COMERCIALIZACION

1. CONCEPTO DE MEZCLA COMERCIAL

Mc. Carthy  hace una clasificación de la mezcla comercial en cuatro categorías:

“4 P” 
     
Producto

Precio

Posición (Distribución)

Promoción

2. PRODUCTO

Desde el punto de vista comercial un producto o servicio es un medio para ganar clientes, en ese sentido un producto es un resumen o expresión concreta de muchas de las características de la empresa que los ofrece, pero también un conjunto de beneficios que el cliente espera recibir al consumirlos

Desde el punto de vista del marketing es importante en concentrarse en tres niveles del producto: básico, real, y ampliado.

Producto Básico:

Este concepto se refiere a los beneficios esenciales que el consumidor espera recibir del producto. Es el servicio que da el producto a quien lo consume, lo que esta comprando el consumidor, la función principal del producto.

Producto Real:

El producto real es la caracterización del producto no por su función sino por sus atributos: calidad, diseño, marca, empaque envase y etiqueta.

Calidad: aspectos como la duración global del producto, su confiabilidad, exactitud, facilidad de manejo, y reparación, y otros atributos de calidad valiosos.

Diseño: aspectos estéticos pero sobre todo la facilidad de uso y mantenimiento.

Marca: Una marca es un nombre, término, signo, símbolo o diseño o una combinación de ellos, que pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia. La marca permite el reconocimiento del producto y de sus beneficios.

Empaque, envase y etiqueta: Se refiere al recipiente o envoltorio de un producto. Las etiquetas contiene la información impresa sobre el producto que aparece en con el empaque. Cumple además una función informativa y promocional.

Producto Aumentado:

El producto aumentado es una ampliación del producto básico y el real incorporándole algunos servicios y beneficios extraordinarios como pueden ser:

· Garantías

· Servicios de mantenimiento

· Asesoramiento post-venta, etc

3. PRECIO

Para la empresa el precio de un producto o servicio es el monto de dinero que esta exige al consumidor para permitirle acceder a los beneficios que obtendrá de sus producto, representa una recuperación del valor invertido en cada producto y eventualmente un margen adicional de beneficios.

Factores que determinan la fijación del precio.

· El costo: La empresa determinará un precio que cubra todos sus costos de producción, distribución y venta del producto. El costo es el limite inferior para los precios

· La demanda: la pregunta esencial que una empresa se formula  al analizar el factor precio de una mezcla comercial es como afectarán la variaciones de los precios a las cantidades compradas. En otras palabras, cuanto están dispuestos a comprar los clientes a un cierto precio. 

· La competencia: Finalmente, los precios que establezca la competencia también afectarán el margen de decisión de la empresa a ese respecto.

Políticas para la fijación de precios:   (Página 38)

Políticas de precios para productos nuevos: 

· Precios para desnatar el mercado

· Precios de penetración

Precios psicológicos (Página 38)
Políticas de precios para líneas de productos (Página 38 y 39)
4. CANALES DE DISTRIBUCIÓN:

Esta función consiste en hacer que los productos fabricados por ciertas empresas puedan estar disponibles en los momentos  y lugares en que los consumidores desean adquirirlos. La mayor parte de las veces se lleva a cabo por otras empresas denominadas intermediarios.

La decisión respecto a la configuración de la red de distribución debe contemplar dos elementos principales:

· La cifra de ventas que se desea alcanzar

· El costo total incurrido en la distribución

Niveles de canal:

· Canales de nivel cero o mercadotecnia directa

· Canal de un nivel: un intermediario, Ej. minorista

· Canales de dos niveles: Ej. mayorista y minorista

· Canales de mercadotecnia de nivel superior

Criterios de distribución:

· Distribución intensiva

· Distribución selectiva

· Distribución exclusiva

Distribución intensiva: Consiste sencillamente en depositar el producto en el mayor número posible de negocios y puntos de venta. 

Distribución exclusiva: consiste en un número limitado de distribuidores que tiene el derecho exclusivo de la compañía.

Distribución selectiva: es la intermedia entre la intensiva y la exclusiva

Elección de los distribuidores:

Diversos aspectos:

· Las características de los clientes que serán atendidos.

· La disponibilidad de distribuidores en las áreas geográficas que se desea atender. 

· Las características del producto 

· El papel que se pretende cumpla el distribuidor en la mezcla comercial.

Logística del mercado (distribución física):

Es necesario prestar mucha atención a la logística o distribución física. Esta actividad abarca las tareas de análisis , la planificación, la gestión y el control de los flujos físicos de mercadería. Los aspectos más relevantes de la logística son: 

· Procesamiento de la información de los pedidos.

· Almacenamiento y gestión de stocks. 

· Embalaje.

· Transporte.

· Entrega.

5. PROMOCION:

La promoción es el proceso mediante el cual la empresa comunica información al público con el objeto de modificar sus actitudes o su comportamiento en su favor.

El proceso de comunicación (elementos):

Emisor, codificación, mensaje, medio, decodificación, receptor, respuesta, retroalimentación, ruido.

Pasos para una promoción efectiva:

· Identificar la audiencia meta.

· Definir las respuestas que se quieren obtener.

· Elegir y cifrar el mensaje.

· Elegir los medios.

· Desarrollar canales de retroalimentación.

Los instrumentos de la promoción:

Las ventas personales: son presentaciones orales en conversaciones con uno o varios posibles compradores, con el propósito de realizar ventas.

Publicidad: Es cualquier forma pagada de presentación que no sea personal, y de promociones de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado.

La promoción de ventas: Es una técnica que permite comunicar a un público objetivo (target) una oferta incentivante, indicando la forma de conseguirla, dentro de un contexto denominado “tema” que sea de interés para el consumidor que se intenta enfocar.

Relaciones Públicas: Son las acciones tendientes a establecer buenas relaciones con los diferentes públicos de una empresa, derivando de ello una imagen favorable para ella o sus productos.

Patrocinio de actos u obras sociales o culturales que irradian buena imagen hacia los grupos de consumidores actuales y potenciales.

