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Objetivo: Analizar las variables de la mezcla de la mercadotecnia, para disefiar estrategias de
posicionamiento de productos turisticos en el mercado.
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Las 7 P’s de la
mercadotecnia
turistica

Kotler y Armstrong,
definen la mezcla de
mercadotecnia como “el
conjunto de
herramientas  tacticas
controlables de
mercadotecnia que la
empresa combina para
producir una respuesta
deseada en el mercado
meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye
todo lo que la empresa
puede hacer para influir
en la demanda de su
producto”.
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(2015)

1. LAS 7 P’S DE LA MERCADOTECNIA
TURISTICA

Empresa

‘Physical

Imagen 1.1 Fuente: Mercantilizate, consultado el 08-07-
2015, recuperado de:
http://mercantilizate.blogspot.com/2013/05/que-es-la-
mezcla-de-mercadotecnia.html

Me gusta pensar en la mezcla de la mercadotecnia como si
fuese la receta para hacer un pastel (no importa su sabor).
Los elementos de la mercadotecnia son como los
ingredientes, y dependiendo de las cantidades que usemos,
tendremos diferentes sabores y texturas en el producto final.
Asi es la mercadotecnia, a veces se necesita poner mucho
esfuerzo en la comunicacién, en ocasiones la distribucion
resulta fundamental y otras veces basta con centrarnos en el
precio.

La mezcla de mercadotecnia (marketing mix por sus siglas en
inglés), forma parte de un nivel tactico de la mercadotecnia,
en el cual, las estrategias se transforman en programas



concretos para que una empresa pueda llegar al mercado con un producto o servicio que
satisfaga las necesidades y/o deseos del consumidor, a un precio conveniente, con un mensaje
apropiado y un sistema de distribucion que coloque el producto en el lugar correcto y en el
momento mds oportuno.

Por ello, es indispensable que los mercaddlogos conozcan qué es la mezcla de mercadotecnia y
cudles son las herramientas o variables (mas conocidas como las 4 P's) que la conforman.

Las 4 P’s de la mercadotecnia

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como “el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa
puede hacer para influir en la demanda de su producto”.

Por su parte, el “Diccionario de Términos de Marketing” de la American Marketing Association,
define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas “variables controlables que una empresa
utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado meta”.

En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o herramientas controlables
gue se combinan para lograr un determinado resultado en el mercado meta, como influir
positivamente en la demanda y generar ventas, entre otros.

A mediados de la década de los ’60, el Dr. Jerome McCarthy (premio Trailblazer de la American
Marketing Asociation) introdujo el concepto de las 4 P’s, siendo éstas “Producto, Precio, Plaza
y Promocién” que hoy por hoy, se constituye en la clasificacién mas utilizada para estructurar
las herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia.

Delas4 P’'salas4 C’s

El nuevo marketing dice que hay que cambiar esas cuatro P’s y sustituirlas por “las cuatro C’s”,
gue giran alrededor del cliente y de sus necesidades y satisfaccién, dejando un poco de lado el
producto en si, ya que éste se amoldara a lo que el consumidor quiere:

1. El Producto por el Consumidor. Lauterborn propone cambiar el enfoque del producto hacia
el consumidor, buscar a los consumidores y descubrir sus necesidades; y es entonces cuando
se debe fabricar el producto a comercializar.

2. El Precio por el Coste-beneficio. La mejor relacidon en este binomio es una prioridad, por
delante de la preocupacion obsesiva por el precio, ya que el costo deberd ser el que el
consumidor considere adecuado.
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3. La Plaza por la Conveniencia. En estos tiempos de marketing online o a través del mévil, hay
gue estudiar atentamente la conveniencia del consumidor en su traslado para adquirir bienes
0 servicios mas que en los canales mas faciles o convenientes para la empresa.

4. La Promocidn por la Comunicacidn. Cuando la publicidad y el marketing pierden efectividad
ante el bombardeo masivo, la respuesta es la comunicacién. Se debe establecer una relacién
bi-direccional con el cliente, que debe ser un individuo con una necesidad que debe ser
satisfecha, al tiempo que se cumplen los objetivos de la organizacion.

La mezcla de la mercadotecnia (4 P’s)

Packaging

Point-of-sale

Merchandising/ “Traffic
display drivers”

The marketing mix

Imagen 1.2 Fuente: Marketing Mix. Consultado el 08-07-2015, recuperado de:
http://www.haronysierra.com/cuantas-ps-tiene-el-marketing-mix-4-6-12-o-mas/

Las 7P’s del marketing de retencion de clientes

Cuando pensamos en el marketing lo hacemos a menudo con la intencidn de poner en practica
acciones para ganar nuevos clientes. Sin embargo, en la coyuntura actual de mercado, es mucho
mas importante para las empresas retener clientes que ganarlos. En la mercadotecnia de



servicios turisticos, es importante tomar en cuenta 3 elementos mas dentro de la tradicional
mezcla, los cuales, con una buena gestién, ayudaran a cumplir con los objetivos del servicio,
obteniendo asi la retencion y fidelizacion de los clientes:

1. Personas (People)

Retener clientes tiene que ver con la construccion de relaciones y las relaciones tienen que ver
con la gente. Si quieren retener a sus clientes, las marcas deben tratar al consumidor como a
una persona, no como un simple consumidor. Para lograrlo, es importante que las personas que
dan la cara por la marca sepan tratar bien al cliente.

2. Producto (productos o servicios)

El producto debe estar en consonancia con el publico objetivo de la marca. Si el producto esta
alineado con las necesidades del consumidor, sera mucho mas sencillo para la marca cumplir
las 7 P. Si no lo est3, la tarea sera mucho mds complicada. Por eso, es tan importante que los
productos evolucionen al mismo ritmo que las necesidades del cliente.

3. Plaza (Lugar)

El lugar en que se distribuye el producto es clave, y no sélo en las tradicionales tiendas fisicas,
sino también a través del e-commerce. Un buen producto ofrecido en un buen contexto tiene
mas posibilidades de conectar con el cliente.

4, Precio

El cliente de una marca asume que ésta cuida de él. Esta es la razén por la que esta dispuesto
para pagar. Y seguird estando dispuesto a pagar el precio que la marca le impone siempre y
cuando le ofrezca beneficios como “premios” en forma de descuentos, ofertas y servicios
adicionales.

5. Promocion

La promocién de un producto es radicalmente distinta si se dirige a consumidores que ya son
clientes de la marca o si va destinada a clientes potenciales. En el primer caso, la marca ya
conoce a su cliente y sabe las razones por las que hace uso de sus productos y servicios. Por
este motivo, debe utilizar estos datos para enviarle informacién personalizada y provista de
contexto.

6. Procesos

Para retener a sus clientes, las marcas deben prestar mucha atencidon a los procesos,
monitorizando las redes sociales, realizando entrevistas de satisfaccidn del cliente, y apostando
por el marketing de automatizacidn. Se trata de procesar los datos aportados por el cliente para
convertirlos en acciones que contribuyan a la fidelizacién del consumidor.
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7. Presencia fisica

Si quiere retener a su cliente, la marca debe tener muy claro que aunque los servicios son algo
intangible, y dependen en gran medida de las expectativas y experiencias personales de cada
consumidor, éstos se manifiestan a través de elementos tangibles como los edificios, el
mobiliario, el aseo de las habitaciones etc., por lo que es muy importante que lo que el cliente
espera de un servicio, se cumpla también a través de sus instalaciones y facilidades.

Para lograr la mejor combinaciéon de elementos para que la empresa sea de productos o
servicios tenga éxito, tendra que agregar, quitar o modificarlos, con el fin de adecuar las
estrategias directamente a las necesidades del mercado meta, o publico objetivo.



Producto
turistico

Definimos un
producto de la siguiente
forma: cualquier cosa
que se pueda ofrecer en
un mercado, que pueda
recibir atencién, ser
adquirido, utilizado o
consumido, y que pueda
satisfacer una necesidad
o deseo.

MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA
TURISTICA-PRODUCTO TURISTICO
(2015)

2. PRODUCTO TURISTICO

Una habitacion en el hotel Gran Melid de Cancun, unas
vacaciones en Paris, unas patatas fritas de McDonald’s,
un crucero por el Caribe, una parrillada con carne
argentina, un recorrido turistico por autobls o un
congreso en un centro de convenciones de un hotel
moderno son ejemplos de productos. Considere
entonces la variedad de productos que se encuentran en
un hotel casino como los de Las Vegas.

Definimos un producto de la siguiente forma: cualquier
cosa que se pueda ofrecer en un mercado, que pueda
recibir atencién, ser adquirido, utilizado o consumido, y
gue pueda satisfacer una necesidad o deseo.

Niveles del producto

Los profesionales del sector turistico tienen que pensar
en el producto o servicio desde cuatro niveles: el
producto o beneficio central, el producto esperado, el
producto de apoyo y el producto aumentado (véase la
imagen 3).

Producto o beneficio central

El nivel mas basico es el producto o beneficio central que
responde a la pregunta de ¢équé estd comprando
realmente el cliente?
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Una escapada de cuatro dias a Granada no consiste en la suma de un simple viaje en avién, en
una habitacidn de hotel, un taxi o las comidas, sino que va mas alla. Dependiendo del turista,
estos cuatro dias pueden significar la oportunidad para enriquecerse culturalmente, para revivir
un capitulo de historia espafiola, para vivir una aventura o hasta para vivir una experiencia
romantica.

Tal como se aplica en los mejores asadores: «No vendas el filete, sino el sonido que hace en la
parrilla». Los profesionales de marketing muestran al consumidor el beneficio central de cada
producto y venden estos beneficios en primer lugar, antes de sus simples caracteristicas.

Niveles de producto

Producto
ampliado

Producto principal

Productos Productos
auxiliares de apoyo

Imagen 2.1 Elaboracién propia a partir de Kotler (2007).

Producto esperado

El nivel del producto esperado consiste en aquellos bienes o servicios que deben estar
presentes para que el cliente pueda usar el producto central. Un aspecto importante del
producto esperado es la accesibilidad.

El disefio del producto demanda la comprensiéon tanto del cliente objetivo como del tipo de
producto esperado que los clientes demandaran.



Producto de apoyo

El nivel del producto o beneficio central requiere del nivel del producto esperado en el que el
nivel del producto de apoyo no es necesario. El producto de apoyo consiste en los beneficios
adicionales que afiaden valor al producto central y que lo ayudan a diferenciarlo de la
competencia. El producto esperado para un segmento de mercado particular puede ser un
producto de apoyo para otro segmento. En otras palabras, mientras que una familia no requiere
del servicio de restaurante o del servicio de Internet cuando se aloja en un hotel, un ejecutivo
si que depende de ellos.

En suma, un producto de apoyo ofrece una ventaja competitiva solo si estd planificado e
implementado apropiadamente. Los productos de apoyo deben coincidir o superar las
expectativas de los clientes para que puedan tener un efecto positivo.

Producto aumentado

El producto aumentado o potencial incluye la accesibilidad, el ambiente o entorno fisico, la
interaccion del cliente con la organizacidn prestadora del servicio, la coparticipacion del cliente
y la interaccion de este con otros clientes. Estos elementos se combinan con los niveles de
producto anteriores para ofrecer el nivel del producto aumentado. Desde una perspectiva
empresarial, el producto central es el enfoque principal del negocio, la razéon de ser. El producto
esperado es lo esencial para poder ofrecer el producto central al mercado objetivo. Por su
parte, el producto de apoyo ayuda a posicionar el producto. De acuerdo con Christian Grénroos,
experto en marketing de servicios, los niveles central, esperado y de apoyo determinan lo que
el cliente recibe pero no indican la forma en que lo recibira. El cdmo se da el servicio afecta la
percepcion del consumidor sobre el servicio. El servicio aumentado combina el servicio que se
ofrece con la forma como se entrega.

El producto aumentado es un concepto importante pues los servicios turisticos requieren de la
coparticipacion del cliente en el servicio.

Accesibilidad

Si un producto no es accesible, no tiene valor alguno. Dos barreras para la accesibilidad son el
horario de aperturay la falta de formacién del personal. Un hotel cuyas instalaciones deportivas
abren alas 9 a.m. no ayuda a un hombre de negocios que desea entrenar a las 6 a.m., tomar el
desayuno y estar a las 8 a.m. listo para su reunion de negocios.
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Proporcionar informacidn acerca de los puntos de interés de la ciudad hace que aquellos sitios
especiales de la ciudad sean accesibles al visitante. Los productos deben ser accesibles para el
cliente que quiera utilizarlos.

Ambiente: el entorno fisico

El ambiente es un elemento critico en los servicios ya que puede ser la Unica razén para que un
cliente decida entrar y hacer negocios en un establecimiento. Existen restaurantes y bares que
carecen de un disefio y ambiente atractivos y que terminan cerrando sus puertas. En algunos
casos se cree que solo la buena calidad de la comida atraera clientes y se presta poca atencidn
al disefio interior y exterior. Hay establecimientos con un disefio exterior que carece de
identidad y de caracter, y no invita a entrar a los clientes. En contraste, muchos célebres
restaurantes familiares utilizan el entorno fisico y el ambiente con eficacia. Tanto en su exterior
como en su interior, los colores, las paredes, el mobiliario y los uniformes reflejan un ambiente
cordial que refuerza la impresion inicial de ser un sitio en el que se va a pasar un momento
agradable en compaiiia.

El ambiente se aprecia a través de los sentidos. Los sentidos dan una descripcidon de un
ambiente particular de entre un conjunto de entornos. Los canales sensoriales para percibir el
ambiente son la vista, el sonido, el olor y el tacto.

e Los principales elementos visuales del ambiente son el color, el brillo, el tamafioy la
forma.

e Los principales elementos auditivos del ambiente son el volumen y el tono.
e Los principales elementos olfativos del ambiente son el olor y la frescura.

e Los principales elementos tactiles del ambiente son la textura, la suavidad y la
temperatura.

El ambiente tipico de un restaurante francés de categoria alta es suave, tranquilo y ordenado
mientras que el ambiente caracteristico de un bar de copas es brillante, ruidoso y dindmico. Los
ejemplos anteriores ilustran como se usan los elementos sensoriales anteriores para describir
entornos particulares.

El ambiente puede afectar al comportamiento de compra de, al menos, cuatro maneras. En
primer lugar, el ambiente puede servir como un medio para llamar la atencién.



En segundo lugar, el ambiente puede servir como un medio para transmitir un mensaje al
cliente potencial.

En tercer lugar, el ambiente puede servir como un medio para crear un efecto. Los colores, los
sonidos y las texturas provocan reacciones viscerales que estimulan la compra de un producto.

Finalmente, el entorno puede ser un medio para generar buena disposicidon. Un psicdlogo
medioambiental ha descrito los ambientes como muy cargados o poco cargados. Esto se refiere
a la informacién que uno recibe del medio. Los colores y las luces brillantes, los ruidos fuertes,
la concurrencia o el movimiento son elementos caracteristicos de un ambiente con un nivel de
carga alto; mientras que lo contrario es tipico de un ambiente con un nivel de carga bajo [6].
Un ambiente muy cargado crea disposicién para la aventura y el juego, mientras que un
ambiente poco cargado genera un estado de animo relajado.

Interaccion del cliente con el sistema de prestacién del servicio

El cliente participa en la entrega de la mayoria de los productos y servicios turisticos. Dicha
participacién conlleva tres etapas: union, consumo y separacion [8]. En la etapa de unidn el
cliente realiza el contacto inicial. En el disefio de un producto o servicio debemos facilitar que
el publico conozca el nuevo producto y que la informacidon se proporcione de manera
profesional.

La fase de consumo se desarrolla cuando el servicio se consume. En un restaurante ocurre
cuando el cliente esta cenando; en un hotel, cuando un individuo es huésped.

La fase de separacion se produce cuando el cliente ha acabado de usa el producto y se marcha.
Por ejemplo, en un hotel, los huéspedes pueden necesitar un botones para ayudarles con las
maletas; necesitaran pagar La cuenta y el transporte al aeropuerto o quizas los visitantes
internacionales tengan que pagar un impuesto de salida en el aeropuerto, como ocurre en
muchos paises. Pensar detenidamente en estos pasos ayuda a la direccidon a comprender cémo
interactuara el cliente con el sistema de prestacion del servicio, dando lugar a un producto
disenado para satisfacer sus necesidades.

Interaccion del cliente con otros clientes

Un drea que esta ganando interés en el estudio del sector turistico es la de la interaccion de los
clientes entre si, y las empresas turisticas deben gestionar la interaccidn de los clientes para
garantizar que algunos de ellos no afecten negativamente a la experiencia de otros. La
interaccion del cliente con otros clientes puede ser un problema serio para los hoteles y
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complejos turisticos. Por ejemplo, el huésped independiente, que no viaja en grupo, rechaza
firmemente la presencia de grupos con paquetes todo incluido.

Por su parte, muchos hoteles como el Embassy Suites, de la cadena Hilton, ofrecen vino y queso
gratuitos a sus huéspedes por las tardes. Estos hoteles sefialan que este tipo de actividades de
marketing ayuda a atraer huéspedes de forma conjunta. Estas tardes con vino y queso han
contribuido a generar amistades, a cerrar negocios y a mejorar la interaccién entre clientes y
empleados.

Coparticién (del cliente)

En ocasiones, los clientes ayudan a las empresas de turismo a disefar el producto o servicio.
Involucrar al visitante como parte del equipo puede aumentar la calidad, mejorar la satisfaccidon
del cliente y reducir costes.

Decisiones sobre la marca

Algunos expertos de marketing ven las marcas como el activo mds duradero de una empresa,
mas que sus productos y sus instalaciones fisicas. Las marcas son activos poderosos que deben
ser cuidadosamente disefiados y gestionados.

Muchas de las marcas nacionales e internacionales en el sector turistico tienen menos de
cuarenta afos en el mercado. En la actualidad, el branding, o construccién de marca, se ha
convertido en una poderosa fuerza en el sector. Una marca es un nombre, un término, un signo,
un simbolo, un disefio o una combinacién de estos elementos que persigue identificar los
bienes o servicios de un vendedor y diferenciarlos de sus competidores. El nombre de marca es
el componente de la marca que se puede verbalizar; algunos ejemplos son El Corte Inglés, Vips
o Mapfre. Un logotipo es la parte de una marca que puede reconocerse pero no es
pronunciable, como un simbolo, un disefio, el color o la tipografia distintiva. Podemos citar los
arcos dorados de McDonald’s o la IB de Iberia.

Una marca registrada es una marca o parte de una marca a la que se le ha dado proteccién
legal y que preserva los derechos exclusivos del vendedor a usar el nombre o el logotipo. Una
cuestion basica para muchas empresas es definir la marca en relacidon con la mente del
consumidor. Las marcas estan siendo cada vez mas importantes para los destinos turisticos e
incluso el reconocimiento de algunos destinos se realiza a través de un simbolo o una frase. Es
interesante sefialar como algunos describen un objetivo en si mismo; por ejemplo, a Nueva York



se la conoce como «la gran manzana», a Barcelona se la identifica con la Sagrada Familia, a Paris
con la Torre Eiffel, a Londres con el Big Ben, a México con los mariachis.

Marca Pais

19
NY

Imagen 2.2: Logotipo New York, recuperado de:

http://recuerdosdepandora.com/curiosidades/i-love-new-york/

Asimismo, el concepto de branding da una identidad a la empresa, pues integra la comunicacion
de valores, la misién y la vision de la compania a los empleados y a los clientes.

El aprendizaje sobre una marca resulta de las experiencias pasadas con el producto y su
programa de marketing, y genera conocimiento sobre qué marcas satisfacen sus necesidades y
cuales no. Las marcas confieren también un simbolo de calidad de forma que los compradores
satisfechos puedan elegir el producto nuevamente. En este sentido, el branding puede ser un
medio muy potente para asegurar una ventaja competitiva.

Construccion de marca o branding

¢Coémo se construye la marca para un producto? Aunque algunas empresas se preocupan de
crear una marca a través de programas y actividades de marketing, la marca reside en la mente
de los consumidores. Si bien la marca es una entidad que se encuentra encuadrada en la
realidad, la marca refleja la percepcion y la idiosincrasia de los consumidores.

La construccién de marca o ‘branding’ es dotar a los productos y servicios de la fuerza de una
marca; es crear diferencias entre productos. Los ejecutivos de marketing necesitan comunicar
a los consumidores quién es el producto —dandole un nombre y atributos que lo puedan
identificar— asi como mostrar lo que el producto realiza y las razones para darle importancia.
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El branding genera estructuras mentales que ayudan a los consumidores a organizar su
conocimiento acerca de los productos y servicios para que el consumidor clarifique la forma
como elabora sus decisiones y, simultaneamente, pueda dar valor a la empresa.

Sir Richard Branson, apoyandose en uno de sus trenes Virgin Pendolino, capaces de alcanzar
velocidades de 200 km/h. Dice que el valor del accionista se determina por la forma en que los
clientes y el personal se sienten con respecto a la marca (ver imagen 2.3).

Imagen 2.3 Fuente: Virgin News, consultado el 09-07-2015, recuperado de:

http://www.virgin.com/news/jobs-of-the-week-72

Capital de marca (‘brand equity’)

El capital de marca o ‘brand equity’ es el valor afiadido que se da a los productos o servicios y
puede ser reflejado en la forma en que los consumidores piensan, sienten y actian con respecto
a la marca, los precios, la cuota de mercado e incluso los beneficios econédmicos que la marca
genera a la empresa.

Los investigadores y ejecutivos de marketing utilizan varias perspectivas para estudiar el capital
de marca. Los enfoques basados en la percepcion del cliente, ya sea como individuo o como



organizacion, descansan en el poder que una marca genera en lo que los clientes ven, leen,
escuchan, aprenden, piensan o sienten acerca de una marca a lo largo del tiempo.

El capital de marca basado en el cliente es el efecto entre el conocimiento de la marcay la
respuesta del cliente a las actividades de marketing de dicha marca. El capital de marca positivo
se obtiene cuando la marca es identificada, los consumidores reaccionan favorablemente al
producto y a la forma como es comercializado, en comparacién a cuando no se le conoce. El
capital de marca es negativo cuando los consumidores reaccionan de forma poco optimista a
las actividades de marketing de esa marca bajo las mismas situaciones.

Ventajas que poseen las marcas fuertes

Mejor percepcion del desempefio del producto

Mayor lealtad

Menor vulnerabilidad con respecto a las actividades de marketing de los
competidores

Menor vulnerabilidad a crisis de marketing

Mayores margenes de utilidad

Menor elasticidad de las respuestas del consumidor con respecto a aumentos de
precio

Mavyor elasticidad de las respuestas del consumidor con respecto a disminuciones
de precio

Mayor cooperacién y soporte por parte de los proveedores

Mayor soporte por parte de los intermediarios de marketing

Mayor efectividad en las comunicaciones de marketing

Oportunidades para desarrollar la marca (amplitud)

A N N N NN

ANENENEN

Tabla 2.1 Elaboracidn propia a partir de Kotler (2007).

Construir marcas fuertes supone un reto que consiste en asegurar que los clientes reciban el
tipo de experiencias adecuado con los productos y servicios, y con los programas de marketing
para establecer el conocimiento de marca que la empresa desea. Dicho conocimiento es lo que
genera las diferencias que se manifiestan a su vez en el capital de marca. En un sentido
abstracto, podemos pensar en el capital de marca como un puente estratégico que va desde el
pasado débil hasta el sélido futuro de una marca.

Marcas multiples

Algunas empresas ofrecen marcas multiples. El sector turistico depende en mayor medida de
marcas y lugares como Vips, Burger King, Renfe, Hoteles Hilton, NH Hoteles y Rodilla, entre
otros. El area de restaurantes en los centros comerciales y en los aeropuertos ofrece el servicio
de comida de multiples restaurantes donde los clientes utilizan las mesas de un area comun. A

MM. Verdnica Bolafios Lopez

<
O
—
D
o
S
—
<
=2
O
(NN)
'—
o
a)
<
[®)
o
w
>




\,

<
O
=
0
o
)
=
<
=
O
i
=
@)
o
<
@)
o
w
=

diferencia de los restaurantes que son gestionados de forma individual, las marcas multiples se
caracterizan por tener diferentes marcas pero que son propiedad de una empresa que las
gestiona bajo un mismo techo.

Grupo Vips es un lider en el sector de la hosteleria en Espafia y un buen ejemplo de marcas
multiples gestionadas bajo un mismo techo, pues cuenta con seis cadenas (Vips, Gino’s, Tio
Pepe, The Wok, TGl Friday’s y BSF) y once restaurantes, cuatrocientos establecimientos
distribuidos en Espafia y Portugal; factura mas de 455 millones de euros, recibe a 150.000
clientes al dia, y cuenta con un equipo humano de mas de 10.000 personas de 85 nacionalidades
diferentes. Algunos beneficios de ofrecer marcas multiples incluyen el incremento del volumen
de ventasy la rentabilidad por cada unidad. Uno de los inconvenientes con las marcas multiples
es la complejidad para gestionar diferentes marcas en un mismo espacio (imagen 2.4).

Grupo VIPS Espafia

Grupo -
e
«I=> <= GINOS % TN [ Wox |

g5

T Lr.0:ci0 Lucca Tathacsfica RUGANTiNg

[RIC R

Imagen 2.4: Fuente Grupo VIPS, consultado el 08-07-2015 en:
https://es.linkedin.com/company/grupo-vips

Alianza de marcas (‘co-branding’)

Este concepto es semejante al de marcas multiples pues también consta de dos o mas marcas
pero con que son propiedad de distintas empresas y que se utilizan en un mismo producto.
Algunos aspectos que presentan retos y oportunidades al utilizar marcas multiples y co-
branding son:

1. Espacio limitado y costoso. Los mejores espacios son cada vez mas dificiles de encontrar. El
precio de los bienes raices se ha incrementado.

2. Coste de viajar. Tiene sentido para los consumidores viajar a un sitio convenientemente
localizado en donde se ofrezcan una variedad de productos.



3. Empleados disponibles. La complejidad y el coste que requieren contratar, formar, motivary
retener buenos gerentes y empleados son muy altas. Utilizar menos gerentes y menos
empleados tiene sentido en términos de ahorro monetario.

4. Satisfaccion del cliente. Ofrecer una diversidad de productos satisface muchos segmentos,
especialmente para grupos donde no todos los miembros quieren pollo, hamburguesas o pizza.

Desarrollo de un nuevo producto

Una empresa tiene que ser capaz de desarrollar nuevos productos y gestionarlos
adecuadamente para afrontar el cambio que producen las tendencias, los gustos, la tecnologia
y la competencia. Cada producto parece tener un ciclo de vida: nace, pasa por varias fases y
finalmente muere cuando aparecen productos nuevos que satisfacen mejor las necesidades del
consumidor.

El ciclo de vida del producto presenta dos retos importantes. En primer lugar, porque todos los
productos mueren eventualmente. Entonces, una empresa debe encontrar nuevos productos
que sustituyan a los viejos (el problema del desarrollo de un nuevo producto). En segundo lugar,
la empresa debe comprender cdmo envejecen sus productos y cambiar las estrategias de
marketing cuando los productos pasan a través de las etapas del ciclo de vida. Consideraremos
primero el problema de encontrar y desarrollar nuevos productos y después el problema de
gestionarlos con éxito durante sus ciclos de vida.

Todas las empresas de turismo deben estar constantemente pendientes de las tendencias y
estar preparadas para probar con nuevos productos. Todas las empresas necesitan un
programa de desarrollo de nuevo producto (Figura 2.5). Un experto en lanzamiento de nuevos
productos cree que la mitad de los beneficios de todas las compafiias en Estados Unidos
proviene de productos que no existian hace diez afios.

Principales etapas del desarrollo de un nuevo producto

Imagen 2.5 Fuente: Marketing Turistico, Kotler (2007).
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Una empresa puede obtener nuevos productos de dos maneras. Una es a través de la
adquisicion: adquirir una empresa entera, una patente o una licencia para producir un producto
disefiado por terceros. Como el coste de desarrollar e introducir nuevos productos aumenta,
muchas empresas deciden adquirir marcas existentes antes que crear nuevas. Grupo Vips, por
ejemplo, gestiona el restaurante de alta cocina italiana Bice Madrid, que forma parte de la
cadena internacional Bice, con restaurantes en todo el mundo.

Una empresa también puede obtener nuevos productos a través del desarrollo de un nuevo
producto creando su propio departamento de investigacion y desarrollo. Por nuevos productos
entendemos productos originales, mejoras de un producto, modificaciones de un producto y
nuevas marcas que la empresa desarrolla a través de sus propios esfuerzos de investigacién y
desarrollo.

Generacion de ideas

El desarrollo de un nuevo producto comienza con la generacion de la idea. Normalmente una
empresa tiene que generar muchas ideas para encontrar aquellas que sean las mejores. La
busqueda de ideas de nuevos productos debe ser sistematica y no dejarse al azar. De otro
modo, la empresa se arriesga a encontrar nuevas ideas que no sean compatibles con su tipo de
negocio. La empresa debe definir detenidamente la estrategia de desarrollo del nuevo
producto. Dicha estrategia debe comenzar con establecer qué productos y mercados hay que
destacar.

Conciencia del ambiente externo

Los integrantes del sector turistico son muy dependientes de lo que ocurra en su ambiente
externo. Las recesiones, la inflacion, el crecimiento econdmico, el envejecimiento poblacional
y el terrorismo, entre otros elementos, afectan directamente a este sector. Las ideas para
desarrollar nuevos productos deberian producirse del conocimiento de lo que pasa en el
mundo.

Fuentes internas

Un estudio reveld que mas del 55% de todas las ideas de nuevos productos procedian del
interior de la empresa. Las compafiias pueden encontrar nuevas ideas mediante investigacion
y desarrollo o a través de reuniones en donde cada persona aporte sus propias ideas. Los
vendedores de la empresa son otra fuente apropiada porque ellos estan en contacto con los
clientes diariamente. Los empleados que estan en contacto con los huéspedes también pueden
obtener una retroalimentacion interesante y son una fuente de ideas excelente.



Clientes

Casi el 28% de todas las ideas de nuevos productos provienen de observar y escuchar a los
clientes. El cliente necesita y quiere que le interroguen mediante encuestas. La empresa puede
analizar las respuestas del consumidor y esforzarse en encontrar nuevos productos que
resuelvan mejor sus problemas. De igual forma, la gerencia o el departamento de ventas
pueden reunirse con los clientes para obtener sugerencias. En particular, los gerentes de
hoteles obtienen una idea de las necesidades de los huéspedes paseando por el hotel o el
restaurante, y charlando con ellos. Finalmente, en ocasiones los consumidores pueden crear
nuevos productos por si mismos y las empresas se pueden beneficiar de estos productos
colocandolos en el mercado.

Competidores

Aproximadamente el 27% de las ideas de nuevos productos provienen del andlisis de los
productos de los competidores. Muchas empresas compran los nuevos productos de la
competencia, ven como estan hechos, analizan sus ventas y deciden si, a su vez, ellos deberian
ofrecer nuevos productos. Una empresa también puede observar los anuncios y el mix de
comunicacién de los competidores para obtener claves sobre nuevos productos. La idea de un
competidor se deberia tomar, como minimo, tan bien como el original, ya que los clientes
compararan la copia con el original. Si la comparacién resultase negativa, la empresa saldra
perjudicada.

Distribuidores y proveedores

Los distribuidores estan préximos al mercado y pueden proporcionar informacién sobre los
problemas del consumidor y las posibilidades de lanzar nuevos productos. De forma similar, los
proveedores pueden informar a la empresa acerca de qué nuevos conceptos, técnicas y
materiales pueden usarse para desarrollar nuevos productos. En ocasiones los distribuidores y
proveedores disefian suites y habitaciones modelo para ferias, convenciones, seminarios y
otros eventos. Es una buena idea acudir a estos eventos para obtener informacién acerca de
tendencias y estrategias competitivas, asi como para establecer importantes contactos.

Otras fuentes

Otras fuentes de ideas incluyen revistas del sector, exposiciones y seminarios; organismos de
gobierno, consultores de nuevos productos, agencias de publicidad, empresas de investigacién
en marketing, centros universitarios y comerciales, e inventores.
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Tamizado de ideas

La etapa de generacion de la idea genera un gran nimero de ellas. El propdsito de las etapas
sucesivas es reducir el nimero de ideas. La primera de esas etapas es el tamizado o la
exploracion de ideas (Figura 9.3). El propdsito de dicha exploracidn es elegir las buenas ideas y
desechar las malas lo antes posible.

Desarrollo y prueba del concepto

Las ideas elegidas se deben desarrollar después en conceptos de producto. Es importante
diferenciar entre una idea de producto, un concepto de producto y la imagen del producto. La
idea de un producto es una idea de un posible producto que la empresa considera que podria
ofrecer al mercado. El concepto de un producto es una versién detallada de la idea establecida
en una forma que sea significativa para el consumidor. La imagen de un producto es la forma
en que los consumidores perciben un producto real o potencial. Las principales cadenas de
restaurantes no se pueden permitir colocar un menu en sus restaurantes sin haberlo probado
antes. Burger King, como otros, utiliza restaurantes de prueba en mercados y ciudades
particulares.

Desarrollo del concepto

En los ultimos afios de la década de 1970, Marriott se dio cuenta de que el mercado
urbano para sus hoteles se estaba saturando. La cadena necesitaba un concepto que
pudiera funcionar en areas suburbanas. Como respuesta decidid concentrar sus
esfuerzos basandose en su negocio principal, el alojamiento en habitaciones, a través
del desarrollo de un nuevo producto. Al concepto para el producto de Marriott se lo
llamé Courtyard by Marriott (patio o salon, en inglés). La cadena destind a algunas
personas de sus diferentes departamentos para gestionar el desarrollo de este nuevo
producto y llevd a cabo un andlisis de la competencia y de mercado. Como resultado
de dicho analisis desarrollé el siguiente marco conceptual para el proyecto.

1. Deberd orientarse fuertemente hacia el huésped que busca alojamiento por poco
tiempo.

2. Debera tener menos de 150 habitaciones.

3. Deberd proyectar una imagen residencial [A través de su investigacidon, Marriott
identificé un importante segmento de huéspedes a los que no les gustaban los hoteles
y que preferian un ambiente mas hogarefo].

4. No deberd suponer una canibalizacidon feroz con respecto a otros hoteles de la
cadena Marriott.

5. Debera tener un restaurante con menu limitado.



6. Los espacios publicos y de reuniones deberan estar limitados.
7. Deberd ser un producto estandarizado con pocas unidades en una regién geogréfica.

8. El nombre de Marriott se afiadird para generar reconocimiento y un efecto halo
[efecto halo o efecto paraguas se refiere al efecto de resonancia que tiene el nombre
de una compaiiia o un producto en otros productos. El nombre Disney tiene un efecto
halo en muchos productos, desde peliculas hasta cruceros].

Un concepto de producto claro contribuye significativamente en la construccion de
marca, su comercializacion y su posicionamiento.

Prueba del concepto

La prueba del concepto se realiza a un grupo de consumidores objetivo. Los conceptos
de nuevos productos pueden presentarse con descripciones verbales o graficas. En el
caso del Courtyard de Marriott se probé el concepto utilizando una técnica estadistica
llamada analisis conjunto. Bajo esta técnica se muestran diferentes tipos de moteles a
los huéspedes potenciales para que ellos los clasifiquen en un rango que va desde el
mas hasta el menos deseable. Estas clasificaciones son analizadas estadisticamente
para determinar la configuracion del motel ideal.

Estrategia de marketing

El siguiente paso es el desarrollo de la estrategia de marketing, que consiste en disefiar una
estrategia de marketing para introducir el producto en el mercado. La estrategia de marketing
consta de tres partes. La primera parte se refiere al mercado objetivo, el posicionamiento
deseado del producto, las ventas, la cuota de mercado y los beneficios esperados para los
primeros anos. El mercado objetivo para Courtyard by Marriott consistio, por un lado, en
viajeros de negocios que demandaban un precio moderado y habitaciones de alta calidad, y por
otro lado, viajeros vacacionales que querian una habitacién segura y cémoda.

La segunda parte de la estrategia de marketing es perfilar el precio de los productos, la
distribucién y el presupuesto de marketing para el primer afio. El software estadistico ha
permitido a Marriott construir modelos sofisticados, los cuales proveen de informacién sobre
precio y cuota de mercado esperada basada en estos precios. El andlisis de segmentacion le dio
a Marriott la informacidn necesaria para dirigir sus actividades de marketing en los hoteles.

La tercera parte de la estrategia de marketing se refiere a los planes de venta a largo plazo,
beneficios objetivo y otras estrategias de marketing mix.
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Analisis del negocio

Una vez que la direccién ha decidido el concepto de producto y la estrategia de marketing,
puede evaluar el atractivo del negocio de la propuesta. El andlisis del negocio implica una
revision de las ventas, costes y proyecciones de beneficios para determinar si satisfacen los
objetivos de la empresa. Si lo hacen, el producto puede pasar a la etapa de desarrollo del
producto. Para calcular las ventas, la empresa debe mirar el historial de ventas de productos
similares y examinar la opinién del mercado, asi como calcular las ventas maximas y minimas
para conocer el intervalo de riesgo. Después de obtener las previsiones de ventas, la direccién
puede estimar los costes y los beneficios esperados del producto. Los costes se calculan con los
departamentos de finanzas, contabilidad, operaciones e I+D. Después, la empresa utiliza las
cifras de los costes y las ventas para analizar el atractivo financiero del nuevo producto.

Desarrollo del producto

Si el concepto de producto supera el analisis del negocio, entonces comenzara la etapa de
desarrollo del producto con un prototipo ya que hasta ahora solo existia como una descripcion
verbal, un dibujo o una maqueta. La empresa desarrollard una o mas versiones fisicas del
concepto del producto. Un problema al desarrollar un prototipo es que el prototipo estd
limitado al producto basico. Muchos de los aspectos intangibles del producto, como el
desempenio del personal, no se pueden incluir.

Prueba de mercado

Si el producto supera las pruebas funcionales y de los consumidores, la siguiente etapa es la
prueba de mercado. La prueba de mercado es la etapa en la que el producto y el programa de
marketing se someten a ajustes de mercado mas realistas.

La prueba de mercado permite al profesional del marketing tener mas experiencia en el
marketing del producto, descubrir problemas potenciales y conocer dénde se necesita mas
informacién antes de que la compaiiia realice la inversidn definitiva al introducir el producto.
La prueba de mercado evalua el producto y todo el programa de marketing en situaciones de
mercado reales. El producto, su estrategia de posicionamiento, su publicidad, su distribucién,
la estrategia de precios que utilizar, la imagen de marca, el envasado y los niveles de
presupuesto se evallan durante la prueba de mercado. Los resultados de la prueba de mercado
pueden utilizarse para hacer mejores las ventas y las previsiones de beneficios.



Comercializacion

Las pruebas de marketing dan a la gerencia la informacién que necesita para tomar una decisién
final acerca del lanzamiento del nuevo producto. Si la empresa sigue adelante con la
comercializacién, afrontara altos costes que bien podrian ser de algunos millones de pesos en
publicidad y promocidn de ventas en el primer afio. En el lanzamiento de un nuevo producto,
la compaiiia debe tomar cuatro decisiones: cuando, dénde, a quién y como.

;Cudndo?
La primera decisidn es si es el momento adecuado para introducir el nuevo producto. En el caso
de Marriott anterior la prueba de mercado preveia una ocupacién del 90%.

;Doénde?
La empresa tiene que decidir si debe lanzar el nuevo producto en un solo lugar, en una regién
0 en varias, en el mercado nacional o en el mercado internacional.

(A quién?

Dentro de los mercados desarrollados, la empresa debe dirigir su distribucién y su promocidn
a los grupos con mejores posibilidades. La direccion deberia determinar los perfiles de los
principales prospectos durante la primera etapa de la prueba de mercado.

;Como?
La empresa deberia desarrollar un plan de accién para introducir el nuevo producto en los
mercados seleccionados y destinar el presupuesto de marketing en el mix de marketing.

Estrategias en el ciclo de vida del producto

Después de lanzar un nuevo producto, la direccion quiere que el producto disfrute de una vida
larga y prospera. Aunque no se espera que el producto to se venda para siempre, los directivos
quieren obtener un beneficio suficiente como para compensar el esfuerzo y el riesgo. Para
maximizar los beneficios, una estrategia de marketing del producto se reformula normalmente
varias veces. Los cambios en la estrategia suelen ser resultado del cambio en el mercado y de
las condiciones del entorno que atraviesa el producto en el ciclo de vida.

El ciclo de vida del producto esta marcado por cinco etapas diferentes (imagen 8)

1. El desarrollo del producto comienza cuando la empresa descubre y desarrolla una idea sobre
un nuevo producto. Durante el desarrollo del producto las ventas son nulas y aumentan los
costes de inversion de la empresa.

2. La introduccion es un periodo de lento crecimiento en ventas tras el lanzamiento del
producto al mercado. Los beneficios no existen en esta etapa debido a los grandes gastos de
introduccién del producto.
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3. El crecimiento es un periodo de rapida aceptacion del mercado y de aumento de los
beneficios.

4. La madurez es un periodo de disminucidn del ritmo de crecimiento de las ventas debido a
que el producto ha alcanzado la aceptacidn de la mayoria de los compradores potenciales. Los
beneficios se estabilizan o disminuyen, debido a crecientes esfuerzos de marketing para
defender el producto ante la competencia.

5. El declive es el periodo en el que las ventas y los beneficios caen rdpidamente.

No todos los productos siguen un ciclo de vida del producto en forma de S. Algunos productos

salen al mercado y otros mueren rdpidamente. Por ejemplo, los clubes nocturnos de moda
suelen tener un ciclo de vida corto con una curva mas pronunciada. De igual forma, las
tendencias en moda tienen una vida corta y una curva pronunciada. Antes los pantalones
vaqueros en los jévenes se llevaban de campana; en la actualidad el publico joven los lleva un
poco mas ajustados y por debajo de la cadera, e incluso mostrando la ropa interior. Por otro
lado, cuando un hotel entra en la fase de declive, se efecttia una gran renovacidn para recuperar
popularidad y comenzar una nueva etapa de crecimiento. Las pequeias cafeterias, que gozaron
de gran aceptacion en 1950 y que fueron desplazadas por las cadenas de comida rapida, han
vuelto a ser un tipo de restaurante muy popular. Otros productos y servicios como Don Simén,
Movistar, la revista de actualidad iHolalhan permanecido en la etapa de madurez durante
mucho tiempo.

Ciclo de vida del producto

Ventas y
beneficios (€)
Ventas
Beneficios
0 )
Tiempo
Desarrollo Crecimiento Declive
del Introduccion Madurez
producto
Pérdidas e
Inversion (€)

Imagen 2.6 Fuente Marketing Turistico, Kotler (2007).



El ciclo de vida del producto no es una herramienta de prediccion para determinar la longitud
de la vida util de un producto. En cambio, es un medio de conceptuar el efecto del mercado, el
entornoy la competencia, asi como de comprender cémo puede reaccionar el producto a varios
estimulos.

Algunas veces, cuando un producto alcanza la cima en ventas, la direccidon asume que tarde o
temprano comenzard su etapa de declive. Este posible descenso puede atribuirse a varios
factores: soporte ineficaz de las actividades de marketing, competencia, condiciones
econdmicas o pérdida del desarrollo del mercado. Sin embargo, algunos directivos piensan
equivocadamente que la causa de la caida en ventas se debe al concepto del ciclo de vida del
producto, sin un analisis del entorno.

Utilizar el concepto de ciclo de vida del producto para desarrollar la estrategia de marketing
puede ser dificil. La estrategia es tanto una causa como un resultado del ciclo de vida del
producto: la posicién del producto en el ciclo de vida sugiere las mejores estrategias de
marketing y las estrategias de marketing resultantes afectan al rendimiento del producto en las
ultimas etapas del ciclo de vida. Ademas, cuando se utiliza detenidamente, el concepto del ciclo
de vida puede ayudar a desarrollar buenas estrategias de marketing para las diferentes etapas
del ciclo.

Ahora examinaremos las estrategias para cada una de las otras etapas del ciclo de vida.

Etapa de introduccion

La etapa de introduccién comienza cuando el nuevo producto estd disponible por vez primera
para la compra. La introduccion lleva tiempo y el crecimiento de las ventas tiende a ser lento.
Algunos productos pueden mantenerse en la etapa de introduccidon durante muchos afios antes
de pasar a un periodo de crecimiento rapido; los hoteles con suites siguieron este modelo.

En la etapa introductoria los beneficios son negativos o bajos debido a que las ventas son bajas
y los gastos de promocidn y distribucién son altos. El gasto en promocién para informar a los
consumidores de la existencia del nuevo producto y animarlos a que lo prueben es alto. En la
etapa introductoria solo hay unos pocos competidores que producen versiones basicas del
producto debido a que el mercado no esta preparado para el refinamiento del producto. La
empresa se dirige a personas que estan dispuestas a comprar, que suelen ser los grupos con
ingresos altos. Los precios tienden a ser elevados.

Etapa de crecimiento

Si el nuevo producto satisface al mercado, pasard a la fase de crecimiento y las ventas
comenzaran a crecer rapidamente. Los primeros adoptantes continuaran comprando y los
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compradores posteriores seguiran su ejemplo, especialmente si oyen hablar bien del producto.
Los competidores entraran en el mercado, atraidos por la oportunidad de conseguir beneficios.
Afadirdn nuevas caracteristicas al producto, lo que ampliard el mercado. Los precios se
mantendran como estaban o descenderdn ligeramente. Si las empresas mantienen su gasto en
promocién al mismo nivel o lo aumentan ligeramente para competir continuaran formando el
mercado. Los beneficios aumentaran durante esta etapa de crecimiento al repartirse los costes
de promocién sobre un gran volumen y se desarrollaran sistemas mas eficientes. La empresa
utiliza varias estrategias para mantener el rdpido crecimiento del mercado tanto como sea
posible:

1. La empresa mejora la calidad del producto y afnade nuevos modelos y caracteristicas del
producto.

2. Entra en nuevos segmentos de mercado.

3. Cambia el mensaje publicitario, pasando del conocimiento del producto a la conviccion y
compra del producto.

4. Reduce los precios en el momento oportuno para atraer nuevos compradores.

En la etapa de crecimiento la empresa se enfrenta a la decisién de elegir entre una cuota de
mercado amplia o un beneficio alto. Mediante una fuerte inversidn en la mejora del producto
y en su promocion, puede conseguir una posicion dominante pero sacrifica el beneficio maximo
esperado con la esperanza de aumentarlo en la siguiente etapa.

Etapa de madurez

En algudn punto el crecimiento de ventas del producto se modera y el producto comienza la
etapa de madurez. Esta etapa normalmente dura mas que las dos etapas anteriores y supone
un mayor desafio para la direccién de marketing. La mayoria de los productos estan en la etapa
de madurez del ciclo de vida y, por consiguiente, la mayoria de los directores de marketing
trabajan con productos maduros.

La moderacidn en el crecimiento de las ventas hace que la oferta supere a la demanda. Este
exceso de capacidad lleva a una mayor competencia. Los competidores comienzan a bajar los
precios y aumentan su publicidad y sus promociones de venta. La guerra de las hamburguesas,
la guerra de las pizzas, y mas recientemente la guerra de los kebabs son el resultado de
productos que se encuentran en su etapa de madurez. En esta etapa, el crecimiento de ventas
va en relacién directa con el crecimiento de la poblacidn. La Unica forma de aumentar las ventas
considerablemente es robar clientes a los competidores.



Estrategias que se pueden realizar durante esta etapa:

Modificacion del mercado

En este punto, el gerente del producto intenta aumentar el consumo del producto de forma
agresiva y busca nuevos usuarios, segmentos de mercado o formas de incrementar el uso del
producto entre los clientes actuales. McDonald’s afiadid los desayunos, ensaladas, postres y
sandwiches de pollo en un esfuerzo por atraer nuevos clientes y aumentar su uso. Los gerentes
de productos pueden también reposicionar la marca para atraer a un segmento mayor o de
mas rapido crecimiento.

Modificacion del producto
La empresa también puede cambiar las caracteristicas del producto, la calidad del producto, los

rasgos o el estilo para atraer nuevos usuarios y estimular un mayor uso. Una estrategia de
mejora de la calidad apunta a aumentar el rendimiento del producto: su duracién, su fiabilidad,
su velocidad o su sabor. Esta estrategia es eficaz cuando puede mejorarse la calidad, cuando
los compradores creen que la calidad ha mejorado o cuando un numero suficiente de
compradores desean mayores niveles de calidad.

Modificacion del mix de marketing

La empresa también puede aumentar las ventas cambiando uno o mas elementos del mix de
marketing: los precios pueden disminuir para atraer nuevos usuarios o clientes de la
competencia, puede desarrollarse una mejor campafa publicitaria o se pueden ofrecer nuevos
servicios o servicios mejorados a los compradores.

Etapa de declive

Las ventas de la mayoria de las marcas y productos entran en declive con el tiempo. El declive
puede ser lento o rapido. Las ventas pueden caer a cero o pueden caer a un nivel bajo y
continuar alli durante muchos afos. Las ventas entran en declive por muchas razones que
incluyen: los avances tecnoldgicos, los cambios en los gustos del consumidor y el aumento de
la competencia. Mantener un producto débil puede resultar muy costoso para la empresay no
solo en términos de reduccién de beneficios. También hay costes ocultos.

Por estas razones, las empresas deben prestar mas atencién a los productos que estan
envejeciendo. La revisidn constante del volumen de ventas, la cuota de mercado, los costes y
la tendencia de los beneficios para cada uno de los productos ayudaran a identificar los
productos que estén en su fase de declive. Para cada producto en declive la direccién debe
decidir mantener, cosechar o desechar el producto. La direcciéon puede decidir cosechar el
producto, lo que significa reducir diversos costes. Si se tiene éxito, la cosecha aumentaria los
beneficios de la empresa a corto plazo. La direccién puede también decidir abandonar el
producto vendiendo a otra empresa o simplemente liquidarlo a su valor de rescate.
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Si un producto ya no parece rentable, el andlisis contemplara las posibles formas de hacer
modificaciones y convertirlo en un producto rentable. Si el analisis indica que el producto debe
eliminarse, habra tres posibilidades: la eliminacion progresiva, el agotamiento o la eliminacion
inmediata (imagen 2.7).

Proceso de eliminacidn de un producto de Martin J. Bell
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Imagen 2.7 Fuente Marketing Turistico, Kotler (2007).

La eliminacién progresiva es el método ideal, pues permite eliminar un producto de una forma
ordenada; por ejemplo, un plato de un menu podria sustituirse en la siguiente revisidén para
planificar el proximo menu. El agotamiento se utiliza cuando las ventas de un plato son bajas y
los costes superan las ganancias, como es el caso de un restaurante que sirva un céctel con
carne de cangrejo vendiendo solo uno o dos platos semanales. Si el restaurante decide eliminar
el producto, puede elegir esperar a que su stock de carne de cangrejo se acabe antes de hacer
un nuevo pedido. La ultima opcidn es una eliminacién inmediata. Se suele elegir esta opcién
cuando el producto puede dafiar o causar insatisfaccion en el cliente. Cuando un plato de un
menu produce un gran ndimero de quejas, es mucho mejor eliminarlo antes de continuar
creando clientes descontentos.
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