para los vendedores.

Fijacion de precios con base en la rentabilidad de objetivo: la empresa
fija el precio que generaria su tasa de rentabilidad sobre la inversién de objetivo.
Pero gran parte de esta rentabilidad depende de la elasticidad del precio y de los
precios de los competidores. La fijacion de precios con base en la rentabilidad de
objetivo tiende a ignorar estas consideraciones. El fabricante debe considerar
diferentes precios y estimar sus efectos probables sobre el volumen de ventas y las
utilidades. También debe buscar maneras de disminuir sus costos fijos, o bien los
variables, dado que los costos mas bajos reducirdn su volumen del punto de
equilibrio requerido.

Fijacion de precios con base en el valor percibido: un nimero cada
vez mayor de compafias ven las percepciones del valor de los compradores, no el
costo para el vendedor, como el factor clave para la fijacion de precios. Utilizan
variables ajenas al precio en la combinacién mercantil para crear el valor percibido
en la mente de los compradores. Se fija el precio para captar el valor percibido.

La fijacion de precios con base en el valor percibido se adapta bien al
pensamiento de colocacion del producto. Una compafia desarrolla un concepto de
producto para un mercado objetivo particular con calidad y precio planeados.
Entonces, la gerencia estima el volumen que espera vender a ese precio. La
estimacion indica la capacidad de la planta, la inversion y los costos unitarios
necesarios. Luego, la gerencia considera si el producto generard una utilidad
satisfactoria con el precio y costos planeados.
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En ocasiones, esta operacion se denomina fijacion de precios con base en
el valor de los componentes. El cliente puede terminar averiguando alguno pero no
todos los valores agregados.

La clave para la fijacibn de precios con base en el valor percibido es
determinar con precision la percepcion del mercado del valor de la oferta. Los
vendedores con una perspectiva inflada de su valor de la oferta sobrevaluardn su
producto. Los vendedores con una perspectiva subestimada cobrardn menos de lo
que podrian. Se requiere investigaciéon de mercado para determinar la percepcion
del mercado del valor como una guia para la fijacion de precios efectivos.

Fijacion de precios con base en el valor: varias compafiias han
adoptado la fijacion de precios con base en el valor, mediante el cual otorgan un
precio bajo por una oferta de alta calidad (filosofia de fijacién de precios de mas por
menos). La fijacion de precios con base en el valor no es lo mismo que la fijacion de
precios con base en el valor percibido. La ultima, en realidad, es una filosofia de
fijacion de precios "mas por mas". Indica que la compafiia debe fijar sus precios en
un nivel que capte lo que el comprador piensa que vale el producto. Por otro lado, la
fijacion de precios con base en el valor indica que el precio debe representar una
ganga extraordinaria para los consumidores.

La fijacidn de precios con base en el valor no es algo que se fundamente
sélo en fijar precios mas bajos en comparacion con los de los competidores.
Consiste en modificar las operaciones de la compafia a fin de convertirse en
realidad en un productor con bajo costo sin sacrificar la calidad y para reducir los
precios de un modo considerable con el objeto de atraer a los clientes conscientes
del valor.

Fijacion de precios con base en la tasa corriente: fundamenta su precio
en gran medida en los precios de los competidores, prestando menos atencién a su
propio costo o demanda. La empresa podria cobrar lo mismo, mas o menos que
su(s) principal(es) competidor(es). Las industrias oligopolistas, por lo regular,
cobran el mismo precio. Las empresas mas pequefias siguen al lider. Cambian su
precio cuando cambian los precios del lider mas que cuando cambia su propia
demanda o costo. Algunas empresas pueden cobrar una prima minima u ofrecer un
pequefio descuento, pero mantienen la cantidad de diferencia.

Donde es dificil medir los costos o la respuesta competitiva es incierta, las
empresas piensan que el precio corriente representa una buena solucion. Se piensa
que el precio corriente refleja la sabiduria colectiva de la industria en relacién con el
precio que generaria una rentabilidad justa y no pondria en riesgo la armonia
industrial.

Fijacion de precios con base en la licitacion de cierre: la fijacion de
precios orientada a la competitividad es comun en las empresas que licitan trabajos.
La empresa basa su precio en las expectativas de la manera en que los
competidores fijan sus precios mas que en una relacion rigida con los costos o la

14 www.iplacex.cl



"IPLACEX

TECNOLOGICO NACIONAL

demanda de la empresa. La empresa quiere ganar el contrato y ganar, por lo
general, requiere presentar un precio mas bajo que los competidores. Ademas, la
empresa no puede fijar su precio por debajo de cierto nivel. No puede fijarlo por
debajo de los costos sin afectar su posicion. Por otro lado, cuanto mas alto es el
precio que fija con respecto a sus costos, menores son sus probabilidades de
obtener el contrato. El efecto neto de las dos fuerzas opuestas puede describirse en
términos de utilidad esperada (utilidad esperada x probabilidad de ganar) de la
licitacion. Un criterio de licitacion légico seria licitar el precio que aumentaria al
maximo la utilidad esperada. Utilizar la utilidad esperada como un criterio para fijar
el precio tiene sentido para una empresa que participa en muchas licitaciones.

6.1 Seleccion del precio final.

Los métodos de fijacion de precios reducen el rango del cual se puede
seleccionar el precio final. Al seleccionar el precio final, la compafia debe
considerar factores adicionales.

Fijacion de precios psicoldgicos: los vendedores deben considerar la
psicologia de sus aspectos econdmicos. Muchos consumidores utilizan el precio
como indicador de la calidad. La fijacion de precios con base en la imagen es en
especial efectivo con productos sensibles al ego, como perfumes y automoviles
COSt0SO0s.

Los vendedores con frecuencia manipulan los precios de referencia al fijar
el precio de su producto. Los compradores tienen en mente un precio de referencia
al buscar un producto particular. El precio de referencia puede haberse formado al
conocer precios actuales, precios pasados o el contexto de la compra. Por ejemplo,
el vendedor puede situar su producto entre productos muy caros para expresar que
pertenece a la misma clase. El pensamiento del precio de referencia se crea
también al fijar un alto precio sugerido por el fabricante o al indicar que el producto
se valué mucho mas alto originalmente o al sefialar el precio de un competidor.

Muchos vendedores piensan que los precios deben terminar en nimeros
nones. Una explicacion es que las terminaciones impares cubren la nocion de
descuento o ganga. Pero si una compafia quiere una imagen de precio alto en
lugar de una imagen de precio bajo, debe evitar la tactica de las terminaciones en
ndmeros nones.

La influencia de otros elementos de la combinacion mercantil sobre
el precio: el precio final debe tomar en consideracion la calidad de la marca y la
publicidad asociada con la competencia.

e Las marcas con calidad relativa promedio pero altos presupuestos
publicitarios relativos son capaces de cargar precios superiores.
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e Las marcas con calidad relativa y altos presupuestos publicitarios
relativos obtienen los precios mas altos.

e La relacion positiva entre los precios altos y los altos presupuestos
publicitarios se mantiene con mas firmeza en las etapas posteriores
del ciclo de vida del producto, en el caso de los lideres del mercado
y los productos con costos bajos.

Politicas de fijacion de precios de la compaiiia: el precio contemplado
debe ser consistente con las politicas de fijacion de precios de la compaifiia.

Efecto del precio sobre otras partes: la gerencia también debe
considerar las reacciones de otras partes al precio contemplado: los distribuidores y
vendedores, la fuerza de ventas de la compafiia, los competidores y el gobierno.
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Conclusion

La Fijacion estratégica de precios, sucede cuando la empresa desarrolla o
adquiere un nuevo producto, cuando introduce un producto regular en un nuevo
canal de distribucion o &rea geogréfica y cuando entra a tina licitacion por un nuevo
contrato de trabajo.

La empresa debe decidir donde situar su producto en calidad y precio.
Una empresa puede colocar su producto en el punto medio del mercado o tres
niveles por debajo o por encima del punto medio.

Existen seis pasos para la fijaciébn de precios, (1) seleccionar el objetivo
del establecimiento de precios, (2) determinar la demanda, (3) estimar los costos,
(4) analizar los precios Y ofertas de los competidores, (5) seleccionar un método de
fijacion de precios y (6) seleccionar el precio final.

Una empresa primero debe decidir qué quiere realizar con un producto en
particular. Si ha seleccionado su mercado objetivo y su posicidon en éste, entonces
su estrategia de mezcla de mercadotecnia, incluido el precio, sera bastante sencilla.
Por ejemplo, si una compafiia de vehiculos recreativos desea producir un camper
de lujo para clientes adinerados, esto implica cargar un precio alto. Por tanto, la
estrategia de fijacion de precios se determina en gran medida por la colocacion en
el mercado.

Al mismo tiempo, la compafia podria procurar objetivos adicionales.
Cuanto mas claros son los objetivos de una empresa, mas facil es fijar el precio.
Cada precio posible tendra Un efecto diferente en objetivos como beneficios,
ganancias de las ventas y participacién en el mercado.

Cada precio que la compairiia pueda cargar llevara a un nivel de demanda
diferente y, como consecuencia, tendra un efecto distinto sobre sus objetivos de
mercadotecnia. La relacidon entre el precio actual que se carga y la demanda actual
resultante se captura en el programa de demanda comun. El programa de demanda
denota el numero de unidades que el mercado comprara en un periodo
determinado a precios alternativos que se podrian cargar durante ese periodo. En el
caso normal, la demanda y el precio se relacionan en forma inversa, es decir,
cuanto mayor es el precio, menor es la demanda, y viceversa.

17 www.iplacex.cl



"IPLACEX

Bibliografia

Bonilla, Yosseth http://e-learningmarketing.blogspot.cl/

Kotler, Philip, Direccion de Marketing. Pearson Duodécima edicion, 2006.
México.

Del libro: Fundamentos de Marketing, 6ta. Edicion, de Kotler y Armstrong,
Prentice Hall, Pag. 353.

Del libro: 199 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad, de P. Bonta y M.
Farber, Grupo Editorial Norma, Pag. 39.

18 www.iplacex.cl


http://e-learningmarketing.blogspot.cl/

"IELACEX




"IPLACEX

TECNOLOGICO NACIONAL

ESTRATEGIAS COMERCIALES

UNIDAD N° I
Estrategia de Precios y Rentabilidad

WWW.IPLACEX.CL




ISEMANA 4 u |PLACEX

TECNOLOGICO NACIONAL

Introduccion

Entre los principales temas a tratar, esta el saber como adaptar el precio de los
productos, es decir, cuando la empresa no tiene precios fijos sino que éstos se adaptan o
cambian dada las variaciones del entorno que la empresa podria sufrir, como cambios en la
demografia, geografia o en los costos del producto o servicio.

Por otra parte, las empresas deben tener estrategias de precios promocionales en
forma temporal por debajo de los precios de lista y, en ocasiones, aun por debajo del costo.
Como rebajas por descuentos, rebajas por pagos en efectivo, temporadas y fechas especiales.

Por dltimo, y dada la globalidad y el constante uso de internet, todas las
organizaciones con fines de lucro y muchas sin fines de lucro ponen precio a sus productos o
servicios. Los precios tiene muchos nombres.
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|deas Fuerza

En la cuarta semana daremos fuerza principalmente a dos temas:

1. Adaptacion del precio: Las compafiias no fijan un precio Unico sino una estructura de
fijacion de precios que refleja variaciones en la demanda geografica y los costos, los
requerimientos de segmentos del mercado, programacion de las compras, niveles de
pedido y otros factores. Como resultado de la oferta de descuentos, rebajas y apoyo

promocional, una compairiia rara vez percibe la misma utilidad de cada unidad de producto
que vende.

2. Precios promocionales: Las compafias valuardn sus productos en forma temporal por
debajo de los precios de lista y, en ocasiones, aun por debajo del costo.

3. Fijaciéon de precios por internet: Todas las organizaciones con fines de lucro y muchas
sin fines de lucro ponen precio a sus productos o servicios. Los precios tiene muchos
nombres: Hay precios a todo nuestro alrededor
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Desarrollo

1. Adaptacion del precio

Las compafiias no fijan un precio Unico sino una estructura de fijacién de precios que
refleja variaciones en la demanda geografica y los costos, los requerimientos de segmentos
del mercado, programacion de las compras, niveles de pedido y otros factores. Como
resultado de la oferta de descuentos, rebajas y apoyo promocional, una compafia rara vez
percibe la misma utilidad de cada unidad de producto que vende.

1.1 Fijacion de precios por area geografica. Implica que la compafia decida como
fijar el precio de sus productos a los clientes en distintas localidades o paises. ¢ Debe cargar
precios mas altos a clientes mas distantes para cubrir los gastos del flete? ¢ debe participar de
propuestas de contracomercio?

1.2 Descuentos y rebajas en precios.La mayor parte de las compafias
modificaran su precio bésico para recompensar el pago oportuno, volumen de compras y
compras fuera de temporada.

1.3 Descuentos en efectivo: un descuento en efectivo es una reduccion del precio
para los compradores que pagan sus cuentas en forma oportuna. Este descuento debe
otorgarse a todos los compradores que cumplen con los términos impuestos. Tales
descuentos sirven para aumentar la liquidez de los vendedores y reducir los costos de cobro
de créditos y deudas dificiles.

1.4 Descuentos por cantidad: un descuento por cantidad es una reduccion en el
precio para los compradores por adquirir grandes volumenes. Se deben ofrecer por igual a
todos los clientes y no deben exceder los ahorros del costo para el vendedor asociado con la
venta de grandes cantidades. Estos ahorros incluyen los gastos mas bajos de la venta,
inventario y transporte. Se pueden ofrecer sobre una base no acumulativa (en cada pedido
que se hace) o sobre una base acumulativa (sobre el nUmero de unidades que se piden en un
periodo determinado). Los descuentos proporcionan un incentivo para el cliente a fin de pedir
mas a un vendedor particular en lugar de comprar a varias fuentes.

1.5 Descuentos funcionales: (también conocidos como descuentos comerciales).
Se ofrecen por el fabricante a miembros del canal de comercializacion si realizan ciertas
funciones como venta, almacenaje y registro. Los fabricantes pueden ofrecer diversos
descuentos funcionales a diferentes canales debido a sus funciones variables, pero deben
ofrecer los mismos descuentos funcionales en cada canal.
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1.6 Descuentos de temporada: es una reduccién del precio para los compradores
que adquieren mercancia o servicios fuera de temporada. Permiten que el vendedor mantenga
una produccion mas estable durante el afio.

1. Rebajas: las rebajas de cambio son reducciones del precio que se otorgan por
devolver un articulo usado al adquirir uno nuevo. Las rebajas promocionales son reducciones
de los pagos o el precio para recompensar a los distribuidores por participar en programas de
publicidad y de apoyo a las ventas.

2. Precios promocionales

Las compafias valuaran sus productos en forma temporal por debajo de los precios
de lista y, en ocasiones, aun por debajo del costo.

o Fijado de precios de articulos de propaganda: los supermercados y tiendas de
departamentos reducen el precio de marcas reconocidas a fin de estimular el trafico
en almacenes. Pero los fabricantes por lo general desaprueban que sus marcas se
utilicen para propaganda.

o Fijaciéon de precios por acontecimientos especiales: los vendedores fijaran
precios especiales en ciertas temporadas para atraer a mas consumidores.

« Rebajas en efectivo: se ofrecen rebajas en efectivo a los consumidores para
alentarlos a comprar el producto del fabricante en un periodo especifico. Las rebajas
pueden ayudar a los fabricantes a desplazar los inventarios sin reducir el precio de
lista.

o Financiamiento con intereses bajos: en vez de disminuir el precio, la compafiia
puede ofrecer a los clientes financiamientos con intereses bajos.

o Garantias y contratos de servicio: las compafiias pueden promover las ventas al
agregar una oferta de garantia o un contrato de servicio. Lo ofrece en forma gratuita
0 con un precio menor si el cliente compra.

« Descuento psicolégico: implica asignar un precio artificialmente alto a un producto
y luego ofrecerlo con descuentos sustanciales.

Las compafias deben investigar estos instrumentos de fijacion de precios y
asegurarse de gue sean legales en el pais particular. Si funcionan, el problema es que los
competidores los copiaran con rapidez y con la consecuente pérdida de efectividad para la
compafia. Si no funcionan, desperdician fondos de la empresa que se podrian haber dedicado
a instrumentos de mercadotecnia con un efecto mas duradero, como aumentar la calidad del
producto y servicio y mejorar la imagen del producto por medio de publicidad.
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3. Fijacion de precios discriminatorios.

Ocurre cuando una compafiia vende un producto o servicio con dos 0 mas precios
gue no reflejan una diferencia proporcional en los costos. Tiene varias formas:

e Fijacion de precios de segmentos de clientes: se cobran diferentes precios
a distintos segmentos de clientes por el mismo producto o servicio.

e Fijacion de precios con base en la forma del producto: se valian de modo
distinto las diferentes versiones del producto, pero no en forma proporcional a
Sus costos respectivos.

e Fijacion con base en la imagen: algunas compafiias valuaran el mismo
producto en dos niveles distintos con base en las diferencias de imagen (por
ejemplo: distinto embalaje para distintas imagenes).

e Fijacion de precios con base en la localidad: las localidades reciben
precios diferentes a pesar de que el costo de ofrecer en cada localidad sea el
mismo.

e Fijacion de precios con base en el tiempo: los precios varian por
temporada, dia y hora.

A fin de que funcione la fijacion de precios discriminatorios, deben darse ciertas
condiciones:

a. Se debe dividir el mercado en segmentos y éstos presentar diferentes
intensidades de compra.

b. Los miembros del segmento con precio menor no deben tener la facultad de
revender el producto al segmento con el precio mas alto.

c. Los competidores no deben tener la capacidad de vender el producto con un
precio mas bajo en el segmento con el precio mas alto.

d. El costo de la segmentacion y legislacién del mercado no deben exceder la
ganancia adicional derivada de la discriminacion de precios.

e. La forma de discriminacion de precios no debe ser ilegal.
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4. Precios de mezcla de producto.

La empresa busca un conjunto de precios que aumente al maximo las utilidades de
toda la mezcla de producto. La fijacion de precios es dificil porque todos los productos tienen
interrelaciones de demanda y costo y estan sujetos a diferentes grados de competencia.

Fijacion de precios con base en la linea de productos: por lo regular, las
compafiias desarrollan lineas de productos en lugar de productos individuales. Las escalas de
precios deben considerar las diferencias de costos, evaluaciones de los clientes de las
diversas caracteristicas y los precios de los competidores. En muchas lineas comerciales, los
vendedores utilizan puntos de precios bien establecidos para los productos de su linea. La
tarea del vendedor es fijar diferencias de calidad percibida que justifiquen las diferencias de
precios.

Fijacibn de precios con base en las caracteristicas adicionales: muchas
companfias ofrecen productos o caracteristicas adicionales junto con su producto principal.
Deben decidir cuales articulos incluir en el precio y cuéles ofrecer como opciones.

Fijacion de precios de productos cautivos: algunos productos requieren el uso de
productos subordinados o cautivos. Los fabricantes de muchos productos (maquinas de afeitar
y cadmaras) con frecuencia los vallan bajos y establecen sobreprecios altos en sus repuestos.
No obstante, hay un riesgo al fijar un precio demasiado alto para el producto cautivo: pueden
surgir "piratas" que hacen réplicas de esas partes y las venden.

Fijacion de precios de dos partes: las empresas de servicios a menudo cobran una
cuota fijja mas una cuota de uso variable (usuarios de teléfono). La cuota fija debe ser lo
suficientemente baja para inducir a la compra del servicio y la utilidad puede obtenerse de las
cuotas de uso.

Fijacion de precios derivados: en la produccion de carnes procesadas,
subproductos del petréleo y otros quimicos, con frecuencia hay derivados. Si éstos tienen
poco valor y de hecho es costoso disponer de ellos, esto afectara la fijacion de precios del
producto principal. El fabricante debe aceptar cualquier precio que cubra mas del costo de
disponer de los derivados. Si los derivados tienen valor para un grupo de clientes, entonces se
debe fijar un precio con base en ese valor. Cualquier ingreso obtenido por los derivados hara
gue para la compafia sea mas facil cobrar un precio mas bajo por este producto principal si es
forzada por la competencia.

Fijacion de precios del paquete de productos: los vendedores con frecuencia
acumularan sus productos en un precio fijo. Puesto que los consumidores tal vez no han
planeado comprar todos los componentes, los ahorros del paquete de precios deben ser lo
suficientemente sustanciales para inducirlos a comparar la acumulacion.
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Algunos consumidores querran menos del paquete completo, es decir, le pide al
vendedor que "desintegre” la oferta. El vendedor, en realidad, podria aumentar su utilidad al
desintegrar su oferta si ahorra mas en el costo que la reduccion del precio que ofrece al cliente
por los articulos particulares que estan eliminados.

5. Inicio del cambio de precios y respuestas hacia ellos.

Después de desarrollar sus estrategias de fijacion de precios, las compafias
enfrentaran situaciones que implican disminucion o aumento en los precios.

5.1Inicio de rebajas en precios.

Varias circunstancias pueden llevar a una empresa a reducir su precio. Una de ellas
es lacapacidad excesiva. La empresa necesita negocios adicionales sin que pueda
incrementarlos a través de un mayor esfuerzo de ventas, mejoramiento del producto u otras
medidas. Puede abandonar la fijacion de precios de "seguir al lider" y recurrir a la fijacion de
precios "agresiva" a fin de fomentar sus ventas. Pero al iniciar una reduccion de precios, la
compafiia puede activar una guerra de éstos, conforme los competidores traten de mantener
su participacioén en el mercado.

Otra circunstancia es una disminucion de la participacion en el mercado.

Las compaiiias también iniciaran reducciones de precios en un intento por dominar el
mercado por medio de costos mas bajos. Pero esta estrategia también implica altos riesgos:

a) Trampa de baja calidad: los consumidores supondran que la calidad es menor.

b) Trampa de participacidén en el mercado fragil: un precio bajo logra participacion
en el mercado, pero no lealtad del mercado.

c) Trampa de bajos fondos: los competidores con precios mas altos pueden tener
una capacidad de permanencia mayor gracias a sus reservas monetarias mas cuantiosas.

Es probable que las compafias deban disminuir sus precios en un periodo
de recesidon econdmica. Son menos los consumidores que estan dispuestos a comprar las
versiones mas caras de un producto.

5.2Inicio de incremento de precios.

Muchas comparfias necesitan aumentar sus precios. Un aumento de precios con
éxito puede incrementar las utilidades en forma considerable.
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Una de las principales circunstancias que provoca incrementos en los precios es
la inflacién de costos. Aumentar precios no ajustados por aumentos de la productividad reduce
los margenes de utilidad y lleva a la compafia a redondeos regulares en los aumentos de
precios. Las compafias con frecuencia aumentan sus precios por mas del incremento del
costo, anticipAndose a una inflacion mayor o a controles de precios del gobierno; esto se
conoce como fijaciobn de precios por anticipado. Las empresas dudan si deben hacer
compromisos a largo plazo, al temer que la inflacion de costos afecte sus margenes de
utilidad.

Otro factor que lleva a incrementar los precios es la demanda excesiva. Es posible
aumentar el precio "real" de muchas maneras, cada una con un efecto distinto sobre los
compradores:

Adopcién de la fijacion de precios de cotizacibn demorada: la compafia no
establece su precio final hasta que termina o entrega el producto. Predomina en las industrias
con periodos de produccion extensos.

Uso de clausulas de ajuste proporcional: la compafia requiere que el cliente
pague el precio actual y todo o parte de cualquier incremento inflacionario que ocurra antes de
la entrega. Las clausulas de ajuste se basan en algun indice de precios especifico, como el
indice de costo de vida (contratos que implican proyectos industriales de larga duracion).

Desintegracion de los bienes y servicios: la compafia mantiene su precio pero
elimina o valla por separado uno o mas elementos que formaban parte de la oferta anterior,
como la entrega o instalacion gratuitas.

Reduccidon de los descuentos: la compafiia instruye a la fuerza de ventas para que
no ofrezca sus descuentos normales en efectivo o por cantidad.

Asimismo, es probable que una compafia tenga que decidir si aumenta el precio en
forma aguda sobre una base Unica o lo aumenta con incrementos pequefios en varias
ocasiones.

Los incrementos de precios deben acompafiarse de comunicacion por parte de la
compafia explicando por qué se incrementan los precios. La fuerza de ventas debe ayudar a
los clientes a ahorrar.

Otras formas en que la compafia puede responder a costos o0 demanda altos sin
aumentar los precios son:

e Reduccion de la cantidad del producto en lugar de aumentar el precio.

e Sustitucién por materiales o ingredientes mas econémicos.
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e Reduccion o eliminacidon de caracteristicas del producto para reducir el costo.

e Reduccion o eliminacion de servicios, como entrega, instalacion o garantias
extensas.

e Utilizacion de materiales de empaque mas economicos o promocion de
tamafios de empaqgue mas grandes para disminuir el costo de empaque.

e Disminucién del nimero de tamafios y modelos que se ofrecen.

e Creacion de nuevas marcas econdémicas.

5.3Reacciones de los consumidores hacia los cambios de precios.

Cualquier cambio de precios puede afectar a los clientes, competidores,
consumidores, distribuidores y proveedores y también puede provocar reacciones del
gobierno.

Los consumidores no siempre dan una interpretacion directa a los cambios de
precios. Es posible interpretar una reduccion del precio de muchas maneras: el articulo esta
por reemplazarse por un nuevo modelo; el articulo es defectuoso y no se esta vendiendo bien;
la empresa esta en problemas financieros y tal vez no permanezca en el negocio para proveer
parte en el futuro; el precio bajard ain méas y vale la pena esperar; o se ha reducido la calidad.

Un incremento del precio, que por lo regular deterioraria las ventas, puede tener
algunos significados positivos para los clientes: el articulo estd de moda y tal vez no se pueda
conseguir si no se compra pronto; el articulo representa un valor inusualmente bueno; o el
vendedor es codicioso y se aprovecha de los clientes.

Los clientes son més sensibles al precio de los productos que cuestan mucho y/o se
adquieren con frecuencia, en tanto que dificilmente perciben los precios méas altos en los
articulos de bajo costo o que compran con poca frecuencia. Ademas, algunos compradores se
preocupan menos por el precio del producto que por los costos totales de obtener, operar y
dar servicio al producto en su tiempo de vida.

5.4Reacciones de la competencia ante los cambios en precios.

Es mas probable que los consumidores reaccionen donde el nUmero de empresas es
reducido, el producto es homogéneo y los compradores estan muy informados.

Se puede estimar la reaccion del competidor desde dos puntos de vista. Uno es
suponer que el competidor responde en una forma determinada a los cambios de los precios.
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En este caso, es posible anticipar su reaccion. El otro es suponer que trata cada cambio en los
precios como un nuevo desafio y reacciona de acuerdo con su interés en si mismo en esa
época. En este caso, la compaiiia debera definir en qué consiste el interés del competidor en
si mismo. Se debe investigar la situacion financiera actual del competidor, junto con las ventas
y capacidad recientes, lealtad del cliente y objetivos corporativos. Si el competidor tiene un
objetivo de participacién en el mercado, es probable que se ajuste al cambio de precios. Si
tiene un objetivo de aumento de utilidades al maximo, puede reaccionar con algun otro frente
estratégico, como incrementar el presupuesto publicitario, o0 mejorar la calidad del producto. El
desafio es leer la mente del competidor al utilizar las fuentes de informacién internas o
externas.

El problema es complicado porque el competidor puede dar interpretaciones
distintas, por ejemplo, a una reduccién del precio de la compafia. Puede suponer que la
compafiia trata de robar el mercado, que tiene un desempefio deficiente o que intenta
aumentar sus ventas, o que quiere que la industria completa reduzca los precios a fin de
estimular la demanda total.

Cuando hay varios competidores, la compafia puede estimar la reaccion probable de
cada competidor cercano. Si todos los competidores presentan un comportamiento similar, se
agrega esta estimacion a un analisis de un competidor comun. Si los competidores no
reaccionan de manera uniforme como resultado de diferencias considerables en el tamario,
participacion en el mercado o politicas, entonces es necesario realizar un analisis
independiente. Si algunos competidores se adaptan al cambio de precios, hay buenas razones
para esperar que otros también lo ajusten.

5.5Respuesta hacia los cambios en precios.

En mercados que se caracterizan por una gran homogeneidad del producto, la
empresa tiene pocas opciones para enfrentar la reduccién de precios de un competidor. La
empresa debe buscar maneras de fomentar el aumento de su producto, pero si no puede
encontrar ninguna, tendra que enfrentar la reduccion de precios.

Cuando un competidor aumenta su precio en un mercado de productos homogéneos,
las otras empresas quiza no los ajusten. Obraran en forma correspondiente si el incremento en
el precio beneficia a la industria como un todo. Pero si una empresa no piensa que ella o la
industria puede ganar, su falta de aceptacion puede llevar al lider y otros a rescindir
incrementos en los precios.

En los mercados de productos no homogéneos, una empresa tiene mas libertad al
reaccionar al cambio de precio de un competidor. Los compradores seleccionan al vendedor
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con base en mudltiples consideraciones: servicio, calidad, confiabilidad y otros factores. Estos
factores desensibilizan a los compradores a diferencias menores en los precios.

Antes de reaccionar, la empresa necesita considerar los siguientes aspectos:

1. ¢Por qué cambid el precio del competidor? ¢Es para robar el mercado, utilizar
capacidad en exceso, satisfacer condiciones de costos variables, a fin de llevar a un cambio
de precio a toda la industria?

2. ¢ El competidor planea que el cambio de precio sea temporal o permanente?

3. ¢ Qué sucedera con la participacion en el mercado y las utilidades de la compaiiia
si no se responde? ¢ Hay otras compafias que responderan?

¢, Cuales son las probables respuestas del competidor y otras empresas a cada
reaccion posible?

Los lideres del mercado con frecuencia enfrentan la reduccion de precios agresiva
por parte de empresas mas pequeifias al intentar crear participacién en el mercado. Cuando el
producto de la empresa que ataca es comparable al de los lideres, su precio reducira la
participacion del lider. El lider tiene varias opciones:

Mantener el precio: el lider piensa que podria mantener a los buenos clientes y
ceder los menos importantes al competidor. EI argumento en contra de que se mantenga el
precio es que el atacante adquiere mas confianza conforme sus ventas aumenten, la fuerza de
ventas se desmoraliza y el lider pierde méas participacion de la que esperaba. El lider siente
panico, disminuye el precio para recobrar participacion y lo encuentra mas dificil y costoso de
lo que esperaba.

Aumentar la calidad percibida: la empresa podria encontrar mas econdmico
mantener el precio e invertir fondos en mejorar su calidad percibida que reducir el precio y
operar con un margen menor.

Reducir el precio: podria hacerlo porque sus costos disminuyen con el volumen,
perderia participacion en el mercado ya que éste es sensible al precio, y seria dificil recuperar
la participacion en el mercado una vez perdida.

Aumentar el precio y aumentar la calidad: el lider podria aumentar su precio y
lanzar marcas para encerrar a la marca atacante.

Lanzar lineas de combate con precio bajo: una de las mejores respuestas es
agregar a la linea productos con precio mas bajo o crear una marca separada con precio
menor. Esto es necesario si el segmento del mercado particular que se pierde es sensible al
precio, puesto que no respondera a argumentos de mayor calidad.
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La mejor respuesta varia con la situacion particular. La compafiia que es atacada
debe considerar la etapa del ciclo de vida del producto, su importancia en el catédlogo de
productos de la empresa, las intenciones y recursos del competidor, la sensibilidad del
mercado al precio y la calidad, el comportamiento de los costos con el volumen y las
oportunidades alternativas de la compaifiia.

Cuando el atague ocurre, no siempre es factible un analisis extenso de las
alternativas de la compariia. Casi la Uunica manera de reducir el tiempo de reaccion a los
precios es anticipar los cambios posibles de precios de competidores y preparar respuestas de
contingencia. Los programas de reaccion para adaptarse a los cambios de precios encuentran
su principal aplicacion en las industrias en que los cambios de precios ocurren con cierta
frecuencia y donde es importante reaccionar con rapidez.

6 Fijacion de precios por internet

Todas las organizaciones con fines de lucro y muchas sin fines de lucro ponen precio
a sus productos o servicios. Los precios tiene muchos nombres: Hay precios a todo nuestro
alrededor. Pagamos renta, colegiatura por nuestra educacion, honorarios a nuestro medico o
dentista. Las lineas aéreas, ferrocarriles, taxis y camiones nos cobran un pasaje; las empresas
de servicios como la luz y el teléfono llaman a sus precios tarifas; y el banco nos cobra
intereses por el dinero que pedimos prestado. El precio de conducir un automdévil por algunas
autopistas se llama cuota, y la empresa que asegura nuestro automaovil nos cobra una prima .
El "precio de un ejecutivo es sus sueldo, el precio de un vendedor podria ser una comision y el
precio de un trabajador es un salario. Por ultimo aunque algunos economistas no estén de
acuerdo , muchos de nosotros sentimos que los impuestos son el precio que pagamos por el
privilegio de ganar de dinero.

La eterna duda para una tienda online: ¢seran competitivos mis precios? ¢ debo bajar
el precio para atraer mas ventas? ¢puedo aumentar los margenes para estar mas comodo con
las ventas? Intentaré orientar sobre la forma de fijar los precios mas adecuados para tu tienda.

Para Ignacio de Miguel Ximénez de Embun, Editor de Comercio Electrénico en
Loogic.com (2015), la forma en que se fijan los precios de los productos en las tiendas online
primero hay que repasar los tipos de costos que tenemos. Segun, De Miguel, si fijamos los
precios solamente en funcion de los precios de la competencia, podriamos incluso incurrir en
pérdidas, y desde luego nadie quiere eso.
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Sobre los costos fijos:

En una tienda online tenemos una serie de costos fijos: los costos tipicos de recursos
humanos (gestion, servicio atencion al cliente), costos fijos de almacén (aunque esté vacio, el
costo del alquiler del espacio o cuotas minimas en caso de servicios de almacenamiento
logistico), y los servicios generales de nuestro negocio (luz, contabilidad, etc.).

De todos estos costos fijos, si el negocio online es una nueva area de negocio de
una tienda fisica, podemos dar por amortizados casi todos los costos ya que los vinculamos a
la tienda fisica, pero que eso no te despiste de la realidad que significa que parte de esos
costos a partir de ahora estaran asociados a la tienda online, entre otras cosas porque pueden
cambiar el peso de cada uno de ellos, es decir, la cantidad de estos recursos fijos que a partir
de ahora necesitaras o que iras necesitando segin aumenten tus ventas online.

Los costos variables asociados al producto:

En segundo lugar tenemos los costos directos asociados a los productos que tienes
a la venta. Estos costos son el propio producto, el costo de transporte desde el proveedor, y su
almacenamiento.

El costo de transporte desde el proveedor lo podemos incluir como parte del
producto, pero que no se nos olvide. El costo de almacenamiento puede ser un costo a la vez
variable (si depende de la cantidad de productos almacenados) o bien fijo (el almacén cuesta
lo mismo lo tengas vacio o lleno).

Este costo es un poco mas dificil de calcular por cada producto, ya que podemos
tener un costo por referencia, independientemente de la cantidad de unidades que tengamos
en stock de esa referencia, o bien un costo por cada unidad de producto, segun sea nuestro
sistema de almacenamiento y nuestros costos del mismo. Otra dificultad de atribuir los costos
del almacenamiento a los productos es que depende de su rotacion. Es decir, si en un mes se
venden diez unidades de una determinada referencia, el costo de almacenamiento mensual de
esa referencia “se reparte” entre diez unidades. Pero si se venden veinte, el costo se reparte
entre veinte.

Si tenemos un costo variable por unidad de producto, lo consideramos asi, y si se
trata de un costo fijo independiente del producto o dificil de atribuir por unidad de producto, lo
ponemos aparte. Lo importante es no perderlo de vista.
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Los costos variables asociados al embalaje y transporte:

En tercer lugar tenemos unos costos variables asociados a las ventas: logistica,
embalaje y transporte. Sobre todo cuando se empieza si no se sabe cual seréa la media de
productos que cada pedido llevara, una forma de no perder nunca es atribuir estos costos
variables por cada unidad de producto. Si sabemos que la media de productos en cada venta
es de cinco, entonces distribuimos estos costos entre cinco, etc.

Ya tenemos claros los costos, ahora sélo tenemos que sumar y sabremos cual es el
costo de cada producto (antes de impuestos). El siguiente paso es afiadir nuestro margen que
servira para pagar todos los costos fijos que no hemos metido en el costo del producto, y para
ganar algo de dinero con nuestra tienda online. Al final afiadimos los impuestos para obtener
el precio de venta al publico.

Si ahora que tienes claro todo esto decides que quieres poner como costes fijos todo
menos el coste propio del producto al que te lo vende el proveedor, no hay problema.

En este punto Ignacio de Miguel Ximénez de Embun, Editor de Comercio Electronico
en Loogic.com hace dos sugerencias:

e No inflar ninguno de los precios ni costos, intentar ajustar los costos reales
con la mayor precision posible, porque el precio final puede variar
sensiblemente.

e El margen a aplicar depende mucho de cada sector. Si no se han vendido
productos anteriormente pueden empezar por aplicar margenes alrededor del
35% del precio de costo final, o del 50% del precio de costo del propio
producto. De todas formas cada sector puede ser muy diferente llegando a
aplicar margenes del 200% o sélo del 10%.

Las cuentas finales:

Soélo falta un paso, y es calcular el margen que tenemos en nuestras ventas. Por
ejemplo lo podemos hacer sabiendo el precio medio de nuestros productos, el margen medio
en porcentaje, y por tanto el margen bruto medio por pedido. Dividimos nuestros costes fijos
entre el margen bruto medio por pedido y ya sabemos cuantos pedidos debemos tener para
no perder dinero.

¢ Te salen las cuentas? Si la respuesta es “no”, no te preocupes, repasa todos los
nameros con la mayor precisién posible, y veras que pequefios ajustes en cada partida de
costes puede suponer un precio final muy diferente.
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¢Y qué pasa con los precios de la competencia? En cuanto conozcas el precio al que
compras a los proveedores intuiras facilmente si ese es un precio competitivo para poder
ofrecer un precio similar al de la competencia (si es que vende el mismo producto que ta).

En cualquier caso, el precio de la competencia debe ayudarte a decidir tus precios,
pero no condicionarlos completamente. Si el precio de tu competencia es menor que el tuyo,
calcula cudl seria tu margen con esos precios y analiza si tu tienda online es rentable. Si no lo
es tendras que buscar un valor afiadido para aumentar el valor percibido por parte del cliente,
y asi poder vender tus productos algo mas caros que la competencia.
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Conclusion

Todas las organizaciones con fines de lucro y muchas sin fines de lucro ponen precio
a sus productos o servicios. Los precios tiene muchos nombres: Hay precios a todo nuestro
alrededor. Pagamos renta, colegiatura por nuestra educacion, honorarios a nuestro médico o
dentista. Las lineas aéreas, ferrocarriles, taxis y camiones nos cobran un pasaje; las empresas
de servicios como la luz y el teléfono llaman a sus precios tarifas; y el banco nos cobra
intereses por el dinero que pedimos prestado. El precio de conducir un automovil por algunas
autopistas se llama cuota, y la empresa que asegura nuestro automavil nos cobra una prima .
El "precio de un ejecutivo es sus sueldo, el precio de un vendedor podria ser una comision y el
precio de un trabajador es un salario. Por Ultimo aunque algunos economistas no estén de
acuerdo , muchos de nosotros sentimos que los impuestos son el precio que pagamos por el
privilegio de ganar de dinero.
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Introduccion

Esta unidad tiene como propdosito general, que el alumno pueda identificar
el proceso desarrollo de estrategias de logistica y de los canales de distribucion
que le permitan tomar decisiones sobre las estrategias de distribucion de los
productos, y la logistica de mercado a realizar con el fin de hacer frente a la
competencia, logrando asi la mayor satisfaccion del cliente.

El curso prepara a los alumnos en la toma de decisiones sobre la
seleccion de canales de distribucion y sobre la distribucion fisica por la que debe
optar una organizacion.

Hoy en dia viviendo en un mundo tan globalizado, y por ende competitivo,
es necesario que las empresas cuenten con relaciones estrechas, perdurables y lo
suficientemente fuertes en relacion con el canal de distribucion, a fin de alcanzar y
lograr la satisfaccion de los clientes. Basta con mirar a las grandes corporaciones
como General Electric, Siemen, IBM, Microsoft o Mitsubishi, entre otras,

Por lo anterior, es de vital importancia fortalecer el canal de distribucién,
pues esto contribuye al logro de los objetivos de cualquier tipo de empresa.
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|deas Fuerza

1. ElI Concepto de logistica y sus objetivos: Logistica son las tareas
necesarias para planificar, implementar y controlar el flujo fisico de
materiales, productos terminados e informacion relacionada desde los puntos
de origen hasta los puntos de consumo para satisfacer las necesidades del
cliente de manera rentable.

2. El concepto de Distribucién Fisica: Kotler, (2008), dice que distribucion
fisica, incluye las actividades de la empresa que pone el producto a
disposicion de los consumidores meta.

3. Tendencias de la Distribucion: La automatizacion, distribucion electronica,
algunos temas ambientales, la logistica por contrato y sociedades, la calidad
en el transporte y la distribucion global. Segun, Lamb, Hair y McDaniel
(2006), los negocios encuentran que el mercado mundial es mas atractivo
que antes, a medida que el comercio global se convierta en una factor mas
decisivo en el éxito o fracaso de los negocios de todos tamafios, mas
importancia adquiere una estrategia global bien pensada.
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Desarrollo

1. Concepto de logistica

Para Phillip Kotler (2008), Logistica son las tareas necesarias para
planificar, implementar y controlar el flujo fisico de materiales, productos terminados
e informacion relacionada desde los puntos de origen hasta los puntos de consumo
para satisfacer las necesidades del cliente de manera rentable.

Entonces, son todas aquellas actividades que ayudaran a la empresa a
administrar de manera eficiente sus materias primas, asi como sus productos
terminados, para la produccion y distribucion de sus productos mediante una
programacion y rutas idéneas, en el menor tiempo posible.

Debe, ademas, controlar el inventario, determinar cuantos insumos y
bienes necesita, y llevar un registro de cada materia prima, componente, producto
terminado o en proceso, y equipo, lo que incluye establecer cuantos articulos se
tienen, dénde y quién es responsable de éstos.

Una de las actividades del proceso de la logistica, es llevar el control del
inventario a modo de facilitar y determinar el registro de la materia prima y el
producto terminado, lo que ayuda a la empresa a reducir costos por un lado, y a
satisfacer las necesidades del consumidor.

Otra de las actividades de la logistica, buscar incremento de la
competitividad y la coordinacion 6ptima de todos los factores que influyen en la
decision de compra: calidad, confiabilidad, precio, empaque, distribucion,
proteccion, servicio.

1.1 Objetivos de la logistica

El objetivo fundamental de la logistica es colocar los productos adecuados
(bienes y servicios) en el lugar correcto, en el momento preciso y en las condiciones
deseadas, con el fin de contribuir, lo maximo posible, con la rentabilidad de una
empresa.
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“‘Uno de los objetivos primordiales de la logistica es proporcionar el
mé&ximo servicio al cliente al menor costo.”

La funcion de la logistica es satisfacer al consumidor, lo que implica:
entrega pronta, inventarios grandes, surtido amplio, politicas de devolucion.

La empresa, por su parte, busca controlar las materias primas, poseer los
inventarios correctos, los medios de transportes e informéticos que permitan a ésta
garantizar calidad en el servicio.

En la actualidad, las empresas estan haciendo mayor énfasis en la
logistica por varias razones, a saber:

e Se puede lograr una ventaja competitiva si se lleva a cabo una
buena logistica, se dan mejores servicios a precios mas bajos.

e Hay ahorros en los costos, tanto para las empresas como para los
clientes, pues cerca de 15% del precio del producto corresponde al
transporte.

e Las mejoras en las tecnologias de la informaciébn han creado
oportunidades que ayudan a la logistica mediante programas de
computacion para el proceso de administracion de la cadena de
abasto, los codigos de barra, el rastreo por satélite de los
transportes, la transferencia electronica de pedidos y los pagos,
entre otros.

Para Elizabeth Velasquez (2012), los objetivos de la logistica de
distribucion se resumen en la figura N° 1.

! Kotler, Philip, Fundamentos de marketing, p. 319.
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Figura N° 1: Objetivos de la logistica
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DISTRIBUCION

Fuente: Elizabeth Velasquez, (2012), Canales de Distribucion y logistica. Pag. 10

1.2 Funciones de la logistica

Para Elizabeth Veldsquez (2012), las funciones de logistica permiten a las
empresas satisfacer la demanda de los consumidores en términos de nivel de
localizacion y tiempo, para ello, se deben tomar en cuenta los siguientes aspectos:

1. Almacenamiento. Las empresas deben almacenar sus productos
mientras son vendidos, pues los ciclos de produccién y consumo casi nunca
coinciden. La funcién del almacenamiento es garantizar que los productos estén
disponibles cuando los clientes los necesiten, o bien que la materia prima esté
dispuesta para producir los productos.

2. Procesamiento de pedidos. Hoy en dia, esto se efectia a través de
los vendedores, por correo, por teléfono y por internet. La empresa, por conducto de
la logistica, buscara disefiar un proceso sencillo, claro, rapido de captura y un
sistema de pedidos eficiente que permita satisfacer la demanda de los
consumidores de modo agil y eficaz.

3. Control de inventarios. Cabe sefalar que éste aspecto puede afectar
la relacién y satisfaccidbn de los clientes, si se tiene un inventario excesivo o
extenso, se podrian elevar los costos por manejo de existencias y, ademas, se
pueden tener productos obsoletos; por otro lado, un inventario insuficiente puede
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generar existencias agotadas de las mercancias, lo que llevaréd a la empresa a una
produccion de emergencia, con lo cual se elevarian los costos de produccién.

4. Transportacion. La correcta seleccion del transporte ayudara a la
empresa a entregar en tiempo y forma las mercancias.

1.3 Administracién de la logistica

La administracién de la logistica se da, hoy en dia, por medio del trabajo
en equipo, no sélo de la empresa que produce como tal, sino de todo el canal de
marketing, el cual ayuda a maximizar el desempefio del sistema de distribucion.
Esto se logra por conducto de vincular y compartir informacién para tomar mejores
decisiones de modo conjunto.

Una buena administracion de logistica permite mejorar la prestacion de
servicios, y la reduccién de los costos de distribucién. Existen varios departamentos
que trabajan en conjunto, como los de finanzas, compras, produccion y marketing.

Uno de los objetivos mas importantes a considerar en la administracion de
la logistica es el cliente o consumidor final de los bienes y servicios, ya que de ello
dependera la gestion de la cadena de suministro, para lograr satisfacer de la mejor
manera las necesidades de éste.

1.4 Distribucién Fisica: Concepto, costos y objetivos

Diez de Castro (1997), define distribucion fisica como el conjunto de
actividades que permiten el traslado de productos y servicios desde su estado final
de produccién al de adquisicién y consumo.

Kotler, (2008), dice que distribucién fisica, incluye las actividades de la
empresa que pone el producto a disposicion de los consumidores meta.

7 www.iplacex.cl



"IPLACEX

TECNOLOGICO NACIONAL

Otro concepto sefiala lo siguiente: la distribucion fisica “son todas las
actividades de negocios relativas al almacenamiento y transportacion de materias
primas o productos terminados.”

Costos de la distribucion fisica

Los costos de la distribucion fisica varian dependiendo del producto, del
lugar y del tiempo. No es lo mismo distribuir productos perecederos, o0 no
perecederos, liquidos, sélidos, gaseosos, pequefios, o grandes.

Objetivo de la distribucion fisica

El objetivo o meta de la distribucion es que los productos lleguen, en
buenas condiciones de uso, a los lugares designados en el momento que se les
necesiten.

Cabe mencionar que el costo de distribucién representa para la mayoria
de las empresas, el costo mas elevado del valor del producto. Casi todas las
empresas tratan de fijar su nivel de servicio al costo minimo, es decir, disefian
estrategias tales como el almacenamiento, el procesamiento de pedidos, el
transporte, manejo de inventarios y administracion de materiales, de la manera mas
eficiente, para lograr que el producto llegue a los consumidores a un precio 6ptimo.

1.5 Importancia de la Distribucién Fisica

La distribucién fisica abarca las actividades desde la funcion del
transporte, la regulacién de la produccién, del almacenamiento, de los servicios, y
del financiamiento.

El transporte es el que traslada el producto terminado de la fabrica, a los
puntos de venta o de almacenamiento.

La regulacion de la produccion se ocupa de fraccionar la produccién, con
lo cual se logran lotes de venta, ya que cada canal de distribucion necesita
diferentes cantidades, segun sus necesidades.

% Lamb, Hair, McDaniel, Fundamentos de marketing, p. 16.
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La funcion del almacenamiento se centra en disponer, en cualquier
momento, de los productos necesarios para satisfacer una demanda.

La funcién de los servicios consiste en vincular con la correcta promocion
de los productos, a la asesoria ofrecida a los clientes, la negociacion de la venta y
el proceso de entregas a domicilio.

La funcién del financiamiento tiene que ver con la negociacion de la forma
de pago por medio de créditos.

1.6 Beneficios de la distribucioén fisica

La distribucién puede beneficiar la mezcla de marketing de una empresa,
mediante lo siguiente:

a) Mejorar el servicio al cliente. La empresa, por medio de un sistema de
logistica 6ptimo, puede mejorar la distribucion. Asi, la empresa proporcionara a sus
clientes un mejor desempeiio de esta actividad.

b) Reducir los costos de distribucion. Esto es posible mediante la
adecuada administracion de las actividades de distribucion fisica. Es decir, con la
sistematizacion de tal actividad, se pueden reducir el almacenaje (los almacenes),
con lo cual se propicia la reduccién de los costos.

c) Generar volumenes adicionales de venta. Un sistema adecuado y
planeado de logistica, permite minimizar las condiciones de falla de inventarios,
dando lugar a que el vendedor expanda su mercado de manera geografica.

d) Crear utilidad de tiempo y lugar en la producciéon y consumo. Con
tal condicion, un producto puede estar correctamente localizado con respecto a su
mercado. Con el paso del tiempo puede ser que no exista demanda para el
producto, por lo que se le adiciona un valor a ese articulo si se le preserva
adecuadamente en el almacén hasta que la demanda aumente.

El manejo correcto del almacén permite almacenar productos excedentes,
estacionales, de tal manera que puedan ser comercializados, después, cuando en
el mercado no se encuentren.

e) Estabilizar precios. El correcto manejo de las instalaciones y el
cuidadoso manejo de los productos, pueden ayudar a estabilizar los precios en una
empresa de modo individual, o en toda una industria.
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f) Determinar la seleccién de los canales de distribucion y la
ubicacion de los intermediarios. Con esta accion se podra determinar cuantos
sitios de almacenamiento deben ser establecidos. Estos pueden ser propios o
publicos. Ademas, se logra precisar cuando utilizar intermediarios, dependiendo de
su ubicacion.

g) Utilizar la administracion de trafico para asegurar costos bajos. Se
deben buscar las rutas mas rapidas y las tarifas mas bajas.

1.7 Tendencias de la Distribucién

Automatizacion

Los centros de distribucion hoy en dia son altamente automatizados,
disefiados para recibir mercancias de diferentes partes, ya sea de distintas plantas
o0 proveedores, asi como tomar pedidos, surtirlos y entregar la mercancia a los
clientes lo mas rapido posible.

Distribucion electrénica

Lo méas actual de la distribucién fisica es por medio de la web. Las
empresas venden en el presente por medio de internet, lo cual permite a los
compradores seleccionar lo que quieren, y al pagar sélo tienen que insertar la
informacion de su tarjeta de crédito.

Temas ambientales

Otro aspecto que tiene gran interés para las empresas, se relaciona con la
legislacion ambiental, pues ésta regula a favor del medio y de los trabajadores. Por
ejemplo, las empresas que trabajan con materiales toxicos, deberan proveer a los
empleados uniformes de seguridad y capacitacion sobre la materia.

Logistica por contrato y sociedades

Casi todas las empresas realizan sus propias funciones de logistica; sin
embargo, en la actualidad, encargan ese tipo de labores, de manera parcial o total,
a compafias dedicadas a esta actividad o negocio, como Fedex (Federal Expres),
por citar un ejemplo.
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Calidad en el transporte

El servicio de transporte que las empresas contratan para hacer llegar sus
productos a los intermediarios, debera ser de calidad, lo cual se traduce en
entregas a tiempo, donde interviene un sistema de rastreo, y la reduccion de
papeleo.

Distribucion global

Segun, Lamb, Hair y McDaniel (2006), los negocios encuentran que el
mercado mundial es mas atractivo que antes, a medida que el comercio global se
convierta en una factor mas decisivo en el éxito o fracaso de los negocios de todos
tamafios, mas importancia adquiere una estrategia global bien pensada.

Pero la incertidumbre de las empresas, respecto a los embarques, resulta
ser la razén por la cual las compafias se resisten a ingresar a mercados
internacionales

1.8 Medio de transporte: Concepto y clasificacién

Transporte: accion de llevar de un sitio a otro. Conjunto de los diversos
medios para trasladar personas o mercancias.®

De acuerdo a la clasificacion dada por Schewe, Charles D. y Reuben M
Smith (1993) de los medios de transporte, estos se pueden clasificar de la siguiente
manera:

e Transporte por carretera: relacionado con peatones, bicicletas,
automoviles y otros vehiculos sin railes.

e Transporte por ferrocarril: material rodante sobre vias férreas.
e Transporte por vias navegables: traslado maritimo y fluvial.

e Transporte aéreo: aeronaves y aeropuertos.

® Garcia Pelayo, Ramén, Larousse, diccionario basico de la lengua espafiola, pp. 588,589
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e Transporte combinado: se utilizan varios modos de transporte y la
mercancia se transborda de un vehiculo a otro. Este modo de
transporte se ha desarrollado dando lugar al transporte intermodal o
multimodal, en el que la mercancia se agrupa en “unidades
superiores de carga”, como el contenedor, con lo cual se permite el
transporte por diferentes vias sin “ruptura de carga”.

e Transporte vertical: ascensores y montacargas.

e Transporte por tuberias: oleoductos y gasoductos, en los que se
impulsan fluidos a través de tuberias por medio de estaciones de
bombeo o de compresion.

1.9 Envase o0 empaque y embalaje como proteccion en el transporte

Empaque

Fisher Y Espejo (2004) definen empaque como, cualquier material que
encierra un articulo, con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor.

Objetivos del envase o empaque:

e Proteger el producto, y ser el promotor del articulo dentro del canal
de distribucion.

e Es una herramienta poderosa del marketing, su finalidad es atraer
la atencién, describir el producto e incluso efectuar la venta.

Clasificacion:
¢ Intocables, el ciclo de vida es muy largo por la presentacion fisica.

e Efimeros, cambian con frecuencia y pueden ser de carton, papel y
plastico. Por ejemplo: las bolsas de detergentes.
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Estrategias:

e No retornables, esta caracteristica da cierta comodidad, aunque el
consumidor desembolse mas dinero.

e Vendedor de un producto, por medio de éste se provocan
emociones y se despierta el deseo de adquirir el producto.

e Envases o empaques artisticos, se caracterizan por los colores,
atractivos y una fotografia bien lograda.

e Envase o empaque reutilizable, el cual permite que los
consumidores al utilizar el producto, le den otro uso a éste.

Embalaje

Tiene que ver con todos los materiales, procedimientos y métodos que
sirven para acondicionar, presentar, manipular, almacenar y transportar una
mercancia.*

Objetivos:

e Agrupar un conjunto de envases/empaques iguales o diferentes
entre si con el propésito de facilitar su manejo y protegerlos contra
mermas, humedad, polvo, insectos y roedores o contra robos, esto
con el fin de lograr una buena transportacion y almacenamiento.

Clasificacion:
e Cajas de madera.
e Barrotes.
e Flejados.
e Cajas de carton corrugado.
e Sacos de fibras textiles, como yute, algoddn vy lino.

e Plastico.

* Fisher, Laura, Mercadotecnia, pp. 210, 217.
13 www.iplacex.cl
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Estrategias:

e Embalaje de una linea de productos: aqui la empresa debera hacer
un embalaje idéntico para todos sus productos o0 usar una
caracteristica comun en todos los embalajes.

e Embalaje de uso posterior, se disefia y promueve el embalaje con
el fin de que pueda servir para otra cosa después de consumir el
producto, aunque es poco usual, pues aumentan los costos.

Marcado y rotulado

Permiten a los envases o empaques a identificar los productos, facilita su
manejo y ubicacion en el momento de ser monitoreados.

Para una aplicacién util del marcado, se deben tener en cuenta los
siguientes aspectos, y usar como referente la norma ISO 7000, a saber:

1. Nombre comun del producto y variedad.

2. Tamanfo y clasificacion del producto. Indicando numero de piezas por
peso, o cantidad de piezas en determinado empaque o embalaje.

3. Cantidad.
4. Peso neto. Cantidad de envases o unidades, y peso individual.

5. Especificaciones de calidad. En caso de que el producto se clasifique
en diferentes versiones.

6. Pais de origen.
7. Nombre de la marca con logo.
8. Nombre y direccién del empacador.

9. Nombre y direccién del distribuidor.”

® Fisher, Laura, Mercadotecnia, pp. 210, 217.
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Caso Practico:

La siguiente nota periodistica titulada Distribucion y logistica, una industria
en crecimiento, fue publicada en http://www.eleconomistaamerica.cl/ el dia 28 de
julio de 2016.

- = —

Imagen extraida desde en http://www.eleconomistaamerica.cl/ el dia 28 de julio
de 2016

Distribucion y logistica, una industria en crecimiento

La diversidad y la creciente demanda de los consumidores, ha generado
un mercado mucho mas competitivo, en el que la innovacion y las nuevas
tecnologias juegan un rol clave.

La flexibilidad que otorga la automatizacién de los procesos, sumado al
conocimiento y la experiencia adquirida, hace que el mercado logistico sea cada
vez mas demandado. Alejandro Martinez, gerente comercial de Dimerc, empresa
dedicada a la distribucion y abastecimiento productos de oficina, comenta que
durante el ultimo afo, este crecimiento se ha visto reflejado fuertemente en las
cifras, seflalando que en el primer semestre de 2016 las ventas de Dimerc
aumentaron en un 21,6%, proyectando para 2017 un aumento en 16%?.

Durante los ultimos afos, el mercado de los operadores logisticos ha
avanzado hacia nameros positivos, al igual como lo ha hecho el nivel de consumo
del pais. En general, las empresas manejan carteras amplias de clientes, todas
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orientadas al aumento de las ventas y una competencia creciente con margenes
ajustado, abriendo el mercado a nuevas oportunidades.

Alejandro explica que el ser especialistas y contar con tecnologias vy
capacidades de gestion de logistica, hace que las diferentes empresas,
indistintamente de su rubro, vean la externalizacion como respuesta a sus
necesidades. Tal ha sido el aumento en la demanda que el ejecutivo de Dimerc
comenta que su cartera de clientes aumentdé en un 33% en el area de ventas a
empresas corporativas.

La velocidad del mercado y la creciente demanda ha sido tal, que el
desarrollo de tecnologias ha sido clave en la agilizacidn los procesos. La busqueda
constante de nuevas tendencias y tecnologias permiten a los actores del sector
mantener su compromiso con las empresas, su productividad y el bienestar social.

"Dimerc es hoy el principal actor en la industria debido al nivel de servicio
entregado. Nuestros clientes nos prefieren debido al servicio integral que hemos
desarrollado, es asi que trabajamos dia a dia en convertir a Dimerc en un partner
para los clientes, buscando relaciones a largo plazo que genere valor para ambas
partes”, confirma Martinez.

Crecimiento y expansion

Para Dimerc, el crecimiento del ultimo periodo dice relacion la situacion
actual del mercado, sin embargo, su auge también se atribuye a la nueva estrategia
de captura de Gobierno, ampliar el mix de Chilecompra.

El nimero de despachos aumentd significativamente, alcanzando un
aumento de un 39,1% entre 2015 y 2016, lo que se traduce en 70.196 despachos
en 2016, versus los 50.462 de 2015.

"Este escenario ha permitido a Dimerc posicionarse en la industria como
lider en distribucién y abastecimiento, ampliando sus servicios a todo Chile,
incluyendo el nuevo centro de operaciones en Antofagasta lo que nos ha permitido
reducir los tiempos de entrega y agilizar los procesos de nuestros clientes de
Antofagasta y Calama con entregas en 24 horas, que hoy alcanzan los 1.145 envios
por mes", concluye Alejandro Martinez, gerente comercial de Dimerc.
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Conclusion

Para Phillip Kotler (2008), Logistica son las tareas necesarias para
planificar, implementar y controlar el flujo fisico de materiales, productos terminados
e informacion relacionada desde los puntos de origen hasta los puntos de consumo
para satisfacer las necesidades del cliente de manera rentable.

Entonces, son todas aquellas actividades que ayudaran a la empresa a
administrar de manera eficiente sus materias primas, asi como sus productos
terminados, para la produccién y distribucion de sus productos mediante una
programacion y rutas idéneas, en el menor tiempo posible.

Debe, ademés, controlar el inventario, determinar cuantos insumos y
bienes necesita, y llevar un registro de cada materia prima, componente, producto
terminado o en proceso, y equipo, lo que incluye establecer cuantos articulos se
tienen, dénde y quién es responsable de éstos.

El objetivo fundamental de la logistica es colocar los productos adecuados
(bienes y servicios) en el lugar correcto, en el momento preciso y en las condiciones
deseadas, con el fin de contribuir, lo maximo posible, con la rentabilidad de una
empresa.

Para Elizabeth Veladsquez (2012), las funciones de logistica permiten a las
empresas satisfacer la demanda de los consumidores en términos de nivel de
localizacion y tiempo, para ello, se deben tomar en cuenta los siguientes aspectos,
Almacenamiento, Procesamiento de pedidos, Control de inventarios vy
Transportacion.

La tendencia mundial en distribucion implica, la automatizacién,
distribucion electrénica, algunos temas ambientales, la logistica por contrato y
sociedades, la calidad en el transporte y la distribucion global.

Segun, Lamb, Hair y McDaniel (2006), los negocios encuentran que el
mercado mundial es mas atractivo que antes, a medida que el comercio global se
convierta en una factor mas decisivo en el éxito o fracaso de los negocios de todos
tamafos, mas importancia adquiere una estrategia global bien pensada.
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Introduccion

Hoy en dia las personas estamos constantemente expuestas a una serie de
mensajes por parte de las organizaciones, en los cuales nos instan a preferir sus productos o
servicios para atender nuestras necesidades, estas acciones por lo general producen deseos,
pero estos deseos se transforman en intercambio en lugares fisicos o virtuales distintos a la
empresa emisora.

Los lugares fisicos o virtuales antes sefialados, (que adquieren forma de
organizaciones), se denominan canales de distribucion, que con el tiempo, se han
transformado en entidades de gran influencia en el sistema econdémico y social. Por estas
razones, ésta semana, se pretende explicar los origenes, la importancia y la evolucién que han
experimentado con el tiempo los canales de distribucion.
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|deas Fuerza

Descripcion de los principios fundamentales de los canales de distribucion, incluyendo los
tipos de canales, asi como su dimension en el ambito global y los factores que influyen en su
seleccion.

Los canales de distribuciéon ayudaran a los fabricantes a investigar, promocionar, contactar,
adecuar, negociar, distribuir y financiar, para que los productos de éstos lleguen a los
consumidores finales o usuario industrial con el fin de satisfacer las necesidades de éstos.

Por tal razén, es importante que los estudiantes conozcan el tema de los canales de
distribucién, tanto para el mercado industrial como el de consumo, pues es una de las
variables importantes del marketing.

En esta Unidad se estudiaran los siguientes aspectos de los canales de distribucion:

1) ¢ Qué son los canales de distribucion?

2) ¢ Por qué son importantes los canales de distribucion?

3) ¢, Cudles son sus funciones?
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Desarrollo

1. Canales de distribucion

Kotler (2008) define canal de marketing (también llamado canal de distribucién), como el
conjunto de organizaciones independientes que participan el proceso de poner un producto o
servicio a disposicion del consumidor final o de un usuario industrial.

O bien, Lamb,Hair,McDaniel (2006), lo definen como, una serie de organizaciones
interdependientes que facilitan la trasferencia de la propiedad sobre los productos conforme
estos se mueven del fabricante hasta el usuario de negocios o el consumidor.

Para otros autores como, Stern,Louis (1999), los canales de comercializacién pueden ser
considerados como conjuntos de organizaciones interdependientes que intervienen en el
proceso por el cual un producto o servicio esta disponible para el consumo.

2. Funciones

Los miembros del canal de marketing o de distribucion, deberan realizar diferentes
funciones para satisfacer la demanda de los consumidores finales o industriales, a saber:

o Informacion: obtencion de ésta mediante estrategias de inteligencia de
marketing o de investigacién de mercados que tengan como propésito
el estudio del entorno de marketing para planear el intercambio de
bienes y servicios.

o Promocién: difusion de las ofertas de los productos o servicios.

o Contacto: busqueda de compradores para los productos o servicios.

o Negociar: lograr acuerdos en relacién con el precio y volumen de
ventas.

o Distribucidn: transportar y almacenar los productos o servicios.

La importancia del canal de marketing o de distribucion radica en el beneficio que se
brinda a los consumidores en cuanto al ahorro tiempo cuando hay que recorrer grandes
distancias para satisfacer necesidades mediante un producto o servicio.

La fijacion de los precios de los productos también es decisiva al estar relacionada
con la tarea de la colocacion de los productos en el mercado.
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Asimismo, los canales de marketing o distribucion son un detonante de las
economias de escala, ayudan a todos los miembros del canal al crecimiento por conducto de
financiamientos y generacion de conocimientos.

3. Tipos de Canales de distribucion

Para Kotler (2006), por lo general se identifican 4 tipos de canal de distribucién,
segun el nivel de intermediarios, es decir segun el nimero de personas 0 empresas que
intervienen en canal.

Nivel cero: o canal de marketing directo, es el nivel mas corto, el productor o
fabricante vende directamente los productos a los consumidores.

Nivel uno: En este nivel un intermediario (detallista) compra los productos al
fabricante para posteriormente venderlos al consumidor final.

Nivel dos: Es el mas factible y tradicional, el mayorista compra los productos al
fabricante, posteriormente el mayorista puede venderlos ya sea al mayoreo o menudeo, en
caso de que sea al mayoreo, los detallistas compran los productos en esas tiendas para
finalmente venderlos al consumidor.

Nivel tres: Los fabricantes recurren a los agentes o comisionistas, quienes a su vez
utilizan a los mayoristas que venden a las grandes cadenas de tiendas o tiendas pequefas y
estas a los consumidores finales.

NIVEL 0 NIVEL 1 NIVEL 2 NIVEL 3
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Agente
v
Mayorista Mayorista
v v v
Minorista Minorista Minorista
v v v -
Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Fuente: KOTLER, Philip. Direccién de Marketing. Pag. 551.
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3.1 Canal de distribucion de bienes de consumao.

Estos canales tienen la finalidad de hacer llegar los productos al consumidor final
mediante diferentes niveles de intermediarios.

Los mas comunes son los siguientes; sin embargo las empresas pueden utilizar
todos los niveles que se requieran para hacer llegar sus productos.

Cabe mencionar que entre mayor sea el nimero de niveles, mayor sera el precio de
los productos y, por ende, los consumidores se veran afectados.

Fabricante-consumidor

[J También llamado canal directo, no cuenta con niveles de intermediarios, y los
fabricantes venden directamente a los consumidores, el ejemplo mas actual es vender por
medio de la pagina web del productor.

Productores—minoristas o detallista-consumidores Denominado como canal dos. Este
tipo de canal tiene un nivel de intermediarios, a saber: los minoristas o detallistas. Un ejemplo
son los fabricantes de ropa que vende sus productos a empresas detallistas como los
Liverpool o Sears, y éstas son las que les venden a los consumidores finales.

Productores-mayoristas-minoristas o detallistas—consumidores

Este canal tiene dos niveles de intermediarios, y se denomina como canal tres, lo
utilizan con frecuencia los pequefios comerciantes de alimentos y de medicinas, o bien
aguellos fabricantes que no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos al consumidor.

3.2 Canal de distribucion de los bienes industriales

Este tipo de canal hace llegar las materias primas y componentes a las empresas
gue se encargan de transformarlos para obtener un producto terminado. Los productos
industriales se manejan de una manera distinta y, por ende, la distribucion es diferente, ya que
existe un numero menor de clientes, pero el volumen de ventas es muy elevado. Los canales
industriales mas comunes son los consignados a continuacion:

- Fabricantes. Clientes industriales: es el canal mas comun para los productos
industriales, pues es el mas corto y rapido; por ejemplo, en relacion con los fabricantes
de equipos de construccion.

- Fabricantes. Distribuidores industriales—clientes industriales: en este tipo de
canal, los distribuidores industriales realizan y desempefian, en algunas ocasiones, las
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funciones de la fuerza de ventas del fabricante. Ejemplo: Sam’s vende costales de
harina a las pastelerias. Fabricantes—representantes del fabricante o sucursal de
ventas—distribuidores industriales—clientes industriales: en este tipo de canal, la
funcién es facilitar las ventas mediante el agente, en tanto que para el distribuidor,
representa la tarea de almacenar los productos. Ejemplo: productos agricolas.

3.3 Canal de distribucion de los servicios

Como se ha mencionado, la finalidad de los canales de marketing o de distribucion, es
hacer llegar los productos a los consumidores por conducto de los intermediarios. En el
caso de los servicios, la distribucion puede darse de dos maneras, a saber:

1. Es servicio se produce y se consume al mismo tiempo. Ejemplo: cortarse el cabello.

2. El demandante recibe el servicio hasta que el desee utilizarlo. Ejemplo: cuando una
persona hace una reservacion de hotel, podria decirse que el servicio ya estd comprado y
producido. Pero llegaré a ser utilizado hasta que el demandante lo decida.

La distribucion de los servicios emplea a los siguientes intermediarios:

Productor—-consumidor. Los servicios son de caracteristica intangible, sin embargo,
casi siempre se tiene contacto con la persona que brinda el servicio; por ejemplo,
médicos, transportes, entre otros.

Productor—-agente—consumidor. Casi siempre se dan los servicios de manera
directa, sin embargo, existen excepciones, en donde un agente es el intermediario
entre el productor y consumidor, y es precisamente éste el que se encarga de efectuar
las transacciones entre éstos. Por ejemplo: una agencia de viajes.

3.4 Canales de distribucion alternativos

Para Lamb (2016) entre éstos, se encuentran los siguientes: canales multiples.

Cuando un fabricante selecciona dos o mas canales para distribuir el mismo producto a
mercados meta, ese arreglo se conoce como distribucion dual o distribucion multiple.20

Canales no tradicionales. Los canales no tradicionales restringen la cobertura de una

marca, le brindan al fabricante, que sirve a un nicho, una manera de obtener acceso al
mercado y ganar la atencion del cliente sin la necesidad de establecer intermediarios de canal.
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Alianzas estratégicas de canal. Ocupa el canal establecido de relaciones en el canal
de mercadotecnia es demasiado cara y consume tiempo.

Para Stern (1999) en los canales inversos, los productos se mueven en direccidon
contraria a los canales tradicionales del consumidor, van de vuelta al fabricante. Este tipo de
canal es trascendental para los productos que requieren reparacion o reciclaje o de otro
fabricante. Las alianzas se utilizan con mayor frecuencia cuando la creacion.

3.5 Participantes de los canales de Distribucion

Una vez gue los fabricantes de productos o servicios eligen el canal que utilizaran,
éstos deben seleccionar a los miembros del canal.

Algunos productores no tienen ningun problema para asociarse con ho miembros del
canal; sin embargo, algunos deberan trabajar muy duro para conseguir intermediarios que les
ayuden a vender sus productos y abastecer el mercado.

No obstante, es importante sefialar que al seleccionar a aquellos participantes que
formaran parte del canal, la empresa debera evaluar los afios de experiencia que tienen en el
negocio, cudles son las lineas que manejan, si cuentan con fuerza de ventas, cuél es su
calidad, y si estos intermediarios tienen distribucion selectiva o exclusiva.

3.6 Intermediarios

Para Kotler (2006), los intermediarios son clasificados y denominados de la siguiente
manera:

- “Mayoristas: Empresas que se dedican primordialmente a la venta al por mayor.

- Ventas al por mayor: comprende todas las actividades que intervienen en la
venta de bienes y servicios a quienes los compran para reventa o para Su uso en
algun negocio.”

- “Detallistas (también llamados minoristas). Negocio cuyas ventas provienen
primordialmente de la venta al detalle:

- Ventas al detalle: todas las actividades que intervienen directamente en la venta
de bienes o servicios a los consumidores finales para su uso personal, no
comercial.”
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3.7 Agente

Kotler (2006), los define como personas intimamente relacionadas con la empresa y
que deben respetar zonas geogréficas de venta y cumplir cuotas. Estan clasificados de la
siguiente manera:

- Agentes de fabricacion: éstos representan a dos o mas fabricantes de
lineas. Un convenio formal por escrito con cada fabricante, comprende
precios, territorio, manejo de pedidos, servicio de entrega y garantias. Son
habituales en lineas de ropas, muebles, articulos eléctricos.

- Agentes de ventas: esta autorizado para vender toda la produccion del
fabricante, y hace las veces del departamento de ventas, tiene influencia
sobre precios, términos y condiciones de ventas. Son comunes en ramas de
equipo industrial y textiles.

- Agentes de compras: éstos tienen relacibn de largo plazo con los
compradores, efectian compras a su nombre, inspeccionan, almacenan y
pueden enviar la mercancia a los compradores, pueden mandar, informacion
util sobre los mercados, y ayudan a obtener los mejores productos y precios.

- Comerciantes por comision: éstos toman posesion fisica de los productos y
negocian ventas, son habituales en el comercio agricola, cuando los
agricultores no quieren vender su propia produccién y no forman parte de
ninguna cooperativa.

- Corredores: se dedican principal a reunir a los compradores y vendedores, y
ayudarlos con la negociacién de compra-venta. La parte que los contrato les
paga un porcentaje. Ejemplo: lo relacionado con bienes raices.

3.8 Mayorista: tipos e importancia

Para Kotler (2006), estos participantes adquieren sus productos directamente de los
fabricantes o de los agentes, venden a los minoristas u a otros fabricantes.

Los mayoristas estan divididos de la siguiente manera:

1. Mayoristas de servicio completo: se encargan de promover una linea completa de
servicios, desde tener existencias, mantener una fuerza de ventas, ofrecer créditos, hacer
entregas y dar ayuda administrativa.

2. Mayoristas de servicio limitado: su condicién, como lo dice, es de ofrecer menos
servicios. Existen varios tipos, a saber:
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a) Mayorista de pagar sin entrega: la linea que trabajan es limitada, de
productos que tiene mucha rotacion, venden a detallistas pequefios al contado
y no hacen entregas.

b) Mayoristas camioneros: su funcién es vender y entregar, trabajan con una
linea limitada, generalmente semiperecedera, venden al contado a pequefas
tiendas.

c) Intermediarios acomodadores: sirven a detallistas comestibles vy
farmacoldgicos, y trabajan principalmente con productos no alimenticios, en
donde el personal entrega y acomoda los productos dentro del
establecimiento.

d) Cooperativas de productores: éstas reunen productos agricolas para
venderlos en mercados locales, sus utilidades las distribuyen entre los
miembros de la cooperativa.

3.9 Mayoreo en el futuro

La venta al mayoreo ha tenido algunas tendencias, como las siguientes:
Utilizacién del mercadeo directo mediante:

- Telemarketing. Utilizacion del teléfono para vender directamente a los
consumidores, lo que puede ser atractivo al consumidor porque existe una
mayor informacion sobre los productos y servicios de la empresa.

- Marketing por correo. Aqui se utiliza el correo para enviar una oferta o
anuncio.

- Marketing por catalogo. Este puede ser interactivo o impreso.

- Marketing por television. Este incluye publicidad de respuesta directa, en
donde la compafia exhibe anuncios por television, a menudo de 60 a 120
segundos de duracion, donde describen el producto de una manera, y en otra
modalidad por conducto de los infomerciales, los cuales llegan a tener una
duracion de 30 minutos.

- Marketing interactivo. Este es el méas actual, y utiliza el internet y la
comunicacion movil para hacer llegar una oferta.
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3.10 Minorista: importancia y perspectiva de desarrollo

Minorista (también llamado detallista), que vende al cliente final.

Los detallistas o minoristas son empresas o personas que venden al consumidor
final, para el uso personal, no de negocios. Tales ventas van desde la compra de abarrotes, de
productos perecederos, hasta de ropa, o articulos para limpiar el hogar, entre otros.

Las ventas detallistas afecta de un modo directo o indirecto, pues existen una gran
cantidad de tiendas detallistas y, por ende, un gran porcentaje de personas trabajan para este
tipo de tiendas. Por el lado del consumidor, la mayoria de las personas que compran para
satisfacer sus necesidades, lo hacen en este tipo de tiendas.

Aunque la mayoria de detallistas son pequefios, existen empresas gigantescas,
como los supermercados. Los detallistas realizan actividades desde surtir los productos que
los clientes necesitan, hasta adquirir informacién de las tendencias del mercado o hasta el
financiamiento.

Tipos de detallistas

- Tiendas de especialidad. Estas manejan una linea limitada de productos con
una gran variedad en el surtido dentro de esa linea, por ejemplo, Bata

- Tiendas departamentales. Estds manejan varias lineas de productos, como
la ropa, los muebles o los articulos para el hogar, y cada linea opera como un
departamento individual, por ejemplo, Falabella

- Supermercados. Estos estan disefiados para atender todas las necesidades
del consumidor de comestibles, productos para lavar, mantenimiento
domeéstico, entre otros. Por ejemplo: Lider

- Tiendas de conveniencia 0 autoservicio. Este tipo de tiendas son
relativamente pequefas, estan abiertas las 24 horas del dia, los siete dias de
la semana, trabajan una linea limitada de producto, los consumidores hacen
compras aqui de ultimo momento, y sus precios son relativamente altos. Por
ejemplo: Ok Market

- Supertiendas. Tiendas mas grandes que un supermercado normal, maneja
un amplio surtido de articulos, ofrece ademas servicios de fotografias, cobro
de cheques, pago de facturas, mostradores para almorzar, En Chile estan
ubicadas casi siempre en un centro comercial, por ejemplo, Jumbo
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- Tiendas de descuentos. Este tipo de tiendas venden mercancia estandar a
precios mas bajos mediante la aceptacion de margenes estrechos, y la venta
de volumenes mas altos, ofrecen principalmente marcas nacionales.

- Clubes de bodega. Su caracteristica son las membresias. Operan en
enormes y frios locales, tipo bodegas, los clientes deben llevar por si mismos,
los muebles o aparatos electrodomésticos, no entregan a domicilio.

- Tiendas de fabrica. Utilizan la operacion de venta al detalle a precio
rebajado, que es propiedad de un fabricante, el cual opera y vende
mercancias excedentes, descontinuadas o saldos. Por ejemplo, los outlet.

3.11 Funcién de los intermediarios

Para Stern (1999) las tres funciones basicas que desarrollan los intermediarios son
las siguientes:

1. Las funciones transaccionales se refieren al contacto y comunicacién con los
compradores potenciales para que tomen conciencia de los productos existentes y explicarles
sus caracteristicas, ventajas y beneficios.

2. Las funciones logisticas incluyen seleccion, integracién, asignacion y clasificacion
de productos en conjuntos homogéneos o heterogéneos.

3. Las funciones de facilitacién incluye la investigacion y el financiamiento. La
investigacion proporciona informacién acerca de los integrantes del canal y los consumidores.
El financiamiento asegura que los miembros del canal tengan el dinero suficiente para que los
productos sigan fluyendo por el canal hasta el consumidor final.

Como resumen de ésta unidad en imagen N° 2 se grafica los diferentes canales de
distribucion en los mercados de Consumo.

! Lamb, Hair, McDaniel, Fundamentos de marketing, pp. 349-355.
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Figura N° 1

Mercados de Consumo

Fabricantes > Eonwﬂdor

Fabricantes W ‘Consumidor

Mayorista Minorista ‘Consumidor

Fabricantes

gangn

Fabricantes ayo-nsta ayon.sta Minorista Consumidor
de origen de destino

Fuente: Elizabeth Vasquez, (2012), Canales de Distribucion y logistica. Pag. 42

Considerando todo lo aprendido en el mddulo de Estrategias de
Distribucién, lee cuidadosamente las siguientes preguntas y subraya la
respuesta que consideres correcta.

1. Son generalmente empresas grandes con capital y recursos elevados, por lo que
pueden mantener gran cantidad de mercancia en su almacén.

a) Minoristas.
b) Mayoristas.
c) Agente.

d) Intermediarios.
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2. También llamado detallista, que vende al cliente final.

a) Minoristas.
b) Mayoristas.
c) Agente.

d) Intermediarios.

3. Grado de distribucion de los canales.
a) Inversa-intensiva-selectiva.

b) Selectiva-intensa-estructural.

c) Intensiva-selectiva-exclusiva.

d) Intensiva-inversa-exclusiva.

4. Se concentra en una cobertura maxima del mercado.

a) Inversa.
b) Intensiva.
c) Selectiva.

d) Exclusiva.
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Conclusion

Para concluir podemos decir que el Canal de Distribucion lo constituye un grupo de
intermediarios relacionados entre si, que hacen llegar los productos y servicios de los
fabricantes a los consumidores y usuarios finales. Las decisiones sobre los canales de
distribucion dan a los productos los beneficios del lugar y los beneficios del tiempo al
consumidor.

El benéfico de lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del consumidor
para que éste no tenga que recorrer grandes distancias para obtenerlo y satisfacer asi una
necesidad. El beneficio de lugar se puede ver desde dos puntos de vista: el primero considera
los productos cuya compra se favorece cuando estan muy cerca del consumidor, el cual no
esta dispuesto a realizar un gran esfuerzo por obtenerlos.

El segundo punto de vista considera los productos exclusivos, los cuales deben
encontrarse solo en ciertos lugares para no perder su caracter de exclusividad; en este caso,
el consumidor esta dispuesto a realizar algun esfuerzo, mayor o menor grado, para obtenerlo
segun el producto que se trate.

El beneficio de tiempo es consecuencia del anterior ya que si no existe el beneficio
de lugar, tampoco éste puede darse. Consiste en llevar un producto al consumidor en el
momento mas adecuado. Hay productos que deben estar al alcance del consumidor en un
momento después del cual la compra no se realiza; otros han de ser buscados algun tiempo
para que procuren una mayor satisfaccion al consumidor.
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