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Introduccion

El gran camino hacia la excelencia, la rentabilidad y pro-
ductividad de las organizaciones no se da sino existe una
herramienta como el Marketing que ayude a empujar o
dar una mano para adquirir reconocimiento en el mer-
cado. Cabe recalcar, que el tema del Marketing es muy
apreciado por las empresas ya que permite desarrollar la
imaginacion para potenciar e innovar productos, captar
nuevos clientes y lograr la satisfaccion de deseos y necesi-
dades.

Como filosofia, el Marketing tiene la perspectiva de desa-
rrollar la imaginacion que permite concebir la idea de una
mejor vision sobre los deseos que los clientes quieren a tra-
vés de productos o servicios.

El Marketing aporta una forma diferente de ejecutar y con-
cebir la funcion comercial o relacion de intercambio entre
dos o mas partes. Por tanto, el Marketing es tanto una filoso-
fia, como una técnica.

Considerando la importancia del marketing para la
empresa, surgio la inquietud por elaborar el presente libro
sobre “El Marketing y su aplicacion en diferentes areas del
conocimiento”, un aporte de gran utilidad para la comu-
nidad universitaria y poblacion en general, para tener una



nocion mas clara y precisa de lo que significa el Marketing y
su alto valor en las empresas actuales.

El texto tiene un aporte muy importante en el que maneja
ejes del conocimiento sobre Marketing ,muy detallados para
facilitar la comprension del lector, asi como cuadros en el
gue se indican de manera concisa lo que se quiere transmi-
tar al receptor del libro.

El libro esta conformado por 6 capitulos descritos de la
siguiente manera:

Capitulo 1: Marco referencial del Marketing, es necesario
tener informacion basica que caracterice al marketing desde
su historia, principios y evolucion enmarcando al lector a
identificarse con términos propios del marketing. Entre los
temas generales del capitulo estan: evolucion del marketing,
historia, conceptos segun varios autores, importancia, carac-
teristicas, proceso integral y ambientes.

Capitulo 2: Marketing Mix, es considerado como el motor
del marketing, en el que se desarrolla un analisis completo
para el mejoramiento e innovacion de productos o servi-
cios para ser comercializados en un mercado determinado.
Entre los temas principales a desarrollar estan, referencias
del marketing mix, el producto y sus estrategias, el precios
y sus tipos de fijacion, la plaza y su canal de distribucion, la
promocion como eje de comunicacion social de productos
y servicios.

Capitulo 3: Marketing Turistico, aborda su aplicacion en
area tan complejo y creciente como es el turismo, el cual
trata de satisfacer a los turistas, quienes buscan todo tipo
de servicios (hoteles, restaurantes, diversion, lugares, parque,
entre otros) Es asi, como el marketing turistico permite la ela-
boracion de una mezcla de mercado capaz de drindar los
atributos y beneficios buscados por cada uno de ellos.

Capitulo 4: Marketing politico, consiste en elaborar accio-
nes de difusion y comunicacion para un candidato y partido
politico para hacer llegar un mensaje de campana, que per-
mita de alguna forma buscar demanda en los electores.



Capitulo 5: Marketing estratégico, es considerado como
un eje de altisima importancia que permite enfocarse en
el desarrollo de estrategias implementadas por los nive-
les medios para alcanzar los objetivos propuestos de una
empresa determinada.

Capitulo 6: Marketing Internacional.consiste en determi-
nar estrategias que permitan una diferenciacion en los pro-
ductos o servicios comercializados por las multinacionales
o transnacionales, a nivel mundial. El objetivo del mismo es
satisfacer las necesidades de los consumidores fuera de las
fronteras.

Esperando que el presente trabajo bibliografico, sea del
agrado de los lectores, donde de cada uno de los autores
gue participaron en su elaboracion, dieron lo mejor de si
para hacer que el libro sea lo mas didactico y educativo para
los futuros y actuales profesionales de diferentes areas del
conocimiento.



Marketing mix

Jorge Plaza Guzman

El presente capitulo sobre el Marketing Mix, permitira cono-
cer el conjunto de herramientas tacticas controlables del
marketing que toda empresa combina para producir una
respuesta deseada en el mercado meta; es decir, ayudara a
comprender porque el marketing mix es utilizado por todos
los mercadologos como un medio para alcanzar metas
empresariales a través de una combinacion o mezcla (mix)
de todos los elementos controlables que integran o consti-
tuyen el Marketing Mix, como son: El Producto (Product), el
Precio (Price); Plaza o Distribucion (Placement) y la Promo-
cion (Promotion) también conocidas como las cuatro P del
marketing.

Jorge Plaza Guzman: Magister en Adny
ngeniero Comercial en Administraci

Docente Titular Auxiliar 1 de la Unive

inistracion de Empresas Unive
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Este capitulo estara estructurado por dos bloques; en pri-
mer lugar, se analizara el origen y evolucion del término, su
importancia y en segundo lugar se realizara un analisis a
cada uno de los elementos:

El Producto: explicara la importancia del elemento
al momento de elaborar bienes o servicios segun los
requerimientos de los clientes.

El Precio: conocerd el coste de satisfaccion de los clien-
tes y calcular el retorno via precio.

La Plaza: se observara la comodidad de compra del
cliente y eleccion del mejor canal de distribucion.

La Promocion: comunicara la existencia de los productos.

En la evolucion del término de Marketing Mix nacio y se
perfecciono, gracias a dos grandes personajes que aporta-
ron para lo que en la actualidad conocemos como las 4 P’s,
siendo los que a continuacion se detallan:

Imagen: Neil Borden

Fuente: Belén Rodriguez (2015), agencias de comunicacion.
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El termino Marketing Mix, aparece por primera vez en la obra
The Concept of Marketing Mix (1948) del tedrico Neil H. Bor-
den (1895-1980), profesor de marketing y publicidad en la
Escuela de Negocios de Harvard. Dijo que se inspird en una
investigacion de James W. Culliton (1912-2004) que descri-
bia el papel del responsable de marketing como un <<mez-
clador de ingredientes>>y propone en esta fase una lista de
doce elementos del marketing mix industrial: Planeacion
del producto, Precio, Marca, Canales de distribucion, Perso-
nal de ventas, Publicidad, Promocion, Empaque, Exhibicion,
Servicio, Manipulacion fisica e Investigacion; con las tareas
y preocupaciones comunes del responsable del mercadeo.

Imagen2

Fuente: James Ledbetter (2017), Washington Post

En 1960, el profesor Joseph McCarthy (nacido en 1928)
retoma la teoria de Borden y de la lista original la simplifica
a solo cuatro elementos clasicos, o también conocidas con
las “Cuatro P’s": Producto, Precio, Plaza y Promocion en su
obra Basic Marketing: a Managerial Approach. El conceptoy
la simplicidad del mismo cautivaron a profesores y ejecuti-
VOs rapidamente.

Y es asi que en 1984 el AMA (Asociacion Americana de Mar-
keting) lo consagro en su definicion de Marketing: “Proceso de
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planificacion y ejecucion del concepto precio, promocion y dis-
tribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion”

Es sabido que el conjunto tecnolégico conocido como mar-
keting reune una gran cantidad de actividades y técnicas
diferentes; que se pueden reagrupar en tres grandes areas:

- Actividades de investigacion,
- Actividades de planificacion y control
- Actividades de ejecucion.

En las actividades de investigacion se reunen todas aquellas
acciones que tienen como proposito conocer mejor los dis-
tintos elementos que conforman la estructura global de un
mercado: consumidores (habitos, tendencias, composicion,
preferencias, etcétera), las estructuras de distribucion, las
actividades de comunicacion (publicidad, promocion, etcé-
tera), las estrategias y planes adoptados por la empresa, etce-
tera. Todas ellas se integran en lo que se denomina como
investigacion de marketing.

Las actividades de planificacion y control tienen como fina-
lidad, en primer lugar, definir los objetivos que debe tratar de
alcanzar, caso por caso, la empresa y, en segundo lugar, des-
cubrir las formas mas eficaces y eficientes para alcanzarlos,
es decir, conocer las estrategias; y, finalmente, establecer los
mecanismos que permitan verificar que efectivamente las
estrategias (planes, programas, actividades) estan conduciendo
al logro de los mismos o, en caso contrario, disponer de criterios
solidos para introducir las medidas correctivas pertinentes.

Las actividades de ejecucion constituyen la materializacion
de las estrategias y tienen como propdsito incidir, positiva
0 negativamente, en los mercados con el fin de lograr una
reaccion en sus integrantes que le permita a la empresa
alcanzar, mantener o disminuir la participacion de mercado
de sus productos o servicios.
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Como puede verse, esta secuencia de actividades conduce
a que el ciclo de accion del marketing que puede detallarse
de la siguiente manera:

- Las actividades de investigacion permiten conocer a
fondo las estructuras del mercado.

- Facilita el establecimiento de los objetivos.

- Permite definir las estrategias mas adecuadas para
alcanzar los objetivos empresariales.

- Se materializan en una serie de acciones que inciden,
positiva o negativamente, en los mercados.

- Se producen cambios en los mercados que provocan
gue sean necesarias nuevas actividades de investiga-
cion, como instrumento de retroalimentacion, para rei-
niciar el ciclo.

El Marketing Mix es un concepto del marketing que recoge
todas las herramientas que se encuentran a disposicion
de los marketers para el desarrollo de acciones eficientes y
alcanzar de esta manera sus objetivos de penetracion y de
venta en el mercado objetivo (Lacalle, 2015)

Estas variables pueden ser combinadas de distintas for-
mas, segun el caso concreto, y por eso se emplea el término
mix, “mezcla” en inglés. A continuacion, se detallan algunas
definiciones de diferentes autores respecto al marketing
mix:

‘El conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir
una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla
de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede
hacer para influir en la demanda de su producto” (Arm-
strong & Kotler, 2013: 63)

Segun Colbert & Cuadrado (2003: 32) “El marketing mix,
se denomina también, variables controlables, de manera
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contraria a la competencia, que supone unaq, variable
semi-controlable o el entorno que se considera una, varia-
ble incontrolable”.

Segun el Marketing Publishing Center (1990:5) “El marke-
ting mix, constituye un instrumento de la accion de marke-
ting, no forma parte de las actividades de investigacion”.

‘El conjunto de herramientas tdacticas controlables de mer-
cadotecnia que la empresa combina para producir una res-
puesta deseada en el mercado meta. La mezcla de merca-
dotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para
influir en la demanda de su producto” (Calfucura, 2011: 27)

‘El marketing mix o mezcla de mercadotecnia es un con-
cepto que se utiliza para nombrar al conjunto de herra-
mientas y variables que tiene el responsable de marketing
de una organizacion para cumplir con los objetivos de la
entidad. Esto quiere decir que el marketing mix esta com-
puesto por la totalidad de las estrategias de marketing
que apuntan a trabajar con los cuatro elementos conoci-
dos como las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promocion
(Publicidad)”. (Merino, 2014: 46)

‘El concepto de Marketing Mix se emplea para designar a
aquellas herramientas y variables con las que cuenta el respon-
sable del drea para poder concretar los objetivos que se pro-
pone la compariia en la cual se desempena’. (Ucha, 2012: 39)

El conocimiento de una buena mezcla de marketing per-
mite que la empresa pueda actuar de forma planificada y
coherente para satisfacer las necesidades del consumidor y
conseguir un beneficio mutuo.

De acuerdo a Penaloza (2005), la mercadotecnia llega a
constituirse como una importante herramienta de gestion,
especialmente para aquellas organizaciones con orientacion
al cliente, la cual es indicadora de una filosofia de servicio,
debido a que los esfuerzos por estudiar y llegar a compren-
der las necesidades del consumidor, por desarrollar produc-
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tos que se ajusten a sus expectativas, representan prestacio-
nes gue aumentan el nivel de satisfaccion de los mercados,
ademas de anadirles valor.

Es asi que para Ortiz, Li-erth, & Femat (2015), no solo basta
producir un articulo u ofrecer un servicio de calidad o bajos
costos, sino que es necesario que la empresa sea capaz de
hacer entender al cliente que esta recibiendo el mejor pro-
ducto o servicio. Bajo este contexto, el marketing mix desem-
pena un papel muy importante, debido a que la combina-
cion unica de estos elementos en una determinada industria
permitira a las empresas competir de manera eficaz, que
garantice la rentabilidad y sostenibilidad de la misma.

La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa
es capaz de hacer para influir en la demanda de su producto.
Las multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de
variables conocidas como las “cuatro P". La figura 1 que a con-
tinuacion se detalla, muestra las herramientas especificas de
marketing para cada P.

Figura 1. Herramientas especificas del marketing para cada ‘P’

PRODLCJjC'dI'O
Varieda PRECIO
Calidad Precio de lista
Disefio Descuentos
Caracter|5t|cas Bon]ﬂcac]ones
Nombre de marca Periodo de pago
Envase Planes de crédito
Servicios
) PLAZA
PROMOCION Canales
Publicidad Cobertura
Ventas personales Surtido
Promocion de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventarios
Transporte
Logistica

Fuente: Plan estratégico de marketing para nuevas firmas de consultoria en
Argentina. (Mogollon, 2014)
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- Producto: Es la combinacion de bienes y servicios que la

compania ofrece al mercado meta. Asi, la ensambladora
Maresa a través de sus camionetas BT-50 de la marca
Mazda consiste en puertas, volante, airbag, tornillos y
tuercas, bujias, pistones, faros y otros miles de piezas.
Mazda ofrece varios modelos de camionetas BT-50 y
docenas de caracteristicas opcionales. Cada camioneta
incluye servicios completos y una garantia integral de
$100.000 o 5 anos, que forman una parte del producto,
asi como el tubo de escape.

- Precio: Es la cantidad de dinero que los clientes tienen

gue pagar para obtener el producto.

- Mazda calcula sus precios sugeridos al detalle (Listas

de precios) que sus concesionarios podrian cobrar por
cada camioneta BT-50. Sin embargo, los concesionarios
de Mazda deben de ver la forma de negociacion con
cada cliente como: Planes de crédito (crédito directo)
o financiamiento con entidades crediticias, descuen-
tos, promociones. Tales acciones ajustan los precios a la
situacion econdmica competitiva actual, y a la percep-
cion que tiene el comprador del valor de la camioneta.

- Distribucion: Incluye las actividades de la compania que

hacen que el producto esté a la disposicion de los con-
sumidores meta. Mazda se asocia con un enorme cuerpo
de concesionarios independientes que venden los diver-
sos modelos de esta compania. Ademas, Mazda elige a
sus agencias de manera cuidadosa y las apoya mucho. Los
concesionarios que tiene esta marca a nivel nacional, man-
tienen un inventario de camionetas Mazda, las muestran a
clientes potenciales, negocian precios, cierran ventas y dan
servicio a los automoviles después de la venta.

- Promocion o comunicacion: Son todas las actividades

gue comunican las ventajas del producto y persuaden
a los clientes meta de que lo compren. Mazda en el
mercado ecuatoriano gasta muchos miles de dodlares
al ano en publicidad para Ecuador con el proposito de
comunicarles a los consumidores acerca de la empresa
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y de sus diversos productos. Los vendedores de los con-
cesionarios a nivel nacional atienden a los comprado-
res potenciales y los convencen de que Mazda es la
mejor opcion en su segmento de camionetas para ellos.
Mazda a través de su cadena de concesionarios realiza
promociones especiales; como por ejemplo, incentivos
de compra adicionales.

Sin embargo, hay otra preocupacion valida, que senala que
el concepto de las cuatro P adopta el punto de vista que
tiene el vendedor del mercado, no el del consumidor. Desde
la perspectiva del comprador, en esta era de valor para el
cliente y relaciones con €l, las cuatro P se describirian mejor
como las cuatro C’s, ver figura 2:

Figura 2. Descripcion de las 4P'sy las 4C’s

— Producto — Cliente
— Precio — Costo
|| Plaza o

e ) — Conveniencia
distribucion

— Promocion — Comunicacion

Fuente: Estrategias de marketing online. (Ponziani, 2015)

Por lo tanto, mientras que los mercaddlogos se consideran
a si mismos como productos de venta, los clientes se ven a
si mismos como valor de compra o soluciones a sus proble-
mas. Los consumidores estan interesados en algo mas que
el precio; les interesa el costo total de obtener, usar y des-
echar un producto. Los clientes desean que el producto y el
servicio tengan una disponibilidad lo mas conveniente posi-
ble. Por ultimo, buscan una comunicacion bidireccional. Los
Mmercadologos harian bien en pensar primero en las cuatro C
y luego construir las cuatro P sobre esa plataforma.
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Un producto se define como algo que puede ser ofrecido a
un Mmercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y
gue podria satisfacer un deseo o una necesidad.

Los productos incluyen mas que solo los objetos tangibles
como automoviles, computadoras o teléfonos celulares. En
una definicion mas amplia, entre los productos también se
incluyen servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones,
ideas o una mezcla de éstos. A lo largo de este texto se utiliza
el téermino producto ampliamente para incluir cualquiera o
todas estas entidades.

Los servicios: son una forma de producto que consiste en
actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen a
la venta, que son esencialmente intangibles y que no dan
como resultado la propiedad de algo. Algunos ejemplos
son: la banca, servicios hoteleros, viajes de aerolinea, la venta
minorista, comunicacion inalambrica, servicios profesionales
y servicios de reparacion del hogar.

Kotler y Armstrong (2013) conceptuan que un producto es
cualquier “‘cosa” que se pueda ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo, y que alcanzara a satisfa-
cer un deseo o una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios,
eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o combinacio-
nes de estas entidades. Lo anterior hace referencia al conjunto
de elementos tangibles e intangibles que se ofrecen al mer-
cado y satisfacen necesidades a consumidores individuales o
usuarios industriales a traves del proceso de intercambio.

Segun Monferrer (2013:97) “El producto es una combinacion
entre productos fisicos, servicios, informacion, experiencias,
entre otras. Y que, dado esta hipotesis, debemos entender el
termino producto y la relacion que conllevan los propios bie-
nes fisicos y los servicios (educacion, sanidad, restaurantes,
hoteles, seguridad social, envio postal, entre otros”.

Hoy, a medida que los productos y servicios se vuelven
cada vez mas articulos de consumo masivo, muchas empre-
sas estan migrando a un nuevo nivel en la creacion de valor
para sus clientes.
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Productos, servicios y experiencias

Los productos son un elemento clave en la oferta de mer-
cado general. La planeacion de la mezcla de marketing
comienza con la construccion de una oferta que aporte valor
a los clientes meta. Esta oferta se convierte en la base sobre
la que la empresa construye relaciones rentables con los
clientes. Bajo esta definicion, se debe entender el término
producto desde un enfoque amplio en el que, ademas de los
propios bienes fisicos y los servicios (educacion, sanidad, res-
taurantes, hoteles, limpieza, envio postal, etc)), tienen cabida
otras posibilidades como las siguientes:

- Los acontecimientos: Son todos los espectaculos artisti-
cos y deportivos como el futbol, las olimpiadas, elimina-
torias del mundial o una exposicion o feria.

- Las experiencias: Para diferenciar sus ofertas, mas
alla de solo hacer productos y prestar servicios, estan
creando y gestionando las experiencias de los clientes
con sus marcas o empresa. Las experiencias siempre
han sido una parte importante del marketing de algu-
nas empresas.

Disney ha fabricado suenos y recuerdos durante mucho
tiempo a través de sus peliculas y parques de diversiones.

Nike declaro: “No se trata tanto de los zapatos, sino de a
donde te llevan”.

Hoy todo tipo de empresas estan rehaciendo sus tradicio-
nales bienes y servicios para crear experiencias. Por ejemplo,
el restaurante Nuevo Edén de Puerto Bolivar en la Provincia
de El Oro sabe que esta vendiendo mas que solo comida a
base de mariscos; esta vendiendo toda una experiencia gas-
trondmica.

- Las personas: Se refiere a iconos como los Rolling Stones,
Michael Jordan o Michael Jackson y en el caso de nues-
tro pais Antonio Valencia han sido utilizados comercial-
mente en muchos ambitos de negocio.
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- Los lugares: Respecto a esto, continuamente vemos en
television anuncios tratando de promocionar los encan-
tos de ciertas ciudades, lugares, sitios o comunidades
autonomas. En el caso de nuestro pais nuestro referente
son las Islas Galapagos.

Caracteristicas del producto

Un producto esta formado por diferentes atributos, como se
ha sehalado, englobables entre los tangibles y los intangi-
bles que lo caracterizan y le dan personalidad. Para conocer
mas en detalle un producto, son nueve los elementos que se
pueden analizar de forma genérica, aunque siempre depen-
deran de la naturaleza del propio producto (de acuerdo con
el planteamiento del profesor Rafael Muniz):

- Nucleo: Se refiere a las propiedades fisicas, quimicas y
técnicas del producto.

- Calidad: valoracion de los elementos que componen el
nucleo, de acuerdo con unos criterios que son comyparativos
con la competencia.

- Precio: valor ultimo de adquisicion.

- Envase: elemento de proteccion del que estd dotado el
productoy que, junto al disefo, aporta un gran componente
de imagen.

- Diseno, forma y tamano: permiten la identificacion del
producto o la empresa y, generalmente, configura la propia
personalidad del mismo.

- Marca, nombres y expresiones graficas: igualmente, faci-
litan la identificacion del producto y permiten su recuerdo
asociado a uno u otro atributo.

- Servicio: conjunto de valores anadidos a un producto
gue nos permite poder marcar las diferencias respecto a los
demas.

- Imagen del producto: opinion que se crea en la mente
del consumidor segun la informacion recibida, directa o
indirectamente, sobre el producto.
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- Imagen de la empresa: opinion en la memoria del mer-
cado que interviene positiva o negativamente en los criterios
y actitudes del consumidor hacia los productos. Una buena
imagen de empresa avala, en principio, a los productos de
nueva creacion; asi como una buena imagen de marca con-
solida a la empresay al resto de los productos de la misma.

El mercado y la empresa valoran de diferente manera los atri-
butos de un producto. Y ése es uno de los grandes problemas
a los que se enfrenta el Marketing, porque lo importante es
conseguir que ambos estén en la misma onda, que entien-
dan el producto y todo lo que lo rodea de la misma manera,
(ver figura 3). Se trata de que lo que la empresa cree que es su
producto, sea lo mismo que comunique al mercado y que, a
su vez, el mercado entienda el mensaje en el mismo sentido
gue la empresa lo ha entendido previamente.

Figura 3 Niveles de productos y servicios
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Los que se encargan de la planeacion de los productos deben
pensar en los productos y servicios en tres niveles. Cada nivel
agrega mas valor para el cliente:

De acuerdo a Armstrong & Kotler, (2013), cada nivel agrega
mas valor al cliente, se los describira a continuacion:

- Producto Basico: Es el valor esencial para el cliente y res-
ponde a la pregunta: ;Qué esta adquiriendo en realidad
el comprador?

Los mercaddlogos al disefar los productos deben definir pri-
mero los beneficios o servicios esenciales que resuelven un
problema y que los consumidores buscan. Una mujer que
compra una botella de agua adquiere mas que solo agua
para calmar su sed.

Las personas que compran un iPad de Apple estan com-
prando mucho mas que una Tablet; compran entreteni-
miento, autoexpresion, productividad y conectividad con sus
amigos y familia: una ventana movil y personal al mundo.

- Producto Real: en el segundo nivel, los mercadologos
deben transformar el beneficio esencial en un producto
real. Necesitan desarrollar caracteristicas para los pro-
ductos y servicios, ademas de diseno, nivel de calidad,
marca y empaque. Por ejemplo, el iPad es un producto
real; su nombre, piezas, estilo, caracteristicas, empaque
y otros atributos han sido de manera cuidadosa combi-
nados para entregar el valor esencial para el cliente de
permanecer conectado.

- Producto Aumentado: por ultimo, los mercadologos
deben crear un producto aumentado alrededor de los
beneficios esenciales y del producto real, ofreciendo
beneficios y servicios adicionales al consumidor poste-
riores a la compra. El iPad es algo mas que un dispo-
sitivo digital. Ofrece a los consumidores una solucion
de conectividad completa. Asi, cuando los consumido-
res compran un iPad, Apple y su distribuidor también
podrian ofrecer a los compradores una garantia en refac-
cionesy mano de obra, instrucciones sobre como utilizar
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el dispositivo, servicios de reparacion rapida cuando sea
necesario y un sitio Web para utilizarlo en caso de tener
preguntas o problemas. También proporciona acceso a
un gran surtido de accesorios y aplicaciones.

Por lo anteriormente anotado, los consumidores consideran
los productos como complejos paquetes de beneficios que
satisfacen sus necesidades. Durante el proceso de desarrollo
de los productos, los mercadologos primero deben identifi-
car el valor esencial que los consumidores buscan en un pro-
ducto. Después deben disenar el producto real y encontrar
Mmaneras de aumentarlo para crear este valor para el cliente
y la experiencia mas satisfactoria para él.

Clasificaciones de productos y servicios

Los productos y servicios se dividen en dos clases amplias
basadas en los tipos de consumidores que los utilizan: Pro-
ductos de consumo y productos industriales.

Productos de Consumo

Los productos de consumo son los productos y servicios
comprados por los consumidores finales para su consumo
personal. Los mercaddlogos suelen clasificar estos produc-
tos y servicios sobre todo con base en como los consumido-
res realizan su compra.

Los productos de consumo incluyen:
- Productos de conveniencia

- Productos de comparacion

- Productos de especialidad y

- Productos no buscados.

Estos productos se diferencian en las formas en que los consu-
midores los comprany, por tanto, en como se comercializan.

Los productos de conveniencia: son productos y servicios
de consumo que los clientes suelen comprar con frecuencia,
de inmediatoy con el minimo esfuerzo de comparaciony de
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compra. La compra de los mismos puede estar planificada o
por la simple exposicion de los mismos en sitios estratégi-
cos; ejemplos de estos productos son detergentes, carame-
los, revistas, periodicos, pilas, comida rapida, etc. Los produc-
tos de conveniencia son por lo general de bajo precio y los
mercadologos los colocan en muchas ubicaciones para que
estén disponibles cuando los clientes los necesiten o deseen.

Los productos de comparacion: son los productos y servi-
cios de consumo que los clientes adquieren con menos fre-
cuencia, los comparan de manera cuidadosa en su idonei-
dad, calidad, precio y estilo. Al adquirir productos y servicios
de comparacion, los consumidores pasan mucho tiempo y
hacen un esfuerzo por reunir informacion y hacer compa-
raciones. Los ejemplos incluyen muebles, ropa, automovi-
les usados, electrodomeésticos, servicio de hotel, alquiler de
vehiculos y compra de boletos aéreos. Los mercaddlogos de
productos de comparacion suelen distribuir sus productos a
través de menos puntos de venta, pero proporcionan mayor
soporte de ventas para ayudar a los clientes en sus esfuerzos
de comparacion.

Los productos de especialidad: son productos y servicios de
consumo con caracteristicas unicas o una identificacion de
marca por la que un grupo significativo de compradores esta
dispuesto a hacer un esfuerzo adicional o especial para su
compra. Los ejemplos incluyen marcas especificas de auto-
moviles, equipo fotografico de alto precio, ropa de marca y
servicios de especialistas meédicos o legales. Un automouvil
Mercedes Benz, por ejemplo, es un producto de especiali-
dad debido a que los compradores estan por lo general dis-
puestos a recorrer grandes distancias para comprar uno. Por
lo general, los compradores no comparan los productos de
especialidad. Invierten solo el tiempo necesario para llegar a
los distribuidores que tienen los productos buscados.

Los productos no buscados: Son productos de consumo
que el consumidor Nno conoce o0 que Cconoce, Pero por o
general no considera comprar por el momento. La mayoria
de las innovaciones son productos no buscados hasta que
el consumidor es consciente de ellas a través de la publici-
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dad. Ejemplos clasicos de productos y servicios no busca-
dos conocidos son los seguros de vida, servicios funerarios,
donaciones de sangre a la Cruz Roja, servicio de grua, etc.
Por su propia naturaleza, los productos no buscados requie-
ren mucha publicidad, ventas personales y otros esfuerzos
de marketing.

Productos industriales

Los productos industriales, son los adquiridos para su poste-
rior procesamiento, o para su utilizacion en la realizacion de
un negocio. Asi, la distincion entre un producto de consumo
y un producto industrial se basa en el proposito para el cual
se adquiere el producto. Si un consumidor compra un pro-
yector para ver peliculas o partidos de futbol en su casa, es
un producto de consumo; si el mismo consumidor compra
el proyector para su uso en un negocio de alquiler de proyec-
tores, sera un producto industrial.

Los tres grupos de productos y servicios industriales son
materiales y piezas, bienes de capital, y suministros y servicios.

- Los materiales y piezas incluyen materias primas, asi como
materiales y piezas manufacturados.

- Las materias primas consisten en productos agropecuarios
(trigo, algodon, ganado, frutas, verduras) y productos natura-
les (pescado, madera, petréleo crudo, mineral de hierro).

- Los materiales y piezas manufacturados constan de com-
ponentes materiales (hierro, hilo, cemento, alambre) y piezas
componentes (pequenos motores, neumaticos, moldes). La
mayoria de los materiales y piezas manufacturados son ven-
didos de manera directa a los usuarios industriales.

El precio y el servicio son los principales factores de marke-
ting; la marcay la publicidad tienden a ser menos importan-
tes.

- Los bienes de capital son productos industriales que ayu-
dan en la produccion o en las operaciones del comprador,
incluyendo las instalaciones y el equipamiento accesorio.
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- Las instalaciones constan de comypras importantes, como
los edificios (fabricas, oficinas) y el equipo fijo (generadores,
prensas de taladro, sistemas informaticos grandes, elevado-
res).

- El equipo accesorio incluye equipos de fabrica portatil y
herramientas (herramientas de mano, montacargas) y equi-
pamiento de oficina (computadoras, maquinas de fax, escri-
torios). Tienen una vida mas corta que las instalaciones y solo
ayudan en el proceso de produccion.

El dltimo grupo de productos industriales es suministros y
servicios.

- Los suministros incluyen surtido para operacion (lubrican-
tes, carbon, papel, lapices) y articulos para reparacion y man-
tenimiento (pintura, clavos o escobas). Los suministros son
los productos de conveniencia del campo industrial porque
se adquieren por lo general con un minimo de esfuerzo o de
comparacion.

- Los servicios empresariales incluyen servicios de repara-
cion y mantenimiento (limpieza de ventanas, reparacion de
equipo de computo) y servicios de asesoramiento empresa-
rial (legales, de asesoria de gestion, publicidad). Dichos servi-
cios son suministrados por lo general por contrato.

Decisiones sobre los productos y servicios

Las importantes decisiones en el desarrollo y marketing de
los productos y servicios individuales, se centran en las deci-
siones acerca de los atributos del producto, branding, empa-
que, etiguetado y servicios de soporte al producto.

Atributos del producto y servicio

El desarrollo de un producto o servicio implica definir los
beneficios que ofrecera. Estos beneficios son comunicados
y entregados por medio de los atributos del producto tales
como su calidad, caracteristicas, estilo y disefno, ver figura 4.
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