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RESUMEN:

Muchos gerentes de marca, consideran con razon que el producto es el elemento central de sus
preocupaciones. Naturalmente, el gerente de marca se ocupa primordialmente del producto mismo,
porque es indispensable para sus funciones administrativas. Sin embargo, ordinariamente el
producto se limita a una entidad concreta, que tiene una iniciacion y una terminacion bien definida.
Como veremos mas adelante, ese método se refiere a identidades que pueden medirse, como en
ciclos, precios, tendencias de mercado, segmentacion, publicidad y promocién, distribucién y
muchos elementos especificos. Lo que entendemos aqui al considerar el producto, es la inferencia
de que el gerente de marca debe pensar en la teoria del producto, completamente fuera de los
confines de las limitaciones impuestas Unicamente por las restricciones de los criterios fisicos y por
las entidades especificas de sus productos. Es la diferencia filoséfica entre esencia y ser.

1. El continuo de los productos

El producto no termina con las limitaciones fisicas en que pensamos normalmente. o sea, el articulo
que, cuando se vende, desaparece para siempre. De modo semejante, en cualquier compafiia el
producto es el centro de sus actividades y se relaciona con todas las fases de las actividades
corporativas. En esas mismas circunstancias basicas se desarroll6 la administracién de productos, y
la mercadotecnia alcanzo su estatura y estructura actuales.

Todo gerente de marca se da perfecta cuenta de esas ideas, pero no todos se dan cuenta completa
de sus inferencias, ni tampoco saben necesariamente cOmo manejar su producto o productos de
acuerdo con ellas. Corno la administracion de productos es una técnica muy reciente en nuestro
medio, eso es muy natural. Sin embargo, hay ciertos denominadores comunes que dan una idea del
tratamiento elemental de las situaciones de la administracion de productos, y ofrecen lineamientos
que pueden aplicarse a cualquier producto. Dan organizacion, sistema y cohesion a los problemas de
administracion de los productos.
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Un continuo se define como una cantidad, una serie o un todo ininterrumpido, y esto describe
apropiadamente el producto en su paso a través de la vida corporativa. Desde la investigacion hasta
el mercado, y ahi después de éste para regresar a la investigacion, el producto parece una sucesion
interminable de acciones, reacciones, planes y politicas, que afectan a los objetivos de la existencia
corporativa y a su vez sufren su influencia. Como muchas de esas actividades no tienen principios ni
fines bien definidos, sino que fluyen unas en otras, el concepto del producto dentro de la compafiia
se describe como un continuo de producto. Véase la grafica 1.

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, hay tres fases distintas en el continuo: previa al
mercado, en el mercado y posterior al mismo, y se representan en forma circular, tan solo porque
cada uno de los componentes de esas fases, lleva a las demas, y a menudo vuelve a su predecesor.

Con frecuencia los componentes Illevan mucho mas atras, porque los adelantos de una etapa
posterior pueden requerir remedios que se desarrollen en las etapas iniciales de los mismos. Esto es
cierto en particular en las fases previas al mercado, donde la investigacion, el desarrollo, las pruebas
de campo y los refinamientos del producto son las principales preocupaciones, como puede verse en
la gréfica 2, que solo muestra las etapas previas al mercado, con indicaciones de direccion inversa
cuando hay que recurrir a los componentes anteriores, prueba y valoracion.

Tenemos situaciones semejantes en otras fases, y por lo tanto, el retroceso a otras etapas anteriores
de los componentes sera necesario para la solucién de los problemas, asi como para la planeacion,
los pronosticos y el control. Ademas, sera necesario volver a menudo de una fase a otra. Las
modificaciones de los productos sugeridas por las condiciones del mercado de la fase posterior al
mismo, pueden requerir implantacion en la fase previa al mercado (investigacion o desarrollo), la
que una vez lograda se retroalimentara en el flujo del continuo del producto.

Las relaciones entre las fases y sus componentes constitutivos comprenden una serie de
actividades continuas, todas las cuales requieren planeacién y control constantes. EI hexagrama de
la administracion de productos demostrd el gran interés del gerente de marca en todas esas
actividades. Su naturaleza y extension pueden variar, dependiendo de sus responsabilidades
corporativas especiales y de los objetivos de la administracion de productos en cada compaiiia; pero
independientemente del grado, siempre sera un participante activo, interesado y responsable.

La percepcion de esas relaciones da una idea de la necesidad de una planeacion y control muy
cuidadosos. Despues de que se alimente en el continuo, el producto inicia una larga y costosa
jornada que se espera que produzca utilidades, pero mientras estd en transito, las situaciones
cambian tanto en el mercado como en la compafiia. No todas ellas afectaran al nuevo producto, pero
si algunas. El problema consiste en controlar las fases y coordinar las actividades de cada una, para
que no se desperdicie tiempo, para que los productos anticuados no se incluyan en las
investigaciones mucho tiempo después de que se haya perdido el mercado, o que se implanten
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cambios en los costos internos de la compafiia, hasta el grado de que las utilidades resulten
insuficientes.
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Esas cuestiones superficiales y evidentes, solo tienen por objeto indicar las posibilidades. Son una
sencilla indicacién de los numerosos problemas, cuestiones y situaciones que se presentaran cuando
el producto esté en las fases previas de mercadeo, de mercadeo o posteriores al mismo.
Indudablemente, la naturaleza y el grado de importancia de esos puntos criticos variardn a medida
que cambie el producto mismo y que se altere su posicion en el continuo. Los principales problemas
derivados de todo esto son los siguientes: ;Quien va a llevar a cabo la coordinacion? ¢Quién se
encargara de la vigilancia dentro del continuo? ;Y quién vigilara el mercado para proporcionar una
integracion completa de las influencias internas y externas sobre el producto y el continuo? Como es
natural, la respuesta final a todas esas preguntas las daré el gerente de marca.

Asi pues, el gerente de marca tendra que ir de un lado a otro para cerciorarse de que todo fluya tan
uniformemente como sea posible, de una fase a otra y dentro de ellas. Al mismo tiempo, tendra que
vigilar el mercado y la competencia y mantenerse al corriente de los acontecimientos internos.
Cuando haya indicios de que deba revalorarse la situacion del producto en cualquier area o fase,
también sera responsable ya sea de hacer alteraciones basandose en su autoridad y responsabilidad,
o bien, de llamar la atencion de la administracion a esas necesidades.

Si consideramos la enormidad del continuo cuando se aplica a cualquier empresa activa de tamafio
moderado, sera evidente todo el alcance de las actividades de la administracion de productos, con
respecto al producto. Hay dos factores que complican ain mas el concepto: el continuo se aplica
simultaneamente a todos los productos de la corporacion, y no todos los productos se encuentran en
la misma etapa. Lo que habré que vigilar aqui es una amplia dindmica, en la que diversos productos
estan en varias etapas y grados de iniciacion, desarrollo, terminacion, examen, nuevo examen,
desgaste o madurez. El malabarista de los productos maneja muchas pelotas y ninguna de ellas
debera caer al suelo.

El continuo ayuda a la administracion a imaginar la totalidad del esfuerzo y da al gerente de marca
una perspectiva sobre las relaciones y dependencias reciprocas, un requisito previo de sus
responsabilidades de coordinacion y de productos. También da a otros una idea de esas mismas
preocupaciones, pero ademas, identifica la relacion del producto con la compafiia, del producto con
el mercado y del producto con la organizacion interna. Mientras pasa por esas fases, el producto se
forma, se moldea y sufre la influencia de esas presiones, y es muy importante que la administracion
reconozca todo esto. Por Ultimo, aunque no menos importante, el continuo define la direccion de la
administracion de productos.

PRIMERA FASE: ANTES DEL MERCADO

Los componentes de esta fase son los siguientes:

Concepto, Valor del producto.
Investigacion, Valoracion del cliente.
Desarrollo, Mercadotecnia/potencial de
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mercado.
Planeacion, Posibilidades de manufactura.
Plan de prueba para modelo del producto, Costo.
Prueba de mercadotecnia, para objetivos -
L . Utilidad.
técnicos y comerciales,
Toma de decisiones afirmativas o
Desarrollo de mercado, .
negativas.
Actuacion del producto, Planeacion de mercadotecnia.

En la fase anterior al mercado, el interés principal consiste en la investigacion, el desarrollo, las
pruebas (de productos, de mercado y de consumidor) y la toma de decisiones afirmativas o
negativas, llamadas comunmente tomas de decisiones de seguir 0 no seguir. La profundidad de la
intervencion del gerente de marca dependera de la compafiia, pero en general, si no se encarga
directamente del desarrollo y coordinacion de nuevos productos, por lo menos participa
indirectamente en ello. La relacion de la administracién de productos con la investigacion y la
entrada de ideas de productos, varia considerablemente de una compafiia a la otra, pero la necesidad
de investigaciones directas, orientadas hacia el mercado se esta haciendo mas frecuente. En esas
condiciones, la mercadotecnia y la administracion de productos desempefiaran un papel importante
en la direccion de los esfuerzos de investigacion, en la seleccién de los productos para su desarrollo
y para el establecimiento de prioridades. En aquellas situaciones en que hay grupos separados de
desarrollo de mercados, aunque intervendra como consultor y coordinador, el gerente de marca no
serd responsable de la prueba real de los modelos individuales de prueba de productos. En esos
casos, el producto solo quedara bajo su responsabilidad cuando esté completamente desarrollado.
En otras circunstancias intervendra en esos periodos iniciales de prueba y dirigira las actividades
experimentales de mercadotecnia y de pruebas de campo. Mas tarde emprendera las funciones de
"rutina” de la administracion de productos, a medida que el producto se trasfiera de la etapa de
investigacion y desarrollo, a la situacién normal de la mercadotecnia. En cualquiera de esas
situaciones, los requisitos de planeacién, coordinacion y seleccion, desde el punto de vista del
gerente de marca, seran mas o menos iguales.

Enfoque de comité para el desarrollo de productos

En todas las compariias grandes, la decisién de proseguir con la investigacion y el desarrollo de un
nuevo producto, o aun de llevar a cabo importantes modificaciones de productos que requieran
nuevas investigaciones, en contraste con la formulacion o los cambios de procesos, seran
responsabilidades de comités y no de individuos. Dichos comités reciben diferentes nombres:
comités de nuevos productos, comités de desarrollo de productos, comités de investigacion y
desarrollo, o sencillamente comités de productos. Esos grupos determinan cuales proyectos de
productos se desarrollaran, fijan las fechas de terminacién y revisan periddicamente su progreso, de
acuerdo con los informes del personal de investigacion y desarrollo, de desarrollo de mercado o de
administracion de productos. Cuando se usan esos comités, su composicion dependera en gran parte
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de la naturaleza y de la complejidad tanto del producto como de la compafiia. Por regla general, la
composicién minima debera incluir las siguientes representaciones :
Administracion : que apruebe los proyectos y los fondos.
Mercadotecnia: representacion de alto nivel para la aprobacion de conceptos, asesoria sobre
el mercado y compromisos sobre capacidad de ventas.
Administracion de productos: para coordinacion, responsabilidad del desarrollo y para fines
de informacion.
Representacion técnica: representacion exacta, que variara dependiendo de la naturaleza de
la compafiia y compromisos de investigacion.

Ademas de esas representaciones basicas, que constituiran el ndcleo del comité, puede acudirse a
los expertos para obtener comentarios, consultas o asignacion de responsabilidades especificas. Por
regla general, esos comités son grupos de toma de decisiones y dependen en gran parte de las
recomendaciones y valores que preparan los gerentes de marca, el personal de investigacion y
desarrollo, los analistas de mercado, el personal de manufactura y los ingenieros, a quienes se
consultarad desde el principio sobre las posibilidades de manufactura. A menudo, esa consideracion
practica ocurre demasiado tarde en el esfuerzo de desarrollo del producto y muchos productos
nuevos e interesantes han tenido que esperar la instalacion de equipo o el proceso de desarrollo,
porque la comunicacion de la manufactura con la ingenieria se demord en las etapas iniciales.

Concepcion de productos

Por todo lo anterior, podemos ver que hay una tendencia a que la concepcién de los productos
emane de la mercadotecnia o de indicaciones basadas en los requisitos de la misma, asi como en las
necesidades y direcciones correlacionadas y recomendadas por el grupo de mercadotecnia, de donde
deriva la concepcion. Si este es el caso, las fuentes de esas direcciones seran muchas y todos los
miembros de la corporacion tendran la oportunidad o la obligacién de orientarse hacia la
investigacion de los productos y de presentar sus ideas.

A menudo, el gerente de marca analizara especificamente todas esas ideas, y en conjunto con
otros elementos del grupo de mercadotecnia analizara esas entradas y luego, mediante las
actividades del comité, planeara el esfuerzo adicional. Con esto se presentaran y desarrollaran las
investigaciones necesarias y las recomendaciones imitativas o los perfiles de ideas de productos.

Cuando hay investigaciones no directivas, la administracion establecera lineamientos generales, o
bien, lo haran los directores de investigacion, y el posible producto o proceso derivado de sus
esfuerzos retroalimentara a la mercadotecnia, para su valoracion y analisis comercial. En esos casos,
los contactos con los representantes comerciales, seran necesariamente limitados, y la informacion
se obtendra de sus torres de marfil, por canales mas bien informales que formales.

Valoracion de la concepcion del producto
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Supongamos que una idea para un nuevo producto ilumina repentinamente la mente del sefior X,
como ocurrié con la bombilla de Edison, quienquiera que sea y dondequiera que se encuentre dentro
de la organizacion. El concepto alimentara a la mercadotecnia, si la direccion emana de ella, o0 a
investigacion y desarrollo en aquellas organizaciones donde éstas son las rutas convencionales. Los
mecanismos de esos canales existen en todas las compafiias, desde la caja de sugerencias,
ligeramente informal, hasta las formas de presentacion de ideas, bastante formales, que muchas
compariias emplean en una u otra forma.

Lo que hay que preguntar es lo siguiente: ;qué ocurre a esa idea? A menudo la respuesta no es
satisfactoria. El problema consiste en que con mucha frecuencia esos conceptos se presentan con
una planeacién insuficiente, y como solo reciben una atencion superficial e incompleta, muchas
ideas valiosas nunca llegan a desarrollarse, en otras, muchas que no valen nada, y se desperdicia
mucho tiempo y dinero, antes de que se reconozca que no podran llevarse al mercado y que seran
improductivas.

Habré que preparar cuidadosamente las ideas antes de presentarlas. Aunque esa seleccion es muy
costosa, lo es mucho menos que el esfuerzo de investigacion y desarrollo. El costo de los
investigadores y de su personal de apoyo es sumamente alto y no puede ponerse en duda la utilidad
de una buena preparacion. Las ilusiones del esfuerzo y del tiempo y los problemas derivados de la
planeacion y de las prioridades son razones adicionales para llevar a cabo una cuidadosa seleccién.

La responsabilidad de esa seleccion quedard donde lo decida la administracién, pero cada vez se
dara a la mercadotecnia con més frecuencia, y mas directamente a la administracion de productos.
Este es un cambio significativo en contraste con las épocas pasadas, cuando aunque se necesitara
cierta preparacion, no habia disposiciones adecuadas para un cuidadoso analisis y planeacion.

Planeacion de nuevos productos

Son muchos los que objetan la palabra “planeacion”. No parece practico planear las
investigaciones de quince nuevos productos para 2006 y de diez para 2007, y sin embargo, esto es
indispensable para un esfuerzo eficaz de investigacion, desarrollo y comercializacion. La diferencia
entre la planeacion de la investigacion y la planeacion de productos especificos es la clave. La
planeacion comprende las disposiciones de tiempo, dinero, gente y compromisos. No estipula cuéles
seran los productos especificos, sino que establece areas de investigacion e indicaciones de
necesidad. En ese sentido, la planeacion de la investigacion, no solo es posible sino indispensable.
El requisito anterior de una seleccion sistematica de la concepcion de un producto y el aislamiento
de los proyectos especificos que se investigaran, se relacionan con ese enfoque. Esos proyectos se
convierten entonces en un objetivo mas preciso del esfuerzo planeado de investigacion.

Cuando se valora el efecto de esos esfuerzos en la totalidad de los objetivos corporativos, y en la
asignacion de recursos, no hay necesidad de una justificacion adicional de los requisitos de
organizacion, para la sistematizacion, la seleccion, la planeacion y el control. Asi como hay que
satisfacer las necesidades de entrada, también habra que tomar disposiciones para satisfacerlas. El
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gerente de marca intervendrd en los esfuerzos analiticos, anteriores a las recomendaciones de
investigacion, en el proceso final de seleccion y después en el ciclo que llevara finalmente al éxito
de la mercadotecnia. Por lo tanto, todos los gerentes de marca deberan familiarizarse por completo
con los problemas de la administracion de investigacion y desarrollo. Las necesidades de los
gerentes de marca para apreciar los requisitos de analisis y planeacion, anteriores a la toma de
decisiones que les corresponden y que a veces son elementos de su responsabilidad y de sus
funciones de control seran una preocupacion mas inmediata.

Seleccidn de las investigaciones de productos

Hay tres productos basicos: el producto totalmente nuevo, que satisface nuevas necesidades; el de
"yo también”, un duplicado de otro ya existente y el producto modificado, una modificacion
importante que requiera investigacion, o una menor, que requiera desarrollo o manufactura e
ingenieria.

Ademas, hay procesos que siguen esos mismos tres lineamientos : el nuevo proceso, una creacion
totalmente nueva, o una nueva forma de hacer lo que ya se esta haciendo; el de "yo también", una
duplicacion de un proceso ya existente y el que requiera modificaciones mayores 0 menores. Esos
procesos pueden dirigirse hacia la utilizacion de productos existentes, de productos que ya se han
investigado, o los que se han desarrollado como una consecuencia del sistema.

Los sistemas se originan también con la creacién de nuevos productos, que requieren nuevos
métodos de aplicacién, para poder venderlos. Si se integra con la investigacion esa mercadotecnia
coordinada, proporciona el ndcleo del desarrollo total de los sistemas y puede constituir una gran
ventaja competitiva. Aunque no se investigue totalmente, por si misma la venta mediante sistemas
es un importante instrumento de mercadotecnia.

Ademas de todos esos esfuerzos planeados, no debemos olvidarnos del aspecto agradable de los
descubrimientos accidentales, que no pueden planearse, pero que ocurren. En ese caso,
investigacion y desarrollo sera responsable de obtener la opinion y la proyeccion del mercado, un
procedimiento de justificacion inversa, en el que el analisis y la planeacion se llevan a cabo despues
del descubrimiento.

Independientemente de quién sea responsable de la preparacion antes de la seleccion y de la
planeacion después de ella, las condiciones son semejantes e igualmente importantes. Si hay causas
importantes del fracaso de los nuevos productos, se culpara a una seleccion previa inadecuada, a un
examen incompleto y la planeacion posterior del nuevo producto, lo que a menudo es la
responsabilidad del gerente de marca, quien debera tenerla en cuenta.
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Todo esto se relaciona estrechamente con la planeacién y sistematizacion. El éxito o el fracaso
depende del mayor empleo posible de esas técnicas, y sin ellas no podra mantenerse con éxito
ningun esfuerzo.

Una cosa que hay que repetir es la necesidad de una pronta participacion de todas las areas
corporativas requeridas en las actividades de investigacion y desarrollo, en lo concerniente a la
mercadotecnia final, la manufactura, la ingenieria y la logistica; todas las cuales tienen su sitio,
aungue a menudo participan en el problema cuando ya es demasiado tarde. En un sistema integrado,
se requiere al principio mucho esfuerzo para disminuir las demoras y mejorar la realizacion de la
investigacion. El tiempo de la investigacion es muy prolongado, como todos sabemos, y no es raro
que se necesiten de uno a varios afios. Aungue ese periodo puede acortarse en ciertas situaciones, su
duracion es necesaria y esperada. Lo que es inexcusable, desperdiciado e innecesariamente costoso,
es la demora entre la percepcion de la investigacion y el tiempo para llegar realmente al mercado.
Una integracion mas estrecha mediante la administracion de productos, puede aminorar con eficacia
esas diferencia de tiempo y evitar desperdicios de movimiento, de tiempo y de utilidades.
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Los acontecimientos con respecto a la seleccion de la investigacion de productos, asi como a su
aprobacién y control, pueden representarse en forma esquematica, como se ve en la grafica 3, y los
componentes de cada uno se mencionan a continuacion.

Etapa Requisitos de datos

Entrada del concepto Descripcion general del concepto y su relacion con el desarrollo y la
mercadotecnia
Presentacion de necesidades
Presentacion del perfil

Datos de seleccion INFORMACION DF MERCADOTECNIA
Tamario del mercado
Potencial del mercado
Participacion disponible calculada
Participacion obtenible del mercado
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Aprobacion

Investigacion

Competencia
Presente (productos, precios, estrategias, tendencias, debilidades).
Posibilidades futuras (productos, estrategias)

Posibilidades de fijacion de precios

Posibilidades de utilidades

Efecto en otros productos de la linea

Esfuerzo de mercadotecnia requerido

Publicidad

Promocion

Ventas

Ciclo vital del mercado y del producto

Retribucion sobre las utilidades, basada en célculos de investigacion y

desarrollo, manufactura e ingenieria Inferencias y restricciones legales

Necesidad de identificacion

INFORMACION TECNICA

Posibilidad

Otros esfuerzos pendientes de investigacion

Necesidad de personal y equipo

Posibilidad de manufactura

Patentes u otras restricciones legales

Toxicoldgico

Control ambiental del gobierno

Confluencia o divergencia de las investigaciones existentes de
productos

Posibilidades de extension

Riesgos de desarrollo o de manejo Posibilidades de patentes
Expectaciones de tiempo y de desembolsos

Puede ser posible, basandose en las contestaciones inmediatas a las
preguntas presentadas y satisfechas en la preparacion de anélisis de
seleccion. Ordinariamente sera necesario suministrar tan solo una
aprobacidn tentativa cuando hay ventajas evidentes y se requiere al
mismo tiempo un refinamiento adicional de la seleccion de datos. Por
lo tanto, la aprobacion tentativa permitira que el anélisis adicional se
retroalimente a través del procedimiento, para determinaciones,
rechazos o aprobacion final. En algunos casos, cuando lo exija la
urgencia o el optimismo, podréan iniciarse esfuerzos de investigacion y
estudios de mercadotecnia mientras esta pendiente la aprobacion final.
Busqueda de literatura

Bulsqueda de patentes

Estudios de desarrollo
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Pruebas

Planeacion de
mercadotecnia

Estudios de proceso.

Experimentacion

Preparacion de muestras o modelos

Exploracion de patentes

Determinaciones de costos

Consideraciones presupuestales

Establecimiento de objetivos

Establecimiento de presupuestos

Pruebas de mercado

Reaccion de los consumidores

Valoracién de la actuacién

Potencial de mercado

Aceptacion del mercado

Determinacion de modificaciones

Actuacion técnica

Mejoramiento de productos o procesos

Determinacion de ciclos

Mercado

Productos

Vida

Determinacion de mercados hechas en estudios de seleccion que se
miden y refinan

Programas de publicidad

Programas de promocion

Preparacion de la literatura

Analisis y proyeccion de utilidades

Estudios totales del efecto en los productos existentes
Implantacién en finanzas, manufactura, ingenieria, logistica, etcétera.
Prondsticos

Determinacion de los precios de venta

Empaquetamiento

Reaccion a los acontecimientos esperados

Requisitos de datos

Control de productos

Procedimientos de revision

Niveles de actuacion de la aceptabilidad minima de productos o
procesos

Necesidad de control de calidad, especificaciones y tolerancias.
Productos de segunda o tercera generacion, o procesos derivados del
producto inicial

Posibilidades de modificacion
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Revision

Aprobacion

Mercadotecnia

Valoracién y revision de
la actuacion

Los componentes de la fase

Tamafio inicial de los pedidos

Valoracion del esfuerzo de investigacion, programas de prueba y el
programa de mercadotecnia. Valoracion de costos, Una revaloracion
constante que se hace formalmente (en general cada trimestre), en
cuyo momento puede terminarse el proyecto o alterarse la prioridad.
Decision final de hacer o no hacer, basada en la valoracion de todo lo
anterior.

Presentacion oficial en el mercado, e implantacion del plan de
mercadotecnia o del producto. Comienza el verdadero trabajo del
gerente de marca.

Valoracién de la actuacion técnica y comercial. Eficacia de la
programacion del producto y de la mercadotecnia, rendimiento y
vigilancia constante. Ahora completamente bajo el dominio de la
administracion de productos y sometidos a la escala total de las
valoraciones, controles y direcciones de la misma.

SEGUNDA FASE: MERCADOTECNIA

de mercadotecnia son los siguientes:

Ingenieria Determinacion de la participacion de
mercado

Planeacion Determinacion del ciclo de vida

Potencial de mercadotecnia Manufactura

Distribucion Finanzas

Control de inventarios Control de calidad

Logistica Ventas

Promocion Desarrollo del mercado

Publicidad Planeacion

Determinacion del ciclo de utilidades Competencia

Vigilancia de las utilidades Control de productos

En esta fase se ha aprobado

el producto, esta en manufactura y se vende activamente como producto

regular de la linea. En ocasiones puede regresarse a los componentes de investigacion y desarrollo

de la primera fase, pero

serd una situacion excepcional. El producto en esta fase significa
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introduccidn, crecimiento y madurez, con respecto al ciclo de vida. Ahora esté sujeto a toda la serie
de consideraciones de mercado, y a todas las variaciones del mismo.

TERCERA FASE: COSTOS DE MERCADOTECNIA
Los componentes de la fase de costos de mercadotecnia son los siguientes:

Exito de la mercadotecnia Competencia
Participacion del mercado Publicidad

Prondsticos de mercado Promocién

Ciclo del mercado Distribucion

Ventas Utilidad

Ciclo de utilidades Manufactura e Ingenieria
Ciclo de vida Reduccion de costos
Control de calidad Mejoramiento de procesos
Inventario Continuacion o interrupcién del analisis
Logistica Control

Modificaciones Planeacion

Esta fase no tiene un nombre apropiado, porque en algunos casos el esfuerzo de mercado
continia, y en otros cesa totalmente. Sin embargo, significa tratar con el producto totalmente
maduro o decadente (fase de madurez y desgaste), asi como las preocupaciones de mejoramiento,
estabilizacion de utilidades, y todos los problemas encontrados con el producto y el mercado méas
antiguos. También indica aquellas alteraciones del producto, de la distribucién o de la
mercadotecnia, que son el resultado de la experiencia del esfuerzo de la mercadotecnia y también el
de la exposicion a los clientes, su influencia y efectos.

Al considerar cualquiera de esas tres fases en el continuo, hay que recordar que existen otros dos
elementos que moderan todo el proceso, los factores ambientales externos e internos. También hay
que incluir la dimension de tiempo, que no puede explorarse en cualquier caso hipotético, aunque en
la practica modera considerablemente las fases.

El resultado practico de esas consideraciones temporales, es su efecto en el tiempo, en la fase y en
su costo. La valoracion y la revaloracion del continuo total, garantizan que haya mejoramiento en
las fases y en los componentes.

2. La competencia y los competidores

Vivimos en un mundo competidor, y esa competencia se extiende desde nuestro ambiente personal
hasta el de los negocios. A medida que el mercado se hace cada vez mas activo y complicado,
ocurre lo mismo con la competencia. Tanto la administracion general como la de mercadotecnia, se
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interesan profundamente en los efectos de la competencia, ya sean negativos o positivos, asi como
en las inferencias legales de la misma.

Debido a esas preocupaciones reales y cambiantes, la mercadotecnia se enfrenta a una interminable
serie de preguntas, relacionadas con los competidores y sus actividades en cualquier mercado dado:
¢CAmo existen y funcionan contemporaneamente y como se espera que existan y funcionen en el
futuro? Es indispensable conocer la competencia, y anticiparla. Las préacticas competidoras del
momento afectan a las practicas de mercadotecnia también del momento, y las expectaciones de las
futuras actividades competidoras se relacionan con el desarrollo de otras actividades competidoras a
mas largo plazo y con las medidas, estrategias y tacticas que se emplearan.

En todas esas complicaciones, hay elementos muy variados, que afectan directamente al gerente de
marca, porque uno de los principales aspectos de las actividades competitivas se refiere a los
productos competidores y a los elementos de la mezcla del mercado y del producto, que ya hemos
examinado. Por lo tanto, el gerente de marca esta tan cerca de la escena de la competencia como
cualquier miembro del grupo de mercadotecnia. A pesar de la familiaridad, es sumamente dificil
valorar con exactitud la competencia, porque la mayor parte de la informacion es de segunda mano.
La perspectiva es otro problema, asi como el caricter inmediato de la disponibilidad de
informacion. Como ya hemos considerado esos amplios aspectos, sera de gran ayuda un examen
méas cuidadoso de la naturaleza, teoria y significado de la competencia. Aungque no es dificil
reconocer la existencia de la competencia, muy pocos comprenden toda su influencia o significado.

LA FUERZA DE LA COMPETENCIA

Es innegable que exista la competencia, y su influencia se acepta y se lamenta simultaneamente. Sin
embargo, hay la tendencia a preocuparse demasiado o muy poco de ello, y la complacencia o el
fatalismo negativo resultante pueden ser la consecuencia. No obstante, una comprension mas
completa de la dinamica de la competencia permitira una mejor apreciacion de los siguientes
factores:

A. Verdadero significado de la competencia.

B. Magnitud de las fuerzas competidoras.

C. Dinamica de la competencia.

D. Influencia y efectos de la competencia, tanto directos como indirectos.

E. Aspectos negativos de la competencia.

F. Aspectos positivos de la competencia.

Aunque nadie podréa decir que realmente disfruta de la competencia en los negocios, tampoco podra
negar su valor. En algunos casos, la misma naturaleza de la competencia es la que produce
alteraciones creadoras en el mercado, para la compafiia competidora. Algunos enfoques estratégicos
para emplear eficazmente la competencia, son la imitaciéon o la duplicacion de productos, los
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productos de "yo también", la venta y servicio de piezas, equipo o productos auxiliares que se usan
con los de los competidores, aprovechando sus esfuerzos para el desarrollo y mantenimiento del
producto en el mercado. Naturalmente, esto no siempre es asi, y no hay razén para alegrarse en
todas las situaciones competidoras. Puede ocurrir una decadencia de los precios, la saturacion del
mercado, y un posible desgaste, hasta llegar al retiro total del producto. Todo esto sucede en el curso
natural de los acontecimientos de negocios, econdmicos y sociales. El reconocimiento de la fuerza,
la naturaleza y la estructura de la competencia, es un preludio del maximo empleo de la actividad
competidora, y también de la determinacién de maniobras competidoras contrarias.

FILOSOFIA DE LA COMPETENCIA

Antes de que podamos considerar la implantacion de tacticas competitivas, es indispensable
reflexionar en los principios fundamentales de la competencia. Desde el interés de vender a
individuos y sobresalir en los esfuerzos colectivos de los grupos, hasta llegar al predominio, es una
sencilla extension del impulso de dominio corporativo. Aunque esto explica en parte el origen de la
competencia entre individuos, y suministra la base para analizar la competencia entre grupos, hay
otra consideracion adicional y fundamentalmente significativa en la dindmica de la competencia de
los negocios. Las necesidades de supervivencia econdmica se basan en la libertad de empresa, que
permite ejercer ciertos criterios que haran posible la coexistencia lucrativa de muchas compafiias
que tengan actividades en los mismos mercados.

En ese analisis esta implicita la dinamica del mercado mismo. Como el mercado esta en un estado
de cambio constante, también tendra que variar la actividad competidora, y por lo tanto, hay
factores competidores que prevalecen en distinto grado de magnitud y sus influencias varian
dramaticamente. de acuerdo con los ambientes y situaciones de los mercados. Esto se resume muy
bien en el concepto de la oferta y la demanda, 0 mas bien, se resumié muy bien hasta los recientes
descubrimientos de los cientificos del comportamiento y la aparicion de la mercadotecnia creadora.
Aunque el concepto clasico de la oferta y la demanda explicd en gran parte la vida econdémica y
describi6 las variaciones de los productos y de los clientes, asi corno las de los precios y los
productos, ya no es completamente valido, porque ahora pueden crearse mercados donde en
realidad los productos no se necesitan. Puede argumentarse que la creacién de una necesidad, o la
existencia de una necesidad real, equivalen a las mismas relaciones de la oferta y la demanda. Sin
embargo, esto no es completamente correcto, porque si se dirigen las necesidades, también se creara
una demanda. Otros dos factores que cambian el equilibrio de la oferta y la demanda, son la
instruccion y la politica, que han alterado radicalmente la explicacion simplista.

La mercadotecnia creadora no es tan agradable como parece, porque no todos los mercados estan
sujetos a esas influencias, pero amplia nuestros horizontes de mercadotecnia y nos hace desafiar los
conceptos establecidos y la naturaleza de la relacion de mercadotecnia-cliente-producto-precio, en la
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forma en que se ha imaginado por tanto tiempo. Lo que significa es que se exige una nueva opinion,
si se quiere que la mercadotecnia eficaz prevalezca en el moderno ambiente de los negocios.

Antes de seguir adelante, examinemos algunos de los elementos que entran en el ambiente del
mercado y de la competencia.

EL MERCADO

Como ya lo hemos visto, el tamafio, la postura y la naturaleza del mercado, varian dependiendo de
las circunstancias especificas. Se encuentra en un estado de constante alteracion, y por lo tanto, el
grado de competencia en cualquier situacion dada, es muy variable. Al considerar la competencia y
el mercado como fuerzas coexistentes en un estado de equilibrio, sera evidente al instante que
ambos se afectan entre si, y que el cambio de uno de ellos da por resultado un cambio en el otro.
Son mutuamente interdependientes. Si tratamos de apreciar de modo completo la competencia y sus
efectos, habra que considerar la naturaleza y las actividades del mercado como elementos primarios.
Una vez mas, los tres segmentos tradicionales del mercado serviran para proporcionar una base que
permita examinar las actividades competidoras que prevalecen en ellos. Aunque estas son solo
perspectivas muy amplias, dan una idea de la naturaleza de la competencia sobre una base
comparativa.

Mercado de consumidores

No es necesario decir a cualquier gerente de mercadotecnia de productos de consumo, que ese
mercado es el mas competido, voluble y activo de los tres. EI nimero de empresas competidoras, su
tamafio, poderio y la distribucion de cualquier proveedor, son de gran importancia para su capacidad
de competir en un mercado de consumidores. La evolucidn técnica es un factor determinante y el
cambio social es una importante preocupacion, especialmente en lo que se refiere a la psicologia de
los habitos de compra de los clientes. La capacidad creadora en la competencia es una reflexion de
la mercadotecnia imaginativa y una consideracion muy importante cuando se analiza o se desarrolla
la competencia en esa clase de mercados. El atractivo para los consumidores, los nuevos productos,
las modificaciones de los mismos, los precios, la publicidad, la promocion, etc. y en afios recientes
la conveniencia, son estrategias o tacticas que han empleado los competidores. En el mercado de
consumidores hay que tener en cuenta otras ventajas competidoras mas ilusorias. Son muy eficaces,
aungue menos evidentes, como la extension del crédito de los consumidores. Con la tendencia hacia
el crédito, las actividades competidoras tendran que aumentar, y las cuentas de crédito pueden
proporcionar la base para la seleccion de proveedores. Esto se refiere tanto al publico comprador,
como a las compras entre compaiiias.

El mercado industrial
En el mercado industrial hay muchas consideraciones paralelas a las de los mercados de consumo.
Sin embargo, hay diferencias relacionadas con el nimero de competidores, que a veces €s menor,
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pero su tamafio tiende a ser mayor y los elementos de las ventajas o deficiencias periféricas de los
negocios aclaran u oscurecen la imagen. Esta implicita la reciprocidad de las compras y de las
ventas. Los precios, el servicio, la distribucion y la disponibilidad, son muy importantes, asi como
también la publicidad y promocidn, pero su influencia no es tan grande como en los mercados de
consumidores. Los nuevos productos, el desarrollo de los productos, las modificaciones de los
mismos Yy el servicio a los clientes, también son muy importantes. En alguna época, el nivel de esas
actividades no era igual al del mercado de consumidores, aunque esa es otra dimension cambiante.
Los desarrollos méas recientes indican una creciente actividad en esos aspectos competitivos y
aumentaran en el futuro, a medida que lleguen al sector industrial otras técnicas del mercado de
consumidores que tengan éxito.

El gobierno

Ordinariamente, la mercadotecnia del gobierno se ha considerado casi sacrosanta. Como la banca,
se consideraba inviolable, pesada, estancada y majestuosa. Todavia puede ser majestuosa, pero los
negocios del gobierno tienen su propia mercadotecnia. Aunque todavia siguen los enfoques
tradicionales, la expansion de los negocios del gobierno a areas no convencionales ha sido fantastica
y abundan las oportunidades. Sin embargo, todavia es necesario reconocer el tradicionalismo que
prevalece para hacer negocios con el gobierno y para saber que la competencia sigue llamando a la
misma puerta. Las diferencias con otros sectores principales del mercado son muy precisas y dan
ciertas ventajas a los competidores. En sus relaciones contractuales, el gobierno protege a los
contratistas que triunfen, asi que cuando se obtiene el negocio por el periodo estipulado en el
contrato, solo se extendera o se aceptaran nuevas ofertas hasta que se complete. De ordinario, la
competencia se interesa mas directamente en los factores econdémicos y en la calidad y el precio del
producto que se entregue. La calidad, las tolerancias, las inspecciones y las rigidas préacticas de
control, son requisitos adicionales que pueden usarse para obtener ventajas competidoras. La
necesidad de informes indican las preocupaciones administrativas que pueden proporcionar otra ruta
de exploracion. Aunque de ordinario los competidores de los mercados industriales y de
consumidores se conocen muy bien, los negocios del gobierno se llevan a cabo con ofertas, y en
ocasiones, por lo menos en teoria, los competidores no se conocen, lo que significa una limitacion
de la valoracion de las capacidades de los competidores. La entrada a los mercados
gubernamentales es muy lenta y costosa, lo que hace que al final los competidores puedan llegar a
conocerse. El tipo general y las compafiias especiales que concursaran son muy familiares, lo que es
una ayuda en las actividades de mercadotecnia.

ELEMENTOS COMPETIDORES

Después de valorar la naturaleza de la competencia, dentro del contexto de su mas amplio
significado con respecto al mercado, sera conveniente considerar las técnicas principales de las
actividades competidoras. Naturalmente, la competencia tiene por objeto obtener, mantener o
mejorar una posicion en un mercado dado, ya sea inicialmente o durante un periodo prolongado.
Los competidores tratan de hacerlo de varios modos. Sin embargo, el factor fundamental de la
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implantacion de cualquiera de esas tacticas especificas es la actitud, ordinariamente muy penetrante,
que constituye la politica de la compafiia, con respecto a la competencia.

Aunque ninguna compafiia tiene la misma politica todo el tiempo, ni tampoco tendrd
necesariamente la misma para todos los productos, en todos los mercados, hay una tendencia hacia
una actitud central, que rija la competencia y la capacidad de competir, tanto desde el punto de vista
de la reaccién como del de la accion. Esto significa que las compafiias tienen un enfoque que dirige
sus actividades especificas y que lo emplearan corno el lineamiento que rija sus actividades en el
mercado, a medida que hacen la competencia a otros, y que reaccionan a las situaciones
competidoras.

Con bastante frecuencia estos lineamientos no son escritos y forman parte del gran conjunto de la
administracion empirica, que en forma muy interesante se relaciona directamente con la imagen de
la compafiia y del esfuerzo de mercadotecnia. Con frecuencia, los objetivos de la compafiia y sus
politicas competitivas no son los que crean ni la competencia ni los clientes, accidental o
deliberadamente. Aunque la propagacion de politicas internas de cierta clase puede ser intencional
para crear luego otra imagen. a menudo no sucede asi. Por lo tanto, la mercadotecnia debera precisar
lo que otros creen que estan haciendo desde un punto de vista competitivo, porque puede afectar la
naturaleza, la direccion y el grado de las actividades competidoras. La impresion puede estar muy
lejos de la realidad. Visto de otro modo, esto puede ser una ventaja, porque la cortina de humo
puede confundir a la competencia y puede ser mucho mejor que haya un mal entendimiento y no
que haya una politica tan clara que las decisiones de mercadotecnia puedan predecirse totalmente.
Este es un objetivo valido. porque, como una medida competitiva contraria. la capacidad de
sobrepasar la facultad de adivinacion de la competencia puede depender de la capacidad de predecir
sus acciones y reacciones 'y, por lo tanto, la confusion sera de gran ayuda.

Las politicas basicas de actividad competidora pueden expresarse en otros tres términos
simplificados, altas, medianas y bajas, que se usan para describir el nivel de actividades en tres
dimensiones: tiempo, reaccion y actitud de mercadotecnia. Naturalmente el esfuerzo de entrada es
una funcidn variable que depende del producto, del mercado y de las circunstancias. Un enfoque tan
fundamental como este ayuda a explicar las aparentes contradicciones que ocurren cuando se
examinan practicas especificas de accion y reaccion y politicas de mercadotecnia, en la forma en
que se implantan en situaciones individuales.

La naturaleza misma de la actividad competidora se basa en varios elementos individuales, que
pueden considerarse como niveles de funcionalidad de operacion, y por lo tanto, tienen dos
parametros activos basicos: el general, que incluye el mercado, el submercado y la compariia misma
y el especifico, que incluye el producto, el precio, el servicio y el entretenimiento.

Esas siete categorias principales abarcan toda una serie de posibilidades tacticas individuales, que
pueden variar de intensidad, asi como en el grado de uso reciproco, de mercado, de producto y de
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precio. A menudo la gente dice con gran volubilidad que las permutas son infinitas. Realmente lo
son y constituyen tan solo uno de los muchos retos de la mercadotecnia.

El riesgo es inherente en cualquier aplicacion, pero el grupo de mercadotecnia y el gerente de marca
tienen la responsabilidad de aminorarlo, y sus conocimientos, experiencia y criterio, contribuyen a
menudo a determinar la actividad especifica y los niveles de intensidad en el precio de un producto
y en su nivel de servicio.

Para imaginar las posibilidades, habra que examinar la lista que indica los elementos constitutivos e
individuales que pueden aplicarse para aprovechar las estrategias generales y especificas, en la
forma en que se usarian en cualquier caso dado. Luego habrd que considerar que los niveles de
actividad en cualquiera de los siete elementos principales, o bien las entradas individuales, pueden
variarse no solo para una actividad total, sino también sobre la base de un mercado o producto.

Una vez establecidos en cualquier serie de condiciones, tendran que alterarse en el tiempo,
basandose tanto en las circunstancias competidoras y de mercado, corno en asuntos internos,
incluyendo tanto el éxito como el fracaso, tanto la utilidad como el capital disponible ademés de los
cambios en la mezcla del producto.

Cada uno de esos elementos tiene ciertas caracteristicas que se relacionan con su implantacion.
Corno el producto y el mercado difieren, ocurre lo mismo con las técnicas con que se emplean, y
para hacerlo es indispensable un estudio mas extenso de su naturaleza general. También es muy
importante considerar los cambios de implantacion y de énfasis que han ocurrido en todos los
mercados.

Mercado, submercado y compafiia ~ Producto

Publicidad Investigacion de clientes
Promocion Conveniencias
Creacion de imagen Calidad
Relaciones publicas Modificacion
Servicio publico Distribucion
Desarrollo de estatura Especial para el cliente
Publicidad Duplicacién
Fundacién Empaguetamiento
Donativos Publicidad
Becas Promocion
Recompensa
Investigaciones no directivas Servicio
Precio Tecnico

Financiero
Avrreglos de crédito Tecnologico
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Copiado Producto
Descuentos de volumen Desarrollo de sistemas
Relaciones de volumen Retribuciones
Desgaste Analitico
Inestabilidad Almacenamiento
Tolerancias Ventas de enlace
Pruebas gratuitas Concesiones de servicio
Manipulacion del periodo de Conveniencia
rempaque
Velocidad

Manipulacion de cargos de flete Confiabilidad
Fijacion de descuentos Créditos

Productos Investigacion y desarrollo

Pagos Consignaciones

Entrenamiento
Todas las formas y niveles

El mercado

La competencia a nivel de mercado significa la actividad general que lleva a cabo una compafiia
para desarrollar un mercado o mantener una posicion en el ya existente. Ordinariamente se relaciona
con la publicidad y la promocién de tipo institucional y no se dirige al mercado, aunque puede
depender mucho de la orientacion de sistemas o procesos. De ordinario ese enfoque se encuentra en
la mercadotecnia industrial y de consumidores, y el énfasis se dirigira hacia los objetivos a largo
plazo. Corno estrategia a corto plazo es demasiado costosa y no produce retribuciones suficientes.
La administracion de productos y la mercadotecnia tendran que preocuparse debido a las muchas
oportunidades para llevar a cabo esfuerzos de enlace u otros relacionados en un nivel especifico de
mercado o de producto, donde estarian mas intimamente comprometidos, tanto desde el punto de
vista de direccion como de utilizacién. Es muy dificil valorar los resultados de la competencia en
ese alto nivel y también es muy dificil combatirlos.

El submercado

En este punto el enfoque es semejante al de la situacion total de mercado, pero los limites y
objetivos se definen con mas claridad porque hay que llegar a un segmento mas estrecho. Como en
la competencia del mercado total, su naturaleza es mas o menos general, a menos que se haga un
esfuerzo concertado para dominar un mercado, sobre una base de corto o largo plazo. Aunque
limitada, la naturaleza de la actividad, la duracion, los costos y las ventajas, se relacionan
directamente con el tamafio y la identidad del submercado. Si es muy grande, habré relativamente
mas dificultades y gastos. Si es pequefio, la saturacion virtual puede capturarlo. Una vez mas, nos
ocupamos primordialmente de los segmentos industriales y de consumidores, al considerar este
enfoque. Como es mas especifico, la administracion de productos y la de mercadotecnia pueden
desempefiar un papel mas activo en esas estrategias competidoras. Como ese mismo enfoque puede
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afectar a un submercado relativamente pequefio, es muy razonable que la administracion de
mercadotecnia recomiende esas actividades y que luego indique la extension, la direccion y el grado
de imposicion de los elementos. Un acoplamiento eficaz con el precio y el producto (y con el
servicio cuando sea necesario) proporcionara una poderosa situacion competidora, que un grupo de
mercadotecnia puede aprovechar al principio con ventaja.

La compafiia

La competencia de compafiia a compafiia nos recuerda el bueno y viejo enfoque de la rivalidad
directa. Sin embargo, aunque a veces amistosa, en general es una lucha sin cuartel, en la que el
mejor resulta financieramente victorioso Como el precio es la utilidad, podemos comprender muy
bien la motivacion y la actividad. Esa base de enfrentamiento esta a un nivel mucho més bajo que la
base del submercado y ahora encontraremos la competencia del mercado directo, del submercado y
del producto. No es extrafio que sea un &rea muy importante, en la que la administracion de
productos tiene una participacion principal.

Cuando hay muchos mercados, la compafiia se encontrara en diversos niveles de competencia y en
varios mercados en periodos distintos. La flexibilidad, la prontitud de la reaccion y las actividades
planeadas imaginativamente, son muy importantes. Cuando se compite en ese nivel, tanto los
factores de institucion y de imagen como los de producto, se vuelven mas significativos.

El producto

La competencia de producto a producto es el dominio del gerente de marca, donde llevara a cabo
muchas de sus luchas competidoras. Esta es el &rea aislada més critica: de la accion: competidora.
Por regla general, en union con el precio y el servicio, que son las raices del nivel de competencia
de producto a producto, es el medio en que tanto €l como la mercadotecnia, pueden llevar a cabo sus
actividades. La planeacion y las estrategias establecidas cederan el paso a la necesidad de prontitud.
Los clientes no esperardn a que se establezcan politicas, y por lo tanto, una reaccion rapida es
indispensable para subsistir en las encarnizadas situaciones competidoras que se encuentran
comunmente.

Es muy dificil anticipar la competencia de producto por producto no solo requiere un conocimiento
completo del mercado y del producto. sino también una vigilancia continua. La competencia se
mueve rapidamente y si no se crean y se aplican controles eficaces., una posicion estable y
relativamente no competidora podra invertirse por completo en unos cuantos instantes o dias, en vez
de semanas 0 meses.

El precio

En una época, el precio era el elemento aislado méas importante de la competencia, lo que no quiere
decir que ahora no lo sea. No obstante, el precio ya no tiene la importancia que antes tuvo, lo que
refleja la naturaleza cambiante de los mercados, de los consumidores y de la mercadotecnia.
También refleja algunas de las actitudes de refinamiento con respecto al mercado y las avanzadas
técnicas de comercializacion de los vendedores. De hecho, la competencia de precios no es
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suficiente, porque hay casos en que a pesar de estar ligeramente fuera de la equivalencia directa del
dinero, precios un poco més altos 0 méas bajos, puede obtenerse o retenerse el negocio. La razén
consiste basicamente en una orientacion que queda mucho més alla de las valoraciones previas y el
reconocimiento de que el precio del producto no equivale al costo del producto para el comprador o
el valor de uso del mismo. La conveniencia, el servicio (de producto, técnico o para el cliente, de
entrega, etcétera), el apoyo técnico o comercial, la disponibilidad total de los sistemas, la ayuda de
ingenieria, los ahorros de mano de obra y de inventario, todo esto y otras muchas cosas son factores
que ofrece el proveedor. Son ventajas que el consumidor antes no consideraba y que ahora analiza y
calcula en el costo del producto.

Un excelente ejemplo de productos de consumidores son los alimentos congelados. Muchos de ellos
son muy buena compra, pero muchos otros no lo son, porque sobrepasan considerablemente el costo
relativo de otros articulos semejantes, ya sean frescos o enlatados. Sin embargo, muy pocos
productos alimenticios han tenido un crecimiento tan sorprendente. La respuesta no se encuentra en
la economia. No hay que buscar mucho para determinar qué es la conveniencia. Esto es igualmente
valido en otras zonas de mercados de consumidores y también en los segmentos industriales.
Ciertos factores, tales como el espacio de almacenamiento para los concentrados, pueden ser muy
significativos, aunque el precio de un concentrado o sustancia quimica sea proporcionalmente mas
alto (aunque en realidad, puede ser un poco menos costoso), el hecho sigue siendo el mismo y
puede demostrarse comparando los productos secos con los liquidos, que requieren un espacio de
almacenamiento dos o tres veces mayor. ;,Compensaran las ventajas de los productos liquidos los
cargos de almacenamiento (menor manejo en fabricas para su uso real), o bien, la diferencia de los
costos de los productos compensara ambas cosas? Evidentemente, aqui no podemos contestar esa
pregunta, pero indica la clase de analisis econémicos que se hacen ahora, en vez del sencillo precio
unitario que antes era la base la comparacién monetaria primaria.

Naturalmente, esta discusion de la competencia de precios tendra que reconocer que ese criterio mas
ilustrado no existe en todos los mercados, ni tampoco en el mismo grado en algunos de ellos, o con
determinados consumidores, competidores o productos especificos. Todo esto dificulta las
generalizaciones. Es muy importante lograr una perspectiva para valorar el significado del precio en
el futuro. Aparentemente, el concepto analitico y totalmente econémico no solo estd ya con
nosotros, sino que se esta extendiendo con rapidez. Se esta desarrollando tan extensamente, que solo
sera cuestion de tiempo antes de que se acepte con mayor amplitud la validez de esa estructuracion.
Los competidores tendran que cambiar sus bases de actividades y alejarse del precio (no
completamente, todavia se necesita una equidad razonable de precios para una calidad y actuacién
comparables), pero significa que los pequefios ajustes de precios tendran menos influencia que la
que producirian otras técnicas, todo lo cual forma parte de la evolucion y de la revolucion de la
mercadotecnia.

Servicio
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Evidentemente, el servicio es uno de los puntos de competencia mas importantes y esté destinado a
adquirir todavia mayor relevancia. Es una proposicion muy extensa y lo que es peor, muy dificil de
contrarrestar, cuando el competidor tiene la ventaja. El servicio tiene por objeto apoyar el producto
y de ese modo, el esfuerzo de ventas y de mercadotecnia.

El papel exacto del gerente de marca para utilizar el servicio como estrategia competidora, o para
usarlo como medida contraria, dependeré de la naturaleza del servicio y de la compafiia. No puede
ponerse en duda su responsabilidad, cuando se requieran servicios para los productos individuales,
excepto cuando sean puramente técnicos, pero el servicio generalizado y los servicios financieros,
quedaran bajo el control funcional de otros departamentos. Sin embargo, aun en esas situaciones, la
mercadotecnia y la administracion de productos estan profundamente comprometidas, porque el
objetivo de servicio se relaciona con el esfuerzo de mercadotecnia.

El gerente de marca que adquiere una orientacion hacia el servicio, dara un paso gigantesco para
asegurar la continuacion de su posicion competidora. Podriamos citar muchos ejemplos, pero
bastara uno solo.

Supongamos que un producto requiere cierto analisis después de que lo use el comprador para la
formulacién de su producto. Como no tiene el equipo necesario para hacerlo por si mismo, el
comprador aprovechara la oferta de llevar a cabo el andlisis que le hace el vendedor, lo que es una
forma de servicio. Como la técnica de analisis solo es apropiada para el producto del vendedor, éste
asegura su negocio. El comprador quedara "encarcelado"”, podriamos decir, hasta que otro
competidor no solo pueda desarrollar otro producto semejante, sino ofrecer también el servicio
respectivo. Las complejidades de la quimica, de la fisica y del procesamiento moderno, hacen que
esto sea muy dificil. Aunque pudiera duplicarse el producto ¢podria analizarse?, ;valdria la pena el
costo adicional que tendria que pagar el competidor? Hay que pensar en ambas posibilidades, y esto
es exactamente lo que tendran que hacer los gerentes de mercadotecnia y de marca, porque las
oportunidades de la competencia orientada hacia el servicio no tienen limite.

El servicio es costoso. Cuando estudiamos el costo del producto, consideramos el costo del servicio
con respecto al producto. El servicio total debe tener un analisis total de costos. Para que no nos
ocupemos demasiado con las ventajas, serd mejor que reconozcamos esa desventaja. Esto no
nulifica el enfoque, porque si es costoso para nosotros, serd igualmente costoso para nuestros
competidores.

CAMBIOS DE LA ACTIVIDAD COMPETIDORA
Es evidente que la naturaleza de la competencia ha cambiado de direccidn, asi como en extension y
en grado de esfuerzo. Esto no es de extrafiar y de hecho, era de esperarse, porque el mercado no
permanece inmavil. A medida que se vuelve més ilustrado, ocurrira lo mismo con la competencia.
Como ya lo hemos notado, se ha dicho muy poco sobre la competencia en los mercados de
gobierno. La mayor parte de las actividades descritas y de las tacticas que hemos estudiado, se
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relacionan con los consumidores y con situaciones industriales. Los elementos principales de las
situaciones de gobierno son el producto y el precio, con una gran orientacion hacia la calidad, el
servicio técnico y el apoyo.

La siguiente lista muestra los elementos mas significativos entre los siete principales, en la forma en
que se aplican en esos segmentos del mercado. También proyecta los cambios de énfasis que ahora
son evidentes v que puede esperarse que se vuelvan cada vez mas importantes.

Ahora En el futuro

Industrial
Precio Precio
Producto Producto
Servicio Servicio
Entretenimiento
Mercado
Compaiiia

De consumidores
Precio Precio
Producto Producto
Servicio Servicio
Mercado Submercado
Submercado
Compafiia
De gobierno

Producto Producto
Precio Precio
Servicio Servicio

Todo esto indica que la naturaleza de la competencia estd cambiando y tendremos que prepararnos
para participar en ese cambio. El Unico elemento que se repite indefinidamente es el servicio. Esa
palabra contiene potenciales de mercadotecnia que todavia no se exploran, semejantes a las
exploraciones petroliferas. Se sabe que el depdsito existe, pero el problema consiste en la forma
precisa de localizarlo. El factor importante que hay que tener en cuenta es que no solo aumentara el
servicio, sino que también cambiara su naturaleza. Algunos servicios que ni siquiera imaginamos
ahora formaran parte de la vida de la mercadotecnia: compras por la television, con entregas
automaticas en los hogares, recibos médicos y dentales que se cargaran a nuestra cuenta, comidas
preparadas de antemano, que se cocinaran instantaneamente y automaviles que funcionaran por si
solos. Estos son tan solo unos cuantos ejemplos y todavia habra que imaginar los que no podemos
concebir.
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