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2.4 Producto

CLASIFICACION

UTILIDAD DE
LOS

Producto PRODUCTOS

ELEMENTOS
DE UN
PRODUCTO

P

Es bien sabido que hay un mercado de
productos industrial, uno de productos de
consume y uno de servicios; de la misma

forma es posible clasificar los productos, en el
entendido de que, para los productos
industriales y los servicios, a la persona que
los utiliza se le conoce como “usuario” y a
quienes usan los de consumo se les conoce
como “consumidores”. Asi, a los productos se
les clasifica de cuatro formas: 1) Industriales,
2) De consumo, 3) Servicios. 4) Agricolas,

CICLO DE
VIDA DEL
PRODUCTO

A

P,

J

El ciclo de vida del producto (PLC) tipico, es decir, el
curso gue siguen las ventas y utilidades de un producto
durante toda su existencia. El PLC tiene cinco etapas bien
definidas: El desarrollo. Inicia cuando la compafiia
encuentra y desarrolla una idea para el nuevo producto,
Durante el desarrollo del producto las ventas son de cero
mientras los costos de inversi6n de la compaiila se
incrementan. LLa introduccion. Es un periodo de
crecimiento lento de las ventas conforme el producto se
lanza al mercado las utilidades son nulas en estafase a
causa de los grandes gastos de la introduccidn del
producto.

apoya con el poder de compra.

» 1) Basica. La que el consumidor percibe de inmediato al adquirir el producto.

» 2) Satistaccitn o beneficio. Es lo que recibe el consumidor al disfrutar del producto.

» 3) Lugar. La confianza que el consumidor tiene en el establecimiento en el cual adquiere el
producto es el motivo de hacer sus compras en el mismo lugar cada vez que lo requiere.

* 4) Tiempo. Se da en conjunto con la anterior, y tiene que ver con la confianza del consumidor en
que el establecimiento siempre estard abierto a la misma hora.

» 5) Geografica. Se considera del mismo modo que la de lugar.

* b) Posesién. Se refiere a los diferentes grados de satisfaccion ohtenida al contar con el praducto:
si el consumidor lo adquirio al contado, la posesion es inmediata, pero si lo hizo a crédito la
posesion es menor, y serd al 100% hasta que se efectte el pago en su totalidad. Si la compra se
efectud con tarjeta de crédito, la posesion es inmediata y la deuda se contrae con un banco que

aspectos: + El hogar. + El local de venta.

« 1) Contenido. Representa la caracteristica principal del preducto y esta integrado por: sabor
(dulce, salado, amargo o agrio), textura, color, olor, consistencia (solido, liquido, ligero o espeso).
2) Envase. Es el recipiente que contiene el producto y debe protegerlo del deterioro y los riesgos
a los que esta expuesto; debe cumplir ciertos requisitos, a fin de adecuarse a los siguientes

» 3) Etiqueta. Incluye el nombre del producto y sus ingredientes; debe ser informativa y persuasiva,
ademas de respetar las disposiciones legales. 4) Empaque. Es el conjunto de las 4E: la primera e,
la sequnda e, y la tercera e, las contiene el envase y la dltima e, es la que indica el nimero de
envases (jue se agrupan para su venta. 5) Tamario. Cantidad de producto que el envase contiene;

puede darse en gramos, mililitros, etcétera.




2.5 Precio

OBJETIVOS
DEL PRECIO

EL COSTO

cCoMo
FACTOR
Precio
LA FIJACION
DE PRECIOS

Definicion

Establecer explicitamente los objetivos del
precio es el primer paso dentro del proceso de
fijacion de precios. Estos objetivos
representan los fines que se pretenden lograr
con el precio, por tanto, orientan a los
restantes pasos de este importante proceso (a
saber: estimacion de la demanda, de los
ingresos y de los costos; anélisis de costos,
precios y ofertas de la competencia; seleccién
de la estrategia de precios; y determinacion
del precio final).

ESENCIALEN $

FACTORES
QUE
INFLUYEN
ENLA <
FIJACION
DEL
PRECIO

1} Internos. Dbjetivos de
mercadotecnia, Estrategia de la
mezcla de mercadotecnia. Costos.
2) Externos. La naturaleza del
mercado, la demanda y
competencia. Dtros factores
ambientales (econdémicos o
gubernamentales).

» Cuando los costos de produccion son bajos o altos, se refleja en el precio
fijado para el producto; si es muy elevado no sera competitivo. Si los costos
son bajos los precios también lo seran. El costo es la medida, en términos
monetarios, de la acumulacion de recursos utilizados en la blisgueda de un
fin concreto y se define por: LLas fuentes: razén de su calculo. El objetivo:
campo de aplicacion. El contenido: medida, en términos monetarios, de la
acumulacidn de recursos utilizados. Periodo de calculo: tiempo que abarca

la finalidad.

* El precio es uno de los elementos del marketing mix, el cual
tiene importancia principal, ya que es el que determina la
adquisicion o el rechazo del producto. La publicidad, las
relaciones publicas o las ventas, no servirian de mucho si el
precio establecido para los productos esté en desacuerdo con
la situacién prevaleciente en el mercado en ese tiempo, o hien
si el mismo producto pierde esa relacion (por las caracteristicas
del producto o los elementos que lo componen).




Ventas

2.6 Ventas

PREVISION DE
VENTAS

LAS BASES
PARA LA

ESTRATEGIA

DE VENTAS

Definicion

Prever las ventas significa estimar, calcular o
planificar con antelacion lo que se espera
vender en un especifico periodo futuro de

tiempo. Entre las previsiones que debe realizar
la empresa, una de las principales consiste en
estimar cudles seran las ventas futuras. Las
previsiones de ventas se han de efectuar para
un plazo perspectivo de seis meses como
minimo, aungue lo normal es planificar con
vistas al afio préximo.

decisiones
fque
implican se
tomen con <
independencia
unas de
otras:

o

¢) armonizacién de las pre- visiones del marketing

de productos con las del marketing comercial,
atendiendo a una formulacion integral de los

programas de produccidn y ventas; d) verificacion

de la seleccion de canales de distribucion y su
posible modificacion, negociacidn de acuerdos

con las cuentas principales; e) establecimiento de

mecanismos que permitan influir sobre el precio
de ventas a los consumidores, relacionados con
las formas de retribucidn al sector comercial;

del merchandising, etc.

+ Para disefiar una estrategia de ventas, el marketing depende de unos
métodos limitados, pero de una gama extensa de recursos y elementos que
han de ponerse en accidn para optimizar su actividad en el ambito de la
distribucion. Ya hemos visto los métodos a emplear en la esirategia de
ventas, entre los cuales figuran: la puesta en accién del equipo de
vendedores, el establecimiento de la retribucion al sector comercial, el
planeamiento de las actividades de apoyoe y su ejecucidn, la participacién en
las tareas de exposicion o exhibicién de los productos mediante la utilizacién

historicamente se caracterizaron

+ El estilo y la capacidad de venia han sido factores de
primerisima importancia en el desarrollo de los palses que han
devenido en grandes potencias industriales. Tales son los
casos, para citar algunos, de Inglaterra, los Estados Unidos y
Japén. Estas naciones, especialmente los Estados Unidos,




2.7 Publicidad

Publicidad

CLASES DE
PUBLICIDAD

HISTORIA DE
LA
PUBLICIDAD

Definicion

* Abierta. Destinada al pblico en general por medio de impresos o
pinturas, anuncios en paredes, bardas, vehiculos, carteles y
octavillas, entre otros. Asociada. Utilizada por un grupo de empresas
con fines e intereses distintos. « Colectiva. Destinada a conacer una
industria o servicio en conjunto, sin mencion de una marca o de una
unidad del producto ofrecido. « Comercial. Mediante anuncios
comerciales. - Demostrativa. Consiste en demostrar como funciona o
qué ventajas practicas ofrece un producto, por medio de vendedores
domiciliarios, viajantes, entre otros. « Directa. Comunica sus
mensajes a través de los medios de comunicacién social. « Exterior.
Publicidad ahierta. » General. No especifica lugar de colocacion en la
publicidad

« Epoca antigua En Asia Menor y el
Mediterraneo habia una importante actividad
comercial. Los sirios, fenicios, arabes,
griegos y cartagineses realizaban el trabajo
de mercadeo. En Grecia y Roma, los L~
artesanos y comerciantes se agrupaban por
calles, cada calle era designada con el
nombre de la ocupacién que se desarrollaba

* Edad Media Inicia con la invasién del imperio
Romano por los pueblos barbaros, en el afio
476 y el siglo XV. Fue una época
profundamente religiosa; los principios
religiosos y misticos impedian el
enriguecimiento, lo cual explica el poco
interés por el comercio y la produccién

en ella.

« La publicidad, junto con la promocion, integran la cuarta “P” de
la mezcla mercadol6gica o marketing mix. Es la segunda fase
de la mercadotecnia, tiene como funcién enviar al consumidor
un mensaje con un propdsito determinado. Se apoya en la
premisa que dice: “La publicidad acerca el consumidor al
producto”. Hay numerosas definiciones para el concepto de
“publicidad”: “Publicidad es comunicacién en masa, pagada,
que tiene como (inico propdsito transmitir informacion, crear
una actitud o inducir a una accién beneficiosa para el

anunciante.” (Gran Enciclopedia RIALP.)
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