Estrategia del producto y de los servicios

Producto

Producto: cualquier cosa que sea posible ofrecer en el mercado para su atención, su adquisición, su empleo o su consumo y que podría satisfacer un deseo o una necesidad.

Niveles del producto:

· Producto fundamental.

· Producto real.

· Producto aumentado.
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Clasificaciones del producto:

Productos para el consumidor.


Según la forma en la cual compran los consumidores pueden ser:

· Productos de conveniencia.

· Productos de compra.

· Productos de especialidad.

· Productos no buscados.

Productos industriales.

Son:

· Materiales y partes: materia prima, materiales y partes fabricados.

· Aspectos de capital:  productos que ayudan a la producción o las operaciones del comprador, incluyendo instalaciones y equipo accesorio.

· Suministros y servicios: suministros de operación, reparación y mantenimiento y de asesoría.

Decisiones del producto individual: 

a) Atributos del producto: calidad, características y diseño.

b) Asignación de marcas:  

Beneficios de la marca: identificación, estandarización, protección legal, segmentar mercados, añade valor.

Selección del nombre de la marca:

1. Debe sugerir algo acerca de los beneficios y las cualidades del producto

2. Debe ser fácil de pronunciar, reconocer y recordar. Los nombres cortos ayudan.

3. Deber ser distintivo

4. Debe traducirse fácilmente a idiomas extranjeros

5. Se debe poder registrar y ofrecer protección legal.

Tipos de marca según el patrocinador:

· Marca del fabricante (o marca nacional).

· Marca privada (o marca de la tienda o marca del distribuidor).

· Marca autorizada.

· Marca combinada.

Estrategia de marca

· Extensiones de línea.

· Extensiones de la marca.

· Multimarcas.

· Nuevas marcas.

d) Envasado: envase, empaque secundario y embalaje. 

e) Etiquetado 

f) Servicios de apoyo del producto:   manejo de quejas y ajustes, servicio de crédito, servicio de mantenimiento, servicio técnico e información para el  consumidor.

Estrategia de marca



	Extensión de línea
	Extensión de marca

	Multimarcas
	Nuevas marcas


Decisiones sobre la línea de productos

Línea de productos: grupo de productos que están estrechamente relacionados, debido a que funcionan de manera similar, se venden a los mismos grupos de clientes, se venden por medio de los mismos canales, tienen la misma gama de precios.

Extensión de línea: 

- Extendiendo: 
Hacia arriba

Hacia abajo

· Rellenando

Mezcla de productos: Conjunto de todas las líneas de productos y los artículos que ofrece a la venta un vendedor particular.

Dimensiones: 

· Ancho: # líneas de productos de la compañía

· Largo: # total de artículos de la compañía

· Profundidad: # versiones que ofrece de cada producto en la línea.

· Compatibilidad: que tan estrechamente relacionados están las diferentes líneas de productos en cuanto a su empleo final, requerimientos de producción, distribución, etc.

Mercadotecnia de servicios

· Rama de mayor crecimiento

Servicio: cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer otra, que es esencialmente intangible y que no da como resultado la propiedad de algo.

Características del servicio:





Tipos de mercadotecnia de servicios










Mercadotecnia de organizaciones, personas, lugares e ideas

· Actividades para crear, mantener o cambiar las actitudes y la conducta hacia:


Organizaciones


Personas                           


Lugares particulares


· MKT de ideas =  MKT social 

Mercadotecnia internacional  de productos y servicios






Hechos: 
De 100 ideas para nuevos productos

39 inician la etapa de desarrollo del producto

17 la sobreviven

8 llegan al mercado

1 logra sus objetivos

1) Generación de ideas:

Ideas de:  fuentes internas, clientes, competidores, distribuidores y proveedores.

2) Selección de una idea

3) Desarrollo y prueba del concepto

Diferencia:

Idea: sugerencia de un posible producto que la compañía considera ofrecer.

Concepto: versión detallada de la idea.

Imagen: forma en la cual los consumidores perciben un producto real o potencial.

Ej: automóvil eléctrico General Motors: considera diferentes conceptos dirigidos a diferentes segmentos.

Prueba: someter al examen los conceptos de nuevos productos con grupos de consumidores meta. Prueba simbólica o física.

4) Desarrollo de la estrategia de mercadotecnia

Partes:  
a) Describe el mercado meta, el posicionamiento planificado; las ventas, la participación de mercado y las metas de utilidades para los primeros años.




b) Resume el precio planificado del producto, la distribución y el presupuesto de mercadotecnia para el primer año.




c) Describe las ventas planificadas a largo plazo, las metas de utilidades y la estrategia de la mezcla.

5) Análisis de negocios

Ventas, costos y proyecciones de utilidades.

6) Desarrollo del producto

El concepto del producto se desarrolla para convertirlo en un producto físico (prototipo final) y se prueba en laboratorio y en campo.

7) Mercado de prueba

8) Comercialización

Determinar momento oportuno, lugar de lanzamiento.

Ciclo de vida del producto. Etapas.

1) Desarrollo del producto

2) Introducción

3) Crecimiento: ventas suben.

4) Madurez: crecimiento de ventas se nivela o disminuye. ¿Modificación del producto o de la mezcla de mercadotecnia?

5) Decadencia








Precio: 

La cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio o la suma de todos los valores que intercambian los consumidores por los beneficios de tener el producto o el servicio o de utilizarlos.

Precio  alquiler  colegiatura  honorarios  tarifa  intereses
cuota  salario  comisión
Factores que afectan las decisiones de precios


ENFOQUES GENERALES A LA DETERMINACIÓN DE PRECIOS

· Determinación de precios con base en el costo (análisis de costo-excedente –margen estándar adicional al costo del producto-, análisis del punto de equilibrio – a x precio debo vender y unidades para estar en mi punto de equilibrio- y determinación de precios orientada a las utilidades – fijar el precio para ganar x porcentaje de utilidad sobre la inversión).

· Determinación de precios con base en el valor: enfoque basado en el comprador

Determinación diaria de precio bajos (DDPB): precios bajos siempre. Wal-Mart. vs Determinación de precios altos: usualmente elevado y ofertar seguido a precio más bajo que el de DDPB. EJ: la Comercial Mexicana, San francisco de Asís.

· Determinación de precios con base en la competencia: determinación de precios con base en índices actuales y licitaciones selladas. 

ESTRATEGIAS DE DETERMINACIÓN DE PRECIOS DEL NUEVO PRODUCTO

· Determinación de precios por capas del mercado: determinación de un precio elevado para un nuevo producto, con el fin de obtener los ingresos máximos, capa por capa, de los segmentos que están dispuestos a pagar el precio elevado; la compañía tiene menos ventas, pero dejan más utilidades. Ej: Intel

· Determinación de precios de penetración en el mercado: precio bajo inicial, con el fin de penetrar rápidamente y a fondo en el mercado. Ej: Wal-Mart, Dell computers.

ESTRATEGIAS DE DETERMINACIÓN DE PRECIOS PARA LA MEZCLA DE PRODUCTOS

· Determinación de precios de la línea de productos

· Determinación de precio de un producto opcional

· Determinación de precio de un producto cautivo

· Determinación de precios de productos secundarios

· Determinación de precio de un paquete de productos

ESTRATEGIAS DE AJUSTE DE PRECIOS

· Determinación de precios de descuento y rebaja

· Determinación de precios segmentados

· Determinación de precios psicológicos

· Determinación de precios promocionales

· Determinación geográfica de precios

· Determinación de precios internacionales

CAMBIOS DE PRECIO

Iniciación de los cambios de precio

· Iniciación de cambios de precio

· Iniciación de los aumentos de precio

· Reacciones del comprador a los cambios de precio

· Reacciones del competidor a los cambios de precio

Respuesta a los cambios de precio

Plaza o distribución

Canales de distribución: 

Conjunto de organizaciones interdependientes, involucradas en el proceso de poner un producto o un servicio a disposición del consumidor o del usuario de negocios, para su utilización o su consumo.

¿Por qué se utilizan intermediarios de mercadotecnia?

Para mayor eficiencia para poner los bienes a la disposición de los mercados meta.

* Decisiones a largo plazo.

Tipo de cobertura de la distribución:

1. Intensiva

2. Selectiva

3. Exclusiva

Canales de mercadotecnia del consumidor:


Canal 1   


Canal 2     


Canal 3

Canal 4

Ventas al detalle

En tiendas

Cantidad de servicio: 

1. Detallistas de autoservicio

2. Detallistas de servicio limitado

3. Detallistas de servicio completo

Líneas de productos: 

1. Tiendas de especialidades

2. Grandes almacenes

3. Supermercados

4. Tiendas de conveniencia

5. Supertiendas (supertiendas, asesinos de categorías, hipermercados)

Precios relativos.

1. Tiendas de descuento

2. Detallistas de precios rebajados

3. Salas de exhibición de catálogos.

Fuera de tienda:

1. Mercadotecnia directa

2. Venta directa

3. Máquinas expendedoras automáticas











Clasificación de mayoristas:

1. Mayoristas comerciantes

2. Corredores y agentes

3. Sucursales y oficinas de fábrica

Decisiones  de distribución:

1. Longitud de la cadena de distribución

2. Tipo de canal de distribución : Mayoristas y/o  minoristas

3. Manejo de inventarios

4. Almacenaje y transporte

Merchandising:

Es parte de la P de Promoción (Comunicación), pero está vinculada a la distribución por tratarse del punto de venta.

Definición: conjunto de acciones o técnicas que ayudan a dar salida al producto en el punto de venta.

“Tener el producto adecuado, en el lugar adecuado, en la cantidad adecuada, en el momento adecuado”

Importancia: 

· “El 70-80% de las decisiones de compra se toman en el punto de venta”

· “Sólo el 22% de las compras están protegidas por la lealtad”

Relación ventas-distribución en el anaquel 




Nivel cabeza 9%

Nivel ojos 52%

Nivel manos 26%

Nivel suelo 13%

Material Punto de Venta  o P. O. P. (Point Of Puchase)

Algunos tipos:

· POP de marca: material dentro de la tienda, en los cuales se destaca la marca del fabricante y que incluyen carteles, símbolos y exhibidores de toda clase. Se pueden usar para identificar una promoción particular o simplemente para apoyar una campaña en medios.

· POP sin marca: En algunas situaciones, los fabricantes o los distribuidores proveen a los minoristas de exhibidores o materiales punto de ventas que no tienen el nombre de la compañía.

Ventajas del material  POP:

Al consumidor:

· Brindan más información sobre productos y servicios disponibles en las tiendas

· En muchos casos, los materiales permiten comparar diversas marcas.

· Con la reducción de personal en las tiendas, ayudan a sustituir la función comunicativa.

· Sirven como recordatorio de marcas y productos.

Al minorista:

· El minorista cuenta con material de exhibición de buena calidad para su tienda.

Al fabricante:

· Constituyen una fuerte acción comunicativa tanto del producto como de la imagen de marca.

Algunas desventajas son:

· En ocasiones se utiliza con exageración.

· Falta de eficiencia y planeación de los diseños utilizados.

Layout- Ambiente de compra

	Algunos tipos
	Ventajas
	Desventajas
	Tienda típica

	Grid
	· Económico

· Simplifica las medidas de seguridad

· Maximiza la operación de compra

· Conduce al autoservicio
	· Visualmente aburrido

· No provoca la búsqueda
	· Autoservicios

· Farmacias de autoservicio

	Loop
	· Flexible

· Expone mejor la mercancía al cliente

· Facilita la identificación de secciones y departamentos.

· Promueve la visita a toda la tienda
	· El cliente tiene dificultades para localizar la mercancía en visitas posteriores a la tienda
	· Tiendas departamentales

	Boutique
	· Permite una compra más personalizada

· Mejora el ciclo de vida de la mercancía

· Promueve la creatividad
	· Implica altos costos de seguridad

· Uso ineficiente del espacio
	· Tiendas de regalos

· Departamentos de estatus en las tiendas departamentales


Display

= Presentación impersonal de la mercancía dentro del ambiente físico de la tienda.

· Hace más atractiva la mercancía

· Aprovecha el tráfico de la gente para promover

· Refresca el interés de los clientes y vendedores

· Armoniza una sección, un departamento o toda la tienda.

SERVICIOS





Inseparabilidad


No se pueden separar de sus proveedores.








Naturaleza perecedera


No se pueden almacenar para su venta o su utilización posteriores.





Intangibilidad


No se pueden ver, sabaorear, sentir, escuchar ni oler antes de la compra.





Variabilidad


La calidad depende de quien los proporciona y cuándo, en dónde y  cómo.





COMPAÑÍA





CLIENTES





EMPLEADOS





MERCADOTECNIA EXTERNA





MERCADOTECNIA INTERNA





MERCADOTECNIA INTERACTIVA





Capacitar


Motivar








(Productividad)





4 P´s





(Diferenciación competitiva)





La calidad percibida depende en gran parte de la calidad de la interacción comprador-vendedor





(Calidad del servicio)








Producto Aumentado





Producto Real





Producto Fundamental





5.  Análisis


 de 


negocios








4.   Estrategia


 	     de 


    mercadotecnia








3. Desarrollo 


del concepto 


y pruebas








6.     Desarrollo


 		del 


producto








Selección


 	de ideas








Grandes almacenes





Generación 


de ideas








7.    Mercado 


     de


 prueba








8.  Comercialización








Ventas y utilidades





Ventas





Utilidades








Tiempo





Decadencia








Madurez





Crecimiento





Desarrollo       del producto








Introducción








Pérdidas/inversión








Decisiones para la determinación de precios





Factores internos





Objetivos de mercadotecnia


Estrategia de la mezcla de mercadotecnia


Costos


Consideraciones organizacionales





Factores externos





Naturaleza del mercado y de la demanda


Competencia


Otros factores ambientales (economía, reventa, gobierno)





Fabricante





Fabricante





Fabricante





Fabricante





Mayorista





Mayorista





Corredor





Detallista





Detallista





Detallista





Consumidor





Consumidor





Consumidor





Consumidor





+ Profundidad de surtido





- Profundidad de surtido





+ Amplitud de surtido





- Amplitud de surtido





Hipermercados





Supermercados





Tiendas especializadas





Boutique de diseñador





Tiendas de conveniencia





CATEGORÍA DEL PRODUCTO








Existente





Nueva





NOMBRE DE LA MARCA





Existente





Nueva











