4. Mezcla de Mercadotecnia

Objetivos:

Al terminar esta unidad el alumno conocera el concepto de la mezcla
mercadoldgica y sus elementos principales, asi como sus atributos sus objetivos,
sus variables, sus estrategias para efecto de su consideracién en una planeacion
de la organizacion.

4.1. Definicion de la Mezcla de Mercadotecnia
En mercadotecnia llamamos Mezcla Mercadoldgica, a la combinacién de ciertos
factores, que son clave en el éxito de las empresas, y la base de las mismas:

Precio.- El precio es una cifra monetaria por la cual se intercambia con el cliente el
producto. Se calcula, tomando en cuenta diversos factores como son: materia
prima, gastos y costes de produccion, temporalidad, gastos de publicidad y
administracion, situacién del mercado, competencia, demanda y oferta actual,
principalmente.

Plaza.- Con el término de plaza nos referimos a un lugar, el lugar donde esta
establecido la empresa, o mejor dicho el lugar donde la empresa comercializa sus
productos. Cuando se toma la decision de la ubicacion de una plaza, se deberan
considerar factores como: area de influencia, trafico, generadores de trafico, costo
econdémico de la permanencia de la empresa en esa plaza, mercado, y algunos
otros factores demograficos y geograficos.

Promocion.- Con la promocion nos referimos a la forma en que se hara llegar el
producto a los clientes potenciales, la forma en que se captara mercado, se
introducird un nuevo producto y otras actividades mas de marketing.

Producto.- Con el concepto de producto nos referimos tanto a bienes tangibles
como intangibles, en este concepto englobamos articulos de uso personal,
alimentos, servicios, personas, ideas, informacién, vehiculos, arte, etc. Todo
aquello que la empresa comercializa, todo aquello que un politico representa para
la sociedad, todo aquello que un cantante representa para el publico. Entiéndase
que el producto es un concepto amplio y variado. La correcta combinacion de
estos factores nos dara como resultado una campafa de mercadeo exitosa, un
negocio prospero y estable y ganancias para los inversionista.

4.2. PRODUCTO FISICO

4.2.1. CONCEPTO.

“Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion de un mercado
para su adquisicién, uso o consumo, y que ademas pueda satisfacer un deseo o
una necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas, lugares,
organizaciones e ideas”. La unidad de producto es aquella que se distingue de las
demas por su tamafio, precio u otro atributo. Asi, un articulo se denomina a veces
a la unidad de mantenimiento de existencias o variantes del producto.

TIPO DE PRODUCTO.

Son aquellos productos de una linea de productos que comparten una o varias
formas posibles del producto. Se Clasifican en tres grupos segun:

1 Por su Durabilidad o Tangibilidad, son Bienes No Duraderos.- son



tangibles que se consumen normalmente en uno 0 unos cuantos usos (cerveza,
ropa, sal, etc.). La estrategia apropiada es hacerlos asequibles en muchas
ubicaciones, cobrar sélo un pequefio margen de ganancia bruta y hacer mucha
publicidad para inducir al consumidor a probarlos y a tener preferencia por ellos.

"1 Bienes Duraderos.- son bienes tangibles que normalmente sobreviven muchos
usos (refrigeradores, maquina, ropa, etc.). Requieren mas ventas personales y
servicio, un margen mas elevado y garantias del vendedor.

1 Servicios.- son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta
(cortes de pelo, reparaciones). Son intangibles, inseparables, variables y
perecederos, requieren mas control de calidad, credibilidad del proveedor y
adaptabilidad.

CLASIFICACION DE LOS BIENES DE CONSUMO E INDUSTRIALES.

BIENES DE CONSUMO. “Son aquellos que los consumidores finales adquieren
para consumo personal, usualmente clasifican esos bienes con base en los
habitos de compra del consumidor”.

Y Bienes de Uso Comuan. Son Bienes que el consumidor compra con
frecuencia, inmediatamente y con el minimo de esfuerzo en la comparacion y la
compra (tabaco, jabén, periodicos).

Y Bienes de Comparacion. Son Bienes que el consumidor, durante el proceso
de seleccion y compra, compara caracteristicamente de acuerdo con la idoneidad,
calidad, precio y estilo (muebles, ropa, automdviles).

Y Bienes de Especialidad. Son Bienes con caracteristicas o identificacion de
marca muy especiales; estan destinados a un grupo selecto de compradores a
quienes no les importa mucho el precio (articulos de lujo, automoviles lujosos).

Y Bienes No Buscados. Son Bienes que el consumidor conoce o desconoce,
pero que no piensa nhormalmente en adquirir (seguro de vida, lotes de
cementerios, enciclopedias).

BIENES INDUSTRIALES.

“Son aquellos que los individuos y las organizaciones compran para
procesamiento o para usar en la direccion de un negocio”. Se clasifican en
términos de como entran al proceso de produccién y su costo relativo:

- Materiales y Partes. Son Bienes que entran por completo en el producto del
fabricante (materias primas, materiales y partes manufacturados).

- Bienes de Capital. Son Bienes que entran parcialmente en el producto elaborado
(instalaciones y equipo accesorio).

- Suministros y Servicios. Son Articulos que no entran para nada en el producto
elaborado (suministros de operacion y servicios a los negocios).

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO.

El ciclo tipico de la vida de un producto es una curva en forma de S y se
caracteriza por cuatro etapas distintivas:

1. Introduccion



Es un periodo de crecimiento lento de las ventas a medida que se introduce el
producto en el mercado. Las utilidades son inexistentes en esta etapa debido a los
grandes gastos de lanzamiento del producto. Esta etapa comienza cuando el
producto nuevo se distribuye por primera vez y se pone a la venta.

La introduccion lleva tiempo y es probable que el crecimiento de las ventas sea
lento. Las utilidades son negativas o bajas debido a las ventas bajas y a grandes
gastos de distribucidbn y promocion. Se necesita mucho dinero para atraer
distribuidores. Los desembolsos promocionales estan en su proporcion mas alta
con las ventas debido a la necesidad de un nivel elevado de esfuerzo promocional
para informar a los consumidores potenciales sobre el producto nuevo y
desconocido, inducir a que el publico pruebe el producto y asegurar la distribucion
en las tiendas al menudeo.

2. Crecimiento

Es un periodo de aceptacién rapida del mercado y de utilidades crecientes. Si el
producto nuevo es bien acogido en el mercado, las ventas comenzaran a elevarse
substancialmente. Los adoptadores iniciales continuaran comprando y los
consumidores convencionales imitaran su ejemplo, especialmente si escuchan
comentarios favorables. Nuevos competidores entraran al mercado atraidos por
las oportunidades para produccion y utilidades a gran escala.

Introduciran nuevas caracteristicas del producto y esto ampliard el mercado. El
mayor numero de competidores conduce a un incremento en el numero de
distribuidores y las ventas aumentaran. Los precios permanecen donde estdn o
bajan ligeramente al ir aumentando muy rapido la demanda. Las compafias
mantienen sus desembolsos promocionales en el mismo nivel o en uno
ligeramente mas elevado para enfrentar la competencia y continuar educando al
mercado. Las ventas se elevan mucho mas rapido, causando una disminucién en
la razén de promocién y ventas.

3. Madurez

Es un periodo de disminucion en el crecimiento de las ventas debido a que el
producto a logrado ser aceptado por la mayoria de los compradores potenciales.
Las utilidades se estabilizan o disminuyen debido a una elevacion de los gastos de
mercadotecnia necesarios para defender al producto de la competencia. En algin
punto la tasa de crecimiento de las ventas del producto se reducirdn y entrara a
una etapa de madurez relativa, esta etapa normalmente dura mas que las etapas
anteriores y le plantea retos formidables a la gerencia de mercadotecnia. La
mayoria de los productos estan en la etapa de madurez del ciclo de vida y, por
tanto, la gerencia de mercadotecnia trata principalmente con el producto maduro.
El gerente de producto no debera limitarse a defender sencillamente el articulo. La
mejor defensa es el ataque. Debera considerar estrategias de mercado (buscar
nuevos usuarios y segmentos del mercado), modificacién del producto (calidad,
caracteristicas o el estilo del producto), modificacion de la mezcla de
mercadotecnia.



4. Declinacion

Es el periodo cuando las ventas muestran un fuerte deterioro y en que merman
mucho las ganancias. La venta de casi todas las variedades y marcas acaba por
mermar a la larga. Las ventas pueden ser nulas o bajar a un nivel cero y continuar
durante muchos afios en ese nivel. Las ventas declinan por diversas razones,
incluyendo avances tecnologicos, cambios en los gustos de los consumidores y
mayor competencia nacional y extranjera. Todo esto conduce a una
sobrecapacidad, mayores reducciones de precios y erosion de las utilidades. A
medida que bajan las utilidades, algunas firmas se retiran del mercado. Las que
permanecen pueden reducir el nimero de sus ofertas de productos. Pueden
abandonar los segmentos mas pequefios del mercado y los canales secundarios
de distribucion. Es posible que reduzcan el presupuesto de promocion y que bajen
alun mas sus precios. El concepto de ciclo de vida del producto puede describir
una clase de productos, forma del producto o una marca.

- Clases del producto tienen los ciclos de vida mas largos, permanecen por mas
tiempo ya que estan relacionados con la poblacion (automdviles, perfumes).

- Formas de los productos tienden a exhibir las historias estandar del ciclo de vida
con mas fidelidad que las clases de productos (teléfono digital).

- Marcas.- una historia de ventas de la marca puede ser erratica debido a los
cambios en los ataques y contraataques competitivos.

También se aplica a los estilos, modos basico y caracteristico de expresion que se
observa en un campo de la actividad humana. Modas, estilo popular o actualmente
aceptado en determinado ambito. Modas pasajeras, captan de inmediato el interés
del publico, son adoptadas con mucho entusiasmo, alcanzan pronto su nivel
maximo y se esfuman muy rapidamente.

LINEA DE PRODUCTO.

Es un grupo de articulos estrechamente relacionados entre si, ya sea porque
funcionan de una manera similar, se venden a los mismos grupos de
consumidores, se comercializan a través de un mismo tipo de canales o caen
dentro de determinada gama de precios.

Cada linea de productos necesita una estrategia de mercadotecnia. La mayoria de
las firmas asignan una persona especifica para manejar cada linea de productos.
Esta persona se enfrenta con cierto niumero de decisiones dificiles sobre la
extension de la linea de productos, la modernizacion y las caracteristicas de la
linea de productos.

Extension de la Linea de Productos.

Los gerentes de linea de productos tienen que decidir la extension de la misma. La
linea es demasiado corta si el gerente puede acrecentar las utilidades al agregar
articulos, la linea es demasiado larga si el gerente puede incrementar las
utilidades excluyendo articulos.

En la cuestion sobre la extension de la linea influyen los objetivos de la compaifiia.
Una compafiia puede incrementar sistematicamente la extension de su linea de
productos de dos maneras: - Alargandola o - Llenandola.

La decisibn de ampliar la linea de productos ocurre cuando una compafia
aumenta su linea de productos mas alla de su rango actual.



"1 Ampliacidbn hacia Abajo.- las compafiias sittan su linea de productos
inicialmente en el extremo superior del mercado y después la prolongan hacia
abajo.

1 Ampliacién hacia Arriba.- las compafias que se encuentran en el extremo
inferior del mercado tal vez quieran entrar al extremo superior.

"1 Ampliacién en Varias Direcciones.- las compafiias situadas en el rango medio
del mercado pueden decidir ampliar sus lineas en ambas direcciones.

La decision de completar la linea de productos.- una linea de productos también
puede ampliarse al agregar mas articulos dentro de la gama actual de la linea.
Existen varios motivos, lograr mas utilidades, utilizar la capacidad ociosa de
produccion, ser la compafia lider completa, etc.

La compafiia necesita diferenciar cada articulo en la mente del consumidor. Cada
articulo debera poseer una diferencia apenas observable.

Decision de Modernizar la Linea de Productos.

La cuestion en la modernizacion de la linea de productos es si debe
reacondicionarse la linea poco a poco o de una sola vez. Un enfoque gradual le
permite a la firma ver como acogen los consumidores y los distribuidores al nuevo
estilo antes de cambiar la linea completa.

Decision Acerca de la Presentacion de la Linea de Productos.

El gerente de la linea de productos selecciona tipicamente uno o varios articulos
para distinguirla. A veces, los gerentes presentan modelos promocionales en el
extremo inferior de linea para que sirvan como acrecentadores de tréfico.

MEZCLA DE PRODUCTOS

Llamada también surtido de productos. Es el conjunto de todas las lineas de
productos y de articulos que una compafiia le ofrece en venta al publico
consumidor.

La mezcla de productos son todos los productos que ofrece en venta una
compainia.

La Estructura de la Mezcla de Productos tiene dimensiones tanto en amplitud
como en profundidad.

Y Su Amplitud se mide por el namero de lineas de productos que ofrece;

Y Su Profundidad, por la variedad de tamafios, colores y modelos que se
ofrecen dentro de cada linea de productos.

En la mezcla de productos de una compafiia se encuentra cierta longitud, anchura,
profundidad y congruencia.

1) Anchura. Se refiere a las diferentes lineas de productos que tiene la compafiia.
2) Longitud. Numero total de articulos que tiene la firma.

3) Profundidad. Cuantas variantes se ofrecen de cada producto en la linea.

4) Congruencia. Que tan estrechamente relacionadas estan de productos en su
uso final, requerimientos de produccion, canales de distribucion, etc.

“‘Estas cuatro dimensiones de la mezcla de productos ayudan a definir la
estrategia de producto de una compania”.



ESTANDARES DE CALIDAD.

La calidad de un producto es muy importante, pero es quiza la caracteristica mas
dificil de definir de todas las que intervienen para mejorar la imagen. Los usuarios
estan con frecuencia en desacuerdo en cuanto a lo que conforma la calidad de un
articulo, ya sea un trozo de carne, una pieza musical o un articulo de ropa, pues
incluyen en forma profunda los gustos personales sin embargo, un ejecutivo de
mercadotecnia debe tomar varias decisiones en cuanto a la calidad del producto.
El producto sélo debe alcanzar un nivel de calidad compatible con el uso
proyectado del articulo; no es necesario que sea mejor. De hecho bueno y malo
son conceptos engafosos en cuanto a la calidad.

EMPAQUE, ENVASE Y EMBALAJE
EMPAQUE.- Se define como cualquier material que encierra un articulo con o sin
envase, con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor.
Actividad que consiste en disefiar y producir el recipiente o la envoltura de un
producto.
El objetivo del empaque consiste en proteger el producto, el envase o ambos y ser
promotor del articulo dentro del canal de distribucion.
El empaque puede incluir hasta tres niveles de material.
. Empaque primario. Es el envase inmediato del producto.
. Empaque secundario. Se refiere al material que protege al empaque primario y
gue se desecha cuando se va a utilizar el articulo.

Empagque de embarque. Se refiere al empaque necesario para el
almacenamiento, identificacion y transporte.
Por ultimo, la Etiqueta.- es parte del empaque y consta de informacién impresa
gue aparece sobre o con el empaque que describe el producto.
Las decisiones sobre el empaque se basan principalmente en consideraciones de
costo y produccién; actualmente numerosos factores han contribuido al mayor uso
del empaque como una herramienta importante de mercadotecnia.
. Autoservicio
. Poder adquisitivo del consumidor
. Imagen de la compafia y de la marca
. Oportunidad de innovacién

Se requieren varias decisiones para poder desarrollar un buen empaque destinado
a un producto nuevo. La primera tarea consiste en establecer el concepto del
envase que es una definicion de lo que el empaque deberia basicamente ser o
hacer por el producto particular. Deben tomarse decisiones sobre elementos
especificos del empaque, tamafo, color, forma, materiales, texto y nombre de
marca. Estos elementos deben estar armonizados para elevar al maximo el valor
para los consumidores y apoyar la posicion del producto y la estrategia de
mercadotecnia. Para seleccionar el empaque mas eficaz, la firma debe someter
disefios alternativos a varias pruebas, como lo son las pruebas de ingenieria,
pruebas visuales, pruebas del distribuidor y pruebas del consumidor.

Después de seleccionar e introducir el empaque, la compafia debe de revaluarlo,
con regularidad para verificar que siga siendo eficaz frente a los cambios en las
preferencias del consumidor y los avances tecnologicos.



El empaque confiere en tanto al producto y refuerza el nombre de marca. Los
empaques contienen un producto y lo protegen hasta que esta listo para su uso.
Los productos a menudo se identifican por su empaque, puesto que a los
paquetes distintivos en un anaquel pueden atraer la atencion del consumidor y
llegan a desempeiiar un papel muy importante en la estrategia promocional.

Un empaque en el anaquel del detallista puede estar rodeado de diez o mas
empaques que compiten por la atencion de los consumidores. En estos dias de
autoservicios es vital que todo disefio de imagen facilmente identificable. Debe
tener impacto en el anaquel. Debe decir a los consumidores lo que es el producto
y porque deben comprarlo. El empaque proporciona:

. La funcion de contenedor

. La funcion de proteccion en transito

. La funcion de facilidad de uso

. La funcion de promocion

El disefiador del empaque debe estar orientado al comprador. Es necesario llevar
una investigacion para determinar si los consumidores tienen problemas al abrir o
cerrar el paquete. Debe determinarse como los usuarios manejen el empaque, lo
almacenen y disponen de el. También debe investigarse los intereses de los
miembros del canal de distribucion.

ENVASE

Se define como el conjunto de actividades en la planeacién del producto que
incluyen el disefio y produccion de la caja o envoltura de un producto. Por envase
se entiende el material que contiene o guarda a un producto y que forma parte
integral del mismo; sirve para proteger la mercancia y distinguirla de otros
articulos. En forma estricta envase es cualquier recipiente, lata, caja o envoltura
propia para contener alguna materia o articulo.

Existen tres motivos para envasar el producto:
1. Un motivo préactico y comercial para empaquetar un producto es con el fin de
protegerlo en su ruta del fabricante hasta el Gltimo consumidor y, en algunos
casos, durante su vida con el cliente.
2. El empaque también debe formar parte del programa de mercadotecnia de una
compainia.
3. La gerencia pueda envasar su producto de tal manera que aumentan sus
posibilidades de utilidad.
El Objetivo mas importante del envase es dar proteccion al producto para su
transportacion.
Las Funciones del Envase son:
. Proteccién. El envase debe ser disefiado de tal modo que proteja al producto,
contra el calor, el frio, el aire, la humedad, dependiendo de la naturaleza del
mismo.

Economia del envase. el envase debe de cumplir sus objetivos a un nivel
eficiente de costo, de manera tal, que asegure una continuidad de ventas con un
buen margen de utilidad, es decir, si existe una necesidad de envase, elegir dentro



de la gama de tamafios o marcas, el que satisfaga dicha necesidad sin afectar el
margen de utilidad.

. Utilizacion. El envase debe facilitar la distribucion del producto y contribuir a un
uso mas eficaz del contenido; debe facilitar su dosificacién y, segun sea el caso
poder abrirlo o cerrarlo y almacenarlo.

EMBALAJE.- El embalaje agrupa un conjunto de objetos o envases iguales o
diferentes entre si, con el propésito de facilitar su manejo. Es la caja o envoltura
con que se protege las mercancias para su transporte y almacenamiento.

El Objetivo del embalaje es llevar un producto y proteger su contenido durante el
traslado de la fabrica a los centros de consumo.

Las Funciones del embalaje son proteger los productos contra mermas, humedad,
polvo, insectos y roedores, contra robos, rotulaciébn para indicar el producto,
fabricante - destino; también sirve para advertir los riesgos mecanicos y
climatolégicos que lo afecten.

El embalaje se Clasifica en:

. Cajas de madera o de materiales aglutinados, barrotes, tanques, tambores y
flejados.

. Cajas de carton, corrugado, sacos de fibras textiles, tales como yute, algodon,
lino, papel, plastico y alpacon.

Para el disefio del embalaje son necesarios los siguientes aspectos.

. Atractivo e imagen de calidad

. Identificacion del producto (marca)

. Diferenciacién de los productos de la competencia

. Etiquetas

. Descripcion o ilustracion del producto

. Instrucciones de uso

. Colores

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO.

La estrategia de producto es una de las mas importantes dentro de la mezcla de
mercadotecnia, ya que estos productos fracasaran si no satisfacen los deseos y
necesidades de los consumidores.

Al tratar de compaginar los productos con los mercados, los especialistas deben
decidir cuales seran las estrategias basicas del producto que impulsaran. Ademas,
con frecuencia se enfrentan a uno o mas de los siguientes problemas.

. Exceso de variedad y surtido insuficiente.

. Economias de escala reducidas.

. Peligros de la competencia de lineas completas.

. Problemas de cambio a lineas de mayor o menor precio.

. Deslucimiento de la imagen del producto.

. Canibalismo.

. Posicionamiento ineficaz del producto.

. Obsolescencia planeada indeseable.

. Problemas de eliminacion de productos.



