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1. INTRODUCCIÓN.
Para realizar las decisiones de Marketing, la dirección de una organización dispone de distintas variables básicas que ha de combinar adecuadamente con el fin de desarrollar la estrategia comercial y alcanzar los objetivos previstos. Estas variables son: producto, distribución, precios y comunicación. En este tema abordaremos las dos primeras.

Por producto se entiende cualquier bien, servicio o idea que se ofrezca al mercado. El concepto de producto debe centrarse en los beneficios que reporta. Desde la perspectiva de Marketing, la oferta de una organización se vincula con una serie de atributos que ha de disponer el producto básico: calidad, diseño y forma, envase, tamaño o cantidad, servicios e imagen. El producto constituye, por tanto, el instrumento clave que condiciona la actuación de la organización en las restantes variables de Marketing-mix. Así pues, se debe planificar la evolución de las ventas, beneficios y estrategias a seguir durante el período de tiempo que el producto permanezca en el mercado.

El objetivo de la distribución es hacer que el producto sea accesible para los consumidores. El conjunto de actividades que implica la distribución son realizadas por múltiples personas y organizaciones que, actuando como intermediarios entre productores de bienes y servicios y consumidores, conforman los canales de distribución. Para una toma eficiente de decisiones, es importante tener un conocimiento detallado de las funciones de los distribuidores y de los tipos de canales de distribución, así como conocer los principales problemas relacionados con la selección y gestión de la distribución. En términos concretos, diseñar: los procesos de selección tanto de los canales como de los miembros individuales que los integran; las relaciones con los intermediarios y las formas de que apoyen las políticas de la empresa; los medios logísticos adecuados que suministran y dirigen los flujos físicos de mercancías a lo largo del canal de distribución.

2. NATURALEZA DEL PRODUCTO.

Según la American Marketing Association “producto es algo que puede ser ofrecido a un mercado con objeto de satisfacer un deseo o una necesidad”. Los productos se desarrollan para satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores. Si no consiguen este propósito no puede tener éxito. Un producto es todo lo que se pretende que se perciba de él; es decir, es algo más que un objeto con características físicas. La percepción de un consumidor sobre un producto es función de la valoración de atributos tangibles e intangibles; más aún, esas percepciones varían según cada marca dentro de una categoría de productos.

La función de satisfacción del producto se expresa en la vida cotidiana, por una parte, mediante su definición a través de una serie de características fisicoquímicas que configurar su aspecto técnico y, por otra, gracias al concurso de una serie de factores denominados psicosociales, que completan los aspectos técnicos y perfilan el significado de producto para el consumidor.

Los principales elementos psicosociales son: la marca del producto, el diseño y color, surtido, calidad intrínseca y los rasgos extrínsecos que percibe del usuario, el packaking, los servicios incorporados, los beneficios intangibles transmitidos en la estrategia de comunicación de la empresa, etc.

Si a las características físicas de los componentes de un producto, la empresa aplica también factores psicosociales, estará en condiciones de ofrecer al consumidor un producto personalizado, que será percibido por el cliente como un bien o servicio radicalmente distinto a otro con las mismas características técnicas pero muy diferentes aspectos psicosociales. La percepción actuará entonces sobre la satisfacción. A la funcionalidad que el consumidor puede obtener gracias a las características físicas se añade la utilidad psicosocial, acorde con el rol y status que confieran su posesión o uso. A veces es más importante la utilidad psicosocial y otras veces no es definitiva sino coadyuvante de las características físicas.

· Clasificación de los productos

Entre la extensa gama de  productos existentes, hay dos grupos que presentan diferencias desde el punto de vista comercial: 

•Bienes de Consumo

•Bienes Industriales

Los bienes que adquiere para su consumo una persona o familia se denominan bienes de consumo y los que compra un individuo u organización para usarlos en la producción o distribución de otros se denominan bienes industriales. Entre los primeros podemos citar un electrodoméstico, un automóvil, leche... Entre los segundos, un tren de laminación, un reactor nuclear.

A su vez se han propuesto varios métodos para clasificar los bienes de consumo. El que goza de mayor aceptación entre los expertos de Marketing es su división en función de los patrones o hábitos de compra del consumidor.

1) Bienes de conveniencia:

Poco diferenciados, de escaso precio y de compra frecuente. No suponen tiempo ni esfuerzo de comparación, y el comprador puede sustituirlos por otros en el caso de no encontrarlos con facilidad. Requieren numerosos puntos de venta y destacado esfuerzo promocional. Como ejemplos se pueden incluir: refrescos, alimentos, gasolina. Dentro de este grupo se distingue también entre bienes de compra impulsiva (la decisión de compra es casi inmediata cuando se contacta o percibe el bien, sin apenas reflexión) y los bienes de uso normal.

2) Bienes de compra esporádica:

Implican comparar marcas, detallistas o ambos, en función de características tales como precio, calidad, estilo. El comprador dedica tiempo y esfuerzo para ver el que mejor que se adapta a sus necesidades. Entre este tipo de bienes figuran televisores, automóviles, ropa... Lo que para un consumidor es un bien de compra esporádica para otro puede ser un bien de conveniencia: una persona puede comprar un televisor en cinco minutos, mientras que otra puede visitar varias tiendas, comparar las marcas y dedicar a la operación varios días.

3) Bienes de especialidad:

No se busca la comparación, el comprador ya conoce el toque diferenciador. Suelen ser bienes caros ofrecidos por el detallista de forma exclusiva o selectiva y poseen características únicas que ayudan a configurar una imagen en el consumidor. Como ejemplo se pueden citar los perfumes, prendas deportivas y relojes.


La clasificación de bienes industriales es más tradicional: bienes de equipo (alto horno, fresadora); materias primas (trigo, harina, mineral de hierro); componentes (motores, chips) y materiales (chapa de acero inoxidable, hilo de cobre); suministros (aceites lubricantes, papel de escribir, pintura, clavos); instalaciones (edificios); servicios industriales (limpieza de cristales, reparaciones, consultoría, publicidad).


Los bienes y servicios se ubican en un continuum que abarca desde lo tangible hasta lo intangible. Un bien tangible como el automóvil es algo más que acero, plástico y tapicería: se le asigna una imagen de prestigio, comodidad, servicio y fiabilidad. Un servicio intangible como la educación no es totalmente intangible: los edificios, el mobiliario de las aulas y los libros son tangibles. En bienes tangibles se resaltan aspectos intangibles (sombra de ojos que promete transformar a la mujer). Igualmente el servicio necesita cierto grado de tangibilidad (bolsita de plástico con unos granos de fina arena blanca que hace palpable las excelencias de la playa anunciada).


En resumen, cuando se menciona la palabra producto, en Marketing se alude tanto a bienes como a servicios. Cabe también pensar en las personas como productos (dirigente de un partido político que proyecta su imagen en la sociedad para captar votos), en los lugares (promocionar ir de vacaciones al Caribe), una institución (UNICEF) e incluso una idea (lucha contra la xenofobia). Todas estas modalidades de producto pueden ser objeto de actividades de marketing.

· Decisiones  sobre los atributos del producto
Un producto es un conjunto de atributos cuya finalidad es satisfacer las necesidades del consumidor a través de los beneficios que le proporciona. En los próximos epígrafes comentamos los principales atributos del producto a especificar por el responsable de Marketing en función de las oportunidades que detecte en el mercado, de acuerdo con las exigencias específicas del mismo y tratando de establecer los niveles de dichos atributos que son determinantes para la satisfacción de los clientes. Tampoco debemos olvidar que los atributos del producto influyen directamente en los costes, en los sistemas de producción, en los inventarios, en los servicios de mantenimiento; provocando además cambios en el mercado, tanto en lo referente a los intermediarios y consumidores del producto como a la competencia.

Calidad


La calidad es un término relativo. Hace referencia tanto a criterios técnicos como comerciales. Un producto elaborado con mejores materiales (utilización de plástico en lugar de acero), con métodos de fabricación más avanzados, construido poniendo más atención a los detalles, procurando que sea más eficaz y duradero, añadiéndole más funciones, es considerado como un producto de calidad. Es superior técnicamente. Un producto percibido y valorado como superior por el mercado, es un producto de calidad en términos comerciales, admite un precio más alto.


Por tanto, cuando se discuta sobre calidad no hay que centrarse solamente en atributos técnicos, en los materiales, en la composición del producto y en el proceso productivo. Tampoco se trata únicamente de ofrecer más ventajas al consumidor o de reducir costes de los productos actuales. Habrá que tener en cuenta que la calidad técnica debe ir acompañada por una calidad comercial. Considerar que el consumidor valora la calidad a través de la comunicación que recibe del mercado y de su propia experiencia, que utiliza indicadores indirectos de calidad (precio, distribuidor que vende el producto, envase en el que se presenta, país de origen). Puede que el consumidor no se sienta satisfecho con el producto ofertado aunque sea de superior calidad técnica. Tienen que existir consumidores interesados por una mayor calidad. 

Diseño y forma


Un factor decisivo para la adquisición de productos es la combinación adecuada de su aspecto, color y forma. Dos variables del diseño y forma son la estética y la utilidad. La primera hace hincapié en la belleza del producto, entendida como un concepto cambiante con la moda. Junto a esta concepción estética, también existe el concepto de utilitarismo o comodidad de uso del producto. El diseño indicará no sólo en lo bonito que sea el producto, sino también que sea fácil de coger, cómodo de transportar y de almacenar. 


El diseño también incorpora el color como un atributo determinante en el éxito o fracaso de un producto. Cada color lleva asociada una estética y una influencia psicológica. Así, el color amarillo es percibido como tranquilizante, el color rojo como estimulante, el blanco como de limpieza e higiene.

El diseño no solamente modificará el atractivo estético del producto, estimulando las ventas y adaptándose a cambios en los gustos de los consumidores. También puede afectar al funcionamiento del nuevo producto, mejorándolo. Un automóvil con diseño aerodinámico tendrá una menor presión del aire, conseguirá un menor consumo de gasolina y alcanzará mayores de velocidades. Incluso para algunos productos supone un riesgo cambiar su diseño y forma, debido a que los clientes están muy identificados con la moda anterior. Un producto como la aspirina lleva muchos años en el mercado con idéntica forma. Para un jabón de la Toja, negro y redondo, sería muy difícil conseguir el mismo nivel de aceptación con un cambio de diseño.

Packaging


 En el medio académico se utiliza el término anglosajón packaging para hacer referencia a los envases, envoltorios, embalajes y etiquetas de los productos. En general, el packaging cumple cuatro funciones: protección del producto; ajuste a las normas legales (por ejemplo, fecha de caducidad del producto); información complementaria (nombre de marca, instrucciones de uso, codificación comercial); vehículo de comunicación y diferenciación (contribuye a individualizar los productos, a crear una identidad propia en cada uno de ellos, a actuar como reclamo sobre los consumidores, es un vendedor silencioso) 


Podemos establecer dos niveles de envase: a) envase primario que está en contacto con el producto (botella de licor, lata de conserva); b) envase secundario que refuerza la función de protección, manejabilidad, transporte, presentación y agrupamiento de envases (caja de cartón para un frasco de perfume). En determinados casos llega a ser muy difícil distinguir donde acaba el producto y donde empieza el envase y tal vez se deba considerar que forman un todo integrado. Por ejemplo, un desodorante. El producto que se utiliza es el desodorante, pero el bote con gas a presión es el que hace posible su uso a la vez que contiene el producto.


Los problemas técnicos que debe resolver el envase son muy numerosos: propósitos del envase (para un solo uso, uso repetitivo, regalo, novedad); resistencia química al contenido y a los golpes que va a recibir; grado de hermeticidad; opacidad a la luz y rayos ultravioletas; facilidad de apertura y cierre; comodidad de transporte; múltiples usos. El valor de promoción del envase supone considerar con prioridad a su diseño: grado de atracción que debe producir; si debe formar familia con otros de la compañía; situación destacada o no del precio; si es más atractivo en comparación con el de los competidores; grado de identificación con el producto que contiene; comodidad y seguridad de manipulación.


Por su parte, el envoltorio es el material fino y ligero que se incorpora al producto en el punto de venta para su transporte. Cumple funciones clásicas de protección (bandeja, papel y tira de cartulina al comprar unos pasteles), de intimidad para que el comprador no llame la atención, de publicidad silenciosa (bolsas que constituyen una identificación clara del establecimiento detallista)


El embalaje es en ocasiones una característica poco apreciada, porque se supone que necesariamente el fabricante debe acondicionar el producto adecuadamente para que llegue en perfecto estado a su destino. No obstante, no hay que despreciar la imagen favorable que obtiene la empresa que logra un embalaje ingenioso o de aparente robustez. El cliente piensa que el mismo celo desplegado por la empresa para acondicionar el producto lo ha extendido a su elaboración.

La etiqueta es un instrumento de promoción del producto. Constituye un distintivo de marca y un elemento diferenciador básico, contribuye a la formación de la imagen del producto y de la empresa. También desarrolla una importante función de información y ha de cumplir toda serie de normas legales.

Tamaño o cantidad
Se denomina tamaño a las diferentes versiones, en cuanto a cantidad de producto, que son ofrecidas a la venta. Este atributo adquiere una importancia vital en los productos de consumo masivo, los cuales requieren que sean ofrecidos en diversos tamaños, con la finalidad de llegar a distintos segmentos de consumidores y de cubrir diferentes necesidades. Se trata, pues, de una estimulación psicológica al consumo. Otras veces el tamaño o cantidad hace referencias a características principales del producto (cilindrada, etc.).

Servicios

A un bien tangible le acompañan uno o más servicios para reforzar su atractivo. Por ejemplo, un fabricante de electrodomésticos vende los mismos conjuntamente con su instalación, instrucciones de uso, garantías, mantenimiento. A mayor sofisticación tecnológica de un producto, mas dependen sus ventas de la calidad y disponibilidad de los servicios que lo acompañan: consejos del vendedor sobre que modelos comprar; rapidez y precisión de la entrega: formación del cliente para que pueda utilizar el producto; sistema de garantías; pago aplazado y financiación.

La empresa debe, por tanto, cuidar de la calidad del servicio analizando al menos tres dimensiones: calidad física (relacionada con el equipo y medios utilizados para prestar el servicio); calidad interactiva (derivada de la interacción del personal de ventas con los clientes entre sí). Hay que diferenciar entre la calidad asociada con el proceso de creación de servicios y la calidad relacionada con el resultado del servicio prestado.

Imagen

El consumidor tiene que estar convencido de que un producto es mejor que otros. La imagen que el consumidor tiene de un producto será el conjunto de características que le asocia en su mente y que pueden ser tanto favorables como desfavorables. La base o apoyo material para producir esta imagen puede ser de muy diferente naturaleza. Una imagen favorable se puede conseguir a través de dos cualidades contrapuestas, una misma cualidad según el tiempo puede ser favorable o desfavorable. La empresa tendrá que analizar y comunicar los aspectos que influyen en la imagen: origen de fabricación, punto de venta, materia prima utilizada, método de fabricación, envase, diseño, servicios, precios, adaptación al estilo de vida de la persona.

La marca es un elemento esencial de la imagen. Una marca con imagen favorable, por el esfuerzo histórico de diferenciación que ha realizado la empresa, posibilita que todo nuevo producto que se identifique con dicha marca contará con una ventaja competitiva que facilitará su comercialización. A veces, incluso el éxito de la marca es tal que llega a dar nombre al producto genérico (casera, chupa-chups, tiritas).

La marca es un nombre, termino, símbolo o combinación de ellos cuyo propósito es identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de ellos y diferenciarlos de los que ofrecen los competidores. En una marca cabe distinguir el nombre y el logotipo. El nombre es la parte de la marca que se pronuncia (por ejemplo, Kodak, Lacoste). El logotipo es la parte de la marca que aparece con símbolos, gráficos y colores distintivos (la flecha de Kodak, el cocodrilo de Lacoste).

¿Por qué tienen marca los productos? El nombre de marca o su logotipo identifican al producto ante el comprador, le recuerdan sus preferencias por los diversos atributos de dicho producto. En cuanto el fabricante o detallista logra una fuerte posición de marca ante los compradores, a los competidores les resulta difícil robarles clientes a esa marca. Además los compradores juzgan a menudo la calidad de los productos por su conocimiento de otros que se venden con el mismo nombre de marca.

¿Qué opciones estratégicas en materia de marca puede plantear una empresa? Las alternativas son diversas y varían en función de los objetivos de comunicación.

1. Marcas de fabricantes. El fabricante emplea un nombre comercial en todas las operaciones que realiza en provecho propio. Se pueden distinguir varias estrategias:

a) Marca única/corporativa. Una marca para todos los productos. Transmite prestigio de marca a todos los productos, aunque se asume el riesgo de incorporar productos que deterioren la imagen. Permite ahorro en los gastos de Marketing dado que la acción comercial favorece a todos los productos que se ofrecen en el mercado.

b) Marcas múltiples con estrategias de marca individual, marca de familia, marca genérica con complemento propio y segundas marcas. La estrategia de marca individual consiste en una marca independiente para cada producto para atraer distintos segmentos al vender marcas con gran variedad de características y precios. Es un recurso para ocupar mayor espacio en los distribuidores. En la estrategia de marca de familia, la empresa asigna un nombre de marca a cada línea de productos. El objetivo es compartir los gastos de Marketing y la introducción de unidades de producto en cada familia. Otra alternativa es plantear una estrategia de marca genérica (se denomina marca paraguas) con un complemento propio para cada producto, de forma que se identifiquen todos con un mismo origen. Por ejemplo, resaltar tanto el nombre corporativo como las marcas individuales o de familia (cámara Kodak-instamatic). Finalmente mencionamos la estrategia de segundas marcas. En algunos casos se reserva una marca para productos prestigiosos, mientras que a otros productos dirigidos a distintos segmentos de consumidores se les asigna una marca diferente (Toyota-Lexus).

2. Marcas de distribuidores. Esta estrategia, muy frecuente hoy en día, consiste en presentar sin su marca original los productos comprados a los fabricantes, silenciando así su origen con la marca del detallista que los vende. Existen marcas propias con gran tradición familiar (marca de ropa Saint Michael´s de Marks & Spencer), productos bandera (productos blancos Continente), productos genéricos (estrategias de cadenas de bricolaje belgas o venta de productos a granel), marcas propias específicas (UDA y Alcampo) y marcas emblema (Pryca, Eroski). El objetivo es lograr un mayor control del mercado y de la posible lealtad del consumidor.
· Decisiones sobre líneas de productos
Hasta ahora nos hemos ocupado de los productos en forma individual.  Puesto que la mayoría de las empresas ofrecen productos diferentes y diversos artículos en cada categoría, conviene comentar las posibles ofertas de éstos.  Es preciso tomar dos decisiones clave sobre la posible oferta: seleccionar la gama de productos y determinar la profundidad de la línea de productos.

La gama de productos de una empresa, también denominada surtido o variedad del producto, es la oferta total compuesta por líneas de productos y artículos individuales.  Dicha gama tendrá una cierta amplitud, longitud, profundidad y consistencia.  La amplitud de ka gama representa el número de líneas de productos o conjunto de artículos que comparten una o varias características: desodorantes, colonias, jabones.  La profundidad guarda relación con el número de referencias individuales o productos ofrecidos en cada línea.  La longitud se refiere al número de productos fabricado por la empresa, la suma de las referencias de todas las líneas de la gama.  La consistencia representa la medida en la que varias líneas de productos se encuentran relacionadas con el uso final, las exigencias de producción, los canales de distribución u otras variables.

Estas dimensiones proporcionan la clave para que una empresa defina su estrategia de producto mediante diversas actuaciones:

1) Añadir varias líneas de productos para ampliar su oferta.

2) Extender la línea de productos para captar mas clientes adaptándose a sus deseos cambiantes.  Se puede alargar la línea de productos de inferior categoría a los habituales (empresa fabricante de grandes ordenadores que lanza al mercado mini ordenadores para contraatacar a un competidor o para llena un hueco en el mercado).  También es posible que una empresa situada en el extremo inferior del mercado se extienda hacia arriba siempre y cuando este preparada para producir  bienes con el nivel de calidad suficiente (fabricante de automóviles utilitarios que empiece a competir en el mercado de automóviles de lujo).  Por ultimo, también es posible que una empresa situada en el nivel medio del mercado, se extienda en ambos sentidos, hacia arriba y hacia abajo.

3) Incorporar variaciones a los productos que ya existen para complementar la línea: modernizar los productos actuales, añadir más modelos, versiones y tamaños.  El objetivo es alcanzar mas beneficios, tratar de impedir que los competidores descubran huecos en el mercado, procurar se la principal empresa de línea completa.

4) Decisión de reducir la amplitud y/o profundidad de la línea de productos. Revisar periódicamente los productos con objeto de eliminar aquellos que merman los ingresos de la empresa.  En general, cualquier producto que se venda poco y produzca márgenes reducidos o negativos deberá ser sometido a un análisis en profundidad y con rapidez.  Puede que estos productos interese seguir mintiéndolos sin ninguna modificación: permiten la vente de otros con buenos márgenes, ayudan a mantener la competencia fuera del mercado, satisfacen a los distribuidores.  También es factible que sean objeto de mejoras que incidan positivamente en sus ventas y beneficios futuros.  Si no es así habrá que proceder a su eliminación.

· Ciclo de vida del producto
La importancia del producto en la empresa ha llevado a sistematizar el comportamiento de las ventas de los productos a lo largo de su permanencia en el mercado: recorren un camino que se asemeja al de los seres vivos con fases de introducción, crecimiento o desarrollo, madurez y declive.  La curva que representa explícitamente dicho ciclo de vida se obtiene especificando en abscisas  el tiempo y en ordenadas las ventas.

Esa representación puede hacer pensar que el ciclo de vida del producto se produce de modo natural, sin causas adicionales que lo provoquen o modifiquen.  Muy al contrario, se esta creando un consenso creciente según el cual el ciclo de vida del producto representa el resultado de una multiplicidad de fuerzas que favorecen u obstaculizan la introducción, producen una expansión en la fase de crecimiento o provocan la madurez y el declive.  Son fuerzas que interactúan de un modo complejo y cuyo análisis incumbe en buena parte a la actividad de investigación de mercados.
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La empresa no debe adoptar una postura pasiva y pensar que, indistintamente de las decisiones que lleve a cabo, su producto se verá abocado a un ciclo de vida con unas fases y duración determinada.  Será ella misma con sus estrategias quien influya decisivamente en la secuencia histórica de ventas,  en el éxito del producto, en la prolongación de las fases de desarrollo o madurez tratando de evitar el fracaso en la introducción buscando la posibilidad de relanzar el producto para no llegar al declive.

El ciclo de vida del producto puede hacer referencia a: ventas del producto genérico (automóviles), formas o modelos (automóviles de baja cilindrada), ventas de una empresa (Renault) o de una marca (r-21).  No parece prudente descartar ninguno de estos niveles de análisis, aunque se recomienda de lo general (ventas de todos los competidores para un modelo) a lo particular (ventas de marcas).  En nuestro caso particular nos referimos al mercado total como suma de las ventas de todos los competidores, procurando desarrollar estrategias que permitan ventajas competitivas para cada empresa individual.  Con este objetivo proponemos y comentaremos diversas hipótesis de gestión asociadas con las fases del ciclo de vida, cuya representación se realiza generalmente a través de una curva en forma de S (curva logística)

Fase de introducción
Como se puede observar en el gráfico, la evolución lenta de las ventas es la nota más característica. Ésta se debe a la actitud que los clientes de la empresa o sus intermediarios adoptan ante el nuevo producto. 

La incertidumbre sobre su éxito se corresponde principalmente con que no se conoce cual será la aceptación de los consumidores, la viabilidad técnica del producto, ni las reacciones de las empresas que ofertan productos  sustitutivos (en caso de haberlos).

El producto debe soportar unos costes elevados, stocks mínimos, volúmenes pequeños de producción que impiden alcanzar economías de escala, inversiones que tardarán en recuperarse, y cuantiosos gastos de  Markerting para dar a conocer el producto y estimular su compra. Por tanto, es normal establecer precios de venta altos.

El producto inicial dispondrá de pocas variantes y accesorios. Se prestará una atención especial al control de calidad y a la rápida corrección de errores técnicos y comerciales que vaya poniendo de manifiesto el mercado.

Los objetivos de comunicación son conseguir el máximo conocimiento del producto y resolver los problemas inherentes a su novedad. Conviene señalar la importancia de los medios promocionales para incitar al consumidor a la compra del producto. El reparto de muestras gratuitas, descuentos, demostraciones, garantías, goza de gran aceptación tanto entre los distribuidores como por los consumidores. De forma complementaria, la venta personal se centra en crear notoriedad e informar a usuarios y empresas detallistas sobre el uso y características del producto. Obviamente, los gastos dedicados a la comunicación, son elevados, no tanto por la inversión en sí misma sino por la multiplicidad de tareas a efectuar.

Los distribuidores son escasos porque no están lo suficientemente convencidos del producto y la oferta no dispone aún de los medios idóneos. La extensión de promociones, garantías y servicios postventa reducirán los riesgos del distribuidor. La estrategia de distribución será principalmente selectiva (contactando con intermediarios que permitan el acercamiento al público objetivo) y exclusiva (ofreciendo altos márgenes al distribuidor). 

 Fase de crecimiento
Cuando el producto ha tenida éxito las ventas comienzan a crecer con rapidez. Este éxito provoca la reacción por parte de la competencia, lanzando al mercado productos capaces de contraatacar. La alternativa es ofrecer productos de imitación o incorporar mejoras, tanto en producto como en procesos. Con ello, el mercado se amplía y el proceso de crecimiento se realimenta.

En la etapa de crecimiento el nuevo producto comienza a desarrollarse, buscando una  conquista de mayores cuotas de mercado, y basando sus argumentos en aquellos atributos diferenciadores del resto de las marcas. Se inicia la diferenciación con el propósito de ofrecer al consumidor la solución más adecuada a sus necesidades. 

Adquiere importancia la fijación de una política acertada de precios. Ésta no debe adoptarse solamente en función de meros criterios numéricos, a partir de los costes o del precio de los posibles productos competitivos. La duración del ciclo de vida obliga a que, si es corto, el precio del producto sea alto para recuperar rápidamente la inversión. En caso contrario, si el ciclo es largo, el precio puede oscilar entre criterios de demanda con incrementos escalonados. Asimismo, los capitales necesarios para un desarrollo del producto y el nivel de capacidad productiva condicionará la determinación del precio. La correcta política de precios en esta fase facilitará las ganancias recuperando pérdidas pasadas.

La producción aumenta para abastecer la demanda creciente. El producto buscará la máxima fiabilidad y calidad con el fin de que no se produzca una dependencia paulatina de la imagen. También se irán incorporando mejoras, más modelos o variantes, más complementos o accesorios.

La publicidad y promoción se centrarán en la imagen de la empresa y sus productos, fomentando la lealtad de marca. En principio puede parecer lógico que los gastos de comunicación sean elevados. El problema es que ello origine un exceso de demanda que difícilmente podría ser atendido, produciendo efectos negativos. El énfasis está en asegurar un beneficio mínimo para interesar a los intermediarios, planificando un nivel suficiente de inventarios para garantizar el abastecimiento.

Al final de la fase de crecimiento se inicia una etapa de transición a la madurez, uno de los momentos más difíciles que atraviesa la vida del producto. A pesar de ser una etapa en la que disminuyen los beneficios, se deben incrementar las investigaciones sobre el producto y su adecuación al mercado, ya que de ello dependerá la permanencia del mismo. La empresa debe establecer conclusiones sobre si hay que deshacerse de los productos o incluso de los medios de producción.

Fase de madurez

Las ventas están en un período de estancamiento, el producto ya ha sido probado por la mayor parte de los consumidores potenciales, las ventas se mantienen por el mercado de reposición o como consecuencia del crecimiento demográfico y económico. La lucha competitiva se centra en conseguir una diferenciación del producto que justifique, desde el punto de vista del cliente, un mayor precio.

La diferenciación implica especialización, potenciar los atributos específicos de la marca en contraprestación a los atributos de las marcas competidoras. Las políticas para conseguirlo son múltiples, desde el cambio en la presentación, hasta la modificación en la composición técnica del producto, sin olvidar los aspectos de comunicación. Los objetivos son: atraer a nuevos grupos de consumidores; arrebatar clientes a la competencia; lograr que el uso del producto sea más frecuente, que se consuma más en cada ocasión, que el producto sea válido para nuevos usos. 

Existe una tendencia a mejorar el producto para prolongar su ciclo de vida. Esta afirmación se aprecia mejor con un ejemplo: la cinta adhesiva transparente. Su lanzamiento inicial al mercado tuvo una rápida difusión en oficinas, tiendas y uso doméstico. Un inconveniente de su utilización estaba originado por la dificultad de separar el extremo al volver a utilizar el rollo de cinta. Se ideó un soporte con una pieza dentada que solucionaba este problema, consiguiendo un uso más frecuente. Posteriormente se incorporaron otras mejoras: se comenzó a fabricar en colores, más gruesa y con refuerzos para el embalaje, adhesivas por ambas caras o incluso con diferentes anchos, consiguiendo así nuevos usuarios. 

Económicamente, el producto también tiene comportamiento distinto al de las fases previas. Se aprecia una nueva política de costes en el fabricante, ya que para evitar la caída de beneficios orienta su producción y comercialización en el sentido de una reducción de costes. 

Fase de declive

La madurez ha sido el primer empujón de abandono para los competidores que no tienen costes reducidos o que no han acertado con la diferenciación adecuada del producto. Son los primeros en abandonar el mercado.

El precio y la comunicación se acomodarán a la urgencia que se tenga de eliminar los stocks o  a la estrategia de querer mantenerse el último para aprovechar los beneficios residuales del mercado. El declive del mercado no siempre es sinónimo de abandono, la empresa podrá concentrar su actividad en segmentos rentables, siempre que disponga de ventajas competitivas. Eliminará distribuidores selectivamente, aquellos que no le permitan contactar con el público objetivo. Para los líderes, este período puede ser lucrativo pues disminuye la competencia y los gastos de Marketing.

Se aconseja implantar un sistema de análisis que identifique cuáles son los productos débiles, cuáles son factibles de mejora, cuáles son candidatos a eliminar y cómo se llevará a cabo en el tiempo dicha eliminación. El plan de eliminación indicará si retirarse paulatinamente (cosechar) o inmediatamente (desinversión). 

3. DECISIONES DE DISTRIBUCIÓN COMERCIAL.


El objetivo de la distribución comercial es poner el producto a disposición del consumidor final o del comprador industrial, en la cantidad demandada, en el momento en que lo necesite y en el lugar donde desea adquirirlo. Todo ello a un coste razonable que el comprador está dispuesto a pagar.

Dado que la mayoría de los fabricantes trabajan con intermediarios comerciales para colocar sus productos en el mercado, surge un canal de distribución constituido por un conjunto de empresas u organizaciones (intermediarios) que facilitan el proceso de hacer que un bien o servicio llegue a manos de un usuario o consumidor.

En ocasiones no existen organizaciones intermediarias o son propiedad del fabricante, que dispone de sucursales propias para efectuar la distribución y venta de sus productos. Otras veces, el fabricante delega las actividades de venta a intermediarios u organizaciones independientes. También es usual que el productor cree un sistema de distribución del cual es en parte propietario. Para estas dos últimas alternativas, los intermediarios comerciales a través de sus contactos, experiencia, especialización y tamaño de la actividad desarrollada, ofrecen al fabricante unos resultados superiores a los que podría alcanzar por sí mismo; logrando una asignación eficiente de los recursos.

Algunos ejemplos de empresas intermediarias son:

· Los supermercados y demás comercios, encargados de distribuir una gama de productos que un cliente, por sí mismo, no puede adquirir directamente del propio fabricante.

· COFARCA (Cooperativa Farmacéutica Canaria), cuya función es la de adquirir y agrupar los productos procedentes de las distintas industrias farmacéuticas, tales como Bayer, Menarini, Boehringer Ingelheim, Novartis, etc. y distribuirlas a todas las farmacias canarias que, a su vez, actúan como intermediarias entre los clientes y dicha empresa.


Los estudios de distribución adoptan dos perspectivas: 

· Descriptiva. Se centra en el análisis de los diferentes intermediarios que participan en el proceso de distribución, las funciones que desarrollan y su configuración en cada uno de los sectores.
· Normativa. Estudia las decisiones que la empresa debe tomar para establecer una distribución de sus productos que se ajuste a los objetivos que persigue.
· Funciones del canal de distribución.

1. Reducción del número de contactos. A pesar de que los intermediarios encarecen el producto, el canal de distribución reduce el número de transacciones que la empresa debería realizar para llegar a los diferentes puntos de venta.

2. Agrupación de la oferta. El intermediario es capaz de ejercer las funciones que le son atribuidas para un volumen de actividad superior al que podría obtener un solo productor, por lo que se beneficia de las economías a escalas.

3. Adecuación de la oferta a la demanda. El intermediario compra grandes cantidades de un producto que luego vende en otras más pequeñas. Se produce una transformación temporal y un efecto de almacenamiento con el objetivo de que el producto esté disponible en el momento en el que el consumidor desea adquirirlo. 

4. Creación de surtido. El intermediario reúne productos relacionados para facilitar la compra. El cliente puede encontrar, en el mismo establecimiento, productos que forman un surtido adecuado a sus necesidades.

5. Movimiento físico del producto. Supone el transporte del producto, almacenes para guardarlo, control de inventarios, procesamiento de pedidos; etc.

6. Prestación de servicios y desarrollo de actividades de Marketing. Los intermediarios dan un servicio antes (mostrar el producto, asesorar,...), durante (llevan a cabo actividades de promoción en el punto de venta) y con posterioridad a la venta (reclamaciones, garantías,...)
Todas estas funciones dan lugar a una serie de flujos a lo largo del canal de distribución, como son:

· Posesión física del producto.
· Transmisión de propiedad.
· Negociación para conseguir acuerdos.
· Realización de pedidos.
· Financiación otorgada.
· Asunción de riesgos.
· Remuneración o pago.
· Comunicaciones respecto a la oferta para atraer clientes.
· Información o labor de investigación de mercados.
Todas las funciones del canal de distribución comparten tres cuestiones: utilizan recursos escasos, pueden llevarse a cabo a través de la especialización y se pueden intercambiar entre los miembros del canal.
Por tanto, quién y cómo se podrían realizar las diversas actividades inmersas en un canal de distribución es una decisión ampliamente relacionada con la eficiencia relativa deseada. Cualquier cambio en los componentes de un canal de distribución refleja, en gran medida, el desarrollo de formas más eficientes de combinar o separar las funciones.

· Tipos de canales de distribución.

Los canales de distribución pueden clasificarse según su naturaleza o el vínculo organizativo que se crea entre sus miembros.

Según su naturaleza

-Los canales directivos consisten en un fabricante que ene directamente al cliente final. Permiten un control del mercado y un contacto directo con el cliente. Su mayor inconveniente es que requieren una organización de ventas propias e inversión en capital fijo permanente.

-Los canales indirectos son cuando en el canal existen representantes, mayoristas y minoristas. Si están constituidos sólo por dos etapas o niveles se dice que son cortos. En cambio, los canales son largos cuando lo componen tres o más etapas/niveles.

La ventaja de los canales indirectos es la amplia cobertura del mercado y poder recurrir a determinados intermediarios que se especializan en diferentes funciones. Sin embargo, alguno de estos intermediarios acaban por acumular gran poder, el fabricante deja de controlarlos y pueden llegar a presionar sobre los precios, las políticas de descuento y otros aspectos puntuales.

Según el vínculo organizativo

En los canales de distribución convencionales, los intermediarios son independientes entre sí. Cada uno representa un negocio con sus propios objetivos, aunque estos no supongan un beneficio global para el canal de distribución en su conjunto. Alternativas a esta forma de actuación son los canales de distribución verticales y horizontales. Surgen como consecuencia de la reducida eficiencia  de los intermediarios que son ignorados total o parcialmente para asegurar un control sobre las condiciones básicas en las que los productos se ponen a disposición del consumidor.

-Canal de distribución fundamentado en una coordinación vertical: los intermediarios actúan según un sistema unificado. Alguno de los miembros del canal es propietario del resto, establece un acuerdo contractual con los demás o tiene el poder suficiente para forzar la cooperación. Hay tres tipos principales de coordinación vertical:

· Integración vertical/corporativa: una empresa crea una red propia de distribución o adquiere empresas ya establecidas. La integración vertical puede ser hacia delante (fabricante que tiene la propiedad del punto de venta) o hacia atrás (hipermercado que sustituye la labor del mayorista para contactar directamente con el fabricante). En unos mercados puede optarse por un tipo de integración vertical y en otros por ninguno utilizando múltiples canales.

· Integración contractual: la incapacidad financiera y/o administrativa de las empresas para integrar bajo el control de su propiedad la totalidad o parte del proceso de distribución es un factor determinante en la aparición y desarrollo de vínculos contractuales. Empresas independientes en los diferentes niveles del canal coordinan sus programas de acción sobre una base contractual. Los sistemas contractuales conllevan integración hacia atrás (cooperativas de detallistas) o integración hacia delante (franquicias).

· Cuasi-integración o sistema administrado: una empresa coordina frases sucesivas de fabricación y distribución, no a través de su posesión, sino a causa de su poder y dimensión. Una empresa tiene capacidad para influir u obligar a otro miembro del canal para que ejecute actividades comerciales de acuerdo con sus objetivos.
- Sistemas horizontales de distribución: son acuerdos entre empresas que compiten en el mismo nivel del canal: fusiones; creación de nuevas empresas; acuerdos de cooperación horizontal para compartir instalaciones, promocionar sus productos, compartir servicios o intercambiar información. En esta categoría se encuadran los sistemas de organización espacial caracterizados por la agregación de ofertas y la asunción común de servicios e instalaciones (centro comercial, calle comercial...)
La distribución física es el movimiento de un producto desde el lugar de fabricación hasta e lugar de consumo. Son un conjunto de actividades dirigidas a hacer legar los productos a los clientes en el lugar adecuado, en el momento oportuno y por un coste satisfactorio. Para ello, es necesario realizar una serie de actividades.

1. Iniciar la interrelación con el objetivo de servicio al cliente y la necesidad de llevar a cabo una previsión de la demanda.

2. Realizar una planificación y control de los inventarios.

3. Procesar los pedidos y proceder a su reparto. La responsabilidad  de mantener un cierto flujo de productos exige a la dirección el diseño y control de los flujos de información adecuados. Dos son los factores que contribuyen fundamentalmente a la eficiencia del sistema de información: la calidad y la rapidez de las comunicaciones. En la actualidad se usan avances tecnológicos (ordenadores, telecomunicaciones) para controlar diversas actividades de la distribución física, particularmente en el tratamiento  de las órdenes  de pedido. El objetivo es evitar atrasos en la recepción  de pedidos, errores al comunicarlos al almacén o envío de los productos a lugares equivocados, disminuyendo la calidad del servicio.

4. Manipulación física de los productos mediante diferentes medios y procedimientos. Los sistemas de manejo y movimiento de materiales incorporan: transporte horizontal sin instalaciones fijas (carretillas), con instalaciones guía o de conducción(rieles) y con instalaciones autotransportadas(robots); transporte vertical (montacargas); transporte mixto y otros tipos de transporte (container)

5. Determinar el número y ubicación de los almacenes así como el tipo (públicos, privados, almacenes industriales, de distribución, depósitos), diseño (combinación adecuada de longitud, anchura y altura) y distribución del espacio (zonas de almacenamiento, carga, descarga, recepción, expedición).

6. Seleccionar medios de transporte, tarifas y rutas. Será necesario analizar las alternativas de un transporte por cuenta propia o por contrato. Investigar el coste de explotación de un parque propio de vehículos (comprados o alquilados) para atender la parte del tráfico que permanece estable y/o las variaciones estacionales (contrato de vehículos suplementarios).

· Selección y dirección de los canales de distribución

La empresa para distribuir  sus productos, debe considerar dos decisiones básicas: a) seleccionar el diseño o estructura del canal; b) determinar la estructura administrativa que permita coordinar las relaciones entre los intermediarios una vez que el sistema de distribución haya empezado a funcionar. Para seleccionar y diseñar los canales de distribución es conveniente tener en cuenta secuencialmente varios aspectos:

Identificar los objetivos deseados en el sistema de distribución

El objetivo principal es elegir un canal de distribución eficaz y eficiente. Una empresa puede buscar un sistema de distribución alternativo para aumentar las ventas sin incrementar costes o para reducir los costes sin afectar las ventas. También puede pretender que dentro de unos límites de coste el canal de distribución proporcione servicio al cliente(disponibilidad de existencias, conveniencia de localización) y calidad acorde con la imagen proyectada por el producto(servicio postventa, personal especializado).Se hace necesaria la comprensión de las necesidades y preferencias del consumidor en relación  a los servicios que les pueda prestar el canal de distribución, Los objetivos, por tanto, determinarán las funciones concretas que deberá acometer el canal de distribución para su consecución

Seleccionar la estructura más apropiada del canal de distribución

Para cumplir los objetivos previos, la empresa puede optar por diversas estructuras de distribución alternativas. El análisis de dichas estructuras comprende inicialmente el estudio del número de niveles o longitud del canal, la conveniencia de elegir un canal corto o largo. En definitiva, la idoneidad de utilizar vendedores ara contactar directamente con el sumidor final, desarrollar una campaña de marketing directo, proceder a la apertura de establecimientos propios o recurrir a intermediarios. 

No existe una normal fija que indique cual es el mejor tipo de canal. Es posible que coexistan dos productos competidores entre sí y distribuidos ambos con éxito a través de canales completamente diferentes. Sin embargo, hay una serie de factores que pueden ser críticos en el momento de la selección:

1. Accesibilidad del canal. Si está disponible o presenta serias barreras a la entrada de nuevos fabricantes.

2. El control que el fabricante puede ejercer sobre diferentes actividades del canal: precio, publicidad, nivel de stock. Un canal de distribución configura un proceso negociador donde ambas partes han de aceptar trabajar conjuntamente.

3. Servicios que pueden y deben proporcionar los intermediarios al cliente final. Dependen de las necesidades del fabricante en cuanto a las características del producto que comercializa y a las prestaciones económicas requeridas. 

4. Rentabilidad o estimación de los ingresos que se obtendrán en cada canal en comparación con los costes provocados por su mantenimiento. El análisis cualitativo previo ha de ser completado por una evolución cuantitativa. Cada alternativa tiene que ser analizada en términos de cifra de ventas, costes, beneficio y riesgo. La lógica del análisis de rentabilidad sería:

a) Estimar el margen de distribución o valor añadido por los distribuidores. Este margen remunerará las funciones y tareas de distribución asumidas  por los intermediarios: transporte, creación de surtido, almacenamiento, fraccionamiento del producto, contactos, información, servicio.

b) En aquella medida la adopción de estas funciones por el fabricante permite llegar en mejores condiciones al mercado: ¿qué nivel de ventas es necesario para adoptar y hacer rentables estas funciones? ¿Qué riesgo financiero supone para el fabricante? ¿Se puede reducir el número de intermediarios o la longitud del canal?

Establecer a estrategia de distribución

El número de establecimientos en cada nivel del canal constituye una decisión que lleva a la empresa a escoger entre una estrategia de distribución intensiva, selectiva o exclusiva. La distribución intensiva pretende una cobertura muy amplia del mercado, estar presente en el mayor número posible de puntos de venta. Es propia de los productos de gran consumo que satisfacen las necesidades básicas. Puede presentar inconvenientes:

1. El coste de contacto puede ser idéntico para diversos intermediarios, mientras que la cifra de ventas difiere de uno a otro. De esta manera aumenta el coste de distribución comprometido a la rentabilidad. En la distribución exclusiva se selecciona un número muy limitado de establecimientos a los que se concede la venta exclusiva en un determinado territorio (franquicia).Se utiliza con aquellos productos en que la lealtad del consumidor y la imagen de marca d4el producto permiten que el cliente supere el obstáculo de tener que dirigirse a un punto de venta determinado.

2. En la distribución selectiva también se coloca el producto en un número limitado de tiendas, aunque no de forma tan restrictiva como la distribución exclusiva. Puede ser un primer paso hacia una estrategia intensiva. Primero se evalúan los costes y los tipos de negociaciones con los intermediarios para posteriormente, con estas conclusiones, poder planificar la expansión definitiva del producto.

Seleccionar intermediarios específicos

Las estrategias de distribución selectivas y exclusivas recurren, en un cierto nivel de canal, a un número de intermediarios inferior al real. Hay un rechazo hacia determinados distribuidores o incluso lo intermediarios no desean contactar con ciertos fabricantes. Entre los candidatos disponibles y factibles se procede a una selección en función de distintos criterios: tamaño del distribuidor o cifra de ventas, capacidad de generar negocio (reputación comercial, cobertura del mercado, líneas de producto con las que trabaja);calidad del servicio ofrecido; competencia técnica y equipamiento para proporcionar servicio post-venta o producir ahorros en transportes, inventarios, almacenes, capacidad financiera e inclinación a participar en actividades promocionales de apoyo al producto; disponibilidad para promover la cooperación y evitar conflictos.

Coordinar las relaciones entre los intermediarios

Una vez seleccionado y diseñado el cala de distribución surge la tarea de mantener buenas relaciones y de controlar su actuación en cuanto el sistema haya empezado a funcionar. Es factible apostar por un canal de distribución convencional, por una coordinación vertical en sus diferentes modalidades o por una competencia horizontal. Todo depende de si la empresa desea y puede alcanzar la posición de líder en el canal y de las alternativas de que dispone para motivar a los intermediarios.

La empresa analizará sus bases o fuentes de poder para solicitar determinadas conductas a los distribuidores. Existen varias fuentes de poder: coercitivo, recompensa, experiencia, referencia, información y legitimidad.

El poder coercitivo está constitutito por penalizaciones: reducción de márgenes; retirar la exclusividad de un territorio; eliminar condiciones favorables de financiación, disminuir promociones. Este poder ocasiona conflictos verticales. Los miembros del canal sujetos a coerción intentan evadir este poder mediante integración vertical o contractual. Por ello, para asegurar las buenas relaciones, se recomienda aplicar las restantes fuentes de poder consideradas no coercitivas. Para evitar conflictos es necesario motivar suficientemente a los componentes del canal, mantener con ellos una buena comunicación y ejercer un cierto control sobre aspectos que deben quedar claros al inicio de las relaciones.

El poder de recompensa supone la capacidad de ofrecer a otro miembro del canal un beneficio o compensación económica: dinero para promociones, precios más bajos, aplazamiento en el pago, descuentos o rappels, preferencia de suministro, participar en la publicidad. También existe la posibilidad de influir en el comportamiento a partir del poder de experiencia: asistencia técnica, comercial o administrativa; proporcionar contactos clave. El poder de referencia o identificación implica un prestigio reconocido por los otros miembros del canal: seriedad en el suministro, imagen de la marca. El poder de información o persuasión es la capacidad de convencer a otros para que apoyen una determinada estrategia. El poder de legitimidad se ejerce en base a un contrato o acuerdo, por ejemplo de franquicia.

4. DISTRIBUCIÓN FÍSICA.
La distribución física es el movimiento de un producto desde el lugar de fabricación hasta el lugar de consumo. Son un conjunto de actividades dirigidas a hacer llegar los productos a los clientes en el lugar adecuado, en el momento oportuno y por un coste satisfactorio. Las actividades son:

1. Iniciar la interrelación con el objetivo de servicio al cliente y la necesidad de llevar a cabo una previsión de la demanda.

2. Realizar una planificación y control de los inventarios.

3. Procesar los pedidos y proceder a su reparto. La responsabilidad de mantener un cierto flujo de productos exige a la dirección el diseño y control de los flujos de información adecuados. Los factores que contribuyen a la eficiencia del sistema de información son: la calidad y la rapidez de las comunicaciones. En la actualidad se utilizan sistemas informáticos para procesar los pedidos.

4. Manipulación física de los productos mediante diferentes medios y procedimientos. Algunos sistemas de manejos son: carretillas, robots, montacargas, rieles y container.

5. Determinar el número y ubicación de los almacenes así como el tipo, diseño y distribución del espacio.

6. Seleccionar medios de transporte, tarifas y rutas. Será necesario analizar las alternativas de un transporte por cuenta propia o por contrato.

Las decisiones de distribución  física son complejas e interrelacionadas. El objetivo no es conseguir la eficiencia de cada actividad por separado, más bien el objetivo es una eficiencia global con la suficiente flexibilidad para atender a distintos clientes, sabiendo que la relación no termina cuando el cliente recibe el producto. En definitiva, todas las actividades de un sistema de distribución física, al estar ampliamente interrelacionadas, no pueden diseñarse de forma aislada, sino que la resultante global debe permitir lograr los siguientes objetivos:

1. Servicio  al cliente. Existen clientes interesados en: recibir productos cuando los necesitan, con unos tamaños de pedidos idóneos; comprar desde áreas geográficas alejadas de fabricante, a precios competitivos; realizar pedidos fácilmente (velocidad de respuesta) y de forma segura; recibir los productos en condiciones de uso y poder hacer devoluciones. Para estos clientes lo importante no es que el producto sea caro y sofisticado, sino que añada unos servicios críticos para el desenvolvimiento normal del negocio. Por ejemplo, una empresa de obras civiles tiene un plazo de ejecución que si no cumple supondrá la penalización monetaria por un determinado ente público. Si esta empresa sufre la avería de uno de sus equipos de trabajo estará dispuesta a pagar por la reparación o sustitución rápida del mismo siempre que ello no supere el precio que dejará de percibir por retrasar las obras.

2. Eficiencia. Llevar a cabo el servicio al menor coste posible. No hay que considerar solamente los costes directos de cada actividad (mayor número de almacenes implica un mayor coste) sino también las correspondientes interrelaciones (un mayor número de almacenes reduce los costes de transporte). Incluso es necesario cuantificar los costes de oportunidad (reducir costes de almacenamiento puede provocar ruptura de stocks y pérdida de ventas).

Por tanto, la dirección debe determinar qué aspectos del servicio al cliente son os más importantes y tienen más incidencia en el nivel de satisfacción. El coste óptimo es consecuencia de la relación entre el nivel de servicio al cliente y el coste del servicio. Se lega al coste óptimo cuando ya no es posible reducir los costes totales manteniendo el nivel  de servicio deseado.

En resumen, la distribución física puede considerarse como:

1. Un simple medio para colocar el producto. Esta sería una actitud eminentemente pasiva.

2. Un arma estratégica, un conjunto de funciones que aportan ventajas competitivas si son diseñadas y gestionadas correctamente permitiendo:

3. a) Una reducción de costes. Normalmente productos en la fase de madurez. Las únicas diferencias entre competidores no están a nivel físico del  producto sino en la disminución de los costes de distribución física.

b) Una capacidad de servicio. Adelantarse a la competencia creando barreras de entrada mediante las correspondientes inversiones y formación de personal.

5. Resumen
Entre las variables de marketing a disposición de la organización para desarrollar su actividad, dos tienen una clara orientación estratégica: el producto y la distribución.

El producto (bien, servicio o idea) es el elemento clave para la satisfacción de las necesidades y deseos del consumidor. El responsable de Marketing ha de establecer sus estándares de calidad, diseño, forma, envase, opciones de tamaño y cantidad, así como los servicios que lo acompañan.  Esta serie de atributos (tangibles e intangibles) constituyen un conjunto de percepciones para los consumidores que, complementadas con sus experiencias de consumo, le permiten formar una imagen del producto que influirá de manera importante en las decisiones de compra.

Las empresas gestionan diversos productos y marcas. De ahí la importancia de analizar la gama de productos en términos de amplitud, profundidad, longitud y consistencia.

Los productos, al igual que las personas, pasan por diferentes etapas: introducción, crecimiento, madurez y declive. La empresa no debe adoptar una postura pasiva y pensar que su producto se verá abocado a un ciclo de vida con fases y duración determinadas. Será ella misma con sus actuaciones sobre el mercado quien influya en la evolución de las ventas.

La segunda variable objeto de estudio es la distribución, que pretende poner el producto a disposición del consumidor final en la cantidad demandada, en el momento en que lo necesite y en el lugar donde desea adquirirlo; fijando un precio razonable para el comprador.

Toda empresa que pretenda generar las mencionadas utilidades, ha de tomar dos decisiones de distribución. En primer lugar, establecer la estructura adecuada del canal de distribución. En segundo lugar, determinar la estructura administrativa que coordine las relaciones entre los intermediarios comerciales.

Una decisión de distribución fundamental es gestionar el movimiento físico de los productos desde su lugar de fabricación hasta el de consumo. Dada la interrelación de las actividades de un sistema de distribución física, se debe proceder a su diseño de forma eficiente. El énfasis en la distribución física facilita la obtención de una ventaja competitiva mediante la reducción de costes o la eficiencia en el servicio.
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