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o i,Que es el producto (satisfactor)? 

Ei producto C' ,~ L'l1:ilquicT hic'n (l SlT\icio d:lhoLlci (l p(lr c'l tr:lh:ljo ilull1:lIlo, y 
que se ofrecl' :ti IllCTClciu con co l prop6sito cle ,~ :Il isLlcc'r LIS Ilc'ce ,~ i (Ltdes y deseos 

de los consuilliciorc's () uSIIJrios, ge ll tTlIlclo ll1ecli:llllC' e l illlcrc lll1hi o un illgresCl 

econol1lico :1 lu,~ ukrcolllc's COil un:1 probable g:lll:lI1ciJ (figur:l 1,.2), 

Los eit'lllellio,s qllt' COnl(lI'Ill:ln Lt definici6n :lIllerior ,SC' :lIl :tii/:ln :1 continllJcion: 

1. l 'n bien C' ,~ Ull L'i1'l1lC11l0 1ll:1icTi:li 0 inll1 :11t'ri: ti quc' o lo rg:1 0 reprc,sent:l algu ­

lla uiilici;lcl :ti ,~cT IlllllUIlO, 

2 . [ 'n servicio co~ 1111:1 :ICl'i(Jll 0 Ull trahajo 11C'I ': lcl() :1 c:lho pOI' Ull sujt'to en 

hellefll'io (ie' ()lr() , I :" UIU :lcci6n 0 Lthor CJuc'~c' rc\tii/J Vil pn lIl'l'ho cit'! COtl1-

prJdor, I lJuc' IXC,"c' lll :1 Lt" siguiC'llles clr:lnt'ri,~lic:I." Co" illl:lllgihk', SC' cOllsumt' 

en d illOll1elllo ell lJue ,SL' produce I' no es allll:lll' Il :lhlv, 

LO,SSt°l'licio,s ,"c' ch~irl CIJl ell c1o.s Cll cogl lr i: I." , ck'Pl'llclic'lldo dt' si I 'an 

JCOI1lIXllladu~ (l 110 cle :liglln hien: pOl' ejelllplo, 1:1 C( lll.~u l l()ri:1 l'S un sCi'licio 

puro porque IlO 1:1 : I.~oci : ldo con n inglln hic'n rr.~ic() , c'n unlo quc' un re,q:llI­

ranlt' C'S lIll .~c'l'Iic'i( l illlpurll porque neccs:lri :lllll'nll' clt'llc' ir :lnllllp:11'ucio dl' 

Jlill1ento,~, 

3. Ebhor:ldo pOI' el ,~CT 11LIlJl:lnu (de maner:l inclil'iclu:11 () ell org:ltlizacionesi. 

agreg:lIldo v: ti( )r :1 IJS Ill:llCTia ,s () accione ,~, 

4. Ofrecido:ti mercado, (IUCO c'~ Ull conjllJlto (Ie- p().sihiL's cOlllpr:ldorc's, COJlSlI-

111idorc' ,~ () llSU:lri\l.~, p :1LI que lllecli:lIllC' Lt opeucic'lIl de COll1pLI -I 'e Jl l:! pase 

a .~er (.it' I:t propic'c1:rd c1d l 'ornpr:ld()J', 

Bien 

j 
• 

Jl!T -
Hecho por el hombre 

Servicio I~ 

Figura 1.2 EI producto desde el punto de vista comercial. 
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~ 5 . Con el pro posi to de: 

Bienes 

Industriales 

Materias primas 
y materiales 

Instalaciones. J'" herramientas 
yequipo 

Suministros 
diversos 

• S;][isfacer las nen:sicbdes, los deseos. los gustos y los inrereses de los 
demancbmes. 

• General' beneficios. ingresos y ganancias :1 los oferente.~ permiti l'ndo les 
climplir con SLI misi6n. 

Los productos pueden c1estinarse almercaclo final de consulllidores 0 usuarios 
o a un mercado int ermed io de tipo indu st ri ~d , los cuales uti l iza n eI producro como 
elemcnto dentro del p roceso de transform:lcion pa r:1 generar o tms produ cro.~: 0 

bien, puecle SCI' aclquiricio pOl' agentes en I:t caclen:1 de distribuci6n clenomin:ldos 

re\'encledores Cfigu ra 1.3) 
En una economia de lihn.:' mercado, I:ts necesiclades. los deseo.~ y cJ poder de 

compra cle l consumidor son los que detLTm inan los hienes )' I:ts can tid ade.~ que 
se produciran. Si los artlcu l o.~ escasean. :llllllentJr:i ]a posih ilid :ld de que Ins con­
sumidores acepten pagar precios caela vez Illas elevados pOl' encim:1 del costo de 
prod uccion, 10 q ue redundar:l en bencflc i o.~ adicionales. Esta situacion atraer:l a 
nuevos oferentes para producir este tipo de hienes, con 10 que :lUmentar;l I:! (,;In­
ti dad de unid:ldes del articulo en el m ercado. Lo que eLl inicio al erecto con trari o. 
si un articulo e.~ Illuy abundante, los consu1l1iclores hLl.~Glr~lI1 paga r un precio ll1a.~ 
hajo. Si este prec io es mcnor que su costo, algunas empresas tcndr:ln que d ism i­
nui r la prociuccicln y habra o tras que sc vcran ohligad:ls a abandonarla. 

Productos 

De consumo I I • 

De con sumo I f 
inmediato I ~ - - ............ _ .... ' f ---....,..---

De consumo 
semiduradero 

De consumo 
duradero 

Industriales i 
- ---- f 

Producto de consumo al 
usuari o, industria 0 

al revendedor 

Consumidor 0 usuario final . consumidor 0 usuario industrial 0 revendedores 
--.--_----"'"- iII!-.. --,-:'!I!.~-_-,-~-*'. -: ~ 

Figura 1.3 Clasificaci6n de los productos. 



lQue es el desarrollo de productos (desarrollo de soluciones)? 

En un mercac!o competitivo, las empresas c!eben conocer muy bien los c!eseos 
de los comprac!ores para poc!e r disenar y fabricar los productos que mejor los 
satisfagan , de mane ra tal que se ohrengan ventas significat ivas y se logre cierto 
grac!o de lea ltacl hacia e l producto. 

Extenc!iendo e l concepto c!e producto al ::lmhito no comercial, donde e l fin no 
es el lucro; esto es , en Clusas sociales, c!onde por producto en tenderemos a todo 
aquello que se desea infundir en la sociedacl como conceptos, acciones, va lores 
o instituciones con e l bien COl11lll1 ,como meta ; en tanto que e n e l aspecto politico 
electoral y no electo ra l, par producto se entiende a la propuesta 0 plataforma 
politica, plan c! e gohie rno , gobernante 0 canc!idato, p:Irtido 0 gohierno, y por 
ltl timo en 10 religioso e l producto a promover esta conformado por un conjunto 
de creencias, con una vision trascenc!ente del se r humano en 10 individual y co­
lectivo (ftgura 1.4). 

,Que es el desarrollo de productos 
(desarrollo de soluciones)? 

El desarrollo de productos es una tarea que consiste en introducir 0 aciicionar 
valor a los satisfactores, a fin de que cambien ° incrementen sus caracteristicas 
para cubrir 0 acrecentar el nivel de sa tisfacci6n de las necesidades y deseos de 
quienes los consuman. 

Tambien se puecie decir que el desarrollo de productos es la tarea sistematica 
que tiene como prop6sito genera r nuevos satisfactores, ya sea modificando algun 
producto existente 0 generando otros completamente nuevos y origina les. 

Producto comercial 

__ B_ien_es_ .... { 

Servicios { 

De consumo 

Industriales 

Producto 

Inmediato, semiduradero, 
duradero 

Materia prima, equipo, 
instalaciones, tecnologfa, 

etcetera 

I· 

--- ----.-

AI usuario final ~ 
: : I -_.... 

Industriales 

Servicio puro 

• ",.1; 

.~:~iC~ impuro ___ _ ~ 
----"'~ 

Figura 1.4 EI producto comercial y el no comercial. 

Producto no comercial 

Social 

Religioso 
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nuevos pro~uctos ~ i'lj'?' 

Desarrollo interne de 
nuevos productos 

Desarrollo externo de 
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. 
~ 

Desarrollo combinado de 
nuevos productos 

Compra de nuevos 
productos 

Actualizaci6n interna 
de productos existentes 

Actualizaci6n de 
productos 

Actualizaci6n extern a 
de productos actuales 

Figura 1.5 Formos de integror 10 mezclo de productos. 

EI desa rro llo de productos es una tare:! v iLli y est rategica IXl ra cua lqu ier or­
ga ni zacion . y parte de l hec ho de que lodo proelucto t iene un cic io el l' v ida. Si la 
el11presa no reemplaza con nuevos p roductos a aq uell os que Il egan ~ I su elapa 
cl e reti ro . el e ja r;t cit: .~er ren table y perder j su razc'i n de ser. 

Una organ iz<lc ic'i n pueele integrar su mczc la ell' procluctos en ~d gu n ~ l de las 
cinco fo rmas que se l11 uestran en la f l g ULI 1. ~ Y que se anali zan cnscguicLi . 

• Desarrollo de productos en forma interna. con ]a lltilizacic'in el l' recur­
sos p ropi os. esencialmente se refi erc ~ I q ue las personas encargaci:ts del 
desa rro llo .~ea n t ra ba jadores de la 1l1i .~ ma cmpresa . 

• Desarrollo de productos en forma externa. es decir . . ~ uhc()ntraundo 
para eq e traha jo a terceros. CO Jll O pueelen ser algunos centros el l' in vcstiga­
c ion tecno logica. universielades y despachos especia li za el os en e.~te tipo de 
oll /sou rc illg COJllO el que funelo T01l1 a .~ Alha Edison, precurso r del negocio 
de vender ingen io, conoc imiento y u eat iv idad. 

• Desarrollo de productos en forma combinada, esto es, ta nto con re­
Cllrsos de la empresa, como con recursos de las orga ni zac i one .~ q ue se 
subcontraten . 

• Compra de patentes de nllevos p roduclOs a otras orga n iz<lc ioncs. 

• Actualizacion de productos de linea que se encuel1lren en etap~1 el e de­
cli ve . uti l izando recur.~os internos 0 1;1 subcontrataci6n de tercero s. 

En rea lidacl , la mayoria de los produClos nuevos no son del todo novedosos, 
sino q ue resultan ell' l'al11b io.~ relatiV<llllenl'e proruncio.~ q ue les i nycct~ll1 Il ueva vida 
\' Ics hacen m js acorcies con la m(xia , los gustos y la tecnologb del lllo t11ento . 



Importancia del desarrollo de productos para la empresa 

La metadologia para eI desarrollo de produclos que se describe en eJ ca pitulo 
4 consta de 28 pasos que p resentan a detalle las acciones e ncaminadas a la ob­
tenci6n de un producto exitoso. Es importante comentar que todas las metodo­
logias muestran ana logias, pe ro esta tiene la ventaja de exhib ir con mayor detaJl e 
las tareas que Ie conviene rea li za r al micro 0 pequei,\o emprendedor para genera r 
un producto realmenle vendible. 

OJ Importancia del desarrollo de productos para el pais 

Para cua lquier pais eI desarrollo y ]a rroducci6n internet de los productos en los que 
posee ventaj~. , compar::nivas y competitivas produce los siguientes resultados: 

• Aumenta el nive l de rreraracion cie ntinca y tecnologica e n la poblaci6 n. eI 
cual se aplica a la generaci6 n de nuevos productos. 

• Incrementa eJ empleo interno. pues genera puestos de trabajo tanto en 
investigaci6n y desarrollo tecnol6gico ar licado, como en ]a labor cle apun­
talar una planta productiva creciente dentro de l r ais. 

• Mejora la balanza comercia l al reducir las importaciones de aquellos pro­
ductos que se fabrican en eJ pais en forma comretitiva y, ror otro lado , 
incrementa las exportaciones con base en la disponibilidad de produccion 
exportable ta nto en u tlidad como en vol limen. 

• Heduce la derendencia del rats respecto a productos imrortados, en es­
pecial de aque llos bienes de ca pital (maquinaria y equipo) que req ll ie re la 
planta productiva. 

• Promueve la imagen del pais en el interior y en e l exte rior incrementando 
la autoestima de sus habitantes como participes de una naci6n capaz y pro­
gresista. 

• Como resultado 16gico de los puntas anteriores, un pais can el desarroll o de 
productos incrementa e l nive l de vida y bienestar de SLIS habitantes. 

Las ventajas descritas en los parrafos ante riores se muestran en la ngura 1.6. 

M~s 
preparacion 

M~s 

empleo 
Mejor balanza 

comercial 

Figura 1.6 Beneficios del desarrollo de productos para un pais. 

Menos 
dependencia 

del pars 

Importancia del desarrollo de productos para 
la empresa 

Mejor imagen 
del pars 

Para los prop6s iros de este anal isis, dennimos empresa como cua lqu ier orga­
nizaci6n que opera con fin es de lucro ofreciendo a l mercado algll!1 satisfactor. 

Mejor nivel de 
vida y bienestar 



Capitulo 1 • Conceptos generoles 

POI' extension, inci llimos del1[ro de est~1 cl tegori~1 ~ I lo ,~ emprenck'dores crl'~ lt i\"()s 

que, en fo rma indi viclll~t1 , dl"~~lrrolian prodliClos COil ules prop( i,~ itos, 

Pclr~ 1 Ll.s ell1presas desarroll ar l' integr~lr nuevos productos aLi mezcia qlle Ill ~llle­

jan es cliestion de VilLi 0 Il1l1l'rtl', Cliando 110 se CUL'IlL! con lIll proLiucro que ten­

ga cierto Ili\'e! de liL'manda ell el 1l1ercldo, LI emprl'sa pierdl' \iahdici,ld, 

D l'lltr<> de los IlH,:Cl11iS1l1()S de illcremcilto de las lItilidades rcLicionacLis COil t"1 
desarrollo de produClos, se encuentran: JcLiptaci()11 de prod ll cto.~ a fill de rnlucir 

lustoS, :Iprovechamicnto de IllLTClcios glohalizados, i"a\ 'orect' rse de las OP()rtulll­

clades gl' lll'rac.Lis pur ca mhios de gustos \ ' c<J.~t lllllbrl's de los cOllsull1idores () pOI' 

I ~ I detl'cc i( in de nl'cL'sidacle ,~ no s~lt i sfec lu s, y aci:ipurse a las nun~ls conLi ici lJllL'S 
de la dCllunda prUllucicias por Ia Liin;illlic i deIll()grj ll L'~1 (flgur~ 1 1,7), 

Incrementar utilidades Aprovechar nuevas regulaciones 

: • ..1 

Incrementar la participaci6n de mercado 

Incrementar la capacidad competitiva 

Reemplazar 0 revitalizar productos 

Integrar avances tecnol6gicos 

Defensa y aprovechamiento de mercados 

Disponibilidad y costa de insumos 

Adaptarse a cambios en gustos y costumbres 
i 

- I 
,.,.......~ .. >I ......... -·...,. ... ,"''"'''''' .. ··''''_·-... M,.. .... __ · ......--.. -

Sobrevivir y crecer 

Adaptarse a nuevas condiciones en la 
demanda por cambios demograticos 

Detecci6n de necesidades 0 

deseos insatisfechos 

Promoci6n de la imagen de la 
empresa 

.. _ .--=--=--~ -~ J 

Figura 1.7 Beneficios del desarrollo de productos para las empresas (organizaciones), 



Importancia del desarrollo de productos para la empresa . 

EI desarrollo de productos ofrece los siguienres bcneficios a las organizaciones: 

• Incremento de las utilidades. A medida que la empresa cuenta con mas 
producloS competitivos que comercia liza r, los ingresos por venta tienden a 
aumentar. Aelemas, al incrementarse la ca nlidad producida y vendida, los 
costos fijos unitarios disminuyen, con 10 que necesariamente las util idaeles au­
mentan al ti empo que la empresa crece y mejora su estabi lielad financie ra. 

• Aprovechamiento de las nuevas regulaciones. AI paso del tiempo , la 
aparici6n de reglamentos ~; leyes puede presentar una oportunidad que 
haga necesa rio y, en su caso conven iente, el desarrollo de producloS aco r­
des con la no rma para aquellas empresas que quieran beneficiarse de un 
mercado emergente 0 que se amplfa s ignincativamente, clebielo a la ohliga­
toriedad para o rganizac io nes e individuos elel cumplimiento de la normat i­
vidad establecida. 

• Incremento de la participacion de mercado. Otro decto que suele te­
ner e l desa rro llo de buenos proeluctos es un incremento de las ventas , a 
expensas el l' los procluctos desarrollados por los compet ielo res , con 10 que 
paulatinamente se incre menta e l numero de com prado res que fa vo recen a 
las empresas que comercia li zan proeluctos mas actualizaclos, de mejor ca li­
dael y a un precio mas accesible . 

• Disponibilidad y costo de insumos. Cuando por diversas razones las em­
presas se enfrentan a problemas de escasez ell' materia prima , la soluci6n 
puede ser sustiruir los materiales escasos 0 cuyo precio se ha incrementado . 

• Incremento de la capacidad competitiva. Uno ell' los elementos mas 
importantes pa ra competir con venta ja, cons iSle en ofrecer al mercaelo p ro­
ductos mas noveelosos y originales que satisfagan en mayor grado los de­
seos y necesidades de l consurnidor. Esto implica un esfuerzo constante de 
investigaci6n de mercado . y del desarrollo y actualizaci6n ele los productos 
que formen la oferta comercial de ]a empres<l. 

• Adaptacion a cambios en gustos y costumbres. Se dice que 10 (m ico 
constante es el cambio, y dentro de esta d in:'il11 ica estan ]a moda y la mo­
cl incaci6n en los estilos de vida y de las necesidades. Esto representa tanto 
un enorme riesgo como una opo rtul1idael. elependiendo de la actirud el l' la 
empresa hacia el mercado. EI riesgo estriba en ir pereliendo participaci6n de 
mercado, elebido a que cada vez se registra un mayor n(1I11e ro de c1ientes que 
dejan de serlo por no encontrar el nivel de sat isfacci6n deseado con e l con­
sumo 0 el uso de productos que son obso letos al paso de l tiempo. 

• Reemplazo 0 revitalizacion de productos. Se trata de un mecanisl110 de 
supervivencia necesario para l11a ntenerse en el mercado tenienclo un pro­
ducto 0 se rv ic io vendible. 

• Adaptacion a nuevas condiciones en la demanda por cambios demo­
graticos. La dinamica demografica Cnatalidad , morta lidael , inl11 igraci6n y 
emigraci6n) implica cambios cua litativos y cuantitativos en la demanda , los 
cuales deben sa tisface r las o rganizaciones e mpresariales. 

• Integracion de avances tecnologicos. Los avances tecnol6gicos ti enen un 
decto directo en la ohsolescencia de determinaclos productos, los cua les es­
tan elestinados a perder ventas de manera paulatina debido a la aparici6n de 
otros productos con tecno logfa mas reciente y usualmentc lllaS encientes. 



~ ___________ ,_C_a_P_i_ru_IO __ l_. __ c_o_n_c_e_Pt_o_s_g_en_e_r_aI_e_s __________________ ~ ____________________ __ 

~ • Deteccion de necesidades y deseos no satisfechos. E.~l~ p roceso p ll l'd~ 
Ile\ 'a r ~t1 h~t1 I ~lZgO c1~ oportuniclade ,~ rura las org~lOiz;l ciones () los pruducto­

res individua les que, Illego cle ~va l ua r las implic lc iones clel posible nego­

cio. desa rrollen el sat isfaClor apropiado, 

• Defensa y aprovechamiento de mercados. La empres:1 que no ofrl'­

ce nue\os produClos ~t1 ll1ercado ineludiblemellle percl~ r:! panicipaci (m de 

l1lercado dehido a Ia obsolescenci:1 de sus produClos, en cont rasre con los 

que p llede bnzar Ia cOll1peten cia y que incl uyan en su d~sarro llo los :IVa l1 -

ces de Ia tl'cno logb v Lis tendencias de la moth, 

• Promocion de la imagen de la empresa. [J desarroll o de nue\'os p ro­
ductos , cuancio ]a ell1 prt'sa uti l iz:1 S ll propia marc!. genera y refuerz:1 l'n los 

consliln idores una il1l :lgl'n posili va, posic ionando a la marc i l'n 1<1 Illt'nle dt' 
los cO l1lp r ~ ldores COIllO innovadora \ ' de vanguard ia, 

• Sobrevivir y crecer (permanencia en el mercado). Tmlo produClo liene 

un cicio de \ 'ida. y tarde 0 temprano decl in:1 y dehe se r rt'l i rado del 1llCI'­

Cicio, 1.:1 cmpresa que no desa rro \l ~ nuevos prociuctos , ilTL'm isib lelllente 

cl ejara de Il'ner productos para vl'ndl'r en el futu ro y, pm 1:lnto. hahr:'! de 
de ,~:1 p:t recer. 

U supervi\encia c1~ la c mpresa implica increnwntar su capac iebd comperi liva, 

re~l1lpla za r 0 rcviuliza r sus produ Clos en declive. in legrar ava n ce,~ tecno I 6gico,~, 

ohservancia de I:IS regu Ltc i ()ne,~ guhern :l ll1enra ll's. y bL t.~ear allern:lli vas dehiclo a 
\:.' ,~Clse/ de ilblll1l0S 0 incremento en C() ,~t()S, 

o Importancia del desarrollo de productos 
para el consumidor 

Como consecuellci:1 del desarrollo de nuevos prod uclos, e l conslimidor p llede 

Ohll'JWr mayor \ ' mejor sa ti sfacc i6n, adem:!s de cOIlUr con lIna oferu IllJS l1l1ml'­

ros~1 cle prod liClos v, con e\l o, tnejore .~ p rec ios \ ' Jll a.~ faeil acceso a sa l isfanores 
adecll;ldos a SliS necesidacles (hgura 1,8), 

Mayor satisfacci6n 

Mejor satisfacci6n 

.- ~.- .. Ii .... OK Consumidores 

Figura 1.8 Beneficios del desarrollo de productos para el consumidor. 

Mas facil . J 
accesibilida~ _~ •• 

~~~~~."" 



Nivel de novedad en el desarrollo de productos 

Cuancio los p roductos han sido ciisenados dentro de su pais, toma ndo en 
cuenta SliS particulares ca racteristicas y pan"ones de conSUIllO, muy probablemen­
te el consllmidor obtendra mayor sat isfacci6 n con los productos naciona les que 
pod ran superar a los illlporrados, tan to en precio como ido neidad en su presen­
tacion, formulacio n y funcionamiento. 

Se requiere algo mas que alta tecnologia y producci6n robotizada para satisfa­
cer plenamente al se r humano. EI consumido r tambien necesita, desea, y aprec ia 
diversos productos hechos a 111ano 0 con tecnologia tradicional, en los que eI 
productor impregna sensibilidac( buen gusto e imaginaci6n. La automatizacion 
nunca pod ra otorgar ese toque hUlllano y est ilo pe rsonal a rroductos como obras 
de arte, artesanias , prendas de vest ir, rega los, productos alimentic ios, objetos de­
corativos y muebles. 

Los individuos, las empresas y las nac iones poseen un conjunto va riable y d i­
ferenciado de fortalezas y debilidades , potencialidades y Iimitaciones, que deben 
identificarse para aplica rlos al desarro llo de productos (en e l sentido lll{lS amp lio 
posible), pues esto los hara mas competitivos y ex itosos, a l mejorar la ca lidad de 
vida de los consumidores. 

En resumen, podemos afi rmar sin riesgo a eqllivocarnos que e l crecimiento 
y desarrollo de las empresas, y de los paises. ti ene en la tarea de l desarrollo de 
productos una de sus piedras angulares. 

Q Nivel de novedad en el desarrollo de productos 

El nivel de novedad de un producto se renere a l grado a l cua l e l prod ucto es 
desconocido, inedi to yorigina l. 

Entre mas se hagan presentes la creatividad , ]a imaginacion y la aplicaci6n 
de nuevas tecnologias, mayor ser:] e l nivel de novedad de l rroducto res recto al 
universo de productos conocidos. 

El rango posible de nive l de novedad del r roducto es muy amplio, va desde 
cambios imperceptibles en las materias primas lItilizadas, pasando por adecua­
cion a la moda, perfeccionamiento y mejora de prodllctos existentes. hasta Ia 
invenci6n de producloS realmente novedosos que satisfaga n las necesidades 0 

deseos desconocidos. 
Los nive les de novedad de los prod uctos, presentados de men or a mayor (n ­

gura 1.9), son: 

1. Imperceptible. Se hacen variaciones imperceptibles en el prodllcto a fin 
de disminuir costos. Los cCl mbios principalmente se rea[izan mediante Ia 
sustitucio n de unas m3terias primas por otras de menor costo, sin que se 
yea afectada [a apa riencia 0 el fu ncionamiento. 

2. Reposicionamiento. EI producto es esencialmente e l mismo, 10 q ue ca m­
bia es su presentaci6n, envase , diseno granco 0 marca (producto ampliado), 
euyo proposito es posicion arlo en otro II otros mercados 0 segmcntos de 
mercado. Este tipo de ca mbios es en esencia de [a presentaci6n del prodllC­
to (cambio cosmetico). 
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Imperceptible 
(solo reduccion de 

costos) 

Reposicionamiento 
(cam bios en el producto 

ampliado) 

Mejora de 
los productos 

existentes 

Nuevos productos 
a nivel mundial 

Nuevos productos en el 0 

los mercados donde opera 
actualmente la empresa 

Adicion de productos 
existentes a las Ifneas 
y marcas que opera la 

empresa 

1 
Nuevas Ifneas de 
productos dentro 

de la empresa 

Figura 1.9 Nivel de novedad en el desarrollo de productos, 

3 . Mejora de los productos existentes. ,'\Clu:tiiz:lci6n 0 pL' rfL'CL'ion:lI11iento 

(en :IP:l rienci:l 0 funcionalllienro) cIL' prociuClos existenles (L' ,~CIKi:ll, :llllplia­

cit> Y lo Ll I ), que generaJrnL'nl c' e,~Lin L'n ,~u cla pa de Illad u rcL 

1.:1 lllL'Jor:1 impiicl inlroducir a lo.~ rroductos \ 'e nt;tj:l.~ : l dici(ln:lk .~ para 

que 1l1L'jorc'n su ni\'el de cOlllpcI il i \ 'id:ld respeClO a Lts d<.'1l1:iS :ti lLTna livas 

prl' ,~e nles cn cl mercado, 

4 . Adicio n a lineas de productos existe ntes. En e.-;u calq!,uri:1 .~L' incluven 

pr()duclu,~ 11L1t'\(lS par:1 la eIll IJrL' .~:I, IWIO no para e l me lcado , es clec ir. se 

:1 III pil:I Lt Lllllili:l cie prOdUCl() .~ Lon 1:1 cu:ti 11:1 operaclo 1:1 empre.~:1 

AlInquc cSI0S producloS son I1LIL'\ '()S p :lra Ja emrres:l, no oClIrrc asi con 

1:1 linL':1 dL' prociuClos J Lt cllal perlL'nc'Cl'n. pue.~ 1:1 elll p res:1 lu \ 'en ido 

prodllL'ic'mlo ! cOlllerci:tiizando ()Iros produClos cit'ntm dc' l:1 llli,~ l ll :l l inea, 

:ldL'Ill :i.S dl' qut' en el Illcrcld() )':1 ex i.SIL'n (l lrOS simil :lrL's prodll c id os pOl' 

d isl illIJ,~ ()rg:lni!.:lciont's, 

I.os nuL'\'O.~ prociucrn.s LiL'ntro de lIn:1 linca V;l tr:lhaj: lda pOl' Ll c illpresa, 

rcci hen \ ('nui:ls sine rgicls, al ulili!.:lr los llliSlllOS canales dt' d ist rihuLi6n y 

Illarcas de I: IS lineas que "a St' enUlentraIl p osicioll:lci:1S cn eI Illercldo, 

5. Nuevas Iineas de productos. COlllprencie el desa rro ll o cit' nllL'\'OS p rnductos 

p:lr:t 1:1 L'lllpre ,~J. a nn ell' confonn: lr linel.s (familias) de pruducto ulllhi~n no­

\edos:ls p:lr:l 1:1 t'lllprt'sa: L'Sro e,~. d i fcre n te .~ a aquell a ,~ CUll 1 ~ l s q ut' kl n:nido 
operancio, Sin emhargo, los protiuctos no son lluen)S par:1 cl Illcrcldo. doncle 

y:1 eSl j n prc.sentt's otra,~ allL'rnat i v:l.~ UHllrJ las u lales h:lhr:in d l' cOlllpt'l ir. 

l ~stL' lipo de estratl'g ia illlplic i Lt d ivC: l .<; i fiuci6 n cle Lt ~I cr i \ idad de 1:1 em­

prc'S:I, 10 qllt' por un Ltelo , il:lCe 1ll: 'I.~ C() 1l 1pit'j:l Sll operaci( ')(l )' : ld m ini .~l r~l c i 6n , 

peru. p() r o t 1'0, reciuce ,SlI \L1 1 ller:1 hi I id:tLi. pud iendo Sli h,s:lil:l r LI h:1 j ~ 1 1t'l11pO­

r:ti 0 pL:rlll:lIll'llle en Ull:l linc:!. miClllr:IS las olras olX'r:1ll 1l(>f'Inalllll'llil', 



Nivel de novedad en el desarrollo de productos 

6. N u evos prod uctos en los mercados donde opera la empresa. Son pro~ 
duclOS CjUl:' olwial11l:'nle dL'IK'n sati.~facer necesidacil:'s, dL'SL'OS, gUSl().~ () inte~ 

rl:'st:S qUL' lus[;I ese I1l01l1L'11l0 no han sido s~ltisfechos en L'S~IS localidacies 0 

segnwnto.~, no obstantl:' que L'xisun productos similares en otTO.S l1lercados 

donde la L'mprl:'Sa no tient' prL',~L'nci~1 cOlllcrcial. 

7. Prod uctos nuevos en el ambito mundial (invencion). S()n produClos 

de.sl'onocidos en lo.s Illcrcldo.~ ~ I niH: 1 n~lcional e inlcrn ~lc i()n ~il, donde no 

exi,~te otro similar, Se tLlI~1 de rroLiuctos cOlllpleul1ll:'nte nuclo,s \ ', por Un~ 

to , al sa lir al mercado no luhrin de cnfrentar ningClIl liro de cOl1lpetl:'llCia, 

Desarrollar un rrociucto :1 L'.~lt' nile!. con respaldo en una necesici:lcI 

convertida en "ciemancJa", L'S h:dlLT cncontrado una mina de oro, donde l:i 
empresa podrcl contar con m~I\'orcs ta,~;ts de renrahilicLld , ciL'hido a la rosi~ 

bil idad praclica cle Rjar prccio.s )' dt:tt:rminar volCltllenes de prmlucci()n (en 

funci6n cle la demancla), sin tL'nCT CjUl' licklL al menos :1 corlo plal.o, con Ia 
competencia, 

Ejemplos cle esto hay mucho.~ en l:i historia, Como ocurri6 con el clesa~ 

rrollo de la computadorJ pL'r.son:il, tl'10fono celulaL facsimi!' tl'lt'vision, pe~ 

nicil ina, radar, erc. Imagint' t'l imp:ll'lo , cx ito \' rentahilidad que en nuestro;; 

dlas pueda ohtener el 1:lhoratorio CJue desarrolle un mediclment() ekcti\'() 

para la gripe, el cancer 0 el Sl J)t\: 0 hien Li elllpres:I qlll' cit-.'i:lITolle el prj~ 
mer Illotor cle comhllsti6n illll'l'Il:1 i'lInCi()ll:ll \' no COllLilllill:lIltl', 

Las proporc iones en Ia nm'eci:lcl cil' II)., lllle\ 'OS productos 1 ' ~II'j~lll .'iglliricat i\ ' : I~ 

mente entre empresas y I1Jciones con :llllplia.s cJpac icLlclt',~ tecll()I(\~icl.~, lin:lIlcje~ 

ras y vanguardistas, de aqllellas que prL'.'iC'IlLIn condiciones dikrL'llte.~, AunCjlll' en 

lerminos generales no se pueclen t'.sLlhlccer p:lr:illletros c()nneto,~, la mayor parte 
del clesa rrollo res ide en mejorar pr()cillctos e:-;istelltes que h:1Il ,~icl() exito-;u-; Esro 

SlIpOl1e menores costos, esfuerl.o.s y riL' ,~g().s, peru :1 b I 'el. St' rL'cllI CL'1l hs ()portll~ 

nidacl es :lun en mercacJos con potl'IKi :iI l~C()Il(JIl1ico \' :l.spiraci()Ill' ,~ () Ill'l'l'sici:ldes 

no sa tisfecilas Cfigura 1.10), 

20% 
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o 
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Reposicio- 1 
namlento ., ~ 

"A 'lJ~~' 
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F"lIura 1.10 Proporcion en el desarrollo de productos por nivel de novedad , 
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~ En lerillinos generales. b proporc i(m de prociuClos re:.llrnente nuevos. es e1ecir, 

que no se:ln una versi6n actualizJd:l de p roduClos existcntes es I1lUV reciucida, 

:llln en I()~ PJise.~ \' bs organizacionc .~ lidercs t'n lecnologia y con alta Gl[xlciclad 

t'con6lllica Cfigura 1.11). 

Alrededor de 10% 

Productos realmente nuevos 

Figura 1.11 Proporcion entre productos nuevos y productos mejorados 0 actua lizados. 

D l'niro dt' Ll L'srr:lIegia cit' 1l1arkt,ting es crucial rener ell CUt'nta l'1 gL1CIo ell' no­
vt'cbd en 10 que respell:.! ~l b s larl':IS de promoci6n. ciisrrihu cion v fiiaci6n cie 
pn::cios. 

Es i()gico que d precio cil' vent:! Y ulilicl:ld unilaria de lin :lniculo poco cliferen­

Ci:lcio lienclan a :ie r Illenore:i J los qu<:' se It:- asign:lri~1 a un arrlcuio nue"o qut' no 

enfrt'nu COllllx'lencia y que cucnu con :ll1lplia dcmancia. gra cias :1 b c:-; islencia 

cit' un:l nt'ce .~idaci no salisft'cil:l. 

Con h:l.~c t' n b .~ eric ell' consicicr:lCi()nt'.~ anlt'riores, POciCIllOS :lftrll1:11' qut' l'1 

protiuClo ici t':ti p:lr<! una cl11pres:l cs :lque l qut': 

• :)l':1 nut'vo a nivci ll1unciial , :llln CU:lllc!O st' salle <jut' 1:1 proporci(m cie cste 

ripo cie prociliClos sude SCI' Illuy infer ior a b magnitllci cit, lo.s procluctos que 

son :lctuali z:ldos, mejoracios 0 s610 con c:lmhios l1len()rt~S en Sli dise l1o. 

• Tcnga un:l amplia ciclllancia hasada en u na ncc:esjcl~lcl re:Ji y c1u radL'r:l. 

• Logre que los posibles comper icio res que slIrjan scan indkaces 0 reaccio­

nell muy ienramcnte. 

o EI desarrollo de productos y 10 mezcla de marketing 

EI desarroll() e1t: product().~ es una r:lrea conjur1t1 entre bs runciOIl t:s de 1l1:lrkeling 

par:l t'l c1es:lrrollo. cle un produclu vendihle que satisi':lga a los ciit'nles. con una 



EI desarrollo de productos y la mezcla de marketing 

visi{)n de nl'goc io. de o peraciones en In que se rd'iere a b ilwcrsi6n de b tecnica 
Ii rra\):ljo proc!lIcti\·o. y de finanzas. dOlancio cle l o.~ rccurso,~ econ6rnicos nCCL'.~~I -

;·ins. asf C01110 el control de los llliSIl10S para que csu Lli>or ,~ e Il eve a dCClO. 

EI ob jeto ell' cstudio dt'! m;lrkcring se esqllcmaliza pur meelic> de 10 quc st' 11 :1-
Ill;] b mezcl" de market ing. li/or!.w/illg lIlix 0 ·iP \):lsic lS dt, aClIcrclo con .Tcrome 
McArrilv. asi COlll O las :'W aci icion:ti es para los serv icios. y la ;lclici6n de Lis 4C. 

Producto esencial 
Que es y para que sirve 

(funci6n y funcionalidad , disefio, ca lidad, 
tecnologia, etcetera) 

Producto ampliado 
Envase, disefio grilfico, marca, 

presentaciones, etcetera --_ ..... 

Producto plus 
Garantia, servicio, credito, etcetera 

Necesidad 
--. Desarrollo de o deseo 

productos 

Cicio de vida del 
_ prod~~o 

/t 
Normatividad y moda 

Ventas personales, publicidad, promoci6n 
de ventas (en sentido estricto) y relaciones 

publicas _ .. 

Cotizaci6n, negociaci6n y contrataci6n -------------_._---. 
Capacidad y tendencias 

Normatividad 

Entomo social, politico y econ6mic_o ___ _ 

Competencia 

• 

~j 
t Preeic 

En funci6n de costos y utilidades deseadas 

En funci6n de los objetivos yestrategias 

I Incoterms 

! 
i 
i 

3P para 
servicios 

~1 prnd~~'" 
sustitutos I ' 
~ 

En fun ci6n de la situaci6n de mercado 

Oferta , demanda y elasticidad 

Competencia 

Necesidad 

Poder de compra 

.. Personal 

Proceso 

Cliente 

Costo al cliente 

Comunicaci6n bidireccional 

Conveniencia 

Volumen y valor de mercado , l 

EI consumidor, perfil, segmentos, ubicaci6n, 
usos y costumbres 

Canales de distribuci6n 

Figura 1.12 Proporcion entre productos nuevos y productos mejorados 0 actualizados. 



Capitulo 1 • Conceptos generales 

I-: n Ia flgura 1. 12 sc prest'nu UnlO la mezcla basica de marketing ° '4P ( rroduc­
to. p rcc io . prollloci(ln y pLt Z:1 0 Illcrcacio). como las :3P ad icionales trJlandose de 
scn · icio.~. a s; ti )L'r: pcrson;ti . proccso v ambi t'n te fis ico. adellla~ de las "fe que dan 
un enfoquc adicion;ti a las ·fP iljsicas al inc1u ir en ]a defini cion de produl'lo Lt 
o ri enlJci (lIl lucia l'i clientt'. L'n 1;1 de prollloc io n y. en especial. en Lts vt'nU .~ per­

sona lt's y en la publicidad rt'sa lu la c0ll1unicaci6n en ambos sentidos: es dec ir. 
del olerl:'n[,' ;ti c l ienle pert> umhi0n de esre ;1 aq ue!. .'\sil11ismo , del precio transil ;1 

al COSIO. considerando umhi0n Ia serie d l:' g; I S I O .~ e i lwersiones que sean llt'Cl:' .~:I­

ria s p;lra manteller l:' ll un nivl:'1 sa li ~·J;lctorio el fUIlCionall1iell to del produclO asi 
como el ti l:'lllpo in venido y orros l:'lenwnto .~ no monetarios como son el esfu er7.o 

~ ' en su ca.~o el desgaste psico l6gico: por C"limo. dentro de bs 4C, tamhien se 
cons idera cl t'ntro ell' ]a plaza 0 mercaelo J Lt conven iencia. que implica contar con 
esrahlecimit'n tos el l:' sumini .~tro en lugares cerca nos v accesibles, que operen en 
horarios alllriiaci o.~ \ ' adecu ;lclos a 1<1 cli sponihiliclad cl e tiempo cle los com p rado­
res, y que ofrl:'zcln b v:lrieciaci ci e los proc.iuclos que el consumidor requ iera. 

Como se pllec.ie o hserva r en Ia flgura 1..12. la funci6n c.ie desarro llo de procluc­
ros se uhica cl eillro de LI primera P de la mezc1a basica , mantenienclo v. en su 
GISO. inLTt'Il1l:'ntaneio b oren:1 comerci:t! el l' la empresa. 

/\ continu:lci6 n procederemos a iclentincar y c.lescribir los elementos integran­
tcs de uda uno de los esq uemas de b Illezcia ell' marketing, inicianelo ror el 
Illodelo de 1:ls i j P. qUL' puelk: :Iplic lrse tanto ;1 hienes fisicos corno a scrv icios y, 
pOl' eXlensi('lJl , luciL'llllo I;IS ;In:Ji ogi:ls que procecian, tambien se pueele emplear 

en los diversos lipos dL' 11l:lrkcling (po litico , socia l , rdigioso, turisti co, l:'duca tivo. 
creetera ). 

Producto Plaza (mercado) 
-------- -- ---- -- - ~ f 

- --I 

Caracteristicas, 
funcionalidad, 

calidad, opciones, 
estilo, marca, envase 

Precio al publico, 
precio al distribuidor, 

precio de 
exportaci6n, 

precio de [ista 

VII • 

Precio 

Embalaje, tamaiios, 
servicios, garantfa 

Producto esencial, 
producto ampliado, 

producto plus 

Precios controlados, 
desctJentos, 
facilidades, 

credito 

:;Z::;;;:.4J4:ruo,;;;a:;;;;:p;; q;UA::;; ,sea 

Figura 1.13 La mezc!a de marketing (las 4P) . 
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___ ...... ""'.,"""", _.""' ...... ,. "'" ...... "_ ... ,. ... , .......... , ..... _, 4_..........-.1 

Promoci6n . , 
I 

Publicidad, • I 
promoci6n en sentido estricto, I 

ventas personales, i 
___________ re_la_c.io_n_e_s_p_u_b_li_ca_s ________ ~j [ 
"" ______ ~~,_. __ ~".~"~ __ ~_~ .. _ .. ~'_'_' __ e ,,~, 



EI desarrollo de productos y la mezcla de marketing 

La raz{)n cle ser de la mezcla de marketing liene un dobl<:' prop{)sito: 

• Lograr e l exito comercial de un bien 0 servicio (producto ) 
• SatisLlcer Lis necesicbdes 0 deseos cle los consumiciores (mercado) 

Para logLI r este dohle ohjetin) se deben poner en cont:lcto ~ll1lhas pa rte.S cle 
este binomio 

En 10 que respt'cu al rroducro este analisis busca responder do.s pregunta.s: 
;.Cu5les son Y cUJles dt'hen ser bs caracteristicas del rroducto total'. y ~cUJ I dehl' 
ser su rrecio' 

EI producto es e l ohjeto v origen del esfuerzo comercialil.acim en e l que con­
flu yen una sl' ri e de conceptos. La generaci{)n ele nuevos prociuctos reCjuit're de 
un proceso de desarrollo en el eua l interyiene la e.speciflGlCi6n y gener:ICi('lll 
de atributos y cu:t1 idades. tanto en e l produeto esencial como en el :lIl1pli atio v 

total: 

Funcionalidad: responde a las preguntas. i.que hact' e l producto
' 

Y i.CJue n<.:'­
cesidades () dest:os sa ti>face

' 

Calidad: es 1:1 relaci6n entre las cual idades reales t' imagin:lria.s del prociuct() 
respecto a las expt:ctativas del comprador y al precio de venta. 

• Aparicll cia: aspecto fisico y externo del producto. 
• Tecl/%p,ia: conocimientos y desarrollos cientiflcos aplicados :I I prmilicto. 
• Ecologia: cuielaclo de l ambiente evitando cua lq uier clase cle conul11inaci(lIl 

que pudiera orig inar eI producto. 
• Ergollol1l/a: graelo cle aclecu:lci6n entre las climensiont's mgJnica.s del 

consulllieior y bs din1t'n.~iones y ll1odos de operacion v 1ll:1niplilaci6n del pro­
duero. 

• NOrll7({/il'ic/ac/: gr~ldo de ohservancia y acato a las c1ispo.siciones glihern:l­
menta les re lati\ ':ls :iI proelucto toul. 

• ElIl'ase () (,IIIP({C/II(,: recipiente en el que se ofrece el producto al consullli­
dm. \' Sll lin principal es proteger r conjunf:lr eI prodllcto. 

• Prescli/(/cioll(,s: UIll:1I10S. tipo.s \' 1l1:1lt:riales de em'ase en eI que se ofrece 
el proeilicto. 

• EIII/Ja/(//c: l'l1va .se mLiltiple. aglutinaclor 0 agregaclo de ctntidades de pro­
ducto. a fin de protegerJo durante su transporte \' a lll1acenaje. 

• DisCllo greific() illlpresi(JIl 0 resalrado cle leyenclas. flgur~ls. lineas. colorl's. 
e tc, en el p roducto, envast: \' embalaje. 

• Marca: icle ntifl clc i(m 0 denominacion unitaria del pruclucto. 
• Lineas. idel1t il'icaci()n () denominaeion eolectiva del prmiucto. 

• Fan/ilia de p rodllc/os: son aquellos fabricados por lIna ll1i sma empresa. 
• Sen'icios: rrab:ljo persona l en favor del consull1iclor. I ~ I se rvic io ele insta­

lac ion 0 posventa const ituye un valor agregado que :Ipoya I:i vt' nta del 
p roel ucto. 

• Garantiu: o frecimiento cle respaklo (reposici(JI1, COlllpostu ra 0 incl l'llln i­
zacion) pOI' parte del fahricante 0 del proveedor. cU:lIldo eI prociucto en 



Capitulo 1 • Conceptos generales 

co neli ci() IK' ,~ nornull's ~ul're d~lli() ° (it:ll'r i()ru IUerJ ell' 10 llor1l1JI, \ qUl' ,~e 

l'nU ll'll l r~ 1 l 'srecificldo l'n b p()liZ;1 correspondil'nre 

• Faeifir/mles de jJa/.;(), liispusiciol1l's de crecii (() ~ ti compucior )i la acJqu i ,~ic i ( 'JJ1, 

I.a determinacio n de l precio c n <jUl' e l pmdll ct(} ,~t' ofn:clTj ~ I Lt \l'lll:1 l' ,~Li 

l 'll l'llnci(JIl elL- din:rsos f~ICI( JI 'l' ,~: 

Cos/os, ,WIS / OS Y d e/crill illoc i611 dcl II/(JII/O dc II / ifidoc! (J II / ifir/(/{!es: hcnl'iicl{) 

clcseld[) l'n I'uoci(m d e los lnSUIllOS lorak ,~ p~lr~1 prociuc ir \ ' comerci:ti iz:II', \ ' 

Lt cll'llUlld ~ 1 est il11ad~1 de \ 'e t1U ,~ rl'fl'rid:l ~ l di\lTS()S ni\ 'l'IL-,s de prec iu , 

• Los ing resos dl'rcllllt-ll del \ 'OlllllK'n ci l' I ~I cOlllpra Illultiplicaelo por Ius 

prl'C lO~ rl': ti l's ell' ventI. en Un to <jue b u tili d a d t'S Lt dikrenc i:1 en trt,' cI 
importl' toul cle b vc'nt:l IllCn(b lo ,~ costos, g~ I S I ()S e illlrill'sto,s rotlk,s, 

\ 'cll /o/el de ,~ r(/d() de lI(wee/od dcl pmdllc/() ('II re!oclr'" C!l1I e/ 1I/1'i'C(/{/(): 

la prl'Sl' lll'i:1 ell' Olr~l.s ~ lll t.:'rna li\~l.s: LI p rC~l'l ll'i~1 \' rap idl'z dl' aCCi( 'Jll cIL' Ll 

C()m lx:ll'nci~l: cI nivL'i \' 1;1 flll'l'I, ~1 lIL' la cil'JlI~lIlda, v l'1 nih' l dt.' rrl'cio.~ de 

prociuct()s ,~ IJ.stiflll()S, 

Preci{)s re(//es: rOIll~IJlci() en Ull'nl:J lo,s dt:,"'ClIt'IlIOS. ()krt~l.s \' \':lJor cIL- los 

,>el'\'ici() ,~, 

I':,'> illlpOrl:lnll' cOIl ,siein:lr que l'l Ili vl'i de prl'ciu ,~ c' ,~ un;1 cle- LIS fuel'z ; l.~ C()Ill­

pl' l il i \ ' ~ I S del proliuL'lo , 'IUl' rrL'Cuenll' l lll'nl t.:' Sl' : l cci() n ~1 CU~ lnd() "'l' oper~ 1 "n Ull 

l11lTC:lcio C()JlI I1l'lil i\'o \ COil l','>elSa elikrl'llciaci( 'JIl lic' prociuct(), 

Los servid o s s()n Cil l'.Sl 'IKia el lrah ~li() qut' ck',s~ lrrol b un illliJviduC), grupo ell' 

pl'r,~onas u org : lIli lacionl' ,~ L' 1l henclici() cit- o tro , con h ~l.~e e ll lill~1 conrr~ II ~ ICi(in 

c()I11l'rc iaJ: po r Ull to, 1.'1 C()lllL'nicio ell' 1:1 Ill l'lCLt : llllpli:lcl ~1 [Xlr:l ,st'lyici()~ Jll'Cl' ,~~ lri~l ­

l11 c'nl l' CO llJprl'llcll' ~ t1 perS() Il ~ t1 COil SU,S Cl r~lcterislil';I.~, cii ,<;ros ic i(ill \ ' G1 P:ICicLl cil'S 

p:l r:1 presur d ,'> l'J'\ 'ieio, ;1,',1 COIllO Lt ,Sl'CllL'llciaci()n ell' larl'~ I S () P:I.<;os Cl li l' SlI pO­

ilL' LI prestlei()1l del ,~el'\ ' i c i (). )' la ,~ cOJldi c ion es ri,sic:l.~, l octlil.~l c i( ')Jl y :l lllhil'Il IC 

IXlr:1 Ia presl ~.Il ' i ( 'lJl del sc rv ic iu (figu r~ 1 I , J I ) 

Las personas 

Los seres humanos a cargo de la prestaci6n 
del servicio a quienes se debe reclutar, 

seleccionar, entrenar, pagar, motivar, dirigir, 

Lugar, instalaciones 0 escenario donde se 
presta el servicio (el lugar forma parte del 

servicio) 

Figura 1.14 Los 3P adicionales para el servicio, 

Las3P 
adicionales 

para servicio 

.. 

EI proceso 

Es la forma como se presta el servicio con 
los elementos de calidad correspondientes 
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En el e le mento personas se co nsideran las caracte rist icas a perfi l y la capa­
citacio n de los se res humanos enc lrgaclos de p restaI' e l servicio para que este se 
rea lice cl e ma nera e fl c ienle . En las o rganizacio nes estructu raclas esta caracle risti­
ca se basa e n la desc ri pci6 n de los pllestos cle los prestadores del se rvicio, y se 
concre ta e n las especifl cacio nes cl e l p llesto corresponcl ie ntes. O bviame nte una 
efIcie nte p restac i6 n de se rvicio de he respaldarse en la capacicl ad , mo tivacio n y 
conocimie nlos de las personas . 

El p roceso corresponde a la concatenac io n cle ope rac io nes 0 pasos ['la ra la 
prestaci6 n del se rv icio . POI' Ctlt imo , e l ambiente fisico es conside rado e n la hlis­
queda de l med io Ill::is adecuaclo para la p restaci6 n del servicio . es decir, para que 
este se rea lice con la ca lidacl y la e flc iencia req ueridas para conseguir la satisfac­
cion de l uSlI a rio . 

La mezcla de ma rke ting a l11 p liacl a po r las 4C reca lca ]a orie ntacio n hacia e l 
cliente, aunqlle en esencia, esos as pectos )'a est{lI1 conside raclos e n la mezcla 
basica ( fI glira 114). 

t 

Cliente 

Valor de usc 0 satisfacci6n producida por 
el usc 0 consumo del bien 0 servicio y la 
capacidad del producto para satisfacer 

las necesidades y/o deseos de los 
consumidores 0 usuarios 

Comunicaci6n 

:n j 
Las4C 

ampliadas 

'( l, f 
Dialogo bidireccional entre la empresa y 

sus clientes 0 prospectos 

Figura 1.15 Los 4C ompliodos de 10 mezclo de marketing. 

Conveniencia 

Es la facilidad y comodidad para adquirir 
el producto: cercanfa, horario, etcetera 

-.:::::::::c:o:s:t~o_a:,c:':ie:n~re __ ~::~~l j 
Es el precio total que tiene que pagar 
el cliente por el producto, que incluye 
el costa del producto mas los gastos 

adicionales que supone su adquisicion 
como: transporte, capacitacion para su 

usc, seguros, impuestos, instalaci6n, poliza 
de servicio, etcetera 

EI valo r de uso de l proclllcto pa ra el c1iente es Sli lIt ili el ad y capacidad de 
satisface r las necesidades y los deseos de l l'onsllmiclor. 

El costo al c1iente es e l prec io to tal q ue ti e ne que paga r el cOl11praclor po r e l 
producto . Esto incluye e l precio de l p roducto \l1JS todos los gastos y costos acli ­
cionales que sllpo ne SLI adqllisic iCl n como transporte , seguros , instalaci(m. poli za 
de servicio. e tcete ra . 
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La conveniencia para L'I l·olllpr.ILior es cI equi\'~ticnle ele LI i"acili<.iad )' la co­

ll1odi(Ltel p~lr~1 'Iciquirir L' I pmciu cto , h:lsacio l'n los puntos dL' cOlllpra y en 
los GIIl'IiL'.'> dl' distrihuciC)ll. 

LI c0l11unicaci6n es Ull (Ii;i logo hidin::cci()ll:ti t'ntre Ia cmprL's,1 ot'lTcnte \ l()s 

l 'li cntL's (J p().sihiL's c1ientcs ~I fill (it' pn)\'cer vi pmduClO () .SlIlllilli.stUI· <':'1 ,senicio. 
Esto l'S Il;lcvr prollloci(lll COil C()lllUllil'aci()1l l'll ,llllhu,s st'lltid(ls. 

COIli'()rtl1l' Sl' Ii:! iIlGl'Il1l'llt;lcio la l'OI1l IX't l'llci;1 l'lltre los ofl::rl'lltL's. ,se han ele­

va do l'i COl1c<.:'Pto \' la impnrLlIl ci;1 del clientc ° cOllsulllidor. 1~ 11 1;1 ,Ictualiciad Sl' 

consider;1 :ti c lienlt' COIllO Lt r' l ;.flll. el moti\'() I ' (,I (iL'stino del l's lul' rzo del m ;lr­

ket i ng. A. cst;[ tendencia .St' Ie- ILl il1:1 C'lIjiHjllC Iwci(f eI c/ iell Ie. LI c'\ lX'r it'ncia dl'­

ll1u e,st r:1 <jut' LIS l'mprl'sas qUL' cunu:ntra n su ;lt l'IKilill en e l C() ll."'lIl11iLio r Ulelll:tll 

con mann iL,; ti ud Lit' ,sus clil'nlL'.s I ' , ... 011 illj .s aILIL'lil'I.S para nUc'lo", pro,spcctos. lu 
que s(' tr;ILiuc(' ('n ('stahiliLi'ILi. illgrc~So.s I ' ulilid'l<.ic.s. 

o Factores de exito en el desarrollo de productos 

EI e.\ito dt'IX'Il(k d('1 esful'r/() ()rg;llliLado I l·IlI()Cldu i1:lci,1 el logr() Lie.:' I()s ohje­
lin)s (figuu I . J() J. 

En 10 qUl' rc'slx'cta al d(,.';; 1 rmll() l k: prociuCio,S. L'i L':\ ito depc'mk ' p r i Ilci pa I 111e.:' 11-

Ie d(' Ire,s !';Iclorc';,. ,I sah('r: 

• Prodlll'lo 

• Clpacil la<.i Lie.:' Ia emprc.s;t 

• 1)t'llc'I '( )kIlCi,1 del Illercad() 

Factores de exito respecto ,11 proclucto 

h mUI ' iIllP()i'[;(IlIL' que l'l pnlLiliClu posea l ·l' Il I:lj;I.S cOlllpetiril ·;l.s rl'SpellO a 1;1 

oferu (k 1:1 COIlII1l'It'I1Ci~1. ""i l 'OIll() que uk.s I ·L'IlU j,I. ... -;ean elick-Illes ;t los ojn .... 
ell' lo .~ COllSullliclort's. 

Dentro de 1;l.s It'llt:lj:I.S Illis .SigllifICllil<IS qUl' cldll'rj posl'er el producto csUin: 

• !Vic jo l' rl'cllologia 

• :\1cjor di.~l'll() 

• ;\1cjor c;ilid~lci 

• .\ !ell()r prccio 

• :\u )rLil' con b mod:1 

• Cu ;ilid,ld l' rgol1<lrn icl 

• Procillcto llolTdosu 

• l'roducto ciii'L'I't'nci:lcio 

• Pre.-;L'IlLiCi(JIl 

• ClI:I I i(Lld n-ol()gici 

• Env:l.sl' flillcion,d \' atr;tllil() 

• Disl'l'lo grjlico impact;lllil' 



Factores de exito en el desarrollo de productos 

o~ ____ _ Mercado atractivo (volumen y valor) 

GJ.. __ _ Ventajas competitivas observables 

8 \ Relaci6n del producto con necesidades, deseos y preferencias del consumidor 

0).. 
GL 
a 

4D~~ ___ .. __ 
eJ..-

Arduo esfuerzo en el lanzamiento del producto 

Promoci6n adecuada del producto 

Sinergias comerciales 

Respaldo y compromiso de la alta gerencia 

Precio adecuado 

Observaci6n de la normatividad 

Escasa, debil 0 nula competencia 

Acorde con las necesidades y gustos del consumidor 

Buena tasa de rendimiento sobre la inversi6n 

Buena organizaci6n 

Personal motivado y entusiasta 

e~. ________ . __ calidad adecuada del prod~?;~. 

Producci6n eficiente 

Figura 1.16 Factores de exito en el desarrollo de productos. 

Factores de exito respecto a la empresa 

Una empre.~a que acrt"ia y re~lcciuna con efic<lcia y rapidez sllt.- Ie .<.;uperar a orgJ­

nizaciones !1l:lS antiguas y sC) lid ~IS . 
A contillluci6n se enli.-;ran LIs principales c u ~ t1i (Ltdes de las ell1prl's ~l.<'; que tie­

nen relaci6n con su exito en el desarrollo de procluctos: 
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1. HJpiciL'1. pJra (.iL- tect:lr caJ1lh i o,~ \ ' oporlullidJdes Y p:lr:1 re:lccionJr 0 JC­

lU:lr en consecuellci:1. 10 cu~t1 depende prillcipJlmente de dos eiellll'lltoS: 
(/) inforlll:.!ci61l sllficiente y oportulla paLlia tOIll:.! de ck'ci,~iolles v I)~ 1I1l 

esti lo gerenci:,i1 pf'OJctivo, 

2. Aprovechamiento d e I<ls fortalcl.:ls de b ell1presa 

3. Ap()\'() cle !J alu gerenci<l, quI." L' ,~lriba en l'i "il1\ () lucr~lll1i l'IlIO" \' :IPu\O ell' 

la llliSIl1:1 en la lahor del arel dl' desarrollo de proclllClo,~, 

4. No ,~ lIhL'stimar los C{)stos: depelldiendo cle 1:1 tl'CllologiJ, 1ll:lteriak's Y C()Ill­

pOllcntes, acle ll1i~ del nivel y escisez cle los cspecialist:l s n:clura el os p:lra 
el dep~lrt:llnento de proclucto.~, los co,-;tos PUl'cil>1l ser sigllilil':lti\'os, I() ,~ ClU­

ks prill1ero dehen Sl'r protllbticldo,-; \' prl'supue~tad(}s, \ ' ele,-;pu0 ,~ l'()n­

lrolacio,~ a Iln de lograr el d('.~:lrrolio de prodllctos rentahle ,~ y dic:IC(, ,~, 

5. C(}nUr COil un grupo d e cles:lrro ll o GljXl1. Y l1lotiv:ldo: l'i f:lctor hunull() ell 

esu ur('a e~ c lrdill :t1 , e l individuo motivado Y c lpaz CUll lihertad de pen­

S:llllil:'1l10 e imagillal'i()1l ,~uek gl'lll'rar id ea,s valiusas qUl' ,Sl' Ir:lI1sfornull en 
las CI ucteristic lS de nue\,o,-; prociucro,-;, 

6. Est illl:1 r ,~ullciellte rellclilllienro ,sohre 1<1 ill\ 'er,~i()n: de,~ciL' t'i punto de vista 

cOlllerc i:ti un procluClo es exitoso cuando se vende y gener:1 utilic1ades, 

7. Coord inac io n :lck'cu:lda entre las fllnci()lle ,~ relati\ 'as :t1 desarrollo de pro­

clu ctos: rl'qui('re Lt re:t1il.acillll de :I cc iones coordinaclas ell' los diferent es in­

tegul1le,~ clel eq ui[1o, 10 cLlal 16gic ltnent(' suponl:' I:t apliclc ion de 3utoriciac1 

para 1:1 :ldministracic'lI1 del proYl:'cto, 

8. A usencia de con fli ctos entre los departamentos ell' markering, proclu cc ion 

e inVt,:sliga cio n y de,~:lrrollo: lo,~ l'onf1 ictos interperson:t1es 0 inrercli ,<;ciplin:l­

rios son barreras Cju t' afectan ,~ignificati\'amente Lt eficienci:1. Es estr:ltl'gico 

que el grupo de desarrollo s(' inl\:'gre en un verclac1ero equipo de tr:lh:ljo; 

]a cooperacion arlll6nica entre los integrantes incretnenU 1:1 cOI11Uniclcic'lI1, 

mejora los resultados y recluce tiempos, 

9. Faciliebel para Ia prueh:l del nu('\'C) producto en lOebs Sll.~ l'I:IP:IS \' :1.~Pl'ctos : 

el desarrollo de productos deher:i huscar Ia calicbd en tod: ls \ ' cacia un:1 de 

sus LI.~e .-;, r ~li que ,~l' deben in,~truillentar [1untos eil" c tlicLtd () prueh:1 :lIltes 

de Glda uno (.il" los rusos para :Isegurar que el producto rl',sult:lI1te se:1 vi:l­

ble cOlllercia lment(' v que reltn:1 10,<; requisitos de ciisello \ ' c tlidacl qUl:' 10 

hag:1Il atracti\'o :1 los ojos de los (Iientes, 

10. Hecur~os Suflci('nt(',~ p:lra el desarrollo e introclll ccillll de los proeluctos, 

Las l'lllpresas dl"ilen to mar en ulenu que e l dl's:lrrollo de productos CUl'Sra 

p ero que acle ll1:is dehe pagar con ereces 1a invers ion heckl cn e~t;1 urea, 

11. Suflciente capac idad y destreza de Ia empresa con las eli\l'l' ,~:lS tareas \ ' a,-;­

pecto,~ relati\ 'os al de,sJrrolio c inlroclucci<'i n cle nlle\'os productos, 

12 . :\'0 suhe,-;tilllar a la cOlllpetencia: los competidore,~ no sueien esta r dorlllielos, 

Ello.~ por su pa rte U Illhien pUt'lkn esta r d('s:1 rrull:lIlcio nuevos producto,~ que 

pucl iesen :I t raer a cI it'nres JCtU:I!cS y potencia le ,~ de nue ,~t ra o rg:1 n izaci (m, asi­

misillo. los consuillidores podr:in n: acciol1ar cle di\'ersa for ill:l :1 la inlroduc­

cirin cle un nue\'o producro que nuestr:1 o rg:lIlizJci6n hag:\: l' l jrea coml'l'c i:t1 

deber:i estar al tanto cle las aceionc's \' reacciones cle la cOll1pclencia :1 lin de 

actu:lr y reacc ion:lr en 1:1 fortll:l v Illagnitud que resulte eonveniente, 
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Factores d e exito respecto a las fac ilidades de l m ercado 

La detecci6n Y :Jprovechall1ienLO de bs fa ci lidades que ofrece el mercado debe ser 
tambien un:J labo r estrategica de la empresa. 

EI exito comercial resulta de la inte raccion de varios factores , do nde eI objetivo 
es lograr una union feliz entre e l proclucto y el mercado (consumido r). 

Hay sicuacio nes de l entorno que facilitan eI logro de esa union , en tanto que 
existen otras que la dincultan. De b cap:Jcidad y destreza del gerente y de l grupo 
de desarroll o de productos derende conducir con e ft ciencia el esfuerzo comer­
cializador. 

Las faci lidades y ca racteristicas relacionadas con e l ll1ercado que eje rcen ill1-
pacta en e l triunfo cOl11erc ial son : 

1. Que el rroducto sea acorde con las neces idades y gustos de l c1iente: este 
es e l rrincipal factor, rrobablel11ente se pueda enganar a un c1iente una 
vez mediante la rroll1oci6n. pem si habiendo probado 0 usado el rroducto 
no Ie sat isface, difkilmente 10 cOl11prara otras veces y en consecuencia e l 
posible ex ito cOl11ercial sera imrosihle a menos que eI producto l11e jore en 
funci on de 10 que e l consumido r conside ra va lioso pa ra satisbcer sus nece­
sidades y deseos. 

2. Que exista compat ihilidad entre e l producto y los pau'ones de consu­
mo: esto signiftca que b presentaci6n y accesib ilidad del producto deba se r 
tal que este disponible en las cantidades, presentaciones , luga res y tiempos 
que e l cliente acostulllhre , desee y requiera adquirirlo. 

3. Mercado suflciente: implica la mas:J criti ca 0 volumen suficie nte de compra­
dores para que la operac io n comercial del producto sea rentable. 

4. Promoci6 n sunciente: para dar a conocer e incentivar la compra en los vo­
lumenes requeridos. 

5. Escasa 0 debil comretencia: que haga mas Iarga la operaci6n lucrativa de 
productos, manteniendo situaciones estables en cuanto a precio y cantida­
des desplazadas. 

6 . Apoyo adecuado de canales de d istribuci6n: que rea li cen acc iones de pro­
moci6n, di st ribuci6n y venta para desplazar ]a mayo r cantidad posible de l 
producto: para este efecto suelen aplicarse acc iones de promocion hacia los 
canales de distribuci6n (estrategia de empuja r), mediante premios, bonos, 
reconoci mientos especiales. com isiones 0 sa la ri os incentivos. 

7. Detecci6n oportuna de cambios e n e l consumidor: para evaluar la conve­
niencia y rea lizar <1Cciones necesarias para la adecuacion de l producto a las 
nuevas exigencias, a ftn de conserva r la lea ltad del consumidor. 

8. Detecci6n o portuna de cambios en e l entorno Ceconomico, normativo, etc.): 
para aprovechar oportu nidades y esq uivar ri esgos que se presenten. 

9. Lanzamie nto en tiempo oportllno: clI ando e l producto plleda encontrar en 
el mercado una mayor demanda y se cuente eon ]a eerteza de que e l pro­
dllcto se desempena como ha sido establecido , ademas de estar dentro de 
la normatividad y disposiciones que e l poder p(ihlico establezca . 

10. Lanzamiento en luga r adecuado: e l eua l debe iniciarse en aquellos merca­
dos 0 segmentos de mercado donde rueda ser mayor la demancla yabrevie 
el tiempo de rendimiento sobre ]a inversion. 
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lPor que 
suele fracasar 
el desarrollo 

de productos? 

Factores de exito en el desarrollo de productos 

Mercado no atractivo ... ------~-.------- ---
Normatividad restrictiva 

Sin ventajas competitivas visibles 

Posicionamiento inadecuado del producto 0 empresa 

Mercado 0 segmento meta inadecuado 

Deficiente lanzamiento y promocion 

Deficiente distribucion 

Precio inadecuado ------- - --------~-

Intensa y abundante competencia M.--,. ... ____ ~ ___ .• _ •. ____ ...... ___ . __ ~ 

Cambios en las necesidades y gustos del consumidor 

Insuficiente rendimiento sobre la inversion (RGI) 
........ --- --_.- ---. 

Mala organizacion relacionada con nuevos productos 

Falta de motivacion 

Conflictos internos 

t-----I~e'--___________ ~fi~u'tades en el diseiio 

Problemas en la calidad del producto 

Inconvenientes en la producci6n 

~G 

~a "'"--_._-------- ----

Figura 1.17 Faetores de fraeaso en el desarrollo de produetos . 

9. Int l'nS~1 y :Ihundantc c()Jllpetenci:l; l'i COll1 lwtidol' es :1(JllC'1 ,slljC't\l Cll\ ':1 \·c:n · 

la sign ihcI 1:1 no "L'nl;1 J1Uestr:l , obv iamen lL' LI prescI1L' i:1 de innlllllLT:lil/eS 

cOll1pct ili()f'l's \ ' :ldL'lllis con ,s(·)lili:I."; \·enu..; rL'du c irj significlti\':lllll'ntc Lis 

posibililLllks dL' \'l.:'mll'r nuestro;, produL'\() ,~. 

• I 
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() Estructura del producto 

1 .. 1 <.:'slrllltur:1 St' rl'II ,Tt' :1 I(,~ L'lllll pUl1l'IHl',S 1 ,'rlk'il ,ic- l " ,~t (J,S l 'l l 1.1 intl'gr:lc i( 'lIl lit­

UII ,sujl' tl' U OiJjl'I (), 

I-:n c': l" i t(Jcio p r( ,dULlO p' )cl l'11Hb ti is t inguir ;i , Illdlo q Ul' l '~ inti i:' I)e'lb:ti )1<. ', .l.~ll.l )llll) 

II l ,ldjl ' i()II~1 1 l lUt' II~ l LtlJl1t'llll' :1 p:Il'l'n' C()1l l'l pre ,duct() , \ ,Il l lll'ilo (IUC' c','- :I,.'n' ,~ l 'J'i(), 

U pr()llllc'to U ll' 11L! con Ii"' ,s niH,It"" ci t' l'It'nll'111(),~ : :1 l(l,s C'L I:tll"""L' Ie,s (ic' II OJl1 IILI 

,'(llllC) l'~trllcrllr : 1 lie' protiuct" (ftgu r:1 J, Jfl), 

PI .. (algo mti) 
~ - lnstalaci6n, credlto, servicio posventa, garantra, 

etcetera 

Producto ampliado 
(envase, diseiio graficci, marca, presentaciones, 

cualidades, estilo, etiqueta, etcetera) 

Figura 1.18 Los tres niveles de elementos del producto 
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El prillll' r niH'1 (producto e sencial l l'll 1;1 estrU('1 Lira l IL'1 prociLi CIO COITl'S- ~ 
poneit' J 1:1 fu nci61l I):b ic i dl'l llliSlllO qut' 10 II ;IU:' se r lu qu t' l' ,~ \ ' fun c iollar 1';l f:l 

aquelJ o qu~' p ( )r t' ,"l'nci ;1 lIL'hc sc' r\ 'ir: p or L'jl'lllplo, Lin JLlfOlll( ')\ ' i l es un \ ' c~hic ulo 

y sin'c p ;lra tr;IIl,~p()nar."l' , i lldepl'lldil'nre nlL'nlc del prec io , lujo y ;Il'n'so fi o ,~ 0 

ac!italll<:'11IO~ CjUl' pLl c'd :1 Il'lll'l'. 

EI segulldo lli\ 'c~ 1 dt' eIL' lllc'ntos COITL'SPOllllL' ;iI producto ampliado , (jUL' COIll ­

prende ludo aq uL'il () qu c' al'ollll);111;1 ;iI prodLiClo \ ' iL- d;1 cierto ,~l'rviciu, 1'c'ro LJlW 

no a ffect' :ilgu n;1 I'u IlCiOIl:iI icbel 0 st' rv ic io ;Id ic ion;!1 :1 10 qut' ,SL' SU POIl l' L'S C;I r:Il" 

terl,~tieo l k'i tipn d l' produ c'lO ;iI qUL' nos rl'k ' rill!os: ,~igLl i l'lll l () vi III is III ( ) vjL'lllplo 

pre\ 'io, eU lllU produclu :ldieioll:iI e ll L11l ;IUIUllll ')\ 'il te ll t'll1(lS;1 1:1 IlUI'C! <.jUL' 10 iek 'll ­

tifle!. : l cn:slJrio ,~ usu;ilt's COl110 r:lciio , l:ilef:lcc i( 'Hl, ctel 'l l T:1 

En e l lefeer lli\ l'l de 1:1 l':-.l rUL'lur;1 ciL-1 prociuClo t ellc'1ll0 ,~ 10 <.jU l' sC' 11;1 Iblll :ldo 

producto plus Ulgo m;i" I, Iu L'l1;iI l'<lillpl'C' mle tndo ;ILJu e llo q ue' ell :ld il 'i( 1I1 ;iI 

concepto dl'1 PI'( )ducto, I() il:ICt' dil'c-rl'nte Y prohahklllc n te Ill:is alf:ll'I i \ 'O ;1 I( ) ,~ 

ojoc; d e l po.sihit' C< l lllpr:ld ()r: COIll() ('jl'lllpln liL- piLLS l'n un ;IUllJll1()\'il p()ciriJIllll.s 

tener : gJ r:1Il1ia \ ' st'l'\icio dc J:-.iSICIKi;1 \ial pur l it.'Il IP() i li llliUd(), ,,, i:-.l t: Il1J cil' l:'nlrl" 

tenimil'nl o COlllpLlI:lrizJdo qu t' ah; l rqLle vick'o , jLlego." Y COllsu l\;! a b I'c,d gl()h;iI 

de COIllPUI O, l'ln:'ter:t, 

A los Il'c'S nin'l l',s de 1:1 c'sl rLl Cl ur;1 l ie-I pr()l lu CIO I().s ILtI1Ulllo." producto total. 
HelllUS L'l1l1lll'i:ldo 10:; d i\ c' r:;os lli \l' les cil' 1:1 e:-.lr ll ,'lur:l. porqllc' L' I 1I,;t h :ljO ciL' 

d ec;arrol lo d e p rociliClo plink ;lcc i'lIl ;lr 0 C( Jl ln:'lllr;lr,sc' l:1l LillO () Llrio ,~ de I(),~ 

ni\'e it',s ciL':-.c r ilo" 

Algullos datos impoJ'ulltt'S J'(:'speclo <11 PJ'oouct() 

EI prociliClo p link ,~e r liL' 1l111 \' cI i I 'C' IXI 1l ;ll lIl': il cz: I, desc.ic hil'IlL' ,~ pl'l'L'Ceciero,,, 

o ll1:lteri ;\.s prinu ,s Ill int.' r:lic',s IUSLI prociU Clo,s illcillSlri :il l 'S ci t , ;11[:1 I t.'cJlologi:l. hit'­

neS de eOlbLlJll() illlllt'c.li:llo, iJi l:' llc',S dc~ capil:iI, pmgullu ,s d l:' l< 'JlllP"10, .",' I'\'ici(),,,, 

l'l cete r;t , 

Es cOll ve nie llll' Il' l1er dc,! 'lnic.lo COil :t ll1pli l lid e l procillcto p:lr:1 p o c.ll'r :tll:1Iil.;lr 

Sll pOlell l' i;1I cO lll l'rc ial \ C'\ ;il u :tr LIIlIU"lI po,sihle L'\iIO COIlI O 1:ls h :IITl 'l';\'S qllc' 

puecie L' Il I'ft' nur, 

Dellim d e Ius cLllns p rill1 o rcli:il l"~ ciel prociu clo c'lleolllr:IIlHlS lo ,~ ,~ iglli elltC's 

(figur<l 1 1 ()): 

1. Sli c LtsinCICi( 'lIl gl'lll'l':iI Y:lr:IIl, 'l'i;lri:1 

Lt cLisific;" 'i( 'Jll gt' lw r:iI SC' rd'll' rL' ;1 hs l':lr : lClt.'ri ,~ 1 il ' ;t~ g eIlL'I'ic;ls liL-1 pmc.lll l' l() 

hien 0 se n 'icio , h;tl'i;1 c'l l1lerc;l ci n cit' C() IlSlI lll() (l u ,slI:tr io !'IIl ;iI <1 h;tci:1 l ' lnlt'r· 

C icio incill ,SI ri :iI , hi c'll ( Ill r:l cicm () IX 'I'lTc'liL'ru , cil' I:t n;lllI r:ti L'/,;I , Il'l ' 11 0I()gi:1 

h:i.~ i l'a 0 Ic,,'llologi:1 lk' PUIlU, l 'IC01<.:'I';\ 

I:n est,' ll1 i,SI1l0 :Ip;truc!o l(1I1It'lllpl :1I1l (),S iJ ,1~ igll:l L' i ('lIl dl' 1:1 l'i:I\l:' 0 C( ') · 

cli go intL' rIl() , 'nn l'l c ll:iI \.' 1 pr()ciu c to e," 0pcL!cio l IL'll l l'<l cil' 1:1 org:llli/;tci(i ll , 

;\.si L'OIllO I:t icil'nli fi c: lei('Hl ck'i c(iciigo ;lr:lI lCe i:!ri o illll'rIl: l l' i()ll; il, C() 1l h :tse C'I1 

e l clI:iI In,s llii't-rel1lt'" p ;list',s ,'SI:lhlel'C' ll Io.s :tLlll cl' les 0 illlpUeS[()~ lk' i lllpor· 

t;( c i( 'lIl \ ' rl'slrilci()Ill''' di\ 'e r,s:\.s rl' ,SpeCl') :1 b illlrucillcc i('lIl \ ' 1ll;IIll'ju d ell lr() 

de los cli vLTSO,S p;li,sl'~ 
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Figura 1.19 Datos primordioles del producto . 

2. Las espec iflClCioll l's del product(), l 'OIllO: 

• Clral'lcrlsticl.~ acces ihles pOl' los ,sL'lltiLios: umal'l(J. peso. color. ,~oll ido. 

sahor. te:\tur:1. I<lrllu. ('tn:: ter:1. 

FSI() ,~ LiJlllS S()11 CH il es para 1l1l'illipk',s propl JsilOS. deillru dL' I()s qu\:' es­
Lin, e l ;111:ili.si,; dL' LIs preferenci:ls de lo.s ulIlsu1l1idores.l'\":ilu:lci(')J1 de \ 'o ICI­

menes 1':11";1 L'I1\'aSe y embalaje. est illl:ICi LJ Il de reqL1erim i L'llto.~ \ ' lk· [;triLlS 

de tr:l11spol"lL' pOI' peso y espacio n:CluL'I'ido. de[erminacilm dL' b oi1se r­

v;lI1cia de delerillilladas norm:ls. elCC'ler:1. 

• La vari:lhi l ilbd SL' relaciona con Ia :1I11p li IUd pOlencial de segillelltos de 
mercldo :1 :Icceder :11 producto Cil d ivers; ls p resentacio nes (ripo y t:I I11<1-

no,s de l'IW:I.~e), 

• AclapuhililLlll. que rdleja la p osihi lid;ld que t iene el produClo IXlra po­
der "~er cOlls1l1l1id() U lIsado en ,~ itu;lcionL's di\'ersas pOI' el llli ,~1ll0 conslI­

Illidor. \. t:llllhic'll SL' refl ere a b po.~ihililLtd de se r modiAcldn de ;Icuerdo 
con los c llllhio,s \. ;I\"ances tecnol(igicns, Es[o puede increlll t.'nur Li yida 

Cnil lit' l pr()( lucto. 

3. l 'n :1 1ll:lyor duuci('lIl puede con ,~ti t u i r un:1 vcnt :lja COl1lpct iliv:1 LIP;I/, cle 

illclinar b v()lunud d el conslimiLior il: lci:1 1:1 :lcepl;lci6n () recil:ll.o e1el pro­

ducto, 
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• Duracion 0 vida util es el tiempo durante e l cual el producto es capn de ~ 

satisfacer las necesidades del consumidor. 
• La descripcion de cuidados y tratamientos especiales es importante tanto 

para efecto de garantias, y para manejo de quejas 0 demandas pm res­
ponsabilidad sobre e l producto. 

• Los riesgos , en cuanto a que el producto pudiese ser factor de acciclentes 
o enfermedades, deben ser tomaclos en cuenta para efecto de coherturJ 
de responsahiliclad pOl' el producto. En e l envase se dehen resaltar las 
instrucciones con las medidas de seguriclad pertinentes. 

• Las especificaciones tecnicas son especialmente importantes en produc­
tos industriales y de alta tecnologia a An de cumplir con las normas es­
tablecidas en el mercado meta. En el producto se deben resaltar aquellas 
caracteristicas que puedan representar venta jas competitivas. 

4. La especificacion de insumos es util tanto por 10 que se refiere a nor­
mas sanitarias, como paraefecto de analisis de formulaciones alternas p:lI'a 
la obtencion de productos con mejores posibilidades de exito en mercados 
diversos, 0 bien para mejoramiento de producto y reduccion de costos. 
• EI diseno puede constiluir una fuerza fundamental para que la acepla­

cion de un articu lo sea exitosa, en especia l entre aquellos segmentos cle 
mercado no prodives al precio, ademas de que presenta elementos de di­
ferenciacion en artlculos con un alto nivel de competencia. EI cliseilo 
ecologico y ergonomico del producto puede consistir en e l elemento 
esencial para que el producto entre 0 no en un mercado meta dado. 

• Se deben tener en cuenta los productos complementarios. en e l caso 
que sea conveniente presentar una oferta consol idada. adem as de que 
esos productos complementarios pueden inclucir 0 presentar un estima­
dor de la tenclencia de Ia clemanda del producto que se desea exportar, 
por ejemplo: el toner para las impresmas, las llantas 0 neumaticos para 
los automoviles , etcetera. 

• Tambien se debe considerar a los productos sustitutos de aquel que 
esta en nuestro plan cle comercializacion , porque no solo los productos 
simi lares al nuestro compiten en participacion de mercado que noso­
tros deseamos, sino que aquellos que son en cierto grado sustitutos 
pueden presentar oportunidad 0 riesgo dependiendo de diversas cir­
cunstancias que en tiempo y lugar puedan presentarse. 

• El elemento costo es vital en la Ajacion de precios de venta, tanto en 
el esfuerzo de introduccion, como en ]a rentahilidad de la operaci(m, y 
para no incurrir en practicas de dumping que puedan originar conflictos 
comerciales en el ambito internacional. 

Se debe considerar que e l costen para efecto de produccion exportable, tiene 
ciertas peculiaridacles especia les como es la determinacion de costos directos e 
indirectos, cuya bondad es hacer mas competitivos los precios de exportaci6n. 
no cargandoles costos de los clla les no son responsables . Entre mejor y mayor 
uso de los recursos fijos se Juga , la productividad y eflciencia de la planta esrarJ 
en niveles superiores. 

En caso de que el producto se trate de un servicio es illlportante hacer la es­
peciAcacion detallada de: 
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~ • l'lT.~() nal: cl r:lcterisli c ls, prl'''l'I1CiJ, C() l llpOrr ~1Il1i l' l1rO, nil 'eles :Ice pl:ihles dL' 

pr()(lucti\'i t Lld, etn:' lcr:1. 

• .'\ Illhienll' fi,~ icC): uiJiclcilm, prl'Selllaci('m, arqu il l 'C[u r:1. tiL'l'oLlci( 'm, :llll h il'll ­

l:il' i('m, arrq.(lus, 1l1uhili:lrio, dislrihuci('m, r;lcilid:ldl',~, elcl'rn:l. 

• l'r()CL'S(): C( >11 de ,~cripc i(in t il, I:lI'C:IS, I);I.~() ,~, illSlIlllOS V rl' ,~lIllad() ,~, COlldici()­

I1l' ,~ de ejcclic iClll, lil'1l1lX)S \ ' Illl'dios til- cI ':i1 u :lc i(m, 

Clasilic,lci6n de los prodllctos 

Ti l' llc illlpOrl:illci:1 ,~igllilic llil :l rX1 r:1 Ll idl'llliliclci(m dd Il11TC: ldo 1lK'1:1 y la c,~­

lrllClllr:ICi( '>l1 liL- l'slraleg i:ls d l' C()J llCJ'l'i:i1iZ;Jc i( 'm, depl'llLi icndo ell, b :lplil':Jl' icm dl' 

Por su naturaleza: 
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Figura 1.20 Doce cri terios pa ra la clasificac ion de los productos, 
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marke ting el producto se ruede clasificar par dive rsos crite rios , los mas usuales ~ 
son: pa r su naturaleza, por su deslino a utilizacio n, ror el grado de neces idad 
que tiene el se r humano el l' e ll os. por la acci6n de compra , po r la forma en que 
han sido rroduc idos, p m su clurabilidad, por el nive! cle tecnologia que contie-
nen, por eI cuidado que requieren . par las expectativas y Ia rea liclad respecto 31 
beneficio esperado, par el nive! cle peligro~idad de l produCfo , poria uhicaci6n 
del mercado meta a l que se eJirigen , ror la prorieclacl inclustri a l del producto. 

EI primer criterio de clasificaci6n de los productos contempla la naturale­
za de los misl1los: pOI' un laclo ten emo~ a lo.~ procluctos materiales 0 tangibles 0 bie­
nes; y par e l otro, a los produclo~ intangible~ denlro cl e l o~ cuale~ c;sran pri­
mordialmente los serv i c i o~, asi como clivers; l.~ tecno logias basaclas en metodos y 

sistemas de trabajo. 
Los bienes a ~ u vez se clasifica n en bienes libres v bienes economicos. Los 

primeros son aque ll os e lementos el e Ia natur:il eza que est:in elisponibles s in pago 
alguno, como 10 c;~ e l aire, la luz soLir. etc., en tanto qu e los hie nes econo micos 
son los que no sc; c;ncuenlran libres c; n la naturaleza v que para o \)tene ri os, se re­
quiere IXlgar alglll1 precio por e l lo.~ ; los procluctos fo rman parte cl e esle segundo 
grupo de bienes econo micos. 

Bienes no materiales : son aquellos que no son objetos f'is icos pem que 
satisfacen alguna necesiclad 0 cleseo (seguriclad, conocimiento. estima, estatus, 
conocil1liento, reneacion, etc.) , 0 que facilitan 0 perrniten hacer a lga u o.~tentarse 

hajo una clete rminacla denom inaci6n. como son las p6 1izas de seguro , memhre­
sia de asociacio nes benefi c ls , derec i10s sohre patentcs , li cencia.s, l11arC l ~ , de re­
chos de auto r, etcete ra . 

Bienes y servicios 

Los servicios son aquellas aL'cione~ (trabajo) hechas en hene fi cio del L'omprador 
par otro sujero. como son cnsenan za. transporte , asesoria. entretenimiento. et ­
cetera. 

La dife re ncia fundamental entre hienes y servicios est riba e n que los bienes 
son objetos ffs icos y los servicios son acciones 0 ga rantias en be neficio de l aelqlli­
rente. Tanto los hienes como los servicios son comprend idos dentro de l concepto 
"producto". 

Productos intangibles (servicios) 

Servicios son w dos los tr~lbajos prestados por a lgu n:l pe rsona u o rgan lzaClon 
en beneficio de o tro (usuario) , ya sea con 0 sin fin es ell' luno, en beneficio cle 
uSllarios tanto nna les como indu st ri ~tl es, prestados po r o rga ni zaciones pllblicas 
o privadas . 

Los servicios son I11ltltiples y I1lU V variados: 

• Se rvicios educarivos 
• Asesoria y consulto r!a 
• Se rvicios medicos 
• Servicios ell' aseo de espacios 



Capitulo 1 • Conceptos generales 

• ~L'n i c i o.~ d L' ~ Irrq_d () pl'r~un a l 

• ,"cni ,'i ()~ lk' l1ospni:li" \ rt'sLlllr~ ll lkT() 

• ~cn i c i , ) s d L' conlll ni l'; ll' i, ')n 

• "c'ITici()s l ie- insLiI~l l' i")J1 

• ~t'n ' i ,' ie" dc' I ra nS I)' )1'1, ' 

• ~lT\ ' ici ( ),S rnTC~lli\ ' c)S 

• ~l'I'\icio.s l in,ll1cic'ro,s \ dl' sl'gl llHs 

• SL'n i,' i( ),., d c' sq,(lIr ilbd, c'ICe rl' r~1 

I. ~ I " laIJ 'lc ' I' I."l i c~ I." C'Sl' I Ki ~ill'" ciL' I () ,~ "c'IT ic i ()s ,"C 1I1 d()s: ill ,sl' jl ~l r ~ lh ili l Lt d \ ' Ilu l'­

rc 19l'n('id ~ l d 

• lnseparabilidad: l Lldu LJ Ll t.' vi ,~cT\ ic io <:~ 1I11 I r ~ d uj() iln'lll! pur 1I 1U pl'r~u­

n~l II () rg~lIli!.~l c i()n l' n hVll l"fl c IC) lk cJl r<!, t.'11 le)~ ,~ lT\ ' i c i()s III )Sl' p unk ,~L'j)~lrar 

d st'n ici () d d [In.l \ 'l'l'de)r. 

• Hetel'ogeneidad: ,SLll'iL-n l'xist ir dikrL: n c i~l s illlportanll',s l'nlre cl ,sl'n il' i o 

p rl',sude) p Cl r un~1 I W I ' S(ln~1 1I (lrg~llli/~lcic'l11 rl'sIX'dC) a II) CJlIl' oCrl'cl'l 1 clI I'll ,S 

p nwl'l'llc lrc" d el n li ,"111 0 lipo dc' ", '1'\ il' i () ,~, 'k c',,>U cll~d i d ~ld de I()" ,> cT \i­

, ' io,> slIr,c.:c'll ,'r l'ClIl' l llc' lIll'n tl' l' ~lr ~ l ll'gi~ ls d,' dill'I ' l'llci~ll' ie '1I1 l' llI n .:' los CI )111 1)('­

I idu rl' ,s ~ I Ii 11 d e l l!gr ~ 1 I' lIll 1I1;1 y" r 11 i \ 'd dl' k;d ud por p~ 1 1'1 ,' de SliS cI iV l1i cs 

~ l nll~ l k '> \ p~l r: 1 ~I ILI ,' r IH IC\'()S lIslI J ri ()s, 

' _II 1:1 111L '!., 1: 1 dc' 11I~lr kl'i il1,c.: ~lpl i ' ~ll l.l ~ I lu ,s sL'nil'i(),s Sl' CO l1s i l ie-Ll I1 trc' ,S dl' i1ll'n ­

Ill ,~ ( ) '" .. ad i ci( 1I1~lk'.s: 

• F I JILT'" 'lui <J 1I t.' pl',' ,"LI ( ,I Sc'IT ic ie) 

• 1' 1 pr()Cl' '>') 'ILl l' " C ,s igllV IXlra prl'~ \:Ir L'i .ser\ i'l c l 

• I-:J :1I11hic'll l c' L'11 d() ll l k ' "c' prc"u l'i "'T\ici o 

l ' II SlT\ ' ICill c'" puro nl~llld() 110 rl'ljllivrl' d t' 1:1 ~ls i gll ~ ICi {lIl dc' hi l'llt',S ~ iI lI S lI ~ lri u 

l'll L'I prucc'"'' lie- prL'sl; IC'i l 'lIl d d ,sl'n ic iu, pOI' l' ic' lnplll, un~1 IcT ~ ljl i ~ 1 psiC()k)gil~ 1. 

I II ,SLT\i l'i() l',S inlpUrO l'll d G IS() l !c' qU l' pOI' ,SII 1l~ltur:ill'/~ISl' ~1 reCjlll'ri l LI 1:1 

~ l s i g i1 : I C i (lIl lIL- Il il'llL'S a l LI.S lI ~lr i l! d llLlnl L' vi prOCL'S() lk p rL'stacic'm dl: sc r v ic ius, POI' 

l'il'l llp l(), lLl~IIllI() ~ I C \.l d i l11() " ~I lin rl'SUllr~lnll:' rl'l 'ihi lll O,S Lt IXl' ,SLll' i") Jl dt..'1 ~c'l'\ il ' I U 

~Il( 1I 11 p~lll J l l (l l ie' Ins ~ t!il llc'IlII)S qUl' ,suli c il : l lllo.-';, 

1:11 c'L IJ Il I" :t! d c',-. li n JL l r i() dc' l ,-';t.' l'\iciu >c' d:l s ili( '~1 c' ll d()s \'J I ",c.:()ri:IS: 

• ~lT\'i c i, lS ~d usll ;lri o p'T S()IlJI 

• ~lT\ 'il'i ()s ,II LI.SlI :lri,) , )rg;l Ili !~lC il lll ~ 11 

,\ d,' IlUS d<.' Ins ,'>L'r\' ic illS, L'\'isll'Il of/us illungihk's ljllL' esl :in presc'n lcs l:1l Ir ~ lIl ­

s;lcc- i () /ll'S C< )11Il'rl i:lks 0 ,~llC i~ilv ,s \ (jUl' ,-'; ()/ll'SClll l;lIIl ll'IlIl:' ()hi l'IC) lIL' 1 qUl'l l~IL ' l' I ' Lil:' 

I ll~ l lkl'lillg, , ', ll l\() Ill> sigllil' /ll c' ,": 

• CI l!1(l, llllll'1l10: Illl;(()(I()S, sis l t' 1l1;1 ,S, pmct'ciillli"/ll( lS, l'spl'C irl L:I Cio Iles rl' ,"' pl'C­

I() J 1:1 i /l-.LiI: ICi(1I1 \ ' ') IX'r:t l'i ( lIl d l' rr ~l llq\.lj c' i ~ ls 

• I..,u d L' 111:11',';1: I'lTl'U S, ( li ,~ c'll() :11111 )l c'/lUI. idl'~I.S, \ ~ tl e)rl'S , ('ClSIIllllllrl ',"', L'l l\"I, 'LI. 
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• En el marketing religioso: ]a lransmisio n de creencias y 13 v ision co.~l11 o I 6- ~ 

gica de la ex istencia hUl11;ln:l . 

• En e1l11;lrketing social: la prOll1ocion de valores, costlllllbres, cultllr:l , etcetera. 

• En el marketing polIti co: la btisqueda del bcneplacito, y aceptacion de ]a 

ciud;lclanla aclem:ts del pos icio namiento son los intangihles huscados par eI 
gobierno 0 los particlos po l flicos. 

EI segundo crite rio cle d as incac i6 n se has~1 en el destino 0 utili z:lc io n del 
producto: bienes 0 serv icios de consumo 0 usn y bienes 0 scrv icios indLI.~tria l es. 

Productos 0 bienes de consumo 

Los productos cle consul1lo se eXlinguen 0 gasl :ln cuancl () son apliclclos a 13 sa­
tisfacci6n cle las neeesidades 0 deseos cle los consumiciores fin ales. 

En funci6n del tiempo y nllll1ero cle evenros de con .~lImo q ue pennanecen 
siendo utiles para satisfacer las necesidades y cleseos de los consumiclores nnales, 
a su vez, los procluctos de consumo se subclividen en tres categorfas. 

Los productos de consumo inmediato son aquellos que se extinguen en 
un solo even to de consull1o; por c jemplo, c U ~lndo beheIllos agua 0 hehicia re­
frcscante 0 ingerimos :t1gllll al imento el producto se extingue en el mo mento en 
qlle 10 bebemos 0 COlllemos , 0 cuando urili za lllOS el serv ic io cle transportaci6n 

par taxi , etcetera. 
Los productos de consumo semiduradero son aque ll o .~ q ue puecl en scr uti ­

lizados mas de una vez. pero que Sli duracio n no suele ser l1lu y amplia (a lgunos 
dfas, meses 0 un nUIllero redueiclo de ai'ios); 3 este tipo clc h ienes tambiC' n suele 
denominarsele bienes de uso. 

Los bienes 0 servicios semiduracleros son aqllel los que no se extinguen en lin 
solo evento de usa, sino que en cond iciones de uso normal pueden ser utili zados 
mas de una vel., como prendas el l' vestir, ca lzado , Ilantas de auto mc'iv il. lin corte 
de cabello , lIna computaclora personal, etc. ; no o hstante Clue f1sic3mente pueela 
pennanecer activa m{ls cle tres anos. su utiliclad practica restringe Sli tiempo dehi ­
do a que el desarro ll o tecnologico recluce su v icla l ltil pm ohso lescencia. 

La difereneia especfn ca entre un producto cllIradero y uno semicluraclero es 
el tiempo que son ca p:lces cle prestaI' el serv icio en condicio nes aceptab les, 10 
cua l depende de calb tipo de p rodllcto. POI' eje1l1plo, unos l.apatos aunque son 
semiduraderos. su tielllpo cle v ida lltil suele ser 1l1enor al el l.' o tros procluctos se­
miduraderos como 10 es el aculllubclor de un allto1l1ovil , y este a su vel. tiene una 
vida uti! menor a la el l' una casa hahitacion. 

Los productos duraderos so n aquellos hienes euyn uso 0 aplic lci6n p:lra 
satisfacer la neeesiciad se mantiene por u n pcriocl o largo (superio r a tres aoos): 
par ejemplo, una casa, un auto m clVi l , una operacion del ;Ipendice . la ensellanza 
recibida dentro de un programa ele licencialura 0 maestrfa , etcetera. 

Existe una seri e cle produetos que podemos c1 as iftear en ]a frontera de bs 
categorias anteriores; nonnalmente se pueclc cl iferenciar a las herramientas do­
mesticas como procluclos c1urader()s. pero algunas de estas, que se venden en eI 
mercado internacio nal. podrfan scr semiduracleras dehiclo a 1<1 calidad del :teem 
can el que estan hechas. 

ASimismo, en el caso cle algunos <Iuto mc>viles qlle puc!iesen considerarse C01110 

bienes duraderos a pro posito se suc le limitar su vida l ltil med iante la inclusion de 
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~ material que se degrada despues de deterIllin ~ldo tiempo 0 proteccio ncs debiles 
contra si niestros reduciendo su vida (itil. 

TaIllbien las complltador~ls pcrsonales puclicsen considerarse bienes duraderos 
porque podrian prestar servicio por vario.~ allOs, pero debido al :\\arKe tecno­
logico tanto en hard\yare como en sofrivare, las cOJl1pl.ltaclou .~ obsolecen con 

cele ridacl. ror 10 eual, pa ra fmes prL1ctieos, este t i po cl e produClos .~lIelen ser con­
sideraclos bienes semidurLlderos. 

Los procluctos de conslImo a SlI vez se suhdiviclen en funci6 n al tipo 0 forma en 
que se compran: b ienes de uso cOIllun. hienes de comparacion, hienes cle espeeia­
lidad, bienes no buseados, Liniclilos de conveniencia y bienes cle recompra. 

Bienes de uso comlin 

Se pueden subdi viclir a su veL en tres categorias: b:.isicos, de ill1puisu y de emer­

gencia . 
Los bienes basicos, por sati.sfaeer nen:sic.bcles esencialcs, son necesarios pau 

la suh,istencia 0 deseos pril11arios en la vida cle las personas: ror ejernplo. leche, 
pan, jabon. g<lsolina, corriente electrica. etn~[cr~ 1. 

EI conceplO de 10 necesa ri o y 10 innecesa ri o \"aria de un<1 socieclacl a o tra, de 
un estrato a otro y de lin ti empo :\ otro. EI tekfono puecle ser necesario para el 
habitan.te de una ciudacl mocierna, en tanto que para un bosqlli1l1ano puede ser 
por compieto innecesario , asi [<lIl1hien, el servicio de Internet puccle ser necesario 
para el trab~ljo del investigador, en tanto que puede ser lin lujo para quien se 
cieclica a la carp interia 0 herreria. 

Para \a sociedad el gobierno es un proclucto necesario, pmCju e sin su exis­
rerieia serb imposible el lagro del bien COJllLI11 Cjue sustenta la legitimidad de la 
cletentaci6n del poder; con este ejemplo ahorclamos al problema que estriba en 
la calid:.tcl del producto: lin producto necesario no per se tiene que ser excelente. 
Por ejemplo ex iste aire contaIllinacio y aire pllro. alimentos nutritivos y chatarra , 
un buen gobierno y uno inca pa z 0 corrupto. 

En incontables ocasiones, I" cl eterminacic'i n entre los proclucto.~ 0 .~ervicios ne­
ces:.lrios y cle lujo no es co.~a fac i! , esto depende del nivel cle v ida y del clesarrollo 
econ6mico y tecnol6gico alcanzaclo en cada mercaclo 0 sociecbcl. 

Aun la ciemocracia puede ser un prodliClo necesario para una socieclad 1110-

clerna que es parte de su forma de vida, en tanto que para otr:! con un deterl11i­
nado retraso sociopolitico, que 1111nca hubiese conociclo otra larilla de gobierno 
cliferente a la alltocracia. Ia democracia cs clesconocic.b v por tanto se Ie suele 
considera r como algo extrarlo e innecesario. 

Productos industriales 

Los produclO.~ industriales .~on ~Iqllellos bienes 0 scrvicios que se <Idquieren para 
producir otros procluctos, va sea que sean incorporaclos al hien procilieido. 0 

que se con.suman 0 LltiJicen durante el pron:so cle procluccion ; los procluctos 
industrial es. a diferencia cle los prodllctos cl e conSU I1lo. se int egran al costo del 
producto en tanto que los hiene.~ cle consumo son consiclerados como gasto. 

A SLl vez los prodLlctos industriales se clasiflclII cle acuerdo con los .s iguientes 
criterios en runcic.in cle la utili zac i6n del prociucto industr ial denrro del proceso 
de producci6n: 
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• Materias primas: material de l que estan hechos los productos. ~ 
• Materiales miscelaneos y suministros: son e lementos que se consumen en 

el proceso de producci6 n, pero que no lI egan a formar parte del producto, 
como son los lubricantes, reactivos , refaccio nes y partes de reemplazo. 

• Las re fa cciones y partes de reemplazo son todas aquellas p iezas de repues­
to a la maquinaria y equipo de producci6n. 

• Maquinaria , equipo e instalacio nes de fabrica, tambien lIamados bienes de 
capita l. 

• Energeticos. 
• Tecnologia. 
• Nombre y marca . 

Asimismo e l mercado industria l abarca tanto a producto res que reali zan sus 
actividades en forma personal , como a microel1lpresas, empresas medianas, gran­
des empresas y corporaciones multinacionales, produciendo una enorme diver­
sidad de produ ctos y servicios tanto para el mercado de consumo como para sa­
tisfacer las neces idades de otras el1lpresas dentro cle sus procesos de producci6n 
(productos semimanufacturados). 

Dado el enorme numero cle giros y empresas, asi como la gran clive rsidad cle 
bienes y servicios que estas producen, y teniendo en cuenta que usualmente re­
sulta estrategica la aplicaci6n del esfuerzo personal de ventas sobre las otras tres 
herramientas de la promoci6n, es importante que la fuerza de ventas desarro lle 
y aplique estrategias, tacticas y tecnicas acordes can las caracteristi cas de cada 
sector industrial y de cada tipo de organizaci6n para las cuales desarro ll en su 
actividad comercial izadora. 

Debiclo a que la adquisici6n de insumos por parte de las empresas procluc­
toras suele ser rutinaria y repeti tiva , es estrategico y reviste si ngular impo rtancia 
en la actividacl de los representantes 0 agentes especia lizados de ventas en este 
sector lograr convenios tac itos 0 exp]fcitos de su ministro a las empresas para que 
en forma peri6dica se les surta de los insul110s que necesita n y asi lograr flujos 
mas 0 menos constantes de proclllcci6n, venta e ingresos nnancieros. 

El tercer criterio de clasin caci6 n se renere al grado e n que los procluctos son 
necesarios para la vida humana: hienes 0 servicios necesarios y bienes 0 se rvicios 
de lujo. 

El cuarto criterio de clasincaci6 n esta dado por la acci6n de compra: pro­
ductos (bienes tangibles e intangib les) de compra de impulso, de emergencia , 
de comparaci6n. cle especialiclad. de conveniencia. no buscados. y productos de 
recompra. 

Bienes de impulso son aq llellos que usualme nte no son buscaclos pe ro que 
el consumidor encue ntra, se sllelen adquirir sin med iar el ana lisis raciona l de la 
necesiclad 0 conveniencia de adqllirirlos, mis bien su adquisici6 n se motiva por 
gusto, agrado 0 deseo, con escasa 0 nul a participaci6n de l proceso racional cle 
compra; podemos clecir que en este caso qllien compra es e l bomo I'Olitivo mas 
que el homo economiCLlS. 

Bienes de emergencia son los que se adqu ie ren con urgencia cuando se re­
gistra un cletenninaclo suceso 0 afecci6n que impele la necesidad y vollintaci de 
compra por parte del consumiclo r; por ejemplo , la adquisici6n cle meclicamentos 
mientras se sufre alguna afecci6n fisica , la contratac i6n cle servicios fllnerarios 
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~ cuando sucede algun deceso en la familia y no se cuenta con servicios de esta 
indole contratados anticipadamente , contratacion de servicios legales cuando se 
prcsenta a lguna demanda , eompra de refacciones cuando ocurre alguna falla 0 

desperfecto e n algCm aparato que necesitemos, etC(~tera. 
Bienes de comparacion son los productos cuya compra usualmente se hace 

realizando un analisis comparativo de las ventajas y desventajas de clive rsos pro­
duetos que eompiten por oeupar la misma poreion del presupuesto del consumi­
dor, por e jell1plo, e n la adquisicion de un automovil, e l eomprador suele buscar 
informaci6n sobre las ventajas y desventajas de diversos au tom6viles, a fin de 
seleecionar aquel que desde su punto cle vista Ie ofrece mas ventaJas. 

Dependiendo de cad a tipo cle proclueto y del perfil de los consumidores los 
facto res conforme con los euales se haee la comparac i6n pueden va ri aI' 0 tener 
una ponderaei6n diferente; entre los factores que mas frecuentemente apa recen 
en los procesos de eompa raci6 n estan: precio , calidad, diseno, estilo, moda , co­
Illodidad , servicio, etcetera. 

Bienes de especiaJidad: poseen caracte risticas peculia res y dife reneiadas, 
clirigidas a segmentos l1luy especifi cos de consumiclores , c10nde estos productos 
son apreciados y aclquiriclos. EI consumiclor suele estar di spuesto a paga r algo 
Illas por este t ipo de productos. 

Los artJculos cl e especial idad se caracte rizan porque sus compradores estan 
clispuestos a inve rtir mucho tie mpo en su bClsquecia. EI precio no es un fac tor cle 
peso que afecte a Ia ve nta . Rara vez los compradores acepta n sust itutos )' no rmal­
mente estan clispucstos a csperar si fuera necesario para su entrega. 

En los bie nes de especialidacl los consumiclores suelen esta r cl ispucstos a de­
clica r tiempo y recursos para localiza rlos y adquirirlos . 

EI nivel cle aceptaci6n de los bienes de especialiclacl suele SCI' respaldacl o por 
una marca que los distingue, como es usual en equipo fotografIco Minolta y 
Nikon, en computadoras IBM 0 HP, en autom6viles BM\x!, etcetera. 

Los segme ntos a los que se enfocan los productos de especialidad se distin­
gllcn por alguno de los sigllientes rasgos: 

• Poseer necesidades particulares. 
• Ser especialista 0 tener profundos conocimientos en una materia re laciona­

cia con cl producto. 
• Desarrollar detemlinado estilo de vida 0 actividacles profesionales poco COI1lunes. 
• Aficionarse a recreaciones poco frecuentes. 

Bienes no buscados son productos nuevos q ue el consumido r no conoce y 
por tanto no busca , 0 bien , aquellos conocidos que no c1esea en un tiempo c1ado 
y asi no il1lpe len la voluntad de l consumido r para busca rl os y adquirirlos. 

Los bienes no buscados suelen comprarse por impulso cuando el consumidor 
se encuentra con e l producto. Estos prodllctos usualmente satisfacen deseos mas 
que neeesidacles; de ntro de este tipo de artku los estan las curiosidacles y regalos 
de bajo precio con elementos ingeniosos 0 de llloda. 

EI comercio ambulante y semifIjo en via publica representa un importante ca­
nal de distribuci6 n poco estudiado por los autores de marketing de los paises de 
primer mundo, no es posible pasar por alto este canal de distribuci6n e n merea­
dos donde se l11ueve mas de 20% cle la mercancia a traves de este canal. 
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En aquellos paises en que e l comercio popul ar (por tradici6n 0 necesidad de ~ 

empleo) es importante que las autoridades, academ icos, investigadores y teori cos 
del marketing se enfoquen <I I estuclio de esta rea lidad socioecon6mica y come r-
cial a fin de encontrar o pcio nes para e l desarrollo congruente de esta activ idad, 
nO cayendo en fra casos como 10 han sido la construcci6 n de plazas comercia les 
que por ser ajenas a las ca racteristicas y naturaleza de los productos de compra 
de impulso Y de comodidacl, han sido grancles Illo nullle ntos (plazas comerciales) 
a la no o perabilidad en sociedades donde es rrioritario el Ill ax imo aprovecha-
miento de los recursos econom icos 

Los articulos 0 servicios de conveniencia son aque llos que para su aci'qui ­
sicion el comprador desea hacer e l min imo esfu e rzo: deben esta r, 1'0 1' tanto, fa­
cilmente clispo nibles. en tiel11po y luga r. Por e jemrlo: la comicla rapida solieitacla 
par te lefono, gra n parte de los articulos comercia lizados a traves de venta diree­
ta par televisio n, refrescos vendidos en 0 afuera cle las estaciones de autobuses 
a del "metro", boligrafos y larices vendidos dentro 0 afue ra de las escuelas , servi­
cios contables fiscales o frecidos en Ia cercania de las o fi cinas de l fiseo, etcete ra. 

En aquellos lugares doncle las maq llinas expendedoras sustituyen a l vendeclor, 
estas muestran, despachan y cobran esle tipo de producros (de conveniencia) 
que suelen ser de bajo precio , en el caso de alimentos; no obstante e l ahorro de 
la "mano de obra". e l equ iro de ven ta sueJe comar con dis positivos para enfriar, 
calentar 0 medir, 10 cmil represenla un costo que , aunaclo con el se rvicio teen i­
co, tiene que ser abso rbido en eJ precio cle venta. Asi mis l110 se debe de estucl iar 
bien el lugar para ubica r las maquinas expendedoras buscando la oportunidad 
o conveniencia para e l comprado r, as! como el clliclado del equipo contra los 
elementos de l ambiente y hUlllanos que 10 pudiesen de lerio rar. 

Po r e l comporramienl o clel compraclor los productos se clasincan como: 

,J • De con1p r~ 1 rutin3 ri ~ l 

. ( • De manejo problem:itico 
• De tecnologia ~ I vanzada 

• De decisi6n po litica de compra 

" ,los articulos de recompra 0 de compra rutinaria son se leccionaclos por 
el comprador despues de cOl11parar va rias o fe rtas. Nu necesitan ser distribuidos 
ampliamente y eI mercado tiende a ser mas segmentado que e l de los articu los cle 
conveniencia. Como ejemplo lenemos ciertos cosmet icos que provocan lea ltad 
del comprador, as i como l11arcas de computadoras, ropa, auto m6vi les. 

Productos de manejo problematico 

Los productos cle mane jo problematico son aque ll os que pOl' sus ca racteristi cas 
complican Ia operaeion de envase, empaque , emhalaje, rransporte , almacena­
miento, conservaci6n , consumo y distrihuci6n de los hienes a comercializa r. 

Productos de tecnologia avanzada 

Los productos de tecnologb avanzada, 0 bl/!,b -tec, son aquellos que requieren 
gran des inversiones de ti e illpo y ta le nto , al aplicar los conocimientos cientificos 
para su desarrollo y producci6 n; C0 l11 0 ejempl o pueden Ill encionarse las compu-
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tadoras , eq uipos medicos eieclronicos , :lul"om (lVill's con "gaugels" , electronicos, 
equipos cle video y son ido soflslicados. tele fo nos cel ulares l1lullitunci ones. cli ver­

sos program ~l.-; cle COl11pUl O, l1leclicamentos produclo de ]a invesl i g~ l cion cientifIca 

y tecno iogic i cl e :lIto ni ve!. ~ ti guno,-; e/eClrouo ll1estico.-; como procesadores de ali ­

mentos List' r 0 microonclJs. l'~ lI zJ clo deponi vo i"abrictclo con matt'rial es \" diseil0S 

provenienles cle investigzlc io n lecnologi ca, etcelera. 

En los productos cle tecno l ogi~1 avanzaua , eicoSlO mayor sue/t' st' r la inversion 

en el desarrollo lecnoi(>gico y ca pital para Ia produccion, y re lativa mente infe­

ri o r en Illatt' ri as prima,-; hjsicas y mann de 0 111':1. 

Los articulos de decision politica de compra .~on aquellos que su aclqui ­

sic io n depen de cle una decision gerencial. eSl rateg ia , condic ionamientos comer­

cia ll's 0 :Icuerdo entre eill presas para reci proc ieLtd de cOll1pras enlre distintas 

orga II i zacionc .~. 

EI quinto criterio se rl'flc rc :1 la form:1 de e61110 los b ienes han sido proclu­

ciuos: prociuClos de la n:l rur:ti ez:1 0 natur:ti es, scmimanu facturado.-; y productos 

manufJctur:ldos, va sea en forma artesan:11 0 industrial. 

• Productos naturales (;Igricoias. pecu:lrio.-; \" e;.;:tracti\'os): son los que cons­
tituyen I:ts l11 ateri :IS primas, q ue son i"aci liuc!;I.-; por la,-; gunjJ,-;, hosques, 

111 i n ~ l.-; y l':lI1teras. 

• Productos semimanufacturados: compremlen a las 1ll:lteri :l.-; primas que 

han sufrido algu na tran.-; forl1lacion. pero Jllll requieren otro proceso adiciona l 

antes de" LJue puedJn ser usauas: cohre, Iluclera, petr6 1eo erudo, etcetera. 

• Productos manufacturados: pueden-;er usa dos despues de haber sido 

SOIlK'lidos a alglll1 proccso. 

Po r producloS artesa nales Sl' entiende aqu ell os que se producen de acuerdo 

con p rocesus lradicional es ,-; in se r produciclos en serie. 

EI 111ercado industrial es 11111 )' diverso tanto pm el tamaI''to elL- Ia -; org~l ni zacio­

nes. C01110 1:1 c l[x l cidaci fin:lI1c inJ y organ i/.:lli \·:1. tecno logia \" re.-;peClo al sector 

especi fi co al que se declic lI1 en Lt producci{>n de bienes 0 en Ia prestaci6n de 

se ly ic ios a Ia industri a. 

EI sexto criterio se refi erc J I:t clistincio n en tre p erececleros )' no perececl eros 

en razon de ]a presencia d t' procesos de clescompo.-; ic ion . 

Los productos perecederos -;oll Jquell o,-; que se deteri ora n (ec ll :ln a perder) 

en poco tie111po por 10 cll :d ne"cl'sitan un m:lIlejo :igil \' cuidado-; espec iales para 

~lIarg:lr su "ida lnil: entre los proci uctos perl'cedero.-; tenemos 111ucllo .-; alimentos 

que cieht'n consulllirse fre.-;co.-; C01110 SOil las vt' rci uras. fruta .-;, e lmes, Licteos, 

Illari ,-;cos, eLL'.: asilllislllO SOil IX' rl'cedl'ras cieru s sustancias que se descomponen 

r;i piuallK'nle CU1110 cinto lipo dt' pintur;ls, so lvt'ntes y react ivos quilllicos. 

El septimo criterio Sl' rl'i'iert' al nivcl lec l1016gico inIllt'rSO en t' l prociuClo, 

agrup:lncio cU:llro Gltegoria .-; : 

• Produ cto sin contenidu l l'l" IlOl6gico: Ilu n :tii zas, frul os, lllineral l's sin lrata­

ll1ienlu ;ti gul1n, etel' ler:\. 

• ProduClo cl e teenolngi:1 hi-; ica: ca lzado, ropa , alimenlos prt' p:lr~lcios , bici­

cleu s, ek't' tera. 
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• productos de tecnologia inte rmedia: te levisores , radios, automov iles, etce- ~ 

tera. 
• productos de alta tecnologia: computadoras, equipos sofisticados de comuni­

cacion, equipos medicos basados en la aplicacion de rayos laser, etcetera. 

EI octavo criterio se refiere al cuidado requerido pOl' el producto: los de ma­
nejo problematico y aquellos que rio requieren un cuidado especial para su 
manejo. 

Los productos de dificil manejo por sus ca racteristicas fisicas 0 quimicas 
dificultan su manejo, como tamai'io, peso, volatilidad, dispersion, etcetera. 

El noveno criterio est a en funcion de las expectativas respecto a los benefi­
cios del producto en la mente del consumidor, clasificandolos en: 

• Producto real: se refiere al be neficio que es capaz de brindar e l producto 
por si mismo mediante su uso 0 consumo; por e jemplo, ingerir una bebida 
refrescante sacia la sed. 

• Producto psicologico: es aq uel cuyo benefi cio esta mas en la mente de 
las personas y no en las capacidades 0 cualidades estrictas del producto; 
por ejemplo, el poseer un dete rminado automovil deportivo a algunas per­
sonas las hace sentirse joven, pero el automov il no tiene efecto alguno so­
bre las ca racteristicas y funcionamiento corpo ral de sus propietarios. Otros 
ejemplos son la autoestima y estatus que proveen a algunos consumidores 
poseer cierras marcas de ropa, 0 la sensacio n de belleza y sofisticacion que 
se produce en quien usa de te rminado perfume, asi como la autoimagen de 
actualidad y exito que para algun ejecutivo se genera al utilizar determina­
do tipo de agenda electronica , laptop, 0 tener membresia en una determi­
nada agrupacion. 

El decimo criterio identifica Ia dificultad, riesgo 0 peligrosidad en el manejo 
de los productos: 

• Productos peligrosos: son aquellos que entranan algun tipo de riesgo a la 
salud e integridad corpora l 0 mental de las personas. Por ejemplo, la opera­
cion de una motocicleta representa mayor probabilidad de sufrir un accidente 
en comparacion con el uso de Lllla camara fotografica 0 un microscopio . 

EI fabricante podra reducir riesgos aplicando medidas' de seguridad en 
el diseno del producto, incluyendo instructivos y protecciones fisicas que 
eviten e l contacto del cuerpo humano con los elementos riesgosos. 

Los instructivos de operacion frecuentemente instruyen al usuario sobre 
la manera segura de operar un aparato, asi como los riesgos en que puede 
incurrir por en'o res en su operacion; asimismo los instruct ivos de productos 
considerados peJigrosos usual mente indican e l tratamiento que se debera 
seguir en caso de que se sub'a algllt1 pe rcance. 

• Productos de manejo delicado por e l dana que puede sufrir e l producto: 
como son los articulos de crisraleria y porcelana que requieren de cuidado 
especial para no sufrir danos. Asi tambien a lgunos productos quimicos 0 de 
origen organico requieren cuidados especiales. 
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EI unde cimo criterio re lac iona a los productos en funci6 n de 1<1 ubicaci6 n del 
mercado meta al que se dirigen: 

• Prod ucto desti nado para el mercado interno: este acorde con los patro nes 
de co nsumo, gustos, USGS , costUl11hres , ergonomia y d imensiones de los 
consumido res de l mercado loca l. ete., como e je mplo tenem()s e n Mexico 
a cie rto tipo de alimentos: sa lsas picantes. mole : asimismo las cl imensiones 
y ta ll as de za patos Y p rendas de vest ir pueden diferir signihcativamente en , 
CLlanto a sus especificacio nes para e l me rcado loca l e n contraste con el 
mercado de exportaci6n a Alema n ia 0 a Suecia. 

• Producto de exportacion: es aque l que se vcnde 0 se prete nde vender 
en e l me rcado inte rnac io nal y que ade lll :is re lll1e las ca racteristi cas y no rma­
ti vicb d nece::;arias para que e l p rod uclo pueda ingresar Y, operar con exito 
en mercado::; extranjero::; . 

Los p rod uctores sue len enfrentar e l cl ilema que consiste en dere rminar la 
conveniencia entre comercializa r e l proclucto e n e l ex te rio r con las mismas 
caracte risticas que mane jan e l mercacl o nacional, 0 adapta rl o a las ca racte­
rlsti cas q ue puedan hacerl o exitoso en eI exterio r. obse rvando aci emas los 
est:i ndares y normas que son obligato ri os e n los mercados de expo rtaci6n. 

POI' producto globalizado se entie nde a aque ll os bienes 0 se r\' icios 
que pocirian tener demanda y se r comercializacios en cualquie r luga r del 
mundo, como los jeans, discma n, coca-cola. servicios de mensa je ria como 
Federa l Express, etcete ra. 

EI duodecimo y ultimo crite ri o se re lac io na con la propiedad industria l del 
concepto y desarro llo de l producto, ex istie ndo en este aspecto tres calegorias : 

• Productos originales son los genuinos sobre los cuales exi,~ten derechos 
protegidos po r la legislaci6n rela tiva a la propiedad intelectua l como pa­
tentes y marcas. 

• Productos seguidores 0 cop ii s de o tros productos, se producen imitan­
do a o tros productos sin incurrir en los costos de investigaci<'i n y desa rro­
llo qu e supone e l desa rro ll o de productos rea1l1l ente nuevos y originales, 
apoya ndose e n e l diseno y promoc i<'in de productos exitosos. Esta ha 
sido y sigue siendo una estrategia ll1U Y recurrida po r paises y prod uctores 
q ue, sin contar con los desa rro llos tecno l6gicos y el potencia l nnancie-
1'0 , cl esea n ingresar y cOll1peti r e n un me rcado que se les presenta co mo 
atractivo. 

• Falsificaciones son una pr:ictica fra ud ulenta en la que se cop ia un deter­
minado producto y se uti liza la l11isma marca para engai1a r al consumidor 
haciendo le creer que adqu ie re e l producto o riginal apro\'echando eI po­
s icio namiemo, prestigio e imagen de l producto genuino pa ra fac ilitar la 
aceptaci6n y aclquisici6n po r parte de los consumidores y, e n dado caso, 
justihcar e l precio al que se vende. 

No es casual q ue en los tratados comerciales que ftrman pabes desarro ll ados 
con o tros en vias de desarro ll o, exijan que e n la legislac i6n interna de los pai- ' 



Cicio de vida del producto, el cicio de gastos y el cicio de utilidades 

ses firman tes se proteja la prop iedad industrial de marcas y patentes, las cuales 
forman parte de las ventajas competitivas que poseen las empresas de los paises 
desarrollados. 

Cicio de vida del producto, el cicio de gastos 
y el cicio de utilidades 

Todo praducto ti ene tiempo de vigencia , un inicio y un fin al, ningClI1 producto 
es etemo , lInos gozan de una vida mas larga y otras mas corrao Algunos produc­
tos pueden estar vigentes durante siglos, mientras oo-os ni siqu ie ra lI egan 3 su 
lanzamiento en c l mercado. La duraci6n del ciclo de vida de los productos es 
sumamente variable , depencle de d iversos Llcto res como son: 13 evolucion de Ia 
moda, tecnologia, costumbres y va lo res comerciales, ca mbios en las neces idaclcs, 
costumbres de los usuarios y consumidores. 

Volumen 
de ventas 

Desarrollo 

Madurez 

Tiempo 

OQ1"'Para el empresario es impo rrante conocer y analizar tanto el cicio de vida 
como la etapa en la que se encuentran los productos que e l maneja frente a los 
productos con los que compite , can e l prop<Ss ito de desarro ll ar las estrategias y 
acciones que Ie sean mas convenientes_ 
, En forma ana loga a los procluctos, las tecnologias tambien tienen un cicio 

de vida , de l cual tambien debe ran esta r conscientes los empresa rios a riesgo de 
invertir infructuosamente en el clesa rrollo de nuevas productos dentro de una 
tecnologia a punto de ser sustituida por o tra surgicla de nuevas avances; cuctl ­
quier praducto desarrollaclo en estas condiciones puede ver reclucida la durac io n 
de su vida de mercado, ademas de las po.~ibilidacles de genera r un satisfacto rio 
rendimiento sobre la inversion hecha en su desa rrollo y lanza l11iento . 

Ademas de ]a longitud del cicio de vida , la foi-l11a 0 comportamiento de este 
difieren significat iva l11ente entre los procIuctos; hay algunos que tienen un rj pido 
creCliniento y una dec1 inaci6n tambien rjpichl , hay o tras que crecen Icnta l11ente 
y rapido decrecen , o tras mas que creccn lentamente y declinan tambien con len­
titud,otras mas tienen un tiempo breve cIe madurez, en tanto que para otros la 
mad1fez es prolongada; en cuanto a la forma como se compo rtan las dife rentes 
eta pas de l ciclo de vida tenemos las siguic ntes: 
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1. Productos con cicIo de vida simetrico , com o se presenta en Ia g r:i fl ca de 
venlaS que se :lsel1leja a Ia curva ell' eli ,~ tri hL1c i c)n norma l. 

Ventas 

Madurez 

Volumen de ventas 

Tiempo 

2. Productos de crecimiento normal 0 rapido con decrecimiento lento, 
10 q ue se represen ta en un tipo de curvJ con sesgo a Ia derecha. 

Ventas 

Crecimiento .------

Volumen de ventas 

Tiempo 

3. Productos con madurez extensa , que perlT1anecen durante l1luc \)o ti em­

po en Ia etapa de lllJd urez ase l1lejanelo una meseta; el crec illliento y declive 

puec.len ser rapidos, lentos 0 l1ledios. 

Ventas 

Madurez 

Volumen de ventas 

Tiempo 
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4. Productos con crecimiento por etapas son aqueJlos que sus ventas van 
creciendo en forma escalonada , confarme ingresan a nuevos mercados 0 seg­
mentos de mercado , y cuya declinaci6n tambien puede ser escalonada, seglin 
sean sustituidos 0 simplemente abandonados en forma sucesiva par los dife­
rentes mercados 0 segmentos de mercado do nde se han comercializado . 

Ventas 
Madurez 

Crecimiento 

Volumen de ventas 

Tiempo 

5. Productos con revitalizaci6n son aque ll os q ue crcccn y prolongan su 
vida come rcia l p O I' nucvos usos 0 par Ia introducci6n y o peraci6n en nue­
vos merca cl os. 

Ventas 

Volumen de ventas 

Nueva madurez 

Nuevo 
crecimiento 

Tiempo 

6. Productos con comportamiento fluctuante son aq ue llos q ue son fue rte­
mente impactaclos e n sus vo lumenes de ve ntas clepencl iendo de las d iversas 
situaciones tambien fluctuantes 0 erraticas que se vaya n presentando en e l 
mercado , como son el cicio econ6 mico 0 la inciclencia de temporadas 0 

modas recurre ntes. 

Ventas 

Tiempo 
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~ La vida de l producto no se inicia con su lanzamiento sino su existencia em­
pieza antes de que sea comercializado. Un producto se inicia como una idea que 
usu:tlmente tiene dos fines: oj logra r un henefIcio economico para quien desa rro­
Ila e l producto v hj satisfacer una neccsidad 0 deseo en el mercado. 

EI cicio de vida se relaciona con e l desempeno comercial de un prociuclo en un 
mercado dado, par tanto , eI cicio cie vida puede tener varias dimensiones, l11ientras 
en a igLII1 mercado el producto puede eslar en SLl declive , en otro puecie enconlrar­
se en la plenitud de su madurez, y en o lro mas, en la etapa de lanzamiento. 

Mientras existan mercados diferenrcs con distintas necesidades, nive les de desa­
rrollo y evolucion , Ia vida de los productos pod ra extende rse mediante su re uhica­
cion , 0 lanza miento y operaci6n en Il1c rcados y segmentos de mercado diversos. 

!.J urante dicho periodo talllbie n la eSlrategia comercial qu e se sigue respecto 
al procl ucto es cambian te. 

Etapas del cicIo de vida 

Durante su permanencia en e l mercado un gran nLlmero de produClos pasan por 
las siguientes eta pas: desa rrollo. introdu ccitlJ1 , crec imiento , maciurez , declinaci6 n 
y retiro. 

1. Desarrollo 
I'revio a su comerciali zaci6 n, Clulquier producto dehe habe r s ido desa rro­
lI ado: e l desarrollo de nuevos productos es tarea sustanc ial ra ra Ia o r era­
cio n de cualquier institucion: la organizaci6 n que no desarrolle y cOl1le rcia­
li ce de fo rma paula tina nuevos rroductos , necesariamente desapa recera del 
merca do, ya que se debe tener en cuenta que cualquier prod ucto tiene un 
cicio de vicia y que tarde 0 tcmprano tendra que decJinar y de jarJ de ser 
rentable y, pa r ende. si Ia o rga nizac jc'JJl no lanza al mercado nuevos procluc­
tos , desapa recera cU ~ll1d o de jen de tene r demanda y por tanto dejen de ser 
rentables los productos que mane jen. 

Asi como la vida ciel ser hllmano no se inicia en el momento de l na­
cimienro, e l ciclo de vida cie los productos comienza can Ia c1etecci6n de 
oportunidades y gene racion de ideas y conceptos sobre algun hien 0 ser­
vicio que plleda tener mercado siendo ca paz de satisfacer necesidades 0 

deseos con a lguna ventaja sobre o tras opciones: 
Durante el desarrollo cle nuevos rroductos , los ingresos (por la venta 

de productos que todavia no existen) son nul os, mie ntras que se c roga n 
(i nvie rten) recursos: tiempo , trahajo . t;.:t1 e nto , tecnica 'i dinero en la crea­
cic'Jn de nuevos producros bajo un cierto nive l de incertidumhre. que se 
reduce. pero no se e limina , siguie ndo el proceso logico que mas adelante 
se describe. 

Es importante sena lar que no necesa riamente las el11presas que inl egran 
e n su mezd a nuevos prodllctos los desa rro ll an en su to talidad a partir de 
cero; existen las opciones de adquirir nuevos productos desa rrollados por 
OU'os, imita r rroductos exitosos que otros ofe rentes come rcializan y 1l10difi­
ca r 0 actuali za r los productos que actualmente manejan. 
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2 . Introducci6n 
COlTesponde a la acci6n inicial de dar a conocer, distribuir y comercializar 
eI producto. 

Cuando se tra ta de un nuevo proclucto en eI mercado, este se caracte­
fi za par la ausencia de competidofes; cuando se trata de la introducci6n 
de productos que ya encuentran ocupado e l mercado por otros o ferentes 
(competidores), la introducci6n de los nuevos productos debera procurar 
hacerse un luga r en e l merc<ido, obteniendo en la mayor brevedad posible 
el numero minimo de compradores volumen de ventas que hagan viable 
para la organizaci6n la operaci6n del producto en e l mercado. 

El crecimiento en las ventas suele ser lento, a menos que el producto 
sea tal que cause una especial reacci6n por su novedael, pOl' satisfacer una 
necesidad 0 deseo que ]a sociedad este ansiosa de satisfacer, 0 porque eI 
trabajo de promocion ha sido por demas exitoso. 

AI inicio eI nllmero de canales de distribuci6n suele ser reelucido a me­
nos que la organizaci6n cuente con amplias relaciones Y posibilielades para 
e1istribuir sus productos (10 cual constituye una ventJja competitiva), pero 
para vender no basta estJr presente en el mercado, sino que e l producto 
debe estar dispon ible en los volumenes suncientes para cubrir una deman­
da que ha sido incentivada mediante la promoci6n. 

Es comun que durante la introducci6n, los resultados fInancieros resul ­
ten defIcitarios debido a q ue e l volumen de ven tas todavia no alcanza los 
niveles necesarios para cubrir los costos e inversiones del desarrollo, lanza­
miento e introducci6n de l nuevo producto. 

3 . Crecimiento 
Esta fase se caracteriza por e l rapiclo incremento en ventas y e l aumento en 
la distribucicm cle l producto. 

Depencliendo del tipo de proelucto (necesario 0 no necesario) y de la 
aparici6n 0 presencia de otras opciones, algunas empresas accionan hacia 
la baja el precio de los nuevos productos, que pau latinamente van e1ejanclo 
de serlo. 

En esta etapa tamhien con e l crecimiento de las ventas suelen registrarse 
utilidaeles crecientes y las organizaciones suelen detonar acciones que hus­
can la cliferenciac i6n de sus productos cua ndo debido a las expectativas e1e 
utilidades y conocimiento del mercado, y en su G ISO tecnologia por parte 
de otros oferentes, surgen competidores Cimitaclores y no imitadores) . 

4. Madurez 
La fase cle ll1aclurez se caracteriza por la declinaci6n paulatina de la velociclad 
de crecimiento en las ventas que siguen crecienclo pero no tanto como antes. 

Asimismo, ya hahienelo sielo recuperada la inve rsion hecha por las or­
ganizaciones en e l desarrollo y la introduccicJl1 del producto, y habiendo 
logrado economias de escala por el mayor volumen de fabricaciclI1 y venra 
de los procluctos, los costos tienden a clisminuir. 

En este momento es cuanclo las empres<ls, al haber minimizaclo sus cos­
'los, pueclen optar por reducir <ltll1 mas sus precios y suelen hacer esfuerzos 
mayores para diferenciar sus productos debiclo a que la competencia se 
incrementa signiflcatival11ente. 



~r-__________ C_a_P_iru_ I_O_l __ ._c_o_n_c_e_Pt_o_5_ge_n_e_ra_le_5 ______________________________________ ___ 

~ ASl tambien en esta etapa e l nivel de utilidades suele ser el mayor debido 
a la optimizacion de los costos y a que se ha llegado al nivel maximo de 
ventas y, con e llo, de ingresos . 

Otra de las estrategias comunes durante esta etapa es promover aem mas 
las ventas mediante la estimulacion a los distribuidores a fin de que apli­
quen un esfu erzo prefe rencial a la venta de sus productos. 

5. Dec1inaci6n 
En esta eta pa e l volumen de ve ntas empieza a descender y la tendencia de 
decrecimiento se conserva debido a dos razones principales: 

Los competido res son ta ntos 0 tan fu ertes que afectan los niveles de pre­
c io y ofe rta tal que la panicipacio n de mercado de la empresa empieza a 
reducirse pasa ndo a la d isminucion real de ventas en numero de unidades 
que la orga ni zacio n desplaza en e l mercado. 

EI producto es menos att·activo debido a su obsolescencia 0 a cambios en 
los pe rfiles demografi cos 0 patrones de compra y con sumo en el mercado. 

En esta etapa urgentemente las empresas suelen rea li zar acciones yesta­
blecer estrateg ias q ue buscan dar una vida mayor de l producto en el merca­
do, pa ra 10 cua l: actuali zan e l producto en decadencia generando un nuevo 
producto revita li zado 0 buscan nuevos mercados donde e l producto pueda 
te ner aceplaci6n alarga ndo su vida comercia l. 

6. Retiro 
La ul tima fase se caracteriza por e l retiro gradual 0 inmediato de los produc­
tos cua ndo estos han perdido su atractivo de generar utilidades y empiezan 
a ser una ca rga pa ra la empresa. 

Tipos de demanda y su relaci6n con el desarrollo de productos 

Por tipo de demanda nos referimos a diversas cond iciones en el desplazamiento 
de los productos en e l mercado. 

La consideracion del tipo de demanda puede ser importante para fij ar los tiem­
pos reque ridos para e l desarroll o de producto y algunas de sus caracteristicas; 
po r e jemplo , si como autores nuestro p roducto es escribir un libro sobre marke­
ting politico e lectoral, es importante que este sea concluido, editado , impreso y 
d istribuido con la sufic iente antelaci6n al proceso electoral, para contar con eJ 
tiempo sufi ciente pa ra darlo a conocer a la clase politica y lograr que sea adqui­
rido cuando 10 necesiten: en el tiempo de campana. 

A continuaci6 n analiza remos algunos de los principales tipos de demanda que 
ti enen impacto sobre el desarroll o de productos Cfi gura 1.21). 

La demanda constante es la que no presenta va riacio nes significa tivas a 
cono y mecliano plazos, po r 10 q ue e l desarrollador de nuevos productos de­
berJ tene r en cuenta los requerimientos norm ales del proyecto y las posibles 
accio nes de la competencia, tenienclo mayor fl exibilidad en tiempo para lanzar 
e l prodllcto. 

La demanda ascendente lIsllalmente presenta una atraccion para desarrollar 
nuevos prod uctos, por tratarse de un mercado en crecimiento. 

La demanda descendente debe ser analizada l11uy detenidamente para no 
corre r e l ri esgo de clesa rrollar productos para un mercado insuficiente, y por 
encle vaya a ser un fracaso comercia!. 
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Figura 1.21 Los tipos de demanda . 
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La demanda por evento 0 efemeride es una demanda pasajera que conelu­
yendo la situaci6n 0 evento que la ocasiona , desaparece, pOl' tanto , si es atractivo 
eI negocio previsto el desarrollo debe acelerarse y ser tal que pueda contar con 
las suficientes existencias cuando sean demandadas , pero no se debe tener una 
sobreexistencia que implique mercancia invendible y pOI' tanto reduzca las ga­
nancias hasta e l extrema de representar perdida. 

La demanda fluctuante , tanto estaciona l (denn'o de un ano) , como la cielica, 
debe considerarse para conelu ir e l producto, tenerlo disponihle y promoverlo 
con la anticipaci6n que convenga , dada la temporada de ventas, por ejemplo 
existen cielos de venta para la ropa de invierno y de verano, temporadas vacacio­
nales, temporadas de inicio de cursos, epoca de Cuaresma , y en cuanto demanda 
ciclica tenemos periodos electorales, eventos olimpicos, etcetera. 

La demanda cidica, de forma similar a la estacional, presenta variaciones, 
pero usualmente en periodos mayores a un ano, con frecuencia rela cionadas con 
cambios repetitivos 0 pendulares en la economia, tecnologia y gustos. En los 
paises cuya economia depende en alto grado del gasto gubernamental , e l cielo 
econ6mico y por ende la demanda de muchos bienes y servicios, sigue al monto 
del gasto, tal que ]a demanda presenta disminllci6n a l inicio del periodo de go­
bierno, mientras los nuevos funcionarios se enteran y toman control de sus flln­
ciones hacia la parte inte rmedia del periodo de gobierno, suele crecer el gasto, 
incrementando con ello la demanda gubernamental, y a l fin del periodo decrece 
preparandose para entrega r "buenas cifras" a la siguiente admin istrac i6n. 

La demanda erratica es aquella que se origina por a lgu na situaci6n impre­
vista ya sea por causas de origen natural como social ; en este tipo de demanda 
se consideran las carencias debidas a desastres naturales (inundaciones, seqllia , 
terremotos, etc.), 0 sociales (gllerras, revoluciones, epidemias y hasta cierto tipo 
de moda) . 

I 
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cuando la divers ificaci6 n no se hace con la suficie nte visi6 n Y preparaci6n, puede 
resultar en el deterioro de \a viabilidad y capacidad cOlllpe tili va cle las empresas, 
teniendo estas que cargar con productos y lfneas que hagan l11is cOlllpleja su 
operacion, no siendo rentahl es en el preseme y sin prese nlar alguna expectativa 
atractiva para el fUlUro. 

La mezcla de procluctos ofertaclos por una empn:sa posee dos climensiones: 
amplitud y profundiclad . 

• La amplitud se ll1icle en re laci6 n con eI nlllllero cl e lineas cle procluctos, es 
decir, los cliferentes grupos de procluctos dirig idos a sati sfa cer las neces ida­
des y cleseos talllhien dive rsos cle los consul11iclo res 0 u .~uarios en funci6 n 
cle sus gustos y pockr de cOll1pra . 

• La profundidad correspo nde al n(imero de artlculos pm lInea cle procluctos. 

Considerelllos un e jemplo: para un fabricante cl e productos para eI depone , 
la amplitud esti en funci6 n cl e las diferentes lfneas que ·o pe re : cal zado deportivo, 
copa deportiva, acceso ri os para el depone, raquetas . hates, halones, etc. , Ia p ro­
fundidad estaria en fun ci6 n del numero de cliferentes produclos clentro de cad a 
una de las lIneas l11encionadas . 

Una de las decisio nes clave que debe tomar ]a direcci6n gene ral y b direcci6n de 
marketing de las e lllpresas es la estrategia y postura que se adoplara respecto a las 
estrategias de la competencia en cuanto a la mezcla de productos que operen 0 pre­
visiblemente habrei n cle ope rar. y que tiene 0 puede tene r impacto en los resultados, 
posicionamiento y part icipaci6n cle mercado presentes y futuros de la empresa. 

El posicionamiento esta cl irectamente relacionado con 10 que una organiza­
ci6n haee con el 0 los mercados meta en los que o pera , e l posicionamiento de 
una organizaci6 n se pu ede ver respaldado positiva 0 nega ti v;J menre por la espe­
cializacian e n un cie rto secto r 0 por la dive rsifi caci(Jl1 dentro de un cierto nive l 
de caliQad, precio 0 tecno logia de sus productos. 

Linea de productos 

La linea de productos es e l conjunto de artlculos de silllibr naturaleza que ope­
ra (produce 0 vende l un ofe renre , y que se destina a satisfacer un Illismo tipo de 
necesidad 0 eleseo. 

El grupo Bimbo ope ra dive rsas IIneas de productos con dife rentes marcas a 
traves ele distintas o rga nizaciones : Bimbo, Marine la, Ri eolino , Baree! y otras, las 
cuales operan tanto e n e l mercado Illexicano como e n o rros pa ises entre los CU<1-

les estan: Estados Unidos, Guatemala . EI Salvado r. Costa Ri ca. Venezue la, Chile , 
Argentina , Pe rl!' Colo mhia y Bras il. 

Las principales Ilneas o pe radas por e l grupo Bimho son: panade ria, reposreria , 
botanas y confIte ria . 

La marca 

La marca es un e lemento esencial e intangib le para b icl ent ificaci6n y diferencia­
cion de los productos, es sin6 nimo de garantla come rcial , atracci6n y da razan a l 
trabajo de posicionamienro del proelucto. 
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~ En 10 qUL' respecta ~I b estralegia de rn~lrca en rebcic)n COll la icienlificaci()n del 

fahriunlL' 0 L'i comcrcializador de los prociuctos, St' presenUn tres posibili(bdes 

diferenles: prociuclos con marca del fabriclnte , prociucloS con Illarca del dislri­

buidor v proeluctos sin marcl. 

CU~lI1do una organiz~lcic)n produce articulos de cOll1odiclad (commodities) 0 

cu~ilquil'r lipu de produClo Sill diferellciaciCln. y por enele no cuenta con alguna 

\cnl:lja C()IllIX'liti,,:1. dcriv:lci:l del huen nomhrl' de b el11pres:1 fahricante 0 del 

cUllll'rcialiLldor y en conSl:'CuellCi:l cI nomhre cle 111:lrC<l no tiene significado 

~ilguno par:1 In.s consuillidores. es intrascendente \. puede representar algl'lll costo 

ielclltiflClr los productos: es por ello que en e,sta situaci6n, muchos proc!uctore,s 

y cOlllerci~ilizadores suelen vender "a granej" Illallejando prodllctos sin m:lrcl. Y 
por ultilllo utili!:;lr un:1 nurci que oculte al produClo r. 10 clialnu es COml'll1 pero 

pu,,-'c1e ,ser Lilil rL'currir a e,s[;1 upci(lI1 pOl' cuest iones de compl'tl'llcia l'strat0gi­

(';1. COIllO prociuctos con ni\ 'eie,s di,sCI'ecionaies (Ie ctlicbd lo,s cu~tlcs no corre,s­

pOIllIl:'1l ~ il posicionJnliento :lCllLlI de b elllprcs:l. articulo,s lanzados en IlllTClclos 

cll' prul'h:1. introclucciclIl "-'11 Illercaclos fuertcll1entc localisus 0 nacionalist:ls, l'n 

CISOS cle cOlllpetencia clesie:il. erc0tcra, 

l.o,s bienes de comodidad 0 no diferenciados son :Iquellos hit'nes gene­

r:ilillenle IXlsico,s CU\'O ni\d de ciifert'nciaci(m es nulo 0 minimo (independiente­

Illenfe de Li t'lllpres:1. regi6n 0 pJis c10nde se procluzclll I. qut' St' plit'den adquirir 

en ca:-;i cu:i1quier lugar \'. por 10 general .son ofrecido,s pOl' \ ':Irios oterentes, I'or 

ejt'lllplo: (riJo!. lll;ln!.~IIl;l.s . d;I\ 'o ,s \ ' tornillos. uten.~ilios pl:isticos. clceler:\. 

Por otro bdo. cU:lIlclo el nOlllhre cle lllarCl representa paLl el COlllpr;l cior :i1g11-

n;l \'enLI):1 rl:'I:lcion ;lci:1 con I" g~ILlllfi:l cOlllercial por el huen llomhre del produc­

lor 0 clel di ,~trihuidor. Li inclu.si6n cie b Ill;lrca es cie.seabJc v clepencJiencio de si 

1;1 illlagen ciel procluctor 0 clel cOlllerci:llizador pueda tener m<l\'or efecto positiYO 

l'1l t'l voluillen de H'nta,~. cit' COIlll'lI1 ;Icuerc!o d productor \ ' el distrihuiclor podran 

ck'cidir si cOllviene uS:lr Li Ill~lrCI de uno 1I otro, 

AUllqut' pudiest' ser cOJ1\'t'niente ell Li etap:I cil' despegue cit' la.s emprl'sas, 

p;lr;1 el prociuclor pUl'cle resulur riesgoso que ,su,~ produClOS se comercialicen 

por Illeci io cle b III a rei (il'l d iSl ri ilu iclor. purq ue clt-hiclo ;1 que los com pradores 

n() idl'lli ifi c lll ~i1 productor. no .St' Ill'g~1 a generar kaltad cit' esto,s a los produc­

los cil:'l t~lhriclllte. \ ' cll:lIlclo cOIl\ 'eng:l :II clistrihuidor. c.ste podra opt:lr pOI' otro 

prCJ\ 'l:'ecior suslitu\'ellclo Ins pruclucto.s de t',ste segunclo h:ljo su rniSIll:1 Ill;lrCI de 
dislribuiclor 

CU:lIlcio un produClor identillel ;1 SU,S produl'lUs meciiante la marci tiene la 
opcic 'lIl cle lloIllhrar a todo,s ,SlIS productos con una rniS111a marc!. () utili!.ar "arias 

Ill:lrCI.S cit-penciiellcio dt: ,s ituaciullt's C0ll10 dikrentes niveies cie cdi(bd \' precio 

y prociuClos c1e,stinado,~ a Illercados 0 segtnt'ntos dt' rnerGlcio cliferentes, 

LJS Ill;II\'aS son ele1l1t'nto ciistintivo del siStl'lllJ cOll1ercial modt'rI1o en paises con 

c'conoIlli:1 cll' Illercado, FI huen po,siciunamicnru de la,s marcas constilll\'en un acti­

\ '() int~lIlgihlc qUl' rl'slxllcLi la acepraci(lI1 \ ' fiddicbci por parle de los cOlllpraciores, 

La ,s 1ll:II'CIS con pre,sfigio ,sun g:lr:lI1tiJ tie ('ali(Lic! uniforme \' ser\'icio, Para pusicio­

n:lr una marca t',~ Illcncstcr ll1antcncr Ia cliicbd COllstantt' v cOllluniGir a los ciientcs las 

ventaja,s \' hondades que el proclucto orrecc nlt'di:l1lte Ll proillocion (ventas perso­

n;i1e,s, publilicbd, pnJll1oci('JI1 dt' venUs \' reiaciones ptlhlicas), 

Es frecllt'ntc qut' bs marc:!s e;\itos:ls ,S(\ln dkientcmenre distribllidas. siencio 

Licit de adquirirla,s l:'n mLiltiplt's lugares, 
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;- 'Producto sin marca 

... -------- r 

Una sola marca 

i Marca 

Uso de marca 
propia 

Marca por 
linea de 
producto 

Figura 1.23 Alternativas respecto a 10 marco . 

Varias marcas 

-----' 

Marca por 
nivel de 
producto Ii 

Marca del 
distribuidor 

Marca por 
mercado de 

producto 

La denominJcion logo y simholo corresponde al concerto de marCJ para los 
partidos polIticos, dependiendo de Ia promocilll1 y actuaci6n del partido politico, 
este mejorara el posicionamiento en eI e lectorado y con ello incrementa ra eI ta­
mano y la lealtJd de sus simpatizantes, a los q ue en terminos politico electorales 
se les ha lIamado "voto duro". 

La marca es el nombre y simholo que identifica Juno 0 a varios productos 
que opera u n oferente. los clIales pueden .'ier de tipo similar 0 diverso. La marca , 
al identificar e l producto y el fahricJnte 0 comercia lizador (cuando se trata de 
marca de distribuidor) , tienen re laci6n directa con la garantia y con Sll imagen 
comercial. 

Par ejemplo, bs principales marcas operadas por eI grupo Bimbo, tanto prodll­
cidas como distribuidas por este: Bimho, Wonder, Tia Rosa , Marinela, SlIandy, Milpa 
Real, Del Hogar, Sunheam, Lonchib6n; Sara Lee (distrihllcicm), Hicoli no, Candy 
Max, Mr. Manl, Park Lane. Juicee GlImlllies, Czapp, Chick's, Coronado. Wrigley's 
(disttibuci6n), Mrs Bairc\'s , Barn:, l, Weber's , C&C, La Tapatia, La Hacienda , Bohe­
mian Herat, Chips, Pastas Cora, Hex, Golden Nuts, Pastilara, Mars, M&M's (distribu­
cion), Ideal, HolsuI1l. Cena, Trigoro, TlIlip~1n , Duorno, Pu ll man , Plus Vita, MlIff'i. 

Sus principales productos son: pan de caja, pan dulce, panes fritos, bolleria , 
panqueleria, torti llas de maiz, de trigo y alimentos preparados, paste li tos, confite­
ria, caramelos, chocolates, chicles y cajetas, galletas, botanas de malz, cacahuates, 
papas, extruidos y pastas. 

Una marca bien pos icionada constituye un activo de la empresa que puede 
ser cuantificado en dinero; de acuerdo con lnterbrand/ Morgan Chase, algunas de 
elias con el mayor valo r a nivel mundied son: Coca-Cola, Microsoft, IBM , General 
Electric, Intel, Nokia, Disney, McDona ld's, Ma rl horo, Mercedes, Toyota , Hewlett­
Packard, Citibank, Ford , American Express, Gillete, Cisco, Sara , Honda , BMW, 
Sony, Nestle (Nescafe) , etceter3. 

Marcas que no 
identifiquen a la 

organizacion 

Otros conceptos para 
asignacion de marca 
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~ Algun;l.~ llc I ;l.~ llurCIS mt'xicanas ll1t'jor posicion;lci:1s son: Bimho. CLiro (Td­
cL'il. II C' rele/, .IUIlK'X, ICA , Dr. Simi y Dr. Dcscucnto. Tdc'\'isa. ctcerer:1. 

Refleje la 
imagen deseada 

1';11';1 l'1 profc'.~ioll;iI liL' Illarkt,ting eSlos cot1ceptos ticnen particuLlr impurtancia 

c'n l'l ciL' .~;lrroll() del pLIll t'.~tr;ltegic·() cle Lt.s urganizaciones con b dClerlllinaci('lIl 

clc' ( IU l' C'.S Y .SL·r;! t'l giro cle l nt'gocio mediante fa producciClil 0 comcrcializ; l­

ci()n de pruduClo.s \. senicio.s que constituven .s u misicin 0 razCln cle SCI'. ellfuca­

tins ;1 LIS;llisLicci c'JIl de Ull cit'rto tipo de necesidad () clcseo. 

Estrategi as d e ma rca 

l~ c'Spn l() ;1 1 nUlllhre que klhr;! dl' stT\ir dc ieielllinGlci(lll del produCiu. 17;1 SC'J pur 

Illnli() (it,Ll 111;lrCI propi;I , marci dd di.strihuidor 0 LI cie un tercero con dcrt'cilo 

:iI u.S() y c"pl()Llcic'm clc' un nOl11hrc ;ldecu;ld:lIlwnte posici(lI1ado en cl lllt'rc;ldo. 

() hil'n IlLlIlt'j;lr L'i protiuct() .s in llurCI (IUt' 10 reiaciune con el prociuclor. dislri­

huicior 0 l'lllprC'S;1 recollocida. En CLLIllIO al u.so dt' 111:lrCI It'nc'lllo.~ Lt.s sigu ic'lltc's 

()pciunc's: UIU 1ll;l rCI propiJ. cli\ 'c'lsls IllJrCIS propia.s. I1Ure;1 de cii.s[rihuicior. .sin 

11UrCI. \ 111 ;lrc:l.s qUL' no ilienlifiqucn ;1 I:i org;lIliz;tci('Jll 

\l~l1ILIS I 'CC()llll ' IlCLiciOl1cS respecto 

~ t1 11 0 III hiT de b 111,\rCI 

1':11':1 d i: lhric:tnte c'l \ ';illlr de su 1l1;lrCI es un :lCti\'(). qUl' JdeJll;!s ell' gC'llCfJrle un 

CiCTI() p()sici()namienl() t'n cl IlltTClclu. nundo t' .s positin). lil'IlC como fl".;uludo 

c'l inlTl'lllL'nl() de ic;ilud ell' los cliell\l's. COil 10 qut' hs \t'lltas suekn 11l;l\1lenerse 

C'Il un lli\ 'L'i 1ll;!S l·.suhlt, \. 1;1 rl'llt: thiliclJd sc incrcllll'nla. 

LI 11 o III hrc' clc' Li 1ll:lrCI dehc' .SL'l' c'(lmO III indict b figUf; t 1 2-t. 

Corto 

Euf6nico r 
t 

-::==:::: ... ,1 

Facil de 
recordar 

Facil de 
pronunciar 

Nombre de la marca 

No prestarse a 
burlas 

Acorde con 
imagen 

corporativa 

Original 

Positivo 

Figura 1.24 EI nombre de 10 marco. 
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• Corto. 
• Facil de recorda!'. 
• Facil de pronunciar. 

• Original. 
• Que re fle je Ia imagen que queremos rroyectar. 

• Euf6nico. 
• No prestarse a hurlas [lor usa I' palabras que se puedan en tender en ~t1 glll1 

sentido que no sea conveniente 0 sonar pa recido a otra palahra de sign ifI ­
cado desagradahle. 

• Ser acorde con la imagen corporativa de Ia organ izaci6n . 
• Que signifIque algo po.~iti\'o para los clientes 0 usuarios. 
• Debe ser una palahra q ue pueda tener signifIcado impactante dur~ll1le un 

largo plazo. 

Si queremos posicionar nuestro producto el no mbre de marca dehera ser su­
ficientemente diferente al cle Olros productos con los que com[letimos, a menos 
que desee "cobi jarse" con eI buen nombre de una marca de [lrestigio, en cuyo 
caso es frecuente encontrar no mhres de marca muy parecidas a l de la marca licler 
entre algunos prodllClOs seguidores. 

La imagen y el estereotipo personal de la marca 

·La imagen y eJ estereotipo personal de Ia marca consisten en tres diferentes as­
pectos: caracteristicas genef'3 les atribu idas a los prodllctos, ca racteristi cas genera­
les de los compradores, uSllarios v consumidores , y las ca racteristicas personales 
que el publico imagina que pod ria tener una marca si fu ese un ser humano. 

Las caracteristicas mas COl11unes que se atrihuyen a los productos en funci6n 
de la marGl son: 

• Calidacl de diseno: excelen te, huena , aceptable , defIciente y pesima 
• Disefto: excelente 0 clefIciente, fIno 0 vulga r, moderno 0 tradicional 
• Necesidad: indi .~pensable , lltil , conveniente, de lujo 0 intrascendente 

• Precio: harato. adecuado, earo 
• Tecnolog[a: basicJ, inte rmedia ya lta 
• Durabilidad: no duraclero. aceptahle l1lente duradero y muy duraclero 

Con las caracteristicas genera les de los compradores, usuarios 0 consumido­
res de la marca, poclemos afirmar en forma general que los compradores de un 
autom6vil detenninado son j6venes, con buen ingreso, profesionales, solteros, 
deportistas, en tanto que los compradores de otro auto pueden se r personas de 
edad madura, altos ingresos. empresa rios 0 altos fUl1 cionarios pllblicos; otro tipo 
de vehfculos puecle ser caracterist ico de amas de casa con nillos en edad escolar, 
etcetera. 

Este mismo concepto aplicado a los miemhros () simpatizantes de cierto par­
tido politico puede describirlos en te rrninos generales como personas de clase 
media , conservadores, cat6li cos, o rdenados y timoraros, en ta nto que los simpati­
Zantes de otro partido pueden identiflcarse en tenninos generales como personas 
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~ cil' l' ,~CI.~()~ rl.'curs();; y h:lJo Ilivel cl luc:tti\ 'o, C:1111JX' ,~ino ,~ II OI)rl'IH'-. , ,~in C()ll1prollli ­

so rl'ligi()s(), :llg() cies() rcil'n : I(II)~ v :Igrcsi\'()s, 

Sexo 

Cualidades 

Ll.~ l': lr:ll ' tt.Ti ,'>tiC:l ,~ IXT'>I)n : ill"~ quc l: 1 plilllin) inl:lgill:1 qut.' ptlt.iri:1 It'ncr una 

1l1:lrt. :1 ~ i 1 1I "~l' un ~lT Illllll:ll)() , p,)r ('jl'mpl(), 111:11\ ':1 ,k (ig:IITill( )'-. si IU l''>L' IIru ))('1'­

Sllll:l, L'~ LI Illlllri:1 (,() lTl' '-.pl)l1liL'r:l UI1 homlll't., dl' tip() inrlTn:I, ' i(1I1:11 rt.'I:lli\:1111L'nlc 

JOH'I) \ h il'll p:lwc idu, l' l) unt() <jUl' otLI 111:lr, ':1 CtllT('spondl' :1 1111 11< lInilrl' m:I\Or, 

ejt'ClIl il() \ ()l r:1 m :'is,:1 un \ ':I(IUl'\'l) rebli\ : II11l.'11Il' jl)\l' n , 

eil'rI() pJrIicio pulilic() Sll l'lt.' 1r:1I1S111irir b illl :lgl' l1 cll' UI1 hO\1lhrl ' , j", l'il :1 111:ldu­

r(), l'l11pl'l' ,~: lri(), l':lt(') li c(), ltlll hll"I) ni\l'll'ClllH ')I11lll) , c'n unl() l l"l' (lll'\) p:ll'fldl) dc 

JCUlTl ll ) "Ill) 1:1 ,"; C l r :ICi lTi,'-.lil ':I." pl'rS() n:lk ,~ ( IUl' I11Uci l l)S ,jud:l ci :I IH ),'-. Ie- :Ilnhuiri:II), 

,";('1'1:11111 1j()I11I'll' \ [L'i ll , IlHl\ l' it.I), corru pt(), ,11)",,,: I t.I() IJ lid l'r ,'>il1t.iil:II , ,in PLICli c lr 

:lI gul1:1 I'd igi( )n , l'lCt' llT:1. 

Fn l'~ t l tlpO ciL' :111:'tli ,'-.i ,~ 1,:l r :1 Illl'ioLlr 1:1 il11:I ,,,l'11 dl' SUiVI1J-l'I11prl'.'> :I, procl uct(), 

p:lnidu p()litico, ctc., ,'>l.' (Ie'her:! tl': lh:lj:lr l11l'di :lI)\l' l '!)lllUnicll.i( 'lI) ) :ICt'io l1cS p:lr:1 

c1 imi l1:II'tl l ':l lnhi:lr los I ':l.~gl)"; 11l'g:lli\()s I ' I'L': 11 '11'1 11: II' I()'> po,Silil\),'> 

-\ lgu J)!)S lit.' 10,'-. L I \,,( h q Ul ' 111:i~ I rL'CLll'Jl!l' l11l' l ltt.''-.L' :Ip l ic ill 1':1 1': 1 Itlrl 11u !:lr l'Il'Sll' ­

rt.'otipl J l!c' I,I S 111 :11'(:1 "; ~ll\l '>l' :\I): III )Inllrt' Cl Illlll,.'r: cd:ld: nil')l J, jl)\ 1.'11, Ill,ldlll'U (l livill: 

I1j\'l'1 (l ,illl:ll 'il'1I1 l't.'OIl"JIl1 il ': I ' PlJ l )I'l', d:ISl: 111t. 'ti i:1 ' ) ril 'o: :lj l:l riv J)ci:1 II '-.i{':1. ()CLI )XI­

(' ill J) , l'l 1: lli l l:It.! " S, dd'L'l'I' J.' , l'SL l l l() , 'i\ 'il. (:,slil() (IL' li'!:1 I rl'ligil')[l 1I '""lIr:1 I 2') 1. 

Edad Nivel socioeconomico Apariencia ffsica Ocupacion 

Defectos Estado civil Estilo de vida Relig ion 

Figura 1.25 Rosgos que se oplicon paro form ular el estereotipo de los marcos, 

A (,() ll l iIl U;t c ic) 11 SL' d ill'rv ll t. i;1 I() qu<:, sc (' llIi l'lIlk' pll r prod u('\() \ ' pO l' prodllc­

Cillil l':\ pOrl. ll ,IL·.", 

I'rtld u lIol'\,pllruhk VS :I <j lld quI.' rVLIIlL' t.! i\ ('1'.'>:1. ... 1": Ir:t ct(Ti~ri l: I.'-. qUl' I" plI<:'ciL'n 

h:ICl T \t.'11lIihk- l'n Il ](;rc:ld ().'-. ('\1 {' J'JlCh, c: 1l unlo CjUl' iJ pn)Clll L'l' i, 'nl {':\po ruhle 

COITt.:SP()Ilt.! l' :1 LI SlI l1l : l l()r i:1 d(' l':\cl'ciCI1i'CS () :1 1:1 ":I P:ICicl :lci in SI:i !: It.!:1 {'Il 1:1 pro­

ducci , '>n, p :lr:1 :Irticuio,s (jUl' Il ( ) pu('(Il'1l ,~l' r c, )11 )C:lt.!, J~ l'n c i IIKTl ':Ic!I) inlcrno pOl' 

rl'hJ~:l r d \ '()lullll'J1 cle I:l d{'JlUllll:1 c1()1TlL's licl. 
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£1 producto en el marketing internacio nal 

Para el marketi ng internacional el rroducto es el hicn 0 se rvic io q ue se cot11er­
cializa 0 dese~1 cornercializa r en el mercado eXle rior. 

En la oper:lcion de unJ e lllrrc.'ia en e l mercacio inte rnaeional es fundamental 
contesta r a las s iguientes preguntas: ~que p roduclo exportarl Y icuales son los 
raetores del exi to exportacior de los rroductos q ue hacen que e l prod ucto pueda 
operar y ser deseaclo pOl' consulll ido res de Olros pa ises' 

Acorde con las 
necesidades 0 deseos 
de los consumidores 

Figura 1.26 Selecci6n del producto a exportar. 

Productos 0 servicios 
vendibles en el exterior 

t 
Que sea acorde con la 

normatividad exigible en el 
mercado meta 

A partir de l hecho cle que no lodo produclo es exportable se c1ehen iclentillcar 
aquellos h ienes 0 servicio.'i que pueda n se r req ueridos 0 cleseaclos en e l mer­
cado meta. ademJs de que prt'senten algu na \'cnta ja comperitiva signi llcariva v 
ohservable res recto a orras opciones que pueLi:tn tcner los consulll idores en e l 
mereaclo meta. 

Pa r otro lado en la se lecci()fl dc proclucto a exporta r es necesa rio considera r si 
puede entrar en e l mercado cle ciestino exterior. eS deci r la ausencia de harreras 
araneelarias 0 que no sean infranqueables. 

En la eva luaci(lI1 del producto para e l llle rcado inrernacional es convenienre 
:.\I1alizar la estructura de l misll10 para dell nir CUJles son las venrajas 'Y' desven ta jas 
actuales y clete rmina r si es conven icn te 0 neeesario hacer algunos ca mbios en e l 
proclucto para logra r un graci o de aceptaci6n pO l' rn rte de los pos ihles consumi ­
dores; primero Lieberc] LIsted i nvl'~tiga r cuales son los facto res q ue lienen impor­
taneia en la decision de los c01l1pradores. y despues eva luar e l grado :t1 cLla l su 
producto satisface esas expect:ll i\,:IS siempre en comparacion con los p rodLletos 
que ofrecen sus competidore.'i a esc mercado. 

Por ejemplo, s i nuestro proLi ll clo es un mediealllento, e l producto eseneial es 
la sustancia med icina l q ue es contenida dent ro de cach cipsula ; d envClse p ri­
mario es la dpsula; supon ienc!o que la prescnuci()11 de ven ta ind ividual sea de 
.30 cipsulas en un frasco de vidrio , eI envase secundario serJ e l fraseo de vidrio 

Que tenga alguna 
ventaja respecto a los 
de los competidores 

Por precio, calidad, 
tecnologfa, diseno, 
servicio, aspecto 

econ6mico, aspecto 
ecol6gico, etcetera 
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Resumen 

• El prod ucto es cu:tlquie r bien 0 servicio elahorado par e l trabajo humano. 
y que se ofrece :tl mercado can el proposiro de satisf:lce r las neces icbdes 
o cl eseos de los eonsumidores 0 usuari os . generando mediante e l intereal1l­
bio un ingreso econo mico a los oferentes con una prohable gan:lncia. 

• Los procluctos pueden destinarse al mercado final de consull1iclores 0 USU;I­

rios 0 a un Ille rcado inte rmedio industrial que utili zan el pmducto como 
elemento denIm del proceso de transform:teion para generar otras produc­
tos , 0 bien, pllt:de se r adquiriclo por agentes en la cadena de distribucion 
denominados como revendeciores. 

• El desa rrollo de productos es una tarea que consiSle en introducir 0 ad i­
cionar va lo r a los ohjelos \' :Iccio nes :1 fin de que gene ren 0 incrementen 
Sli S ca racte risticis para sa tisfacer 0 acrecenta r el nive l de sat isbccio n en las 
necesidades 0 deseos de qu ienes los cl eban adquirir. 

• Una organizaci6 n puede integrar b mezcla de productos que o pe ra con­
forme a las cinco mane ras que a continuacion se enlistan: desarrollo cle 
nuevos productos en forma inte rna , desarrollo de p roductos en fo rma ex­
terna. desarrollo de productos en forma eomhinacla , compra de patentes y 
actuali zac i6n cl e productos existentes . 

• El desarro llo de productos es imporrante para cualquier paIs porque au­
menta e l nivel de preparaci6 n cientfflca v tecnol6gica , aSI como el empleo 
inte rno , me jo ra 1:1 bala nza comercial , reduce b depe nciencia , promueve b 
imagen del pais e n e l inte rior, incrementa e l nive l de vida y b ie nestar de 
sus habitantes. 

• Beneficios del desarrollo de productos para la em presa : incrementa uti li­
dades , aprovecha nuevas regulaciones () no rmas , aumenta la p:lrlicipacion 
de mercado, c1isponihilidad y cos to cl e insumos, acrecienta Ia capacidad 
competitiva, ad:lpta camhios e n gustos y costumbres, reemplaz:1 y revitaliz:I 
productos . adapta nuevas condiciones e n b demanda pa r ca mbios demo­
gnificos, integra ava nces tecno logicos. detecci6 n de necesidacles y deseos 
insatisfec i1os, clefensa y aprovecbal1liento de mercados , promocion de la 
imagen de la e lllpresa para sohrevivi r y crecer. 

• Pa ra e l consumidor e l desa rrol lo de buenos productos, Ie proveer:l ele me­
jores sarisfactores para sus neces iclacles y cJeseos. 

• El nivel de novedad de un producto se refi e re al g r:ldo a l eual e l producto 
es desconocido, inecJito y o rig inal. Los nive les de no vedad son: impercepti­
ble, reposicionamiento, Illejora de los productos ex istentes, aclici6n a lineas 
de procJuctos ex iSlentes . nuevas lineas de productos, nuevas praductos en 
los mercados don de oper:1 la empresa , productos nuevos en e l :lmbito 
mundial (invenci()J1). 

• El desarrollo cle productos es una tarea conjunta entre las fun ciones cle 
marketing para el desarrollo de algo vend ible que satisfaga a los clientes 
con visio n ele negocio, de operaciones en 10 que se refiere a la inversion 
de la tecnica y lrabajo productivo, y ele finanzas , dotando de los recursos 
economicos necesarios, asi como e l control de los misl1los para que esla 
labor se Il eve J efecto. 



~ ____________ c_a_p_iru_I_O_l __ ._c_o_n_c_ep_t_o5_g_e_n_e_ra_le_5 ______________________________________ __ 

~ L~l fUllCic'lI1 de de~;lITollo de proclu c l o.~ se uhic I elenlro de Ia prillwra P 

de la rnezcla h5sica, I1lanlenienclo y. en ~ u ClSO, increlm:nl:l ncl() b ofena' 

cOillerc i:d de LI eIllprcs:1. 

• EI ex ito sude ser funci6n ckl esfucrzo organiz;l(.Io r enfocaclu h~lCi ; I el logro 

el l' los objeti, 'o.s: en 10 que respect;) :Ii dcsa rroll o ele productus, eI exiro c1c­

pendc principalll1enle ell' [res ractorcs: prodllcto. ca pac id ~ l el de LI empres:l , 

heIl<:\'olcncia del Illercldo. 

• Faclores ell' ex ito respecto al producto: Illejor tec nologi:I , cli sCI1(), c IiieLi e!. 

lllenor precio, moda. clialiebd ergon(JI11ica. producto no\'edoso. produuo 

dil·ereIKi:lclo. presentaci6n. cu;didael ecol()gica . elW~Ise runciollal v ;l trani,'o 

v discllo gr:'!f'lco iIllpactante. 

• Factures dc CXilO respecto a Ll eIl1pre .s~l: rapidez par~ l deled:l r camhio~ y ()por­
luniclades \' para rcacciona r 0 act ual en cons(xucncia , ;lpru\,cchamiento ell' las 

fortalezas de Ia empres:l. ;lpOYO cle Ll ~du gerenci' l. no suhcstiIllar los C'(J.slos. 
D L'pencliencio cit> Ia (ecllologia, 1l1~lteriaJes y cOll1ponentc.s. ;ldemjs del nive] 

y cscascz cle l(l.s l'spcci;tiist;ls recluuclos par:l 1..'1 dqxlrt ullC!110 de produClos, 

Ius coSlOS puecien SCI' signifkalivos, ]()S cu:dc.~ prilllt~ro dcht?n ser prono.~t i ca ­

dos y presupul'suclo.s . y clespul's conrroL lcios ~l fi n ell' logr~l r el eiL'sarroliu de 
prociuclos rcnu hks y con eflciencia, cont;lr con Ull grupo de elesarrollo ca paz 

Y rllolivacio. estimar su flcientl' renciilllietllO .suhre. L1 iIlVcr.si('m , coordin: lcicm 

~lelCClUd~1 l'ntrl' las l'uIlciones rdativas :lJ cit'.~arr()11 0 de pruductos, :lu scI1cia de 

conilictos entre Ins dep:lnarnentos cle nurkl'ting. producci(lIl C im'esrigaci6n 

y cies:lrrolJo: los confl ictos iIllcrperson:lIes 0 int ercii . ..;ciplin:lrios son harreras 

que afectan .S ig ili fica ti\';Illlcntc b ehcienciJ, bcilid:ld par;) LI prucha del nuevo 

prociucto cn tDcbs sus etapas y :lspectos, rt'curs()s .suficiente.s p:lra cI dc'.s: trrollo 

e introciucci6n de los prociliClOS. slIf'tcicnte cap:lcicl:ld )' elestreza cle Ia l'Il1pre­
sa con las cliversas wre;I.~ y aspectos reLllil'()s :11 ci es:lrrolJo eintruducci6n ele 

nuevos procluctos. no su hestiIll:lr a L1 c() lllpt'renci:1. 

• 

• 

F:lCtores cl e exi to respecto :1 LI.S bcilid~lcies ciel Illl'rclclo: que el prociucto 

sel acordc COil las necesidacies y gustos del clienre. quc e'\ ista cumpat i­
bilici ,lcl entre d producto Y los patrones el l' conSU!l1O, Ill l'rcJcio suric iente, 

proI11oci6n .suhc ien l t' , eSGISa 0 ciel)il COIllpt'tencia. apuyo ;lcieCliacio de ca­

n:lies ell' d istribucit'lil. dctC'cci()Jl OP()rt u na de c tI1lhios t'n el consu Illicior, 
cl erecc i()Jl oponun ~ l de camhios cn el cntorno (econr)mico. norm:ltivo, etc.), 
i:lnzamienlO en rieillpo oportUilO \ ' lu g:lr Jdecliado. 

F;lctort' s de fracaso en eI cl e.s;lITollo ci t' prociuClos: mercado n() atracti­

VO , bs normaLiviciad t:s e'\ tern:[ e inrl:'rn:I delll:lsi:ldo rcstri c ti' ·:lS. producro 

sin ventajas cUlllp;trat ivas qu t: se~lll ohserv;lhlcs \ ' suficientemente signi­

flcltivas. posic ion:llni t'nto in:ldecuacio de l producro 0 b empn.:'s:l en el 
mercado. m erc lcio u st'gnwnto meta in ~lcit'cu ado , eleflCieI1les ianz;! ll1ien to, 

pro Illoci6n y ciistrihu ci6 I1 del nuevo proclucto. e l ~ lrrlclilo que e.s dcman­

el ado pero no esta acces ihlc IXlra el compraclo r dehiclo :1 deflcienci:ls en la ' 

cii str ihuci6n . eI prcc io dl'he ser ~ Idecu ,ldo al prociuc[o vestal' ci t'IltJ'O dt' las . 

posihil icbdes econ6micas cl e los po.~ ih les cOIl1pr:lclore .~. inten .sa y :limn­

cLtnte cOI1lpetencia, c llllhi o en bs n l'ces iclades y gu.sto.s de l cOIl .~u1l1idor 

q ue redu 7.can la dem:tncla pOl' el p ruciucto . insuficienre ROt. m:tia o rga- ' 
nizaci6n en el equ ipo de trab:ljo cI1ca rgad o cle l Cles~ llT()llo ell' prociuctos, 

Lllu de Illotivaci6n pOI' pane ci e los inlegrantl's clel cquipo cit- clc .sarro llo 
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de productos , conf"lictos inte rnos , problemas en e l dise f'i o que ocasionen 
el desarro llo de un producto defectu oso 0 insatisfactori o , problemas en la 
calidad de l [Jroducro , probl emas en la produccio n. 

• La estructura se reRere a los componentes y orden en la integracion de un 
sujeto u objeto . 

• EI producto cue nta con tres niveles de elementos, a los cuales se les deno­
mina como estructura de producto. 

• EI prime r nivel (producto esencial) en la estructura del producto correspon­
de a la funcion basica del mismo, que 10 hace ser y servir para aque llo que 
por esencia de be ser y servir. 

• EI segundo nivel de e lementos corresponde al producto ampliado que com­
prende to do aquello que acompana al producto y Ie cia cie rto servicio , pero 
que no o frece alguna funcionalidad 0 servicio aclicio nal a 10 que se sU[Jone 
es caracterfstico del tipo de producto al que nos referimos. 

• En el te rcer nivel de la estructu ra del producto tenemos 10 que se ha Il amado 
producro plus (algo mas), 10 cual comprende todo aque llo que en adicion al 
concepto del producto, 10 hace dife rente y probablemente mas atractivo a los 
ojos del posible comprador. 

• A los tres niveles de la estructura clel producto los lI amamos producto total. 
• Servicios son todos los trabajos prestados por a lguna persona u o rgani­

zacion en beneficio de otro (usuario), ya sea con 0 sin Rnes de lucro, e n 
beneRcio de usuarios tanto fin ales como industriales, prestados por o rgani­
zaciones pClblicas 0 privadas. 

• Las caracterfsticas esenciales de los se rvicios son dos: inseparahilidad y 
heterogeneidad. 

• En la mezcla de marketing aplicada a los se rvicios se consicleran tres 
elementos 0 P adicionales: el personal que presta servicio, e l proceso 
que se sigue para prestar e l servicio , y el ambiente en donde se presta e l 
se rvicio . 

r .. . Un servicio es puro cuando no requiere de la asignaci6 n de bienes al usua­
rio en el proceso de prestaci6 n del se rvicio. 

'4 -. Un servicio es impuro en e l caso de que por su naturaleza sea requerida 
la asignacion de bienes al usuario d urante el proceso de prestac io n de 

~I servicios. 
~!J . En cuanto al destinatario del servicio se clasifica en dos categorias: al usua ­
C{i'. rio personal y al usuario o rga nizaciona l. 

• Los producros de consumo se extinguen 0 gastan cuando son aplicados a la 
satisfaccion de las necesidades 0 deseos cle los consumidores finales. 

... . Los productos de consumo inmediato son aquellos que se extinguen y en un 0:, 
solo evento de consumo. 

• Los productos cle consumo semiduradero son aquellos que pueden se r 
'Ji 

, 

utilizados mas de una vez, pero que su clura cion no suele ser muy amplia 
(algunos dias , meses 0 un numero reducido de ail0s); a este tipo de bienes 
tambien suele deno minarsele bienes de uso. 

• Los procluctos duraderos son aquellos bienes cuyo usa 0 aplicacion para 
satisfacer la necesidacl se mantiene po r un periodo largo (superio r a tres 
anos). 
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1:1 ,suh ,~i~lt' IKiJ 0 CiL'SL'US pri l ll~ lri os ,'Il Ia l ' id~1 llL' b~ pl'rSO il~I S: por ejl:l1lplo, 

k'eli l' , p:tIl, jJlxJl1, g~l:-;ol in : 1. c()rrie'nll ' l'ilT lril':1. ('(cl'ln:!. 

• EI nllln:plO (ie' [0 l1t'ccs:lriu y In illl K'l'CS~II'i() I :iri~1 de un:1 sociu.bd :1 olr:l, 

ti l' Ull VStLllo :1 olro \ dl' lII1 tiC l l1 lKI :1 OIl'll, 

• !'u.s prollucrn~ illduslri ~ lks ,son :iljul'll()s bi L' lll's () ,~L' I'\'ici o,~ qU l' ,sc ~ Id(ju ic'rl'1l 

r);lr~1 p roduci r olms pmti u<'l'o,s, \' :1 ,<;t\ 1 (jUt' scm illcorpor:l tio,s ~tI hit' ll p rotiu­

(' iel l>, () qUt' .~l: conSlI l ll:111 (J l. ililI CC i1 dllLlllIc' cI pro('l'so dt' pI'< )ciucc il'Jl1 , 

• Los hicllcs dc illlpuiso SOil ~1( l lIc-Ilos ljue' uSlI:dlllc'nlL' n o ,son h ll.~ l ' :lclo.s Ix' ro 

Cjuc cI con,sulllJ(lor L't1l'Ul'nlr:1. Sc:slIckll :Idqu irir sin I11cdi :lr eI ~Injlisis r:lcio­

n:ti dc b lwt'l's id:ld () l 'onH'11iL'n c i~1 dc' :lliqlliril'lo.s , lIl:'I,S hil'!1 S ll .IdqllLSic i( ')11 

sc Illoril :1 p Ol' gll.S[O , :tgr:ldo () cit-sco COil ,',SCIS:I 0 nul:! p:lrticip :lci(')J1 dd 

procc,so racion:ti dl' ('(Jlll pr:l: p ()ck'l11<ls cl l'<. lr Cjue' UI l'Slc' l ' ~IS() qUiL'll ('(lm pra 

cs c l !WIIW I'()/i l il 'u 1l1;[S que lIll /111 11/ 0 ('C()I/()Il/ieIlS, 

• Los hic'll l's cl<.: t'l1ll'rgc'IKi: 1 SO il I()s qUl' St' ~ld<JlIil'rL'n ('on lIrgCI1Ci:l t'llJ !l(lo 

,~c: rcgislr:l un cldl'l'l1Iii1Jd()~IlC<.',~() () :l it'ni(ln qU l' illl pl'ic- 1:1 11l'll'sicLILi V 

l 'O[lI l1Uci de cUlI1pr:t pOl' P:ll'tt' d d <. '0I1SlIl11 icior, 

• L() ,~ hl(,IW~ dl' (,()1l1 j!:lLl c i( ')11 s()n I() ,~ pr()c l ilc l o ,~ ClII':l COilljJr:I lI,~ Ll: tiill C: l lIC ,~e 

h:lC<: rc:tli/:lllcio lin :1I1~i l i~is CUlll P:ll';l lil'() cit- L, \.~ I('nuj:\.~ I clt'sl\'nl: lj:b d e 

cl l\\:'J'.so,s prucillct() ,~ que C()nlpllCll p u r ocupar Lt l1liSJ1l:l porci()11 cld pn:.'sLI ­

Pll l'Sto del C( JIl,slIll1iclur, 

• Los hi,'JWS dL' cspt'c'i: tiicl:1ci PU,SCl' 11 C ILll'll'J'i~ ri c:ts pc ' nil i ~ l rc's I ' di J'cJ'l' I1 Ci:ICi:tS, 

dirig ili:l.s :lst'g l1len [o:, Illlll ' t 'SPCci J'I C()S ck ('( 11lslllllid(lI'cs, clon el c: ("s t( h j1J'O­

liU l'lOS s()n : I Pi'l'Ci~ ld us y :Iciqui r idos, U cOl1sulnicioJ' ,sud l' c ,sLlr disPlI l ' StO :1 

p : l g~I I' :tigo Ill:!.s pO l' l'.Sle tipo dc: Pl'OdllC[O,S, 

• L()s hil'nc:s no hu,sc:lciuss()n prodll clu.S IlUl'\ 'OS qll e c'! COll ,su ll1i dor Il() cu­
nucc: \' pOl' 1:1Il10 no hUsc:I, 0 h ic'n , :t<judlos (,()l1o, ' id<l.~ (Jlll' IlO cil'sl':i l'l1 un 

fil'ill[lO Li:ldo \ ; I.~i IlO Il11lwkn i:I l 'o lul1l:1d d l'1 C( lI1SlIJilido l' IX1I:1 hU,sc ll'io.s 

\ :Idq uir ir los, 

• Lo,s :lrr iL-lI[os u scnltios cil- (OI1\'t'nicI1Ci:l ,<;on :IC]ut'llns Cjue p;lr~1 ,SlI Jd qui,si­

Ci( lJl ci cO lllpraciol ci l'SC:1 Ii:ICCT vi Illlnill10 c'sJ'unz(), 

• 

Los :t rt iculus cic- rL'C0l1lp r:1 0 d e UJl1lpr:1 rUlin:1ri:1 son ,scit-Cl 'ion :lcios pOl' cl 

c011lpr;lcior el l',SPLl l"~ el l' LUlIJp:lr:lr 1';lri:1s O!'Crl :IS, f\() nC'('l':-; il :1 11 s,-"r ciislrihlli ­

dos :lll1 pli:l 111l'l1l t' \ ' el merelelo [ic'n el c' :I SC I' Il1j,; ,St'glllt' ll l:ldu <j Ul' c'l dc' los 

:Irr icli los (ic- COI1I'l'nit'il,i;!. COIllO cjell1plo Il'Jll'J1)U,S Clt-r[o s (,OSllI l' lil'O,S qu e 

pru\'()Clll Ic:,tluel del cOlll ix: lci o L :I,,;i C011l0 marCI,'; ciL- C()lllPlIU ll()r~l.'; , rop:1 

y ~luloI1l6\il \:' ,s, 

Los anicu los ell' eI('c isic'lI1 polili c:1 cle ('OIllPl':ISUll J<jllL"l ln ,s que ,SlI :lciquisiciem 

dept'nell' cit- lIl1:1 dc'eisic'lll gcrcnci:iI, L'st l':ltcgi~l , (ol1llici()ll ;llllil'I1I() ,~ c()il1lTci:l­

Ie" () :l c uc' rc! o (,111rt' Cll1 p rl'S:IS 1':11':1 rl'cipr()ci cl ~ leI ell' C()lllpr:1S t'lllrl' ci i.stil1l:lS 

(Jrg:111 il,aciollc's, 

• Los producl os perl'cl'dc ros SOil aqul'llu,; que sC' dl'lt-rior:1l1 kdull :1 p (' rdcr) 

L'n poco til'lIlpu, pO l' 10 t'lI~ti I1CCl',si1:ln lin Ill:II1C'jo :ig iJ \ clI itl :lci()s cspcc i:il l',' 

p ar:1 ;lb rg:tr SU \ ' iel :1 l'lIil. 

• 1.0,'; pl'ocillClO,s cit- dil'lci l I1l:1lW jO p ur SliS Gl r:I ,'lcr is lic :lS hsiclS () q ui l11icI,s 

dificulull ,S I,I 1l1~IIW j (), cOlllO UI1L1tlO, p c-so, \'( >i:lfilicl:id , cli ,s iX'['.si( 'lI1 , l' IC l ' -

I t'1':1. 



=_--------------------Re-sum-en----~ 
• El producto rea l se renere al benencio que es GlpaZ de producir e l prodllcto ~ 

por Sl mismo mediante su uso 0 consLlmo; pOl' ejemplo ingerir una bebicla 
refrescante sacia la sed . 

• EI producto psicol6gico es aquel cuyo benencio esta mas e n la mente de las 
personas, y no en las capacidacl es 0 cualiclacles estrictas de l producto. 

• EI prodllcto de exportaci6n es aque! que se vencle 0 se pretende vender en 
el mercado inte rnacional y que ademas reune las caracte rfsticas y normati ­
vidad necesarias para que ppeda ingresa r y o peraI' con exito en mercados 
extranjeros . 

• productos originales son los genuinos sobre los cuales se pueden contar 
de rechos p rotegidos por la legislaci6 n relati va a Ia pro piedad intelectua l 
como pa tentes y marcas. 

• El cicio de vida del p roducto corresponde al tiempo que va desde el cl e­
sarrollo, lanzamiento del p roducto, introducci6 n, crecimiento, madurez y 
declinaci6 n hasta su retiro del mercado . 

• La introduce io n correspo nde a la acci6 n inicial de cla r a conocer, distribuir 
y comercializar e! producto. 

• La fase de crecimiento se caracte riza pOl' e l ra piclo incremento en ventas y 
el aume nto en la distrihuci6n del producto. 

• La fase de madurez se caracteri za por la c1eclinacion paulatina cle la velocidad 
de crecimiento en las ventas que siguen creciendo pero no tanto como antes . 

• En 1£1 fase de declinaci6n el volumen ele ventas empieza a elesceneler y 
la tendencia cle decrecimicnto se acelera . 

• La ultima fasc (retiro) se caracteriza por e l retiro gradual 0 inmediato de los 
productos cuando han perdido su an'activo de generar utilielades y emp ie­
zan a ser una ca rga para la e mpresa . 

• Por tipo de demanda nos rcfe rimos a elivc rsas cond iciones en e l desplaza­
miento de los p roductos en e l mercado . 

• La demanda con stante signinca que no presenta variacio nes signif'tcativas a 
corto y media no plazos, por 10 que el elesa rrollado r de nuevos productos 
dehera tener e n cuenta los requerimientos no rmales cl el proyecto y las po­
sibles acciones de la competencia , teniendo mayo r flexibilidael en tiempo 
para lanzar c l producto. 

• La dcmanda ascendente usualmente presenta una atraccio n para desa rroll ar 
nuevos p roeluctos, pOl' tratarse de un mercado en crecimiento . 

• La elemanda descendente debe ser ana lizada I11U Y detenidamente para no 
correr e l ri esgo de desarrolbr productos para un mercado insunciente, Y 
po r e nde val' a a ser un fracaso comercial. 

• La demanda pOl' even to 0 efemeride es una demanda pasa je ra que concl u­
yendo la situaci6n 0 evento que la ocasiona, desaparece. 

• La de manda flu ctua nte , tanto estac io nal (de ntro de un arlo), como la cicl i­
ca, debe consid era rse para concluir e l prodlictO , te nerlo disponible y p1'o­
moverlo con la anticipacio n que convenga, dada la tempo rada de ventas. 

• La demanda e rratica es aquelb que se o rigina pOl' alguna situacio n impre­
vista ya sea por causas de origen natural 0 social. 

• La demanda mas iva es aque lla en la que casi cualquie r individllo puede 
requerir el prod ucto y esta en capac iclad pa ra adquirido , en tanto que la 
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lklll:tnda exclLlsiv~~ 0 excluyente presenta un universo reducielo ell' pos ihles 

cOlllpradun:s. \'~~ sea debido a especia liclad a profes icm. estilo de vida , nivel 
de prec io , etni:l , suhcuitura. <:>tc0tera. 

• [,vic/cia de productos es el conjunro el l' todos los productos que o pera 
(pruduce () vencie) un:~ e lllpres:~ (ofe]'(.:nte) , los cualcs pueciell ser de igual , 
.~ imil:tr 0 cii vLTsa n:~tur(t1 el.as . 

• L~~ linea de produClos es eI conjunro de articulos de ~i milar natur:t1 eLl que 

opera ( prociuce 0 vencie) un oferente, y qLll' se c1 esti na a salisfa cer un mis­
mu lipo (IL' lll'cesiciaci () deseo. 

• LI lllarC l <:>,~ un 1'Ieillenlo <:>se ncial e intangihle para la identifl clC i6 n y dife­

renci: lc ic>n de Ius prod Ll clos, es sin6nimn de garantia comercia l , atraccci6n 
\ ' d ~ l r:lI.() 11 :t1 tr ~lhaj() de posicionamieJ1[o del proc!ucto, 

• b 1l1alOCa es el nombrL' \' simholo que identitl ca a uno 0 a va rios proeluctos 

qut' opt:ra un oi'er<:>llle, los cuaies jiueden ser el l' tipo similar 0 di ve r.~o La 
m:l~'C l :t1 ic!entil'icar el producro y el fahricante () cOll1ercializador (cuando 

s<:> tra t: l ek marca de di.-;t rihuido r ). ti ene relaci (JI1 d irecra con la g~lrant ia y 
con S LI i magen c()me rci~t1. 

• 1-:1 nOllllne de la lll:lrca (k,he ser con o. f:.ic il de recorelar. facil de pronunciar, 

orig in:t1 . ljUe' rdleje L1 imagen que Cju eremos proyecta r. euf(mico, no pres­

Ur.~e :l hurlas pur US:lr p:t1ahr:ls que se pueelan en tender en alglll1 se nticlo 

ljUe' no ,~ l· a cOIl\ 'elli l'lllc: 0 son:lr p:lrecido a utra palabra de signifi cado 

dc:s~lgr:l d~lbl c . ser acordt: l 'o n b imagen corpo rati\'<! de ]a orga ni zac i6 n. que 

sign itiCjul' :t1g() POSiliH) p~l ra los ci it'ntes 0 usua ri os, dehe ser una palabra 
<.ju e pue(.Li tl'ner .sign iliucio illlpacUn te durante un largo pbzo, 

• Ell I:l upt.'r:lci6n de UIl ~1 ell1presa en el tnercado internacional es fundallK'ntal 

lontl'st:lr :l I ~ls siguientes prt'gul1us: (que, produ cto e"-ponar' \' r,eu:tles son 

I()s fa ctures del exito e,,-porucior de los proet uctos que lucen que el produc­

to J1ued ~ l Opl:'r:l r \ ' scr dL'.~eado por consumido res de otros paises' 

• FI produClo ex poruhk cuenu c()n 1;ls cua lidade~ necesarias para ser acep­

udo Y' :lclquirido pur ('o nsLlll1iclo~'l' s de o tros mercado.~ en t'i l:'x l eriur. 

• Lt producc i6n exportahle' e.s b clnr iclad ete produClos que por t.',,-ceder a la 
dl'llund ~ 1 interna 0 por luher sido producicios especialmentl' p:lra eI mer­

c ldo l'x terl1 o. sc (kdicl :I LI e"-porraci6n. 

() Cuestionario 

1. r,QUl' t' .~ l'l desarrollo de productos y cu5les son sus heneficios para las eIl1-

pres:l.~ y cI consul1lici()r' 

2. ,; Cu:.ile ,~ son los niveles de novedad ele los productos' 
3. r,Cu~i1es son hs -I P ci t' 1:1 mezc"l de lllarketing' 

4. ,;Cuales son las ."it' arnpli:lela s para el marketing de servicios' 
5. Mencio lle los fact ort' .~ ell' cx ito en el desa rroll o de productos respecto al 

prociucto, a 1:1 empreS;l v al mercado. 

6. (Que t.'~ el prodllctO
' 

7. ,;Que es <:> 1 prodllcto ungihle 0 hien , y el producto intangibl e 0 se rvicio? 
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8. iQue se entiencle pm eslructllra del proclucto? ~ 
9. iQue es e l producto esenc iaP 

10. iQue es b promesa Ixb ica clel productol 

11. iQue es e l producto <lmpliado, aumenlado 0 extend ido' 

12. iQue es plus cl e un prociucto' 
13. iQue es eI produl'to total? 

_ 14. Mencione 12 categorias utiles para clasiflcar los procluctos. 
15. iCu<lles son las dos ca racteristicas esencia les cie los servicios' 
16. iCuancio un servicio es puro? 
17. iQue son los procluctos cle consul11o y de consumo inmediato' 
18. iQue son los productos 0 bienes b{lSicos, los productos industriales , los 

productos de compra por impulso, los productos naturales y los productos 
perecederosl 

19. iQue es e l producto rea l v e l producto psicologico' 
20. iQue son los productos cle exportaci(lI1' 
21. iQue es el envase, eI e rnpaque y e l emhabje y cllales son sus funciones? 
22. iQue se entiende por cicio de vida del produclo y cu51es son sus dapas? 
23. iQue es 13 eliCllleta y como .'ie clasiflca? 
24. iQue es Ia linea de prociuctos )' la marCl de prodlll'tos? 

Practicas 

¥ractica de producto 1 

Practica respecto al registro, analisis y evaluaci6n de productos 

Pasas 

El estudiante revisar5 y adaptara e l cuestionario para registro de los datos 
de los productos. y registrara la informacion relativa a tres productos que 
compitan entre 51, que Ie ser{m asignados por e l profesor 0 dependiendo 
del tiempo y metodologia de ensena nza, el profesor podra pedir a los alul11-
nos que e llos localicen y provean los prodllctos a ana li zar. 

• Clave 0 c6digo clel proclucto. 
• Titulo del procillcto. 
• Breve clescripcion del producto (maxi mo tres re nglones). 
• Precios (al clistribuidor. al puhlico, por estahlecimiento, de oferta, etc.) ; 

por cada tipo cle precio ,mote los siguientes clatos: il1l porte, observacio­
nes y fuente. 

• Clarincaci6n clel proclucto (general yarancelaria). 

• Usos del producto. 
• Especincaciones del producto. 
• Presentacio nes. 
• Garantfa y cluracion. 
• Comentario.~ sohr~ el dise tlo del rroducro. 
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• Cot11ent:trios sobn.:' aspectos ccol()gic{)s. 

• Comentar io.~ .'>ohrl' aspectos e rgon()t1l icos. 

• EI c nva.~e del proc.illc tu. 

• EI cm/): ti a jc. 

• Dist't'lO gr:if1co: 
l:n p roei ll cto 
[n cllv:tse 

Ell l'1l1halaje 

• Lt promul'i6n y puhlicicl :ld utilizJchl paLl t' l prociucto. 

• Segmcnlo(s) el l' l tll c rClcio al que va ciirigiclo. 

• fon~tle z: l s del prociu cto . 

• [)ehilidac!cs del productu. 

• COJ1lcl1tJrio." y oh.~e rvac i()nes . 

2. E\·:t!1I:lc i6 n del proclucto . c l1\'asl' y cii ."ei'lu gr:tflco ulili za ll c.io I () .~ lorl1lJtos 
corresponclicnlc.<;. 

Formatos para la evaluaci6n del producto 

lnstrucciones 

I.·:\':til'le cIlia UIl U de los 1'~ l ct()rcs cnlllller:lc.ios :1 c()l1tiIlU ~Ki( 'lIl. Ius valores van de 
() (cl'ro) :1 lOO pUlllOS. clondc () L'S pt'sil1lu: 'i0. inaccpu/Jle; (lO , soportahlc; 70, 
:lcepr:lhlc ; 1)0. hllL'1l0; <)0. l1lu)' hUl'110: 100. exccl ente. 

Para efectu de aprcci:lcicS!l \isu:tI v cotnparaCil'Jl1 gr:lfiqut' Lh e\'; i1l1 :lcio nes 
Ilcchas. 

F ac tor Calificaci6n 

1. Funcionalidad 

2. Ca lidad 

3. Diseno 

4. Atractivo 

5. Presentaci6n(es) y tamano 

6. Impacto comercia l 

7. Ergonomfa en el producto y en el envase 

8. Aspecto ecol6gico en el producto y envase 

Total de puntos: 
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I ~~uaci6n del diseno grafico utilizando 
los formatos correspondientes 

r;ttiJ Factor Calificacion 

~ 

1. Atractivo e impacto comercial del diseiio gratico 

If 2.~rado de observancia a las normas existe~tes 
'I 

~ r 3. Cia rid ad de la informacion 

4 'g lidad del diseiio gratico ,.'" ' 

5. Originalidad 
, ,~ 

Total de puntos: 

i Lr-' 
(t 
. 3. Los estudiantes formularan las recomendaciones que consideren Cltiles para 
. ~ . mejorar el perfil competitivo del producto y el envase para un detennina­
,n<- , do merca do. 

frd.ctica de producto 2 

, cictica sobre registro y analisis del envase 

Pases t t~Se solicita a los alumnos que identifiquen, describan y evalUen las fortalezas 
0«:. y debilidades de 10 envases diferentes proponiendo mejoras a los mismos; 

""estos envases a juicio del profesor pueden ser facilitados por el a fin de que 
los alumnos se percaten de las caracteristicas que el profesor desea que ob­

: serven, 0 mediante practica de campo se pi de a los alumnos que busquen 
y traigan los envases con el analisis clescrito. 

Para efectuar este analisis los estudiantes cleberan contestar el siguiente 
cuestionario: 

1. Materia y curso. 
2. Nombre del alumno. 
3. Titulo del envase. 

:. 4. Breve descripci6n del envase (maximo cuatro renglones). 
5. Clasificaci6n general del envase (lata , frasco , sobre, botella, capsula, 

blister, caja, etcetera). 
6. Envase Clnico 0 primario, secundario, etcetera. 
7. Materiales de los cuales esta hecho el envase. 
8. Protecci6n y funci6n que brinda el envase contra la temperatura, ra­

diaci6n solar, humedad, golpes, polvo, dispersi6n, acci6n microbiana, 
hurto, etcetera. 

9. Forma Ccilinclro, cubo, esfera, botella, figura , etcetera). 
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10. Duraci6n estimada. 

11. Aspecto ecol6gico Creciclahk:" reto rnable , biodegradable). 

12. Cuidados 0 tratamientos especia les . 

U. Hiesgos del envase en CU~1l1 1 0 [Jlleda ser causa de acciden les 0 enfe rll1e_ 
dades. 

14. Dimension, peso, res istencia , color. lextura, etcete ra. 

] 5. Aspectos d e marketing y est0lico del envase. 

16. ~A Igun uso posterior? 

n. Aspecto ergonomico del env~l se. 

1 i:l. Leye ndas y etique t3s. 

19. Evaluac i6 n que e l a lul11no cia al en V~l.~e: bueno, regular () malo, sena lan­
clo la razon por la que ha l'va luado el proclucto can esa calificacion. 

20 . Propuesta de mejoras al envase. 

2 . Eva luaci6n del e nvase utili za nc.l o el s igu ie nte formato. 

Formato para la evaluacion del envase 

Instrucciones 

Ev:dCle caela uno de los fa ctores enulllerados a continuac i6n, los v~dores van de 
o (cern) a 100, pllntos: clonde 0, es pC'simo; 50, inaceptahle; GO, soporuhle; 70, 
~ I cepta hl e; 80, buena; 90, muy hueno: 100, excelente. 

Para e fecto de apreciac ion visual y c0Il1paraci6n , grafiqlle la evalu3c i(1Il en el 
cU~l drn situ ado en el inferior cle la hoia. 

Fa c tor Calificaci6n 

1. Protecci6n ofrecida al producto 

2. Seguridad para el consumidor 

3. Aspecto ergon6mico ., 

4. Aspecto ecol6gico 

5. Estructura y forma del envase 

6. Impacto comercial 

7 Costo 

8 Tamaiio 0 presentaciones 

9. Diseiio grafico 

10. Grado de observancia a las normas existentes 
-~. ~ -

Total de puntos: 
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El estudiante fo rmularj las recomendaciones que conside re ("!ti les para mejorar ~ 

el perfil competit ivo de l envase para un mercado determinado. 

Pr~ctica de producto ;) 

Practica de identificacion de marcas y crftica 
respecto al nombre, logo y s~mbolo 

Con base en la metodo logla re lativa al amlli sis de la competitividad , cada equ ipo 
de trabajo evaluarj la competitividad del nuevo producto en comparac i6n con 
otrOS productos en e l mercado; de los productos de la competencia seleccione 
como maximo los tres m,ls representativos. 

Pnictica de producLO 4 

Practica de investigacion en relacion con la mezcla 
de productos que manejan las empresas 

Ib.vestigue en Internet 0 en ca mpo para hace r la relaci6 n mas completa que 
usted pueda respecto a la mezcla de productos que mane je una empresa de su 
elecci6n. 

Empresa: 
. Mezcla de p roductos de esta empresa Cre iaci6n de los productos) : 

!'"' .. 
1. j . -.~. 

2 . . ~ 

3. ~ 
:-". 
I, . 

4. 

5. , 
Iii'· 

7. ,. 

8. 

1I)"1t: 
1_ .. 

Producto Linea de producto Marca 
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