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orientan al mercado. Reconocer esa imagen le puede dar la llave del ne-
gocio: su posicionamiento en el mercado.

El posicionamiento es un intento de distinguirse de los competidores que
una empresa realiza para que el mercado la elija. Se busca que el cliente co-
nozca las diferencias reales para que identifique a la empresa como la mejor
solucion a la satisfaccion de sus necesidades de consumo o de servicio.

Por ejemplo, en cuanto a la necesidad de las personas de leer el diario,
existen numerosas opciones que se relacionan con habitos, motivaciones,
estilos, necesidades y gustos, que las distintas publicaciones desean satis-
facer especificamente de acuerdo con las caracteristicas de cada consumi-
dor, independientemente de que la realidad sobre la que se escribe sea la
misma. En este sentido, Pdgina 12 se posiciona como un diario para desa-
rrollar el sentido critico, Ambito financiero como un diario de analisis de
noticias econdémicas, Cronica se ubica més hacia las noticias policiales y
La Razon es el diario de la tarde.

Ei MARKETING MIX: DE LA
ESTRATEGIA AL CONSUMIDOR

Para llevar a cabo estrategias de marketing exitosas, es nece-
sario definir el marketing mix (0 mezcla de mercadeo-en caste-
llano) de un producto o servicio.

En funcion de esta necesidad, se habra de definir lo que se co-
noce como PLIP, que son las siglas correspondientes a: Produc-
to {0 servicio), Logistica de distribucién, Impulsion y Precio.

|. Producto

Un producto (bien o servicio) es todo lo que puede ofrecerse
en un mercado para atraer la atencion del publico y lograr su
compra o consumo. Comprende objetos fisicos, servicios, luga-
res, ideas u organizaciones; e incluye al conjunto de atributos y/o benefi-
cios que tiene ese producto, bien o servicio para satisfacer necesidades y
deseos de los clientes. ‘

Fn la etapa del desarrollo de producto, se definen las caracteristicas fi-
sicas del producto, su packaging, su calidad y la linea completa del mis-
mo que incluya diversos tamafios, gustos o propiedades especificas.

Por ejemplo, al definir el lanzamiento de una linea de champues, se deben
establecer: el color y forma del envase (si va a tener tapa a rosca o tapa a
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pablico infantil.

Definan el posicionamiento de las siguientes marcas de mayonesa: Ri-k, Hellman's, Gourmet y Fanacoa.
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presion, si serd de pléstico o de vidrio, si va a llevar una etiqueta o se estam-
pard sobre el envase, etcétera); la cantidad de centimetros cibicos de conteni-
do de cada envase; las variantes en las composiciones de la linea (manzana,
Jojoba, hierbas, aloe, algas); los distintos usos (anticaspa, antigraso, cabellos
normales, pelo seco, etcétera) y calidades (composicién quimica).

Estas definiciones parten de las investi gaciones de mercado (tanto cuali
como cuantitativas) y se dirigen a fabricar lo que el mercado necesita, de la
forma en que 1o necesita y con la calidad con la que estd dispuesto a adqui-
rir. Esto significa que las empresas no deben fabricar lo que se les ocurra
caprichosamente, sino lo que el mercado estd dispuesto a comprar: no se
busca vender lo que se fabrica, sino fabricar lo que se vende; y es precisa-
mente en el mercado en donde estdn las claves para lograr este objetivo.

PACKAGING

El packaging es el nombre en inglés que se le da al envase en que viene
presentado un producto. En determinadas ocasiones, es utilizado como for-
ma de relanzar un producto (sin cambiar sus caracteristicas fisicas) y pre-
sentarlo como nuevo a los consumidores.

El packaging es uno de los aspectos que mds se investigan en un estudio
cualitativo. Muchas empresas utilizan al envase como un arma estratégica que
les permite comunicar al piblico que ha lanzado un nuevo producto, siendo
lo nuevo la forma del envase, la etiqueta o el contenido de su envase. Un ejem-
plo de esto es el lanzamiento de botellas de | litro, 1 litro y medio, 2 litros,
medio litro o latas de 350 cm® de las principales marcas de gaseosas. También
fue una novedad el reemplazo del envase de vidrio por el de pldstico.

2. Logistica de distribucién

Una vez precisadas las caracteristicas fisicas del producto, se debe defi-
nir de qué manera se llegard hasta el cliente.

La distribucion es una de las variables de la gestion comercial, que se en-
carga de la entrega fisica de los productos. La distribucién abarca un con-
junto de operaciones necesarias para llevar los productos desde el lugar de
fabricacién hasta los lugares de consumo. Las funciones de distribucién
son: a) acondicionamiento de los productos, b) almacenamiento, ¢) fraccio-
namiento por pedidos y d) transporte.

Existen ciertos productos que se venden directamente al publico desde la
tdbrica (por ejemplo, ciertas fabricas de ropa con venta al piblico, o labo-
ratorios productores de materias primas para medicamentos que venden a
laboratorios de especialidades medicinales o exportan).

También se crean las llamadas cadenas de distribucion, esto es el esta-
blecimiento de ciertas instancias intermedias entre quien produce y quien
es el cliente o consumidor final.
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