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Capitulo 1 © Conceptos generales

Objetivos
Al concluir ¢l estudio de este capituto. usted podr::

e Definir el significado de producto voel de desarrollo de productos.,

* Enunciar fa clasificacion de los productos. tanto bienes como servicios.

e Identificar el nivel de novedad de los productos.

e Describir la serie de beneficios que trae consigo el desarrollo de productos.

e Doescribir diversos conceptos refevanties en los productos: estructura, ciclo
de vida tipo de demanda. mezelas ey marca.

Q Introduccién

Para empezar, se explica una serie de werminos fundamentales en el trabajo v
lenguaje relacionados-con el desarrollo de productos.,

El objetivo del estudio de tales conceptos es orientar la inteligencia del desa-
rrotlador, para motivarle a incursionar en cualesquicra de las areas de los tres ni-
veles de laestructura de os productos. donde podra trabajar en la Tuncion hasica
y en las especificaciones del producto, ast como en lo que respecta @ su marci.
envase v embalaje, o bien en aquellos aspectos que no forman parte de las carac-
teristicas fisicas del producto como credito, servicio, garantia, posicionamicnto,
precio, ete., pero hacen que sea mids competitivo respecto a sus similares v, por

ende, sea mas deseable por parte de los consumidores.

En este capiiulo tambicén se analizan algunos conceptos estratc¢gicos para lo-
grar ¢l exito de los productos a nivel internacional, como es la competitividad v
globulizacion, ademds de recomendaciones puntuales en los aspectos cruciales
del desarrollo de productos (figura 1.1, El lector podra descubrir un mavor nu-
mero de posibilidades para aplicar su creatividad cuando se tienen en mente los

clementos aqui analizados.

i

Producto: i Clarificacion del : Etiqueta |
bien o servicio i producto : 4 :
N ' 'r
Estructura Nivel de novedad Mezcla
i ;
Factores de éxito Tipo de demanda Linea
Envase i Embalaje Marca !

Figura 1.1 Aplicacién de diversos conceptos en el desarrollo de productos.




¢Qué es el producto (satisfactor)?

O :Qué es el producto (satisfactor)?
El producto c¢s cualquicr bicn o servicio elaborado por ¢l trabajo humano. v
que se ofrece al mercado con el proposito de satisfacer Tas necesidades v deseos
de los consumidores o usuarios. generando mediante el intercambio un ingreso
economico a los oferentes con una probable ganancia (higura 1.2).

Los elementos que conforman la definicion anterior se analizan a continuacion:

1. Un bien ¢s un clemento material o inmaterial que otorga o representa algu-
na utilidad al ser humano.

2. Un servicio ¢s una accion o un trabajo levado a cabo por un sujeto en
beneflicio de otro. s una accion o labor que se realiza en provecho del com-
prador. v que presenta las siguientes caracteristicas: es intangible. se consume
en el momento en que se produce v no es almacenable.

Los servicios se clasifican en dos categornas, dependiendo de siovan
acompanados o no de algan bien: por ejemplo. i consultoria es un servicio
puro porque no va asociado con ningun bien fisico. ¢n nto que un restau-
rante es un servicio impuro porque necesariamente debe it acompanado de
alimentos.

3. Elaborado por ¢l ser humano (de manera individual o en organizaciones),
agregando valor a las materias o acciones.

4. Ofrecido al mercado. que ¢s un conjunto de posibles compradores. consu-
midores o usuarios. pard que mediante la operacion de compra-venta pase
a ser de la propicdad del comprador.

Bien
b Para satisfacer las
necesidades, deseos, gustos e
intereses de los demandantes
® ’ i :

Hecho por el hombre Mercado

a‘ Para generar ingresos y, en su

Servicio caso, ganancias al oferente

Figura 1.2 El producto desde el punto de vista comercial.
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5. Con el proposito de:
e Satisfacer las necesidades, los descos. los gustos v los intereses de los
demandantes.
* Generar beneficios, ingresos y ganancias a los oferentes permiticndoles
cumplir con su mision.

Los productos pueden destinarse al mercado final de consumidores o usuarios
o a un mercado intermedio de tipo industrial, los cuales utilizan ¢l producto como
elemento dentro del proceso de transformacion para generar otros productos; o
bicn, puede ser adquirido por agentes en la cadena de distribucion denominados
revendedores (figura 1.3).

En una economia de libre mercado, las necesidades, los descos v el poder de
compra del consumidor son los que determinan los bienes v las cantidades que
se produciran. Si los articulos escasean, aumentard la posibilidad de que los con-
sumidores acepten pagar precios cada vez mas elevados por encima del costo de
produccion, lo que redundard en beneficios adicionales. Esta situacion atraerd a
nuevos oferentes para producir este tipo de bienes, con lo que aumentard la can-
tidad de unidades del articulo en el mercado. Lo que da inicio al efecto contrario,
si un articulo es muy abundante, los consumidores buscaran pagar un precio mds
bajo. Si este precio es menor que su costo, algunas empresas tendrdn que dismi-
nuir la produccion y habra otras que se verin obligadas a abandonarla.

[ |
Bienes Servicios
[ 1 [ |
Industriales De consumo Industriales Al usuario
Materias primas De consumo
y materiales inmediato

Instalaciones,
— herramientas

y equipo

Suministros
diversos

TR

Producto de consumo al
usuario, industria o

De consumo
al revendedor

semiduradero

e

De consumo
duradero

Figura 1.3 Clasificacién de los productos.




:Qué es el desarrollo de productos (desarrollo de soluciones)?

En un mercado competitivo, las empresas deben conocer muy bien los deseos
de los compradores para poder disenar y fabricar los productos que mejor los
satisfagan, de manera tal que se obtengan ventas significativas y se logre cierto
grado de lealtad hacia el producto.

Extendiendo el concepto de producto al dmbito no comercial, donde el fin no
es el lucro; esto es, en causas sociales, donde por producto entenderemos a todo
aquello que se desea infundir en la sociedad como conceptos, acciones, valores
o instituciones con el bien comin como meta; en tanto que en el aspecto politico
electoral y no electoral, por producto se entiende a la propuesta o plataforma
politica, plan de gobierno, gobernante o candidato, partido o gobierno, y por
dltimo en lo religioso el producto a promover esta conformado por un conjunto
de creencias, con una vision trascendente del ser humano en lo individual y co-
lectivo (figura 1.4).

Q ¢Qué es el desarrollo de productos
(desarrollo de soluciones)?

El desarrollo de productos ¢s una tarea que consiste en introducir o adicionar
valor a los satisfactores, a fin de que cambien o incrementen sus caracteristicas
para cubrir o acrecentar el nivel de satisfaccion de las necesidades y deseos de
quienes los consuman.

También se puede decir que el desarrollo de productos es la tarea sistematica
que tiene como proposito generar nuevos satisfactores, ya sea modificando algin
producto existente o generando otros completamente nuevos y originales.

Producto

comercial
e

De consumo Inmediato, semiduradero, |
Mo duradero i
. Bienes ; ‘ R R
Industriales Materia prima, equipo, §
e——— - e instalaciones, tecnologia, |

etcétera

Al usuario final _ Servicio puro
— Servicios e e e

Servicio impuro

Figura 1.4 El producto comercial y el no comercial.

Producto no comercial
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Desarrollo interno de Desarrollo externo de ©  Desarrollo combinado de * Compra de nuevos
nuevos productos nuevos productos nuevos productos § productos

Actualizacién de

productos
[ I
Actualizacién interna ; Actualizacion externa
de productos existentes | de productos actuales

Figura 1.5 Formas de infegrar la mezcla de productos.

£

El desarrollo de productos es una tarea vital y estratégica para cualquier or-
ganizacion. y parte del hecho de que todo producto tiene un ciclo de vida. Si la
empresa no reemplaza con nuevos productos a aquellos que llegan a su etapa

de retiro. dejarda de ser rentable y perderd su razon de ser.

Una organizacion puede integrar su mezcla de productos en alguna de las

cinco formas que se muestran en la figura 1.5 v que se analizan enscguida.

* Desarrollo de productos en forma interna. con la utilizacion de recur-
s0s propios, esencialmente se refiere a que las personas encargadas del

desarrollo sean trabajadores de la misma empresa.

* Desarrollo de productos en forma externa. ¢s decir. subcontratando
para este trabajo a terceros, como pueden ser algunos centros de investiga-
cion tecnologica, universidades y despachos especializados en este tipo de
outsourcing, como el que fundo Tomas Alba Edison, precursor del negocio

de vender ingenio, conocimiento y creatividad.

¢ Desarrollo de productos en forma combinada, esto es, tanto con re-
cursos de la empresa, como con recursos de las organizaciones que se

subcontraten.
* Compra de patentes de nuevos productos a otras organizaciones.

e Actualizacion de productos de linca que se encuentren en etapa de de-

clive. utilizando recursos internos o la subcontratacion de terceros.

En realidad, fa mayoria de los productos nuevos no son del todo novedosos,
sino que resultan de cambios relativamente profundos que les inyectan nueva vida
v les hacen mas acordes con la moda, los gustos y la tecnologia del momento.




Importancia del desarrollo de productos para la empresa

La metodologia para el desarrollo de productos que se describe en el capitulo
4 consta de 28 pasos que presentan a detalle las acciones encaminadas a la ob-
tencion de un producto exitoso. Es importante comentar que todas las metodo-
logias muestran analogias, pero ¢sta tiene la ventaja de exhibir con mayor detalle
las tareas que le conviene realizar al micro o pequeno emprendedor para generar
un producto realmente vendible.

Q Importancia del desarrollo de productos para el pais

Para cualquier pais el desarrollo y la produccion interna de los productos en los que
posee ventdja - comparativas y competitivas produce los siguientes resultados:

e Aumenta el nivel de preparacion cientifica y tecnologica en la poblacion, el
cual se aplica a la generacion de nuevos productos.

e Incrementa el empleo interno, pues genera puestos de trabajo tanto en
investigacion y desarrollo tecnologico aplicado, como en la labor de apun-
talar una planta productiva creciente dentro del pais.

e Mejora la balanza comercial al reducir las importaciones de aquellos pro-
ductos que se fabrican en ¢l pais en forma competitiva y, por otro lado,
incrementa las exportaciones con base en la disponibilidad de produccion
exportable tanto en calidad como en volumen.

e Reduce la dependencia del pais respecto a productos importados, en es-
pecial de aquellos bienes de capital (maquinaria y equipo) que requiere la
planta productiva.

e Promueve la imagen del pais en el interior y en el exterior incrementando
la autoestima de sus habitantes como participes de una nacion capaz y pro-
gresista.

e Como resultado logico de los puntos anteriores, un pais con el desarrollo de
productos incrementa el nivel de vida y bienestar de sus habitantes.

Las ventajas descritas en los parrafos anteriores se muestran en la figura 1.6.

© o o o o

g [ f b
Més ! Més : Mejor balanza | s r\gﬁgg:cia ¢ Mejor imagen
preparacion empleo comercial P i del pais
del pais

et

Mejor nivel de
vida y bienestar

Figura 1.6 Beneficios del desarrollo de productos para un pais.

Importancia del desarrollo de productos para
la empresa

Para los propositos de este andlisis, definimos empresa como cualquier orga-
nizacion que opera con fines de lucro ofreciendo al mercado alguin satisfactor.
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Por extension, incluimos dentro de esta categoria a los emprendedores creativos
que, en forma individual, desarrollan productos con tales propositos,

Para las empresas desarrollar ¢ integrar nuevos productos a la mezela que mane-
jan es cuestion de vida o muerte. Cuando no se cuenta con un producto que ten-
ga cierto nivel de demanda en el mercado. la empresa pierde viabilidad.

Dentro de tos mecanismos de incremento de las utilidades relacionadas con el
desarrollo de productos, s¢ encuentran: adaptacion de productos a fin de reducir
costos, aprovechamicento de mercados globalizados, favorecerse de las oportuni-
dades generadas por cambios de gustos v costumbres de los consumidores o por
la deteccion de necesidades no satisfechas, v adaptarse a las nuevas condiciones
de fa demanda producidas por la dinamica demografica (figura 1.7).

Incrementar utilidades Aprovechar nuevas regulaciones

= = S A T TR T A e -

Incrementar la participacién de mercado Disponibilidad y costo de insumos

Incrementar la capacidad competitiva Adaptarse a cambios en gustos y costumbres

P SR Lo P U ——

Adaptarse a nuevas condiciones en la

Reemplazar o revitalizar productos : o
P P demanda por cambios demogréficos

e T TR =

Deteccion de necesidades o

Integrar avances tecnolégicos . )
9 9 deseos insatisfechos

Promocion de la imagen de la

Defensa y aprovechamiento de mercados
empresa

—

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




Importancia del desarrollo de productos para la empresa _

El desarrollo de productos ofrece los siguientes beneficios a las organizaciones:

¢ Incremento de las utilidades. A medida que la empresa cuenta con mas
productos competitivos que comercializar, los ingresos por venta tienden a
aumentar. Ademads, al incrementarse la cantidad producida y vendida, los
costos fijos unitarios disminuyen, con lo que necesariamente las utilidades au-
mentan al tiempo que la empresa crece y mejora su estabilidad financiera.

¢ Aprovechamiento de las nuevas regulaciones. Al paso del tiecmpo, la
aparicion de reglamentos y leyes puede presentar una oportunidad que
haga necesario y, en su caso conveniente, el desarrollo de productos acor-
des con la norma para aquellas empresas que quieran beneficiarse de un
mercado emergente o que se amplia significativamente, debido a la obliga-
toriedad para organizaciones e individuos del cumplimiento de la normati-
vidad establecida.

¢ Incremento de la participacion de mercado. Otro cfecto que suele te-
ner el desarrollo de buenos productos es un incremento de las ventas, a
expensas de los productos desarrollados por los competidores, con lo que
paulatinamente se incrementa el nimero de compradores que favorecen a
las empresas que comercializan productos mas actualizados, de mejor cali-
dad y a un precio mas accesible.

¢ Disponibilidad y costo de insumos. Cuando por diversas razones las em-
presas se enfrentan a problemas de escasez de materia prima, la solucion
puede ser sustituir los materiales escasos o cuyo precio se ha incrementado.

¢ Incremento de la capacidad competitiva. Uno de los elementos mas
importantes para competir con ventaja, consiste en ofrecer al mercado pro-
ductos mas novedosos y originales que satisfagan en mayor grado los de-
seos v necesidades del consumidor. Esto implica un esfuerzo constante de
investigacion de mercado, y del desarrollo y actualizacion de los productos
que formen la oferta comercial de la empresa.

e Adaptacion a cambios en gustos y costumbres. Se dice que lo Unico
constante es ¢l cambio, y dentro de esta dindmica estan la moda y la mo-
dificacion en los estilos de vida y de las necesidades. Esto representa tanto
un enorme riesgo como una oportunidad, dependiendo de la actitud de la
empresa hacia el mercado. El riesgo estriba en ir perdiendo participacion de
mercado, debido a que cada vez se registra un mayor nimero de clientes que
dejan de serlo por no encontrar el nivel de satistaccion deseado con el con-
sumo o el uso de productos que son obsoletos al paso del tiempo.

* Reemplazo o revitalizacion de productos. Se trata de un mecanismo de
supervivencia necesario para mantenerse en ¢l mercado teniendo un pro-
ducto o servicio vendible.

* Adaptacion a nuevas condiciones en la demanda por cambios demo-
graficos. La dindmica demografica (natalidad, mortalidad, inmigracion y
emigracion) implica cambios cualitativos y cuantitativos en la demanda, los
cuales deben satisfacer las organizaciones empresariales.

¢ Integracion de avances tecnoldgicos. Los avances tecnologicos tienen un
efecto directo en la obsolescencia de determinados productos, los cuales es-
tan destinados a perder ventas de manera paulatina debido a la aparicion de
otros productos con tecnologia mas reciente v usualmente mas eficientes.
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¢ Deteccion de necesidades y deseos no satisfechos. Iste proceso puede
llevar al hallazgo de oportunidades para las organizaciones o los producto-
res individuales que, luego de evaluar las implicaciones del posible nego-
cio, desarrollen el satistactor apropiado.

* Defensa y aprovechamiento de mercados. La empresa que no ofre-
ce nuevos productos al mercado ineludiblemente perdera participacion de
mercado debido a la obsolescencia de sus productos, en contraste con los
que puede lanzar la competencia y que incluyan en su desarrollo los avan-
ces de la teenologia v las tendencias de la moda.

* Promocion de la imagen de la empresa. El desarrollo de nuevos pro-
ductos. cuando la empresa utiliza su propia marca. genera v refuerza en tos
consumidores una imagen positiva, posicionando a la marca en la mente de
los compradores como innovadora v de vanguardia.

e Sobrevivir y crecer (permanencia en el mercado). Todo producto ticne
un ciclo de vida, v tarde o temprano declina y debe ser retirado del mer-
cado. La empresa que no desarrolle nuevos productos, irremisiblemente
dejara de tener productos para vender en el futuro y, por tanto. habra de
desaparecer,

La supervivencia de la empresa implica incrementar su capacidad competitiva,
reemplazar o revitalizar sus productos en declive. integrar avances tecnologicos,
observancia de las regulaciones gubernamentales, v buscar alternativas debido a
eSCase” dt’ insuMmos o incremento en costos.

Q Importancia del desarrollo de productos
para el consumidor

Como consecuencia del desarrollo de nuevos productos, el consumidor puede
obtener mayor v mejor satistaccion, ademads de contar con una oferta mds nume-
rosa de productos v, con ello, mejores precios v mds fiacil acceso a satistactores
adecuados a sus necesidades (figura 1.8).

Mas facil

» ) . ——
ayor satisfaccion = accesibilidad

i

Mejor satisfaccion

—— A mejores precios

Consumidores

Figura 1.8 Beneficios del desarrollo de productos para el consumidor.




Nivel de novedad en el desarrollo de productos

Cuando los productos han sido disenados dentro de su pais, tomando en
cuenta sus particulares caracteristicas y patrones de consumo, muy probablemen-
te el consumidor obtendrd mayor satisfaccion con los productos nacionales que
podrin superar a los importados, tanto en precio como idoneidad en su presen-
tacion, formulacion y funcionamiento.

Se requiere algo mds que alta tecnologia y produccion robotizada para satisfa-
cer plenamente al ser humano. El consumidor también necesita, desea, y aprecia
diversos productos hechos a mano o con tecnologia tradicional, en los que el
productor impregna sensibilidad, buen gusto e imaginacion. La automatizacion
nunca podra otorgar ese toque humano v estilo personal a productos como obras
de arte, artesanias, prendas de vestir, regalos, productos alimenticios, objetos de-
corativos y muebles.

Los individuos, las empresas y las naciones poseen un conjunto variable y di-
ferenciado de fortalezas y debilidades, potencialidades y limitaciones, que deben
identificarse para aplicarlos al desarrollo de productos (en el sentido mas amplio
posible), pues esto los hard mds competitivos y exitosos, al mejorar la calidad de
vida de los consumidores.

En resumen, podemos afirmar sin riesgo a equivocarnos que el crecimiento
y desarrollo de las empresas, y de los paises, tiene en la tarea del 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 refiere al grado al cual el producto es
desconocido, inédito v original.

Entre mas se hagan presentes la creatividad, la imaginacion y la aplicacion
de nuevas tecnologias, mayor sera el nivel de novedad del producto respecto al
universo de productos conocidos.

El rango posible de nivel de novedad del producto es muy amplio, va desde
cambios imperceptibles en las materias primas utilizadas, pasando por adecua-
cién a la moda, perfeccionamiento y mejora de productos existentes, hasta la
invencion de productos realmente novedosos que satistagan las necesidades o
deseos desconocidos.

Los niveles de novedad de los productos, presentados de menor a mayor (fi-
gura 1.9), son:

1. Imperceptible. Se hacen variaciones imperceptibles en el producto a fin
de disminuir costos. Los cambios principalmente se realizan mediante la
sustitucion de unas materias primas por otras de menor costo, sin que se
vea afectada la apariencia o el funcionamiento.

2. Reposicionamiento. El producto es esencialmente el mismo, lo que cam-
bia es su presentacion, envase, diseno grafico o marca (producto ampliado),
cuyo proposito es posicionarlo en otro u otros mercados o segmentos de
mercado. Este tipo de cambios es en esencia de la presentacion del produc-
to (cambio cosmético).
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Figura 1.9 Nivel de novedad en el desarrollo de productos.

3.

Mejora de los productos existentes. Actualizacion o perfeccionamiento
(en apariencia o funcionamiento) de productos existentes (esencial, amplia-
do y totah), que generalmente estin en su etapa de madurez.

La mejora implica introducir a los productos ventajas adicionales para
que mejoren su nivel de competitividad respecto a las demas alternativas
presentes en el mercado.

Adicion a lineas de productos existentes. En esta categorti se incluven
productos nuevos para la empresa, pero no para el mercado. es decir. se
amplia la familia de productos con la cual ha operado la empresa,

Aunque estos productos son nuevos para Ja empresia. no ocurre asi con
la linea de productos a la cual pertenecen. pues la empresa ha venido
produciendo v comercializando otros productos dentro de la misma linea,
ademas de que en el mercado ya existen otros similares producidos por
distintas organizaciones.

Los nuevos productos dentro de una linea va trabajada por la empresa,
reciben ventajas sinérgicas, al utilizar los mismos canales de distribucion y
marcas de las lineas que va se encuentran posicionadas en el mercado.
Nuevas lineas de productos. Comprende el desarrollo de nucevos productos
para ke empresa, a fin de conformar lineas (familias) de producto también no-
vedosas para la empresa: esto es. diterentes a aquellas con las que ha venido
operando. Sin embargo, los productos no son nuevos para ¢l mercado. donde
Vit estian presentes otras alternativas contra las cuales habran de competir.

Este tipo de estrategia implica la diversificacion de L actividad de la em-
presa, lo que por un lado, hace mis compleja su operacion y administracion,
pero, por otro. reduce su vulnerabilidad. pudiendo subsanar la baja tempo-
ral o permanente en una linea. mientras las otras operan normalmente.



Nivel de novedad en el desarrollo de productos

6. Nuevos productos en los mercados donde opera la empresa. Son pro-
ductos que obviamente deben satistacer necesidades, descos, gustos o inte-
reses que hasta ese momento no han sido satisfechos en esas localidades o
segmentos, no obstante que existan productos similares en otros mercados
donde la empresa no tiene presencia comercial.

7. Productos nuevos en el ambito mundial (invencion). Son productos
desconocidos en los mercados @ nivel nacional ¢ internacional. donde no
existe otro similar. Se trata de productos completamente nuevos v, por tan-
to, al salir al mercado no habran de enfrentar ningun tipo de competencia.

Desarrollar un producto @ este nivel. con respaldo en una necesidad
convertida en “demanda”, ¢s haber encontrado una mina de oro. donde la
empresa podrd contar con mayores tasas de rentabilidad, debido a la posi-
bilidad practica de fijar precios y determinar volimenes de produccion (en
funcion de la demanda), sin tener que lidiar, al menos a corto plazo, con la
competencid.

Ejemplos de esto hay muchos en la historia. Como ocurtio con el desu-
rrollo de la computadora personal. teléfono celular. facsimil, television, pe-
nicilina, radar, etc. Imagine ¢l impacto. exito v rentabilidad que en nuestros
dias pueda obtener el laboratorio que desarrolle un medicamento efectivo
para la gripe. el cancer o el SIDA: o bien la empresa que desarrolie el pri-
mer motor de combustion interna funcional v no contaminante.

Las proporciones en la novedad de los nuevos productos varian significativa-
mente entre empresas y naciones con amplias capacidades teenologicas, financie-
ras y vanguardistas, de aquellas que presentan condiciones dilerentes. Aunque en
términos generales no se pueden establecer parametros concretos, la mayor parte
del desarrollo reside en mejorar productos existentes gue han sido exitosos. Esto
SUpoONe menores costos, esfuerzos v ricsgos. pero a la vez se reducen las oportu-
nidacles aun en mercados con potencial economico v aspiraciones o necesidades
no satisfechas (figura 1.10).

A

20%
10% i
e e Nuevos
Reduecién Nuevas l‘"eaﬁi productos en
de de productos | |os mercados
costos 5s § G donde opera
Reposicio- \ 2 la empresa
namiento . k
0 ’

Nuevos
productos a
nivel mundial

Figura 1.10 Proporcién en el desarrollo de productos por nivel de novedad.
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En terminos generales, la proporcion de productos realmente nuevos, es decir,
que no sean una version actualizada de productos existentes es muy reducida,
aun en los paises y las organizaciones lideres en tecnologia y con alta capacidad
economica (figura L.11).

Alrededor de 10%

Productos realmente nuevos

Figura 1.11 Proporcién entre productos nuevos y productos mejorados o actualizados.

Dentro de la estrategia de marketing es crucial tener en cuenta ¢l grado de no-
vedad en lo que respecta a las wreas de promocion, distribucion v fijacion de
precios.

Es logico que ¢l precio de venta y utilidad unitaria de un articulo poco diferen-
ciado tiendan a ser menores a los que se e asignaria a un articulo nuevo que no
enfrenta competencia y que cuenta con amplia demanda, gracias a la existencia
de una necesidad no satistecha.

Con base en la serie de consideraciones anteriores, podemos afirmar que el
producto ideal para una empresa es aquel que:

* Sea nuevo a nivel mundial, aun cuando se sabe que la proporcion de este
tipo de productos suele ser muy inferior a la magnitud de los productos que
son actualizados, mejorados o solo con cambios menores en su diseno.

* Tenga una amplia demanda basada en una necesidad real v duradera,

¢ Logre que los posibles competidores que surjan sean incficaces o reaccio-
nen muy lentamente.

Q El desarrollo de productos y la mezcla de marketing

El desarrollo de productos ¢s una tarca conjunta entre las funciones de marketing
para el desarrollo. de un producto vendible que satisfaga a los clientes, con una
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vision de negocio, de operaciones en lo que se refiere a la inversion de fa téenica
v trabajo productivo. v de finanzas, dotando de los recursos econdmicos necesa-
rios. asi como el control de los mismos para que esta labor se Heve a efecto.

El objeto de estudio del marketing se esquematiza por medio de lo que se Ha-
ma la mezcla de marketing, marketing mix o 4P basicas de acuerdo con Jerome
McArthy, asi como las 3P adicionales para los servicios, y la adicion de las 4C.

% En funcion de costos y utilidades deseadas
Producto esencial ¥

Qué es y para qué sirve
(funcién y funcionalidad, disefio, calidad,
tecnologia, etcétera)

En funcién de los objetivos y estrategias

P

Precio ) En funcion de la situacion de mercado

Producto ampliado
Envase, disefio grafico, marca,

presentaciones, etcétera ! A
1 Oferta, demanda y elasticidad
Producto plus Incoterms
; ga;antla, servicio, crédito, etcétera | . Competencia
¢ Necesidad
Necesidad
o deseo — Desarrollo de !
Do productos | f Poder de compra
. Z
Ciclo de vida del T 3p
{ para — Personal
____producto | servicios i
i © Normatividad y moda i ™
1
nales, publicidad, promocién
-sentido estricto) y relaciones &
= s 4 )
publicas €— Cliente

adicionales
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Comunicacion bidireccional

Conveniencia

Normatividad =1 ~ Volumen y valor de mercado
i iz 5 |y, LA )
ial, politico y econémico 2| El consumidor, perfil, segmentos, ubicacién,
— usos y costumbres
_ Competencia - Productos Canales de distribucion

sustitutos " FE
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Figura 1.12 Proporcién entre productos nuevos y productos mejorados o actualizados.
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Caracteristicas,
funcionalidad,
calidad, opciones,
estilo, marca, envase

Producto

En la figura 1.12 se presenta tanto la mezcla basica de marketing o 4P (produc-
to. precio. promocion y plaza o mercado). como las 3P adicionales tratindose de
servicios. a saber: personal, proceso v ambiente fisico. ademas de las 4C que dan
un enfoque adicional a las 4P bdsicas al incluir en la definicion de producto la
orientacion hacia e cliente, en la de promocion y. en especial, en las ventas per-
sonales y en la publicidad resalta la comunicacion en ambos sentidos: es decir,
del oferente al cliente pero también de éste a aquel. Asimismo, del precio transita
al costo, considerando tambicn la serie de gastos e inversiones que sean necesi-
rids para mantener en un nivel satistactorio el funcionamiento del producto ast
como el tiempo invertido y otros elementos no monetarios como son el esfuerzo
v en su caso el desgaste psicologico: por dltimo. dentro de las 4C, también sc
considera dentro de la plaza o mercado a la conveniencia, que implica contar con
establecimientos de suministro en lugares cercanos v accesibles, que operen en
horarios ampliados v adecuados a la disponibilidad de tiempo de los comprado-
res, y que ofrezean la variedad de los productos que el consumidor requiera.

Como se puede observar en la figura 1,12, la funcion de desarrollo de produc-
tos se ubica dentro de Ta primera P de la mezcla basica, manteniendo v, en su
caso, incrementando la oferta comercial de fa empresa.

A continuacion procederemos a identificar y describir los elementos integran-
es de cada uno de los esquemas de la mezela de marketing

g, iniciando por ¢l
modelo de las 4P que puede aplicarse tanto a bienes fisicos como a servicios vy,
por extension, haciendo las analogias que procedan, también se puede emplear
en los diversos tipos de marketing (politico, social, religioso, turistico, educativo,
etectera). ;

Plaza (mercado)

Embalaje, tamafios, El consumidor, | Canales de

Producto esencial,
producto ampliado, |

producto plus i ; -

Siioing, gararts; . 1 segmentacion, distribucién,
, ’ volumen y valor, | normatividad,
ubicacién usos y costumbres

Precio Promocién

i e | !
Frecio & pbiis. Precios controlados, Publicidad,
precio al distribuidor, d 1 . ; » i 1
it i escuentos, promocién en sentido estricto, [
exportacién facilidades, ventas personales, i
it e ficia crédito relaciones publicas | §
| i i *

Figura 1.13 La mezcla de marketing (las 4P).
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La razon de ser de la mezcla de marketing tiene un doble proposito:

e Lograr ¢l éxito comercial de un bien o servicio (producto)

e Satisfucer lus necesidades o descos de los consumidores (mercado)

Para lograr este doble objetivo se deben poner en contacto ambas partes de
este binomio.

En lo que respecta al producto este andlisis busca responder dos preguntas:
;Cudles son y cudles deben ser las caracteristicas del producto total?, y zeual debe
ser su precio?

El producto c¢s ¢l objeto v origen del esfuerzo comercializador en el que con-
fluyen una scrie de conceptos. La generacion de nuevos productos requiere de
un proceso de desarrollo en el cual interviene la especificacion y generacion
de atributos y cualidades. tanto en ¢l producto esencial como en el ampliado v
total:

Funcionalidad: responde a las preguntas. ;qué hace el producto? y ;qué ne-
cesidades o descos satisface?

Calidad: cs la relacion entre las cualidades reales ¢ imaginarias del producto
respecto a las expectativas del comprador y al precio de venta.

e Apariencia: aspecto fisico y externo del producto.

e Tecnologia: conocimientos y desarrollos cientificos aplicados al producto.

¢ [icologia: cuidado del ambiente evitando cualquier clase de contaminacion
que pudiera originar el producto.

o [irgonomia: grado de adecuacion entre las dimensiones organicas del
consumidor y las dimensiones y modos de operacion v manipulacion del pro-
ducto.

e Normatividad: grado de observancia v acato a las disposiciones guberna-
mentales relativas al producto total.

* Envase o empagiie: recipiente en el que se ofrece el producto al consumi-
dor. v su fin principal es proteger v conjuntar el producto.

*  Presentaciones: lamanos, tipos v materiales de envase en el que se ofrece
el producto.

* Embalaje: covase multiple. aglutinador o agregado de cuntidades de pro-
ducto, a fin de protegerfo durante su transporte v almacenaje.

* Diseno gidfico. impresion o resaltado de levendas. figuras, lincas, colores.
etc., en ¢l producto, envase v embalaje.

* Marca: identificacion o denominacion unitaria del producto.

Lineas: identificacion o denominacion colectiva del producto.

Familia de prodictos: son aquellos fabricados por una misma empresa.
Servicios: trabajo personal en favor del consumidor. Bl servicio de insta-
lacion o posventa constituye un valor agregado que apoya la venta del
producto.

Garantia: ofrecimiento de respaldo (reposicion, compostura o indemni-

. zacion) por parte del tabricante o del proveedor. cuando el producto ¢n
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1

condiciones normales sufre dano o deterioro fuera de o normal. v que se
encuentra especificado en la poliza correspondiente.

Facilidcacdes de pago: disposiciones de crédito al comprador y la adquisicion.

determinacion del precio ¢n que ¢l producto se ofrecerd a la venta estd

en funcion de diversos factores:

Costos, gastos y determinacion del monto de utilidad o wtilidades: Hheneficio
deseado en funcion de los insumos totales para producir v comercializar, v
It demanda estimada de ventas referida o diversos niveles de precio,

Los ingresos dependen del volumen de la compra multiplicado por los
precios reales de venta, en tanto que la atilidad es la diferencia entre ¢l
importe total de Ja venta menos [os costos. gastos e impucestos totales.
Ventaja de grado de novedad del producto en relaciaon con el mercado:
I presencia de otras alternativas: fa presencia v orapidez de accion de la
competencias el nivel v la fuerza de la demanda, v el nivel de precios de
productos susttutos,

Precios reales: tomando en cuenta los descuentos, ofertas v valor de fos
SETVICios.

Us importante considerar que el nivel de precios es una de las fuerzas com-

petitivas del producto. que frecuentemente se acciond cuando se opera en un

mercado competitivo v con escasa diferenciacion de producto.

Los servicios son en esencia el trabajo que desarrolla un individuo, grupo de

personas u organizaciones ¢n benelicio de otro. con base en una contratucion

comercial: por tanto. el contenido de fa mezela ampliada para servicios necesaria-

mente comprende al personal con sus caracteristicas, disposicion v capacidades

para prestar el servicio, ast como ki secuenciacion de tareas o pasos que supo-

ne L prestacion del servicio, v las condiciones fisicas, localizacion y ambicnte

para la prestacion del servicio (figura 1. 14),

Las personas

Los seres humanos a cargo de la prestacion = * 4 Las 3P
del servicio a quienes se debe reclutar, f . adicionales
seleccionar, entrenar, pagar, motivar, dirigir, = | | para servicio
coordinar y evaluar -

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

v

Ambiente fisico

El proceso

Es la forma como se presta el servicio con
los elementos de calidad correspondientes

-d

Figura 1.14 Las 3P adicionales para el servicio.
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En el elemento personas se consideran las caracteristicas o perfil y la capa-
citacion de los seres humanos encargados de prestar el servicio para que éste se
realice de manera eficiente. En las organizaciones estructuradas esta caracteristi-
ca se basa en la descripcion de los puestos de los prestadores del servicio, v se
concreta en las especificaciones del puesto correspondientes. Obviamente una
eficiente prestacion de servicio debe respaldarse en la capacidad, motivacion y
conocimientos de las personas.

El proceso corresponde a la concatenacion de operaciones o pasos para la
prestacion del servicio. Por dltimo, ¢l ambiente fisico ¢s considerado en la bus-
queda del medio mas adecuado para la prestacion del servicio, es decir, para que
éste se realice con la calidad y la eficiencia requeridas para conseguir la satistac-
cion del usuario.

La mezcla de marketing ampliada por las 4C recalca la orientacion hacia el
cliente, aunque en esencia, esos aspectos ya estan considerados en la mezcla
bdsica (figura 1.14).

Cliente { Conveniencia

&

lor de uso o satisfaccién producida por
uso o consumo del bien o servicio y la
apacidad del producto para satisfacer

Es la facilidad y comodidad para adquirir
el producto: cercania, horario, etcétera

las necesidades y/o deseos de los ' Las 4C
consumidores o usuarios ‘ ampliadas

T S——

Comunicacion

iélogo bidireccional entre la empresa y
- sus clientes o prospectos

Figura 1.15 Las 4C ampliadas de la mezcla de marketing.

Costo al cliente

Es el precio total que tiene que pagar
el cliente por el producto, que incluye
el costo del producto més los gastos
adicionales que supone su adquisicién
como: transporte, capacitacion para su
uso, seguros, impuestos, instalacion, péliza
de servicio, etcétera

El valor de uso del producto para el cliente es su utilidad v capacidad de
satisfacer las necesidades y los deseos del consumidor.

El costo al cliente ¢s el precio total que tiene que pagar ¢l comprador por ¢l
producto. Esto incluye el precio del producto mas todos los gastos y costos adi-
cionales que supone su adquisicion como transporte, seguros, instalacion, poliza
de servicio, etcétera.
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La conveniencia para ¢l comprador es ¢l cquivalente de fa facilidad y la co-
modidad para adquirir ¢l producto, basado ¢n los puntos de compra y en
los canales de distribucion.

La comunicacion es un didlogo bidireccional entre la empresa oferente v los
clientes o posibles clientes a fin de proveer ¢l producto o suministrar el servicio.
Esto es hacer promocion con comunicacion en ambos sentidos.

Conforme se ha incrementado la competencia entre los oferentes. se han ele-
vado ¢l concepto y la importancia del cliente o consumidor. En la actualidad se
considera al cliente como la razon. el motivo v el destino del esfucrzo del mar
keting. A esta tendencia se le Hama enfoque bacia el cliente. La experiencia de-
muestra que Lis empresas que concentran su atencion en el consumidor cuentan
con mavor lealtad de sus clientes v son mds atractivas para nuevos prospectos. lo
que se traduce en estabilidad, ingresos v outilidades.

Q Factores de éxito en el desarrollo de productos

El éxito depende del esfuerzo organizado v enfocado hacia el logro de los obje-
tivos (figura 1.10).

En lo que respecta al desarrollo de productos. ¢f éxito depende principalmen-
le de tres factores. a saber:

¢ Producto
e Capacidad de fa empresa

¢ Benevolencia del mercado

Factores de éxito respecto al producto

Es muy importante que ¢l producto posea ventajas compettivias respecto a la
oferta de lu competencia. asi como que tales ventajas sean evidentes a los ojos
de los consumidores.

Dentro de ks ventajas mis significativas que deberi poseer ¢l producto estan:

* Mejor teenologia

e Mcejor diseno

* Mejor calidad

* Menor precio

* Acorde con la moda

¢ Cualidad ergonomica
* Producto novedoso

¢ Producto diferenciado
* Presentacion

* Cualidad ccologica

* Envase funcional v atractivo

* Diseno grifico impactante
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—FG«“ Mercado atractlvo (volumen y vanr)
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Personal motivado y entusiasta
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Figura 1.16 Factores de éxito en el desarrollo de productos.

Factores de ¢éxito respecto a la empresa

Una empresa que actia y reacciona con eficacia y rapidez suele superar a orga-
nizaciones mas antiguas y solidas.

A continuacion se enlistan las principales cualidades de las empresas que tie-
nen relacion con su éxito en el desarrollo de productos:
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1.

10.

11.

12.

Rapidez para detectar cambios vooportunidades v para reaccionar o ac-
tuar en consecuencia, lo cual depende principalmente de dos elementos:
a) informacion suficiente vy oportuna para la toma de decisiones v h) un
estilo gerencial proactivo.

Aprovechamiento de las fortalezas de la empresa.

Apovo de la alta gerencia, que estriba en el “involucramiento™ v apovo de
la misma en la labor del drea de desarrollo de productos.

No subestimar los costos: dependiendo de la teenologra. materiales y com-
ponentes, ademads del nivel y escasez de los especialistas reclutados para
el departamento de productos. los costos puceden ser significativos, los cua-
les primero deben ser pronosticados v presupuestados, v después con-
trolados a fin de lograr el desarrollo de productos rentables v eficaces.
Contar con un grupo de desarrollo capaz y motivado: ¢l factor humano en
esta tarea es cardinal, el individuo motivado y capaz con libertad de pen-
samicnto ¢ imaginacion suele generar ideas valiosas que se transforman en
las caracteristicas de nuevos productos.

Estimar suficiente rendimiento sobre la inversion: desde el punto de vista
comercial un producto es exitoso cuando se vende y genera utilidades.
Coordinacion adecuada entre las funciones relativas al desarrollo de pro-
ductos: requiere la realizacion de acciones coordinadas de los diferentes in-
tegrantes del equipo, lo cual logicamente supone la aplicacion de autoridad
para lu administracion del proyecto.

Ausencia de conflictos entre los departamentos de marketing, produccion
¢ investigacion v desarrollo: los conflictos interpersonales o interdisciplina-
rios son barreras que afectan significativamente la eficiencia. Es estratégico
que el grupo de desarrolto se integre en un verdadero equipo de trabajo;
la cooperacion armonica entre los integrantes incrementa la comunicacion,
mejora los resultados y reduce tiempos.

Facilidad para la prueba del nuevo producto en todas sus ctapas v aspectos:
el desarrollo de productos deberd buscar la calidad en todas v cada una de
sus fases. tal que se deben instrumentar puntos de calidad o prueba antes
de cada uno de los pasos para asegurar que el producto resultante sea via-
ble comercialmente v que reuna los requisitos de diseno v calidad que lo
hagan atractivo a los ojos de los clientes.

Recursos suficientes para el desarrollo ¢ introduccion de los productos.
Las empresas deben tomar en cuenta que el desarrollo de productos cuesta
pero que ademas debe pagar con creces la inversion hecha en esta tarea.
Suficiente capacidad y destreza de la empresa con las diversas tareas v as-
pectos relativos al desarrollo ¢ introduccion de nuevos productos.

No subestimar a la competencia: los competidores no suelen estar dormidos.
Ellos por su parte también pueden estar desarrollando nuevos productos que
pudicsen atraer a clientes actuales y potenciales de nuestra organizacion, asi-
mismo, los consumidores podrian reaccionar de diversa forma a la introduc-
cion de un nuevo producto que nuestra organizacion haga: el drea comercial
deberd estar al tanto de las acciones v reacciones de la competencia a fin de
actuar y reaccionar en la forma y magnitud que resulte conveniente.
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Factores de éxito respecto a las facilidades del mercado

La deteccion y aprovechamiento de las facilidades que ofrece el mercado debe ser
también una labor estratégica de la empresa.

El éxito comercial resulta de la interaccion de varios factores, donde el objetivo
es lograr una union feliz entre el producto y el mercado (consumidor).

Hay situaciones del entorno que facilitan el logro de esa union, en tanto que
existen otras que la dificultan. De la capacidad y destreza del gerente y del grupo
de desarrollo de productos depende conducir con eficiencia el esfuerzo comer-
cializador.

Las facilidades y caracteristicas relacionadas con ¢l mercado que ejercen im-
pacto en el triunfo comercial son:

1. Que el producto sea acorde con las necesidades y gustos del cliente: éste
es el principal factor, probablemente se pueda enganar a un cliente una
vez mediante la promocion, pero si habiendo probado o usado el producto
no le satisface, dificilmente lo comprard otras veces y en consecuencia el
posible ¢xito comercial serd imposible a menos que el producto mejore en
funcion de lo que el consumidor considera valioso para satisfacer sus nece-
sidades y deseos.

2. Que exista compatibilidad entre el producto v los patrones de consu-
mo: esto significa que la presentacion y accesibilidad del producto deba ser
tal que esté disponible en las cantidades, presentaciones, lugares y tiempos
que el cliente acostumbre, desee y requiera adquirirlo.

3. Mercado suficiente: implica la masa critica o volumen suficiente de compra-
dores para que la operacion comercial del producto sea rentable.

4. Promocion suficiente: para dar a conocer e incentivar la compra en los vo-
limenes requeridos.

5. Escasa o débil competencia: que haga mds larga la operacion lucrativa de
productos, manteniendo situaciones estables en cuanto a precio y cantida-
des desplazadas.

6. Apoyo adecuado de canales de distribucion: que realicen acciones de pro-
mocion, distribucion y venta para desplazar la mayor cantidad posible del
producto: para este ctecto suelen aplicarse acciones de promocion hacia los
canales de distribucion (estrategia de empujar), mediante premios, bonos,
reconocimientos especiales, comisiones o salarios incentivos.

7. Deteccion oportuna de cambios en el consumidor: para evaluar la conve-
niencia y realizar acciones necesarias para la adecuacion del producto a las
nuevas exigencias, a fin de conservar la lealtad del consumidor.

8. Deteccion oportuna de cambios en el entorno (econdmico, normativo, etc.):
para aprovechar oportunidades y esquivar riesgos que se presenten.

9. Lanzamiento en tiempo oportuno: cuando el producto pueda encontrar en
el mercado una mayor demanda y se cuente con la certeza de que el pro-
ducto se desempena como ha sido establecido, ademas de estar dentro de
la normatividad y disposiciones que el poder publico establezca.

10. Lanzamiento en lugar adecuado: el cual debe iniciarse en aquellos merca-
dos o segmentos de mercado donde pueda ser mayor la demanda y abrevie
el tiempo de rendimiento sobre la inversion.
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De Lis 10 caracteristicas enlistadas, nueve de ellas denen importante injerencia,
por medio de ke investigacion. plancacion, tloma de decisiones v gestion, estando

on solo una de ellas "l debilidad, fortaleza v accionar de la competencia™, fuera
de suambito de influencia directa.

En el sitio web de Taobra se incluyve el formato para el cotcjo de las caracteris-
ticas v acciones gue repercaten en el exito de desarrolio de productos. Recomen-
damos utilizar este formato para evaluar periodicamente Ta situacion competitiva

de e empresa en o referente al desarrollo v lanzamiento de nuevos productos.

Q Factores de fracaso en el desarrollo de productos

En forma analoga w los factores de éxito on ol desarrollo de productos, analizare-
nmos los principales factores o motivos que conducen al fracaso en el desarrollo

de productos,

1. Mercado no atractivo. cuando es demasiado reducido gue previsibleniente no
sea suficiente para generar ks suficientes ventas v las utilidades: recuerde que
no por fuerza necesidad os sinonimo de demanda: Ta necesidad se convierte
en demanda cuando esta respaldada por poder de compra,

2. Las norniitividiades externa ¢ nterna muy restrictivas ue no- provean la
amplitud necesaria para cjercitar la oreatividad aplicada ol desarroflo de
productos originales v novedosos.,

3. Cuando se desarrolla un producto sin ventajas compearativas que sean ob-
servables vosuficientemente significativas para que la voluntad del compra-
dor opte por ¢l producio que te ofrecemos: definitivamente un producto
que no ofrece alguna ventaja sobre los deniis con los que compite estard
destinado al fracaso.

4. Posicionamicnto inadecuado del producto o fa empresa en el mercado.
Cuando no se cuenta con una buena imagen resulta mas dilicil el despla-
zamiento (venta del producto). Bl valor de Lo marca tiene importancia para

los compradores que han desarrollado lealtad a las marcas de s cuales han
tenido buenas experiencias.

5. Mercado o seegmento meta inadecuiado: cuando se realiza ol esfuerzo co-
mercializador entre quicnes no necesitan, no les gusta, ni lampoco desean
Voo tienen interes en ¢l producto voen sus efectos.

6. Deliciente linzamiento, promocion y distribucion del nucvo producto. Para
que atguien descee algo debe tener conocimiento de su existencia v de sus
ventajas en relacion con las necesidades vodescos de fos posibles compra-
dores, 1o cual implica hacer una correcta promodcion que incluve ¢l lanza-
micnto del producto.

7. Por otro fado. un producto que es demandado pero no es accesible para el
comprador debido a deficiencias en L distribucion: aun ¢f mejor producto
no se vendera s el cliente no puede acceder a ¢l eon cierta facilidad.

8. Ll precio debe ser adecuado al producto yvoestar dentro de las posibilidades
ceonomicas de los posibles compradores: s esto no es ast dificiimente se

vendera.
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Figura 1.17 Factores de fracaso en el desarrollo de productos.

9. Intensa y abundante competenciy; el competidor es aquel sujeto cuyva ven-
ta significa la no venta nuestra, obviamente fa presencia de innumerables
competidores v ademids con solidas ventas reducird significativimente las
posibilidades de vender nuestros productos.
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10. Cambio cn lus necesidades vogustos del consumidor que reduzean la de-
manda por ¢l producto.

11. Insuficiente rendimicento sobre L inversion (ROD. cuando fas ventas reflejae
das en utilidades no scan suficientes para recuperar fainversion hecha en
e desarrollo v fanzamicento del nuevo producto.

12, Malw organizacion en el equipo de trabajo encargado del desarrollo de pro-
ductos. Jo cual genera incficiencias, retrasos v costos adicionales.,

13. Falia de motivacion por parte de los integrantes del equipo de desarrolto de
productos: para que funcione L tacea creativa debe haber capacidad. cono-
Cimiento. gusto v motivacion pard comprometerse votrabajar intensamenic
en este Lipo de provectlos,

14 Los conflictos internos son disfuncionales en el grupo de trabajo v dificultan
e necesaria coordinacion para desarrollar algo bueno v coherente desde Tos
diversos enfoques que supone el trabajo de un grupo multidisciplinario.

15. Problemas en ¢l diseno que ocasionen of desarrollo de un producto defe
[UOSO O insatisfactorio.

16. Problemas on la calidad del producto que dificulte Ta venta Voen stocaso
nulifique fa probabilidad de reventa. con o que a corto plazo las ventas
pucden reducirse.

17 Problemas on la produccion que tedunden en escasa productividad v fallas
en o calidad, lo cual impacta negativamente a la demanda,

Q Estructura del producto

Laestructura se refiere a los componentes y orden de Cstos en L integracion de
un sujeto u objeto.
Fn casi todo producto podemos distinguir aquello que es indispensable, asi como
lo adicional que usualmente aparece con el producto. v aquello que es aceesorio,
El producto cuenta con tres niveles de elementos: i fos cuales se les denomin
como estructura de producto (figura 1.18).

S
Producto ampliado
Prod tal (envase, q|seﬁo gréﬁpo, marca, presentaciones,
e cualidades, estilo, etiqueta, etcétera)
\\
\x&! Producto esencial

(funcién o promesa bésica)

Figura 1.18 Los tres niveles de elementos del producto.
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El primer nivel (producto esencial) ¢n la estructura del producto corres-
pondc a la funcion basica del mismo que lo hace ser lo que es v funcionar para
aquello que por esencia debe servir: por ¢jemplo. un automovil es un vehiculo
y sirve purd transportarse, independientemente del precio. lujo v accesorios o
aditamentos que pueda tener.

El segundo nivel de clementos corresponde al producto ampliado. que com-
prende todo aquello que acompana al producto v e da cierto servicio. pero que
no olrece alguna tuncionalidad o servicio adicional @ lo que s¢ supone es carac-
teristico del tipo de producto al que nos referimos: siguiendo ¢l mismo ¢jemplo
previo. como producto adicional en un automovil tenemos a e marca que o iden-
tifica. accesorios usuales como radio, calefaccion. ctedtera.

En el tercer nivel de la estructura del producto tenemos 1o que se ha llamado
producto plus (algo mis). lo cual comprende todo aquello que en adicion al
concepto del producto. lo hace dilerente vy probablemente nuis atractivo a los
ojos del posible comprador: como ¢jemplo de plus en un automovil podriamos
tener: garantia v servicio de asistencia vial por tiempo ilimitado, sistenit de entre-
tenimiento computarizado que abarque video, juegos y consulta a la red global
de computo, etecteri.

A los tres niveles de T estructura del producto los Hlamamos producto total.

Hemos enunciado los diversos niveles de L estructura, porque ¢l trabajo de
desarrollo de producto pucede accionar o concentrarse en uno o varios de los
niveles descritos.

Algunos datos importantes respecto al producto

El producto pucde ser de muy diversa naturaleza, desde bienes perecederos
o materias primas minerales hasta productos industriales de alta teenologia, bie-
nes de consumo inmediato, bienes de capital. programas de computo. servicios.
clteétera.

Es conveniente tener definido con amplitud el producto para poder analizar
su potencial comercial voevaluar tanto su posible ¢xito como las barreras que
puede enfrentar.

Dentro de los datos primordiales del producto encontramos los siguientes
(figura 1.19):

1. su clasificacion general y arancelaria.
La clasificacion general se refiere o las caracteristicas gencricas del producto
bien o servicio. hacia el mercado de consumo o usuario final o hacia el mer-
cado industrial. bien duradero o perecedero. de fa naturaleza, teenologia
badsica o tecnologia de punta. cleétera.

En este mismo apartado contemplamos la asignacion de la clave o co-
digo interno con ¢f cual ¢l producto ¢s operado dentro de la organizacion,
asi como la identificacion del codigo arancelario internacional, con base ¢n
el cual los diferentes paises establecen los aranceles o impuestos de impor-
tacion v restricciones diversas respecto o la introduccion v mancjo dentro
de los diversos paises.
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Descripcion Clasificacion Especificaciones
B general técnicas
Identificacién (codigo Clasificacion ’ Especificaciones ’ Variabilidad
interno y titulo) arancelaria | generales, aspectos | .
A ergonoémico y
ecolégico
1

Duracién

Adaptabilidad —_— El producto

I I 1 |

Cuidados y Riesgos Insumos o materias Disefio
tratamientos requeridos primas
por el producto <3 . -

Relacién con productos

Relacién con 4
sustitutos

productos
complementarios { e e s . . o

Costos

Figura 1.19 Datos primordiales del producto.

2. Las especificaciones del producto, como:

. * Caracteristicas accesibles por los sentidos: tamano. peso. color. sonido,
sabor. textura, forma, ctedtera.

Estos datos son ttiles para multiples propositos. dentro de los que es-
tan. clandlisis de las preferencias de los consumidores, evaluacion de vola-
menes para envase y embalaje. estimacion de requerimicntos v de tarifas
de transporte por peso y espacio requerido, determinacion de fa obser-
vancia de determinadas normas. ctectera.

* La variabilidad sc relaciona con la amplitud potencial de segmentos de
mercado a acceder al producto en diversas presentaciones (tipo y tama-
nos de envase).

¢ Adapuabilidad. que refleja la posibilidad que tiene el producto para po-
der ser consumido o usado en situaciones diversas por el mismo consu-
midor. v tambicn se refiere a la posibilidad de ser modificado de acuerdo
con los cambios v avances tecnologicos. Esto puede incrementar la vida
util del producto.

3. Una mayor duracion puede constituir una ventaja competitiva capaz de
inclinar la voluntad del consumidor hacia la aceptacion o rechazo del pro-
ducto.
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e Duracion o vida util es el tiempo durante el cual el producto es capaz de
satisfacer las necesidades del consumidor.

e La descripcion de cuidados y tratamientos especiales es importante tanto
para efecto de garantias, y para manejo de quejas o demandas por res-
ponsabilidad sobre el producto.

e Los riesgos, en cuanto a que el producto pudiese ser factor de accidentes
o enfermedades, deben ser tomados en cuenta para efecto de cobertura
de responsabilidad por el producto. En el envase se deben resaltar las
instrucciones con las medidas de seguridad pertinentes.

e Las especificaciones técnicas son especialmente importantes en produc-
tos industriales y de alta tecnologia a fin de cumplir con las normas es-
tablecidas en el mercado meta. En el producto se deben resaltar aquellas
caracteristicas que puedan representar ventajas competitivas.

4. La especificacion de insumos es util tanto por lo que se refiere a nor-
mas sanitarias, como para efecto de andlisis de formulaciones alternas para
la obtencion de productos con mejores posibilidades de éxito en mercados
diversos, o bien para mejoramiento de producto vy reduccion de costos.
¢ El diseno puede constituir una fuerza fundamental para que la acepta-

cién de un articulo sea exitosa, en especial entre aquellos segmentos de
mercado no proclives al precio, ademds de que presenta elementos de di-
ferenciacion en articulos con un alto nivel de competencia. El diseno
ecoldgico y ergonomico del producto puede consistir en el elemento
esencial para que el producto entre o no en un mercado meta dado.

¢ Se deben tener en cuenta los productos complementarios, en el caso
que sea conveniente presentar una oferta consolidada, ademds de que
esos productos complementarios pueden inducir o presentar un estima-
dor de la tendencia de la demanda del producto que se desea exportar,
por ejemplo: el toner para las impresoras, las llantas o neumadticos para
los automoviles, etcétera.

e También se debe considerar a los productos sustitutos de aquel que
estd en nuestro plan de comercializacion, porque no sélo los productos
similares al nuestro compiten en participacion de mercado que noso-
tros deseamos, sino que aquellos que son en cierto grado sustitutos
pueden presentar oportunidad o riesgo dependiendo de diversas cir-
cunstancias que en tiempo y lugar puedan presentarse.

¢ El elemento costo es vital en la fijacion de precios de venta, tanto en
el esfuerzo de introduccion, como en la rentabilidad de la operacion, y
para no incurrir en pricticas de dumping que puedan originar conflictos
comerciales en el dmbito internacional.

Se debe considerar que el costeo para efecto de produccion exportable, tiene
ciertas peculiaridades especiales como es la determinacion de costos directos e
indirectos, cuya bondad es hacer mds competitivos los precios de exportacion,
no cargandoles costos de los cuales no son responsables. Entre mejor y mayor
uso de los recursos fijos se haga, la productividad y eficiencia de la planta estara
en niveles superiores.

En caso de que el producto se trate de un servicio es importante hacer la es-
Pecificacion detallada de:
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e Personal: caracteristicas, presencia, comportamiento, niveles aceptables de
productividad, etectera.

e Ambiente fisico: ubicacion. presentacion, arquitectura. decoracion, ambien-

tacion, arrcglos. mobiliario. distribucion, facilidades, etectera.

e Proceso: con descripeion de tareas. pasos. insumos v oresultados, condicio-

nes de ejecucion. tempos v medios de evaluacion.

Clasificacion de los productos

Tiene importancia significativa para faidentificacion del mercado meta y la es-

tructuracion de estrategias de comercializacion. dependiendo de Ta aplicacion de

Por su naturaleza:
bienes (libres y econémicos)
F y servicios

=]

Por su destino o utilizacion:
— de consumo, de uso e
industriales

Por el grado de necesidad que
— de ellos tiene el ser humano:
necesarios y de lujo

Por la accién de compra:
de impulso, no buscados,
productos de conveniencia,
productos de recompra, bienes
de impulso, de emergencia, de
comparacion, de especialidad,
no buscados y de recompra

Por su produccién:
productos de la naturaleza,
artesanales e industriales,

productos semimanufacturados

y manufacturados

Por su durabilidad:
perecederos y no perecederos

Por el nivel de tecnologia:

producto sin contenido !
tecnol6gico, producto de 1
tecnologfa basica, producto de |
media tecnologia y producto |
de alta tecnologia ‘

: |

=

Por el cuidado que requieren:
productos de manejo
problematico y productos no
problematicos

Figura 1.20 Doce criterios para la clasificacién de los productos.

Por las expectativas
del beneficio:
r producto real y producto
psicolégico

Por la peligrosidad:
productos peligrosos, productos
delicados y productos no
peligrosos

Por la ubicacién del mercado

G s gt iue
‘para el mercado interno
y para la exportacion

.

Por la propiedad industrial del

producto:

L originales, copias o seguidores y

falsificaciones
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marketing el producto se puede clasificar por diversos criterios, los mas usuales
son: por su naturaleza, por su destino o utilizacion, por el grado de necesidad
que tiene el ser humano de ellos, por la accion de compra, por la forma en que
han sido producidos, por su durabilidad, por el nivel de tecnologia que contie-
nen, por ¢l cuidado que requieren, por las expectativas y la realidad respecto al
beneficio esperado, por el nivel de peligrosidad del producto, por la ubicacion
del mercado meta al que se dirigen, por la propiedad industrial del producto.

El primer criterio de clasificacion de los productos contempla la naturale-
za de los mismos: por un lado tenemos a los productos materiales o tangibles o bie-
nes; y por el otro, a los productos intangibles dentro de los cuales estin pri-
mordialmente los servicios, asi como diversas tecnologias basadas en métodos y
sistemas de trabajo.

Los bienes a su vez se clasifican ¢n bienes libres v bienes econémicos. Los
primeros son aquellos elementos de la naturaleza que estan disponibles sin pago
alguno, como lo es el aire, la luz solar, etc., en tanto que los bienes economicos
son los que no se encuentran libres ¢n la naturaleza v que para obtenerlos, se re-
quiere pagar algin precio por ellos; los productos forman parte de este segundo
grupo de bienes economicos.

Bienes no materiales: son aquellos que no son objetos fisicos pero que
satisfacen alguna necesidad o desco (seguridad, conocimiento, estima, estatus,
conocimiento, recreacion, ete.), o que facilitan o permiten hacer algo u ostentarse
bajo una determinada denominacion, como son las polizas de seguro, membre-
sia de asociaciones bencficas, derechos sobre patentes, licencias, marcas, dere-
chos de autor, etcétera.

Bienes y servicios

Los servicios son aquellas acciones (trabajo) hechas en beneficio del comprador
por otro sujeto. coOmo son ensenanza. transporte, asesoria, entretenimiento. et-
cétera.

La diferencia fundamental entre bienes y servicios estriba en que los bienes
son objetos fisicos y los servicios son acciones o garantias en beneficio del adqui-
rente. Tanto los bienes como los servicios son comprendidos dentro del concepto
“producto”.

Productos intangibles (servicios)
Servicios son todos los trabajos prestados por alguna persona u organizacion
en beneficio de otro (usuario), ya sea con o sin fines de lucro, en beneficio de
usuarios tanto finales como industriales, prestados por organizaciones publicas
O privadas.

Los servicios son multiples y muy variados:

* Servicios educativos

* Asesoria y consultoria

¢ Servicios médicos

* Servicios de aseo de espacios
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e Servicios de arreglo personal

o Servicios de hospedaje vorestaurantero
e Scervicios de comunicacion

e Servicios deinstalacion

¢ Servicios de transporte

®  SErVICION recreativos

e Servicios financieros vode segros

e Servicios de seguridad. eteérera

Las caractersticas esenciales de los servicios son dos: inseparabilidad v hete-

rogeneidad.

¢ Inseparabilidad: dudo que ¢l servicio es un trabdajo hecho por una perso-
N U organizacion ¢n beneficio de otro. en los servicios no se puede separar
¢l servicio del proveedor.

* Heterogeneidad: suclen existiv diferencias importantes entre ¢l servicio
prestado por una persona W organizacion respecto alo que ofrecen otros
provecdores del mismo tipo de servicios. De esta cualidad de los servi-
cios surgen frecuentemente estrategias de diferenciacion entre los compe-
tidores o fin de lograr un mavor nivel de lealiad por parte de sus clientes
actuales VOPUrd Araer nUevos Usuarios,

Enla mezaka de marketing aplicada @ los servicios se consideran tres elemen-

tos o P adicionales:

o Ll personul que presta el servicio
* Ll proceso que se sigue para prestar ¢l servicio

e Bl ambiente en donde se presta el servicio

U servicio os puro cuando no requiere de L asignacion de bienes al usuario
¢n el proceso de prestacion del servicio, por ejemplo. una terapia psicologica.

U oservicio es impuaro en ¢l caso de que por su naturaleza sca requerida fa
asignacion de bienes al usuario durante ¢l proceso de prestacion de servicios. Por
ciemplo. cuando acudimos a un restaurante recibimos fa prestacion del servicio
acompanado de los dimentos que solicitamos,

Fn cuanto al destinatario del servicio se clasifica en dos categorias:

e Servicios al usuario personal

e Servicios al usuario organizacional

Ademis de los servicios, existen otros intangibles que estan presentes en tran-
sacciones comerciales o sociales voque son esencialmente objeto del quehacer de

marketing. como los siguientes:

e Conocimicnto: metodos, sistenias, procedimientos, especificaciones respec-
1ol instadacion v operacion de franquicias.

e [so de marc recetas, diseno ambiental. ideas, vilores, costumbres. ¢ledient.
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e En el marketing religioso: la transmision de creencias y la vision cosmolo-
gica de la existencia humana.

e En el marketing social: la promocion de valores, costumbres, cultura, etcétera.

e En el marketing politico: la busqueda del beneplicito, vy aceptacion de la
ciudadania ademas del posicionamiento son los intangibles buscados por el
gobierno o los partidos politicos.

El segundo criterio de clasificacion se basa en el destino o utilizacion del
producto: bienes o servicios de consumo o uso y bienes o servicios industriales.

Productos o bienes de consumo

Los productos de consumo se extinguen o gastan cuando son aplicados a la sa-
tisfaccion de las necesidades o descos de los consumidores finales.

En funcion del tiempo v nimero de eventos de consumo que permanecen
siendo utiles para satisfacer las necesidades y descos de los consumidores finales,
a su vez, los productos de consumo se subdividen en tres categorias.

Los productos de consumo inmediato son aquellos que se extinguen en
un solo evento de consumo; por cjemplo, cuando bebemos agua o bebida re-
frescante o ingerimos algun alimento el producto se extingue en el momento en
que lo bebemos o comemos, o cuando utilizamos el servicio de transportacion
por taxi, etcétera.

Los productos de consumo semiduradero son aquellos que pueden ser uti-
lizados mas de una vez, pero que su duracion no suele ser muy amplia (algunos
dias, meses o un nimero reducido de anos); a este tipo de bienes tambieén sucle
denomindrsele bienes de uso.

Los bienes o servicios semiduraderos son aquellos que no se extinguen en un
solo evento de uso, sino que en condiciones de uso normal pueden ser utilizados
mas de una vez, como prendas de vestir, calzado, llantas de automovil, un corte
de cabello, una computadora personal, etc.; no obstante que fisicamente pueda
permanecer activa mas de tres anos, su utilidad practica restringe su tiempo debi-
do a que el desarrollo tecnolégico reduce su vida ttil por obsolescencia.

La diferencia especifica entre un producto duradero y uno semiduradero es
el tiempo que son capaces de prestar el servicio en condiciones aceptables, 1o
cual depende de cada tipo de producto. Por ejemplo, unos zapatos aunque son
semiduraderos. su tiempo de vida util suele ser menor al de otros productos se-
miduraderos como lo es el acumulador de un automaovil, y éste a su vez tiene una
vida util menor a la de una casa habitacion.

Los productos duraderos son aquellos bicnes cuyo uso o aplicacion para
satisfacer la necesidad se mantiene por un periodo largo (superior a tres anos):
por ejemplo, una casa, un automovil, una operacion del apéndice. la ensenanza
recibida dentro de un programa de licenciatura o maestria, etcétera.

Existe una serie de productos que podemos clasificar en la frontera de las
categorias anteriores; normalmente se puede diferenciar a las herramientas do-
mésticas como productos duraderos, pero algunas de éstas, que se venden en el
mercado internacional, podrian ser semiduraderas debido a la calidad del acero
con el que estan hechas.

Asimismo, en el caso de algunos automoviles que pudiesen considerarse como
bienes duraderos a proposito se suele limitar su vida util mediante la inclusion de
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material que se degrada después de determinado tiempo o protecciones débiles
contra siniestros reduciendo su vida util.

También las computadoras personales pudiesen considerarse bienes duraderos
porque podrian prestar servicio por varios anos, pero debido al avance tecno-
logico tanto en hardware como en software, las computadoras obsolecen con
celeridad, por lo cual, para fines practicos, este tipo de productos suclen ser con-
siderados bienes semiduraderos.

Los productos de consumo a su vez se subdividen en funcion al tipo o forma en
que se compran: bienes de uso comun, bienes de comparacion, bienes de especia-
lidad, bienes no buscados, articulos de conveniencia v bienes de recompra.

Bienes de uso comun

Se pueden subdividir a su vez en tres categorias: bdsicos, de impulso y de emer-
gencia.

Los bienes basicos, por satistacer necesidades esenciales, son necesarios para
la subsistencia o deseos primarios en la vida de las personas; por ejemplo. leche,
pan, jabon, gasolina, corriente cléctrica, eteetera.

El concepto de lo necesario y lo innecesario varia de una sociedad a otra, de
un estrato a otro v de un tiempo a otro. El tel¢fono puede ser necesario para el
habitante de una ciudad moderna, en tanto que para un bosquimano puede ser
por completo innecesario, asi tambicén, el servicio de Internet puede ser necesario
para el trabajo del investigador, en tanto que puede ser un lujo para quien se
dedica a la carpinteria o herreria.

Para la sociedad el gobierno es un producto necesario, porque sin su exis-
tencia seria imposible el logro del bien comun que sustenta la legitimidad de la
detentacion del poder; con este ejemplo abordamos al problema que estriba en
la calidad del producto: un producto necesario no per se tiene que ser excelente.
Por ejemplo existe aire contaminado v aire puro, alimentos nutritivos y chatarra,
un buen gobierno y uno incapaz o corrupto.

En incontables ocasiones, la determinacion entre los productos o servicios ne-
cesarios y de lujo no es cosa ficil, esto depende del nivel de vida y del desarrollo
economico y tecnologico alcanzado en cada mercado o sociedad.

Aun la democracia puede ser un producto necesario para una sociedad mo-
derna que es parte de su forma de vida, en tanto que para otra con un determi-
nado retraso sociopolitico, que nunca hubiese conocido otra forma de gobierno
diferente a la autocracia, la democracia es desconocida v por tanto se le suele
considerar como algo extrano ¢ innecesario.

Productos industriales

Los productos industriales son aquellos bienes o servicios que se adquieren para
producir otros productos, va sea que sean incorporados al bien producido, o
que se consuman o utilicen durante el proceso de produccion; los productos
industriales, a diferencia de los productos de consumo. se integran al costo del
producto en tanto que los bienes de consumo son considerados como gasto.

A su vez los productos industriales se clasifican de acuerdo con los siguientes
criterios en funcion de la utilizacion del producto industrial dentro del proceso
de produccion:
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e Materias primas: material del que estan hechos los productos.

e Materiales miscelineos y suministros: son elementos que se consumen en
el proceso de produccion, pero que no llegan a formar parte del producto,
como son los lubricantes, reactivos, refacciones y partes de reemplazo.

e Las refacciones y partes de reemplazo son todas aquellas piezas de repues-
to a la maquinaria y equipo de produccion.

e Maquinaria, equipo e instalaciones de fibrica, también llamados bienes de
capital.

e Energéticos.

e Tecnologia.

e Nombre y marca.

Asimismo el mercado industrial abarca tanto a productores que realizan sus
actividades en forma personal, como a microempresas, empresas medianas, gran-
des empresas y corporaciones multinacionales, produciendo una enorme diver-
sidad de productos y servicios tanto para el mercado de consumo como para sa-
tisfacer las necesidades de otras empresas dentro de sus procesos de produccion
(productos semimanufacturados).

Dado el enorme nimero de giros y empresas, asi como la gran diversidad de
bienes y servicios que éstas producen, y teniendo en cuenta que usualmente re-
sulta estratégica la aplicacion del esfuerzo personal de ventas sobre las otras tres
herramientas de la promocion, es importante que la fuerza de ventas desarrolle
y aplique estrategias, tdcticas y técnicas acordes con las caracteristicas de cada
sector industrial y de cada tipo de organizacion para las cuales desarrollen su
actividad comercializadora.

Debido a que la adquisicion de insumos por parte de las empresas produc-
toras suele ser rutinaria y repetitiva, es estratégico y reviste singular importancia
en la actividad de los representantes o agentes especializados de ventas en este
sector lograr convenios tacitos o explicitos de suministro a las empresas para que
en forma periodica se les surta de los insumos que necesitan y asi lograr flujos
mas o menos constantes de produccion, venta ¢ ingresos financieros.

El tercer criterio de clasificacion se refiere al grado en que los productos son
necesarios para la vida humana: bienes o servicios necesarios y bienes o servicios
de lujo.

El cuarto criterio de clasificacion estd dado por la acciéon de compra: pro-
ductos (bienes tangibles e intangibles) de compra de impulso, de emergencia,
de comparacion, de especialidad, de conveniencia, no buscados, y productos de
recompra.

Bienes de impulso son aquellos que usualmente no son buscados pero que
el consumidor encuentra, se suelen adquirir sin mediar el andlisis racional de la
necesidad o conveniencia de adquirirlos, mds bien su adquisicion se motiva por
gusto, agrado o deseo, con escasa o nula participacion del proceso racional de
compra; podemos decir que en este caso quien compra es el homo volitivo mas
que el homo economicus.

Bienes de emergencia son los que se adquieren con urgencia cuando se re-
gistra un determinado suceso o afeccion que impele la necesidad y voluntad de
compra por parte del consumidor; por ejemplo, la adquisicion de medicamentos
mientras se sufre alguna afeccion fisica, la contratacion de servicios funerarios
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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
presenta alguna demanda, compra de refacciones cuando ocurre alguna falla o
desperfecto en algun aparato que necesitemos, etcétera.

Bienes de comparacion son los productos cuya compra usualmente se hace
realizando un analisis comparativo de las ventajas y desventajas de diversos pro-
ductos que compiten por ocupar la misma porcion del presupuesto del consumi-
dor, por ejemplo, en la adquisicion de un automévil, el comprador suele buscar
informacion sobre las ventajas y desventajas de diversos automoviles, a fin de
seleccionar aquel que desde su punto de vista le ofrece mds ventajas.

Dependiendo de cada tipo de producto y del perfil de los consumidores los
factores conforme con los cuales se hace la comparacion pueden variar o tener
una ponderacion diferente; entre los factores que mds frecuentemente aparecen
en los procesos de comparacion estan: precio, calidad, diseno, estilo, moda, co-
modidad, servicio, etcétera.

Bienes de especialidad: poseen caracteristicas peculiares y diferenciadas,
dirigidas a segmentos muy especificos de consumidores, donde estos productos
son apreciados y adquiridos. El consumidor suele estar dispuesto a pagar algo
mds por este tipo de productos.

Los articulos de especialidad se caracterizan porque sus compradores estan
dispuestos a invertir mucho tiempo en su busqueda. El precio no es un factor de
peso que afecte a la venta. Rara vez los compradores aceptan sustitutos y normal-
mente estin dispuestos a esperar si fuera necesario para su entrega.

En los bienes de especialidad los consumidores suelen estar dispuestos a de-
dicar tiempo vy recursos para localizarlos y adquirirlos.

El nivel de aceptacion de los bienes de especialidad suele ser respaldado por
una marca que los distingue, como es usual en equipo fotogrifico Minolta y
Nikon, en computadoras IBM o HP. en automoviles BMW, etcétera.

Los segmentos a los que se enfocan los productos de especialidad se distin-
guen por alguno de los siguientes rasgos:

* Poseer necesidades particulares.

* Ser especialista o tener profundos conocimientos en una materia relaciona-
da con el producto.

*  Desarrollar determinado estilo de vida o actividades profesionales poco comunes.

* Aficionarse a recreaciones poco frecuentes.

Bienes no buscados son productos nuevos que el consumidor no conoce y
por tanto no busca, o bien, aquellos conocidos que no desea en un tiempo dado
y asi no impelen la voluntad del consumidor para buscarlos y adquirirlos.

Los bienes no buscados suelen comprarse por impulso cuando el consumidor
se encuentra con el producto. Estos productos usualmente satisfacen deseos mas
que necesidades; dentro de este tipo de articulos estan las curiosidades y regalos
de bajo precio con elementos ingeniosos o de moda.

El comercio ambulante y semifijo en via publica representa un importante ca-
nal de distribucion poco estudiado por los autores de marketing de los paises de
primer mundo, no es posible pasar por alto este canal de distribucion en merca-
dos donde se mueve mas de 20% de la mercancia a través de este canal.
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En aquellos paises en que el comercio popular (por tradicion o necesidad de
empleo) es importante que las autoridades, académicos, investigadores y tedricos
del marketing se enfoquen al estudio de esta realidad socioeconomica y comer-
cial a fin de encontrar opciones para ¢l desarrollo congruente de esta actividad,
no cayendo en fracasos como lo han sido la construccion de plazas comerciales
que por ser ajenas a las caracteristicas y naturaleza de los productos de compra
de impulso y de comodidad, han sido grandes monumentos (plazas comerciales)
a la no operabilidad en sociedades donde es prioritario el maximo aprovecha-
miento de los recursos economicos

Los articulos o servicios de conveniencia son aquellos que para su adqui-
sicion el comprador desea hacer el minimo esfuerzo: deben estar, por tanto, fa-
cilmente disponibles, en tiempo y lugar. Por ejemplo: la comida rapida solicitada
por teléfono, gran parte de los articulos comercializados a través de venta direc-
ta por television, refrescos vendidos en o afuera de las estaciones de autobuses
o del “metro”, boligratos y liapices vendidos dentro o afuera de las escuelas, servi-
cios contables fiscales ofrecidos en la cercania de las oficinas del fisco, etcétera.

En aquellos lugares donde las miquinas expendedoras sustituyen al vendedor,
éstas muestran, despachan y cobran este tipo de productos (de conveniencia)
que suelen ser de bajo precio, en ¢l caso de alimentos; no obstante el ahorro de
la “mano de obra”. el equipo de venta suele contar con dispositivos para enfriar,
calentar o medir, lo cual representa un costo que, aunado con el servicio téeni-
co, tiene que ser absorbido en ¢l precio de venta. Asimismo se debe de estudiar
bien el lugar para ubicar las maquinas expendedoras buscando la oportunidad
o conveniencia para el comprador, asi como el cuidado del equipo contra los
elementos del ambiente y humanos que lo pudiesen deteriorar.

Por el comportamiento del comprador los productos se clasifican como:

* De compra rutinaria

* De manejo problematico

* De tecnologia avanzada

* De decision politica de compra

Los articulos de recompra o de compra rutinaria son seleccionados por
el comprador después de comparar varias ofertas. No necesitan ser distribuidos
ampliamente y el mercado tiende a ser mds segmentado que el de los articulos de
conveniencia. Como ejemplo tenemos ciertos cosméticos que provocan lealtad
del comprador, asi como marcas de computadoras, ropa, automoviles.

Productos de manejo problematico

Los productos de manejo problematico son aquellos que por sus caracteristicas
complican la operacion de envase, empaque, embalaje, transporte, almacena-
miento, conservacion, consumo vy distribucion de los bienes a comercializar.

Productos de tecnologia avanzada

Los productos de tecnologia avanzada, o high-tec, son aquellos que requieren
grandes inversiones de tiempo y talento, al aplicar los conocimientos cientificos
para su desarrollo y produccion; como ejemplo pueden mencionarse las compu-
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tadoras, equipos médicos electronicos, automoviles con “gadgets”, electronicos,
equipos de video y sonido sofisticados, teléfonos celulares multifunciones. diver-
sos programas de computo, medicamentos producto de la investigacion cientifica
y tecnologica de alto nivel, algunos electrodomésticos como procesadores de ali-
mentos ldser o microondas, calzado deportivo fabricado con materiales v disenos
provenientes de investigacion tecnologica, etectera.

En los productos de tecnologia avanzada, ¢l costo mayor suele ser la inversion
en el desarrollo tecnologico y capital para la produccion. y relativamente infe-
rior en materias primas basicas v mano de obra.

Los articulos de decision politica de compra son aquellos que su adqui-
sicion depende de una decision gerencial. estrategia, condicionamientos comer-
ciales o acuerdo entre empresas para reciprocidad de compras entre distintas
organizaciones.

El quinto criterio se refiere a la forma de como los bienes han sido produ-
cidos: productos de la naturaleza o naturales, semimanufacturados y productos
manufacturados. va sea en forma artesanal o industrial.

e Productos naturales (ugricolas, pecuarios v extractivos): son los que cons-
tituyen las materias primas. que son facilitadas por las granjas, bosques,
minas y canteras.

¢ Productos semimanufacturados: comprenden a las materias primas que
han sufrido alguna transformacion, pero aun requieren otro proceso adicional
antes de que puedan ser usadas: cobre, madera. petroleo crudo, etcétera.

¢ Productos manufacturados: pucden ser usados despuées de haber sido
sometidos a algan proceso.

Por productos artesanales s¢ entiende aquellos que se producen de acuerdo
con procesos tradicionales sin ser producidos en serie.

El mercado industrial es muy diverso tanto por el tamano de las organizacio-
nes. como la capacidad financiera y organizativa. tecnologia v respecto al sector
especifico al que se dedican en la produccion de bienes o en la prestacion de
servicios a la industria.

El sexto criterio se refiere a la distincion entre perecederos v no perecederos
en razon de la presencia de procesos de descomposicion.

Los productos perecederos son aquellos que se deterioran (echan a perder)
en poco tiempo por lo cual necesitan un manejo agil v cuidados especiales para
alargar su vida util: entre los productos perecederos tenemos muchos alimentos
que deben consumirse frescos como son las verduras, frutas, carnes, licteos,
mariscos. cte.; asimismo son perecederas ciertas sustancias que se descomponen
rapidamente como cierto tipo de pinturas, solventes y reactivos quimicos.

El séptimo criterio sc refiere al nivel tecnologico inmerso en el producto,
agrupando cuatro categorias:

e Producto sin contenido teenologico: hortalizas, frutos, minerales sin trata-
micento alguno, etcctera.

e Producto de tecnologia hasica: calzado. ropa, alimentos preparados, bici-
cletas, eteétera.
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e Productos de tecnologia intermedia: televisores, radios, automéviles, etcé-
tera.

e Productos de alta tecnologia: computadoras, equipos sofisticados de comuni-
cacion, equipos médicos basados en la aplicacion de rayos laser, etcétera.

El octavo criterio se refiere al cuidado requerido por el producto: los de ma-
nejo problemidtico y aquellos que ro requieren un cuidado especial para su
manejo.

Los productos de dificil manejo por sus caracteristicas fisicas o quimicas
dificultan su manejo, como tamano, peso, volatilidad, dispersion, etcétera.

El noveno criterio estd e¢n funcion de las expectativas respecto a los benefi-
cios del producto en la mente del consumidor, clasificindolos en:

¢ Producto real: se refiere al beneficio que es capaz de brindar el producto
por si mismo mediante su uso o consumo; por ejemplo, ingerir una bebida
refrescante sacia la sed.

e Producto psicologico: es aquel cuyo beneficio esta mas en la mente de
las personas y no en las capacidades o cualidades estrictas del producto;
por ejemplo, el poseer un determinado automavil deportivo a algunas per-
sonas las hace sentirse joven, pero el automavil no tiene efecto alguno so-
bre las caracteristicas y funcionamiento corporal de sus propietarios. Otros
ejemplos son la autoestima y estatus que proveen a algunos consumidores
poseer ciertas marcas de ropa, o la sensacion de belleza y sofisticacion que
se produce en quien usa determinado perfume, asi como la autoimagen de
actualidad y éxito que para algin ejecutivo se genera al utilizar determina-
do tipo de agenda electronica, laptop, o tener membresia en una determi-
nada agrupacion.

El décimo criterio identifica la dificultad, riesgo o peligrosidad en el manejo
de los productos:

e Productos peligrosos: son aquellos que entranan algin tipo de riesgo a la
salud e integridad corporal o mental de las personas. Por ejemplo, la opera-
ciéon de una motocicleta representa mayor probabilidad de sufrir un accidente
en comparacion con el uso de una camara fotografica o un microscopio.

El fabricante podra reducir riesgos aplicando medidas de seguridad en
el diseno del producto, incluyendo instructivos y protecciones fisicas que
eviten el 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 errores en su operacion; asimismo los instructivos de productos
considerados peligrosos usualmente indican el tratamiento que se deberd
seguir en caso de que se sufra algin percance.

* Productos de manejo delicado por el dano que puede sufrir el producto:
como son los articulos de cristaleria y porcelana que requieren de cuidado
especial para no sufrir danos. Asi también algunos productos quimicos o de
origen orgdnico requieren cuidados especiales.

&)
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El undécimo criterio relaciona a los productos en funcion de la ubicacion del
mercado meta al que se dirigen:

e Producto destinado para el mercado interno: esté acorde con los patrones
de consumo, gustos, usos, costumbres, ergonomia y dimensiones de los
consumidores del mercado local, ete., como ejemplo tenemos en México
a cierto tipo de alimentos: salsas picantes, mole: asimismo las dimensiones
y tallas de zapatos v prendas de vestir pueden diferir significativamente en
cuanto a sus especificaciones para el mercado local en contraste con el
mercado de exportacion a Alemania o a Suecia.

¢ Producto de exportacion: es aquel que se vende o se pretende vender
en el mercado internacional v que ademas revne las caracteristicas v norma-
tividad necesarias para que el producto pueda ingresar v operar con ¢€xito
en mercados extranjeros.

Los productores suelen enfrentar el dilema que consiste en determinar la
conveniencia entre comercializar el producto en el exterior con las mismas
caracteristicas que manejan el mercado nacional, o adaptarlo a las caracte-
risticas que puedan hacerlo exitoso en el exterior, observando ademas los
estandares y normas que son obligatorios en los mercados de exportacion,

Por producto globalizado se entiende a aquellos bienes o servicios
que podrian tener demanda y ser comercializados en cualquier lugar del
mundo, como los jeans, discman, coca-cola, servicios de mensajeria como
Federal Express, etcétera.

El duodécimo y ultimo criterio se relaciona con la propiedad industrial del
concepto y desarrollo del producto, existiendo en este aspecto tres categorias:

¢ Productos originales son los genuinos sobre los cuales existen derechos
protegidos por la legislacion relativa a la propiedad intelectual como pa-
tentes y marcas.

¢ Productos seguidores o copias de otros productos, se producen imitan-
do a otros productos sin incurrir en los costos de investigacion y desarro-
llo que supone el desarrollo de productos realmente nuevos y originales,
apoyiandose en el diseno y promocion de productos exitosos. Esta ha
sido y sigue siendo una estrategia muy recurrida por paises y productores
que, sin contar con los desarrollos tecnoldgicos y el potencial financie-
ro, desean ingresar y competir en un mercado que se les presenta como
atractivo.

e Falsificaciones son una practica fraudulenta en la que se copia un deter-
minado producto y se utiliza la misma marca para enganar al consumidor
haciéndole creer que adquiere el producto original aprovechando el po-
sicionamiento, prestigio e imagen del producto genuino para facilitar la
aceptacion y adquisicion por parte de los consumidores v, en dado caso,
justificar ¢l precio al que se vende.

No es casual que en los tratados comerciales que firman paises desarrollados
con otros en vias de desarrollo, exijan que en la legislacion interna de los pai-
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ses firmantes se proteja la propiedad industrial de marcas y patentes, las cuales
forman parte de las ventajas competitivas que poseen las empresas de los paises
desarrollados.

© Ciclo de vida del producto, el ciclo de gastos
y el ciclo de utilidades

Todo producto tiene tiempo de vigencia, un inicio y un final, ningtin producto
es eterno, unos gozan de una vida mas larga y otros mds corta. Algunos produc-
tos pueden estar vigentes durante siglos, mientras otros ni siquiera llegan a su
lanzamiento en el mercado. La duracion del ciclo de vida de los productos es
sumamente variable, depende de diversos factores como son: la evolucion de la
moda, tecnologia, costumbres y valores comerciales, cambios en las necesidades,
costumbres de los usuarios y consumidores.

A
Volumen
de ventas
Madurez
Declinacion
Crecimiento
Retiro
Introduccién Tiempo

Desarrollo

-

“FPara el empresario es importante conocer y analizar tanto el ciclo de vida
como la etapa en la que se encuentran los productos que ¢l maneja frente a los
productos con los que compite, con el proposito de desarrollar las estrategias y
acciones que le sean mds convenientes.

En forma andloga a los productos, las tecnologias también tienen un ciclo
de vida, del cual también deberin estar conscientes los empresarios a riesgo de
invertir infructuosamente en el desarrollo de nuevos productos dentro de una
tecnologia a punto de ser sustituida por otra surgida de nuevos avances; cual-
quier producto desarrollado en estas condiciones puede ver reducida la duracion
de su vida de mercado, ademds de las posibilidades de generar un satisfactorio
rendimiento sobre la inversion hecha en su desarrollo y lanzamiento.

Ademis de la longitud del ciclo de vida, la forma o comportamiento de éste
difieren significativamente entre los productos; hay algunos que tienen un rapido
crecimiento y una declinacion también rapida, hay otros que crecen lentamente
y rdpido decrecen, otros mas que crecen lentamente y declinan también con len-
titud, otros mds tienen un tiempo breve de madurez, en tanto que para otros la
madurez es prolongada; en cuanto a la forma como se comportan las diferentes
etapas del ciclo de vida tenemos las siguientes:

@
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1. Productos con ciclo de vida simétrico, como se presenta en la grifica de
Ventas

ventas que se asemeia a la curva de distribucion normal.

Madurez

Crecimiento

Decrecimiento
Volumen de ventas

/

2. Productos de crecimiento normal o rapido con decrecimiento lento
lo que se representa en un tipo de curva con sesgo a la derecha.,

Ventas

Crecimiento

Decrecimiento
Volumen de ventas

3.

Ventas

>
>

Tiempo
Productos con madurez extensa, uc permanecen durante mucho tiem-

po en la etapa de madurez asemejando una meseta; el crecimiento y declive
pueden ser rapidos, lentos o medios.

Madurez
Crecimiento

Volumen de ventas

Decrecimiento

—

>

Tiempo
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4. Productos con crecimiento por etapas son aquellos que sus ventas van
creciendo en forma escalonada, conforme ingresan a nuevos mercados o seg-
mentos de mercado, y cuya declinacion también puede ser escalonada, segin
sean sustituidos o simplemente abandonados en forma sucesiva por los dife-
rentes mercados o segmentos de mercado donde se han comercializado.

Ventas

Madurez

Crecimiento

Decrecimiento

Volumen de ventas

/ Tiemp=o

5. Productos con revitalizacion son aquellos que crecen y prolongan su
vida comercial por nuevos usos o por la introduccion y operacion en nue-
vos mercados.

Ventas

Nueva madurez
Madurez

Nuevo
crecimiento

Decrecimiento

Crecimiento
Volumen de ventas

— .

Tiempo

6. Productos con comportamiento fluctuante son aquellos que son fuerte-
mente impactados en sus volumenes de ventas dependiendo de las diversas
situaciones tambi¢n fluctuantes o erraticas que se vayan presentando en el
mercado, como son el ciclo econémico o la incidencia de temporadas o
modas recurrentes.

Ventas

Fluctuaciones

Crecimiento

Volumen de
ventas

Retiro
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La vida del producto no se inicia con su lanzamiento sino su existencia em-
picza antes de que sea comercializado. Un producto se inicia como una idea que
usualmente tiene dos fines: ) lograr un beneficio econémico para quien desarro-
lla el producto y b) satistacer una necesidad o deseo en el mercado.

El ciclo de vida se relaciona con el desempeno comercial de un producto en un
mercado dado, por tanto, ¢l ciclo de vida puede tener varias dimensiones, mientras
en algun mercado el producto puede estar en su declive, en otro puede encontrar-
se en la plenitud de su madurez, y en otro mas, en la etapa de lanzamiento.

Mientras existan mercados diferentes con distintas necesidades, niveles de desa-
rrollo y evolucion, la vida de los productos podrd extenderse mediante su reubica-
cion, o lanzamiento y operacion en mercados v segmentos de mercado diversos.

Durante dicho periodo tambicn la estrategia comercial que se sigue respecto
al producto es cambiante.

Etapas del ciclo de vida

Durante su permanencia en el mercado un gran nimero de productos pasan por
las siguientes etapas: desarrollo, introduccion, crecimiento, madurez, declinacion
y retiro.

1. Desarrollo

Previo a su comercializacion, cualquier producto debe haber sido desarro-
llado: el desarrollo de nuevos productos es tarea sustancial para la opera-
cion de cualquier institucion; la organizacion que no desarrolle v comercia-
lice de forma paulatina nuevos productos, necesariamente desaparecerd del
mercado, ya que se debe tener en cuenta que cualquier producto tiene un
ciclo de vida v que tarde o temprano tendrda que declinar y dejard de ser
rentable y, por ende. si la organizacion no lanza al mercado nuevos produc-
tos, desaparecera cuando dejen de tener demanda y por tanto dejen de ser
rentables los productos que manejen.

Asi como la vida del ser humano no se inicia en el momento del na-
cimiento, el ciclo de vida de los productos comienza con la deteccion de
oportunidades y generacion de ideas y conceptos sobre algin bien o ser-
vicio que pueda tener mercado siendo capaz de satistacer necesidades o
deseos con alguna ventaja sobre otras opciones.

Durante el desarrollo de nuevos productos, los ingresos (por la venta
de productos que todavia no existen) son nulos, mientras que se erogan
(invierten) recursos: tiempo, trabajo. talento, técnica y dinero en la crea-
cion de nuevos productos bajo un cierto nivel de incertidumbre, que se
reduce, pero no se elimina, siguiendo el proceso l6gico que mds adelante
se describe.

Es importante senalar que no necesariamente las empresas que integran
en su mezcla nuevos productos los desarrollan en su totalidad a partir de
cero; existen las opciones de adquirir nuevos productos desarrollados por
otros, imitar productos exitosos que otros oferentes comercializan y modifi-
car o actualizar los productos que actualmente manejan.
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Introduccion
Corresponde a la accion inicial de dar a conocer, distribuir y comercializar
el producto.

Cuando se trata de un nuevo producto en el mercado, éste se caracte-
riza por la ausencia de competidores; cuando se trata de la introduccion
de productos que ya encuentran ocupado el mercado por otros oferentes
(competidores), la introduccion de los nuevos productos deberd procurar
hacerse un lugar en el mercado, obteniendo en la mayor brevedad posible
el nimero minimo de compradores volumen de ventas que hagan viable
para la organizacion la operacion del producto en el mercado.

El crecimiento en las ventas suele ser lento, a menos que el producto
sea tal que cause una especial reaccion por su novedad, por satisfacer una
necesidad o deseo que la sociedad esté ansiosa de satistacer, o porque el
trabajo de promocion ha sido por demas exitoso.

Al inicio el nimero de canales de distribucion suele ser reducido a me-
nos que la organizacion cuente con amplias relaciones y posibilidades para
distribuir sus productos (lo cual constituye una ventaja competitiva), pero
para vender no basta estar presente en el mercado, sino que el producto
debe estar disponible en los volumenes suficientes para cubrir una deman-
da que ha sido incentivada mediante la promocion.

Es comun que durante la introduccion, los resultados financieros resul-
ten deficitarios debido a que el volumen de ventas todavia no alcanza los
niveles necesarios para cubrir los costos e inversiones del desarrollo, lanza-
miento e introduccion del nuevo producto.

Crecimiento
Esta fase se caracteriza por el rapido incremento en ventas y el aumento en
la distribucion del producto.

Dependiendo del tipo de producto (necesario o no necesario) y de la
aparicion o presencia de otras opciones, algunas empresas accionan hacia
la baja el precio de los nuevos productos, que paulatinamente van dejando
de serlo.

En esta etapa también con el crecimiento de las ventas suelen registrarse
utilidades crecientes y las organizaciones suelen detonar acciones que bus-
can la diferenciacion de sus productos cuando debido a las expectativas de
utilidades y conocimiento del mercado, vy en su caso tecnologia por parte
de otros oferentes, surgen competidores (imitadores y no imitadores).
Madurez
La fase de madurez se caracteriza por la declinacion paulatina de la velocidad
de crecimiento en las ventas que siguen creciendo pero no tanto como antes.

Asimismo, ya habiendo sido recuperada la inversion hecha por las or-
ganizaciones en el desarrollo y la introduccion del producto, y habiendo
logrado economias de escala por el mayor volumen de fabricacion y venta
de los productos, los costos tienden a disminuir.

En este momento es cuando las empresas, al haber minimizado sus cos-

tos, pueden optar por reducir ain mds sus precios y suelen hacer esfuerzos

mayores para diferenciar sus productos debido a que la competencia se
incrementa significativamente.
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Asi también en esta etapa el 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 ello, de ingresos.

Otra de las estrategias comunes durante esta etapa es promover ain mas
las ventas mediante la estimulacion a los distribuidores a fin de que apli-
quen un esfuerzo preferencial a la venta de sus productos.

5. Declinacién
En esta etapa el volumen de ventas empieza a descender y la tendencia de
decrecimiento se conserva debido a dos razones principales:

Los competidores son tantos o tan fuertes que afectan los niveles de pre-
cio y oferta tal que la participacion de mercado de la empresa empieza a
reducirse pasando a la disminucion real de ventas en nimero de unidades
que la organizacion desplaza en el mercado.

El producto es menos atractivo debido a su obsolescencia o a cambios en
los perfiles demograficos o patrones de compra y consumo en el mercado.

En esta etapa urgentemente las empresas suelen realizar acciones y esta-
blecer estrategias que buscan dar una vida mayor del producto en el merca-
do, para lo cual: actualizan el producto en decadencia generando un nuevo
producto revitalizado o buscan nuevos mercados donde el producto pueda
tener aceptacion alargando su vida comercial.

6. Retiro
La ultima fase se caracteriza por el retiro gradual o inmediato de los produc-
tos cuando éstos han perdido su atractivo de generar utilidades y empiezan
a4 ser una carga para la empresa.

Tipos de demanda y su relacion con el desarrollo de productos

Por tipo de demanda nos referimos a diversas condiciones en el desplazamiento
de los productos en el mercado.

La consideracion del tipo de demanda puede ser importante para fijar los tiem-
pos requeridos para el desarrollo de producto y algunas de sus caracteristicas;
por ejemplo, si como autores nuestro producto es escribir un libro sobre marke-
ting politico electoral, es importante que éste sea concluido, editado, impreso y
distribuido con la suficiente antelacién al proceso electoral, para contar con el
tiempo suficiente para darlo a conocer a la clase politica y lograr que sea adqui-
rido cuando lo necesiten: en el tiempo de campana.

A continuacion analizaremos algunos de los principales tipos de demanda que
tienen impacto sobre el desarrollo de productos (figura 1.21).

La demanda constante es la que no presenta variaciones significativas a
corto y mediano plazos, por lo que el desarrollador de nuevos productos de-
berd tener en cuenta los requerimientos normales del proyecto y las posibles
acciones de la competencia, teniendo mavyor flexibilidad en tiempo para lanzar
el producto.

La demanda ascendente usualmente presenta una atraccion para desarrollar
nuevos productos, por tratarse de un mercado en crecimiento.

La demanda descendente debe ser analizada muy detenidamente para no
correr el riesgo de desarrollar productos para un mercado insuficiente, y por
ende vaya a ser un fracaso comercial.
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. Tipos de demanda
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Figura 1.21 Los tipos de demanda.

La demanda por evento o efeméride ¢s una demanda pasajera que conclu-
yendo la situacion o evento que la ocasiona, desaparece, por tanto, si es atractivo
el 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 por tanto reduzca las ga-
nancias hasta el extremo de representar pérdida.

La demanda fluctuante, tanto estacional (dentro de un ano), como la ciclica,
debe considerarse para concluir el producto, tenerlo disponible y promoverlo
con la anticipacion que convenga, dada la temporada de ventas, por ejemplo
existen ciclos de venta para la ropa de invierno y de verano, temporadas vacacio-
nales, temporadas de inicio de cursos, época de Cuaresma, y en cuanto demanda
ciclica tenemos periodos electorales, eventos olimpicos, etcétera.

La demanda ciclica, de forma similar a la estacional, presenta variaciones,
pero usualmente en periodos mayores a un ano, con frecuencia relacionadas con
cambios repetitivos 0 pendulares en la  economia, tecnologia y gustos. En los
paises cuya economia depende en alto grado del gasto gubernamental, el ciclo
econdémico y por ende la demanda de muchos bienes y servicios, sigue al monto
del gasto, tal que la demanda presenta disminucién al inicio del periodo de go-
bierno, mientras los nuevos funcionarios se enteran y toman control de sus fun-
ciones hacia la parte intermedia del periodo de gobierno, suele crecer el gasto,
incrementando con ello la demanda gubernamental, y al fin del periodo decrece
preparandose para entregar “buenas cifras” a la siguiente administracion.

La demanda erratica es aquella que se origina por alguna situacion impre-
vista ya sea por causas de origen natural como social; en este tipo de demanda
8¢ consideran las carencias debidas a desastres naturales (inundaciones, sequia,
terremotos, etc.), o sociales (guerras, revoluciones, epidemias y hasta cierto tipo
de moda).
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Figura 1.22 Lo mezcla de productos.

. demanda masiva cs aquella en fa que casi cualquicr individuo pucde re-
querir el producto y estd en capacidad para adquirido. en tanto que o demanda
exclusiva o excluyente presenta un universo reducido de posibles comprado-
res, va sea debido a especialidad o profesion, estilo de vida, nivel de precio. etnia,
subcultura, etectera.

Mezcla, linea y marca del producto

Mezcla de productos es ¢l conjunto de todos fos productos que opera (produce
o vende) una empresa (oferente). los cuales pueden ser de igual, similar o diversa
naturaleza.

La demanda puede presentar fluctuaciones recurrentes: se denomina deman-
da estacional cuando las variaciones son similares entre meses. estaciones o
ctemérides con el paso de los anos: por ciemplo. ¢l mavor consumo de bebidas
no alcoholicas durante los meses de calor, la compra de utiles escolares al inicio
de Tas clases, compra de regalos para el dia de San Valentin, dia de la madre v
Navidad. demanda de servicios taristicos en periodos vacacionales, etectera.

Por cjemplo, para TBM la mezela de productos estd compuesta por los dife-
rentes bienes v servicios que ofrece o sus clientes, entre los cuales estan: compu-
tadoras personales, computadoras multiusuarios, terminales, equipo de redes,
sistemas de impresion, software basico y aplicativo. servicios de mantenimien-
to. servicios de consultoria, servicios educativos, apoyos financieros. ctectera.

La mezcla de productos constituve lu oferta global de la empresa en térmi-
nos de diversidad de satisfactores.

Micentras mavor sea el numero de productos dentro de una misma linea. ma-
vores serdan las opciones que fa empresa ofrece para satisfacer a consumidores
O usudrios con caracteristicas vonecesidades diterentes. Mientras mavor sca el
numero de lineas que opera una empresa (diversificacion). podra participar en
mavor numero de sectores, segmentos de mercado. Dependiendo de su portafo-
lio de negocios la empresa podria incrementar las uilidades v reducir el nivel de

riesgo al "no tener todos los huevos dentro de una sola canasta™.
[Tay que tener muy en cuenta que no necesariamente un alto nivel de di-

versificacion traerd como consecuencia estabilidad ¢ incremento de utilidades,
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cuando la diversificacion no se hace con la suficiente vision y preparacion, puede
resultar en el deterioro de la viabilidad y capacidad competitiva de las empresas,
teniendo €stas que cargar con productos v lineas que hagan mds compleja su
operacién, no siendo rentables en el presente y sin presentar alguna expectativa
atractiva para el futuro.

La mezcla de productos ofertados por una empresa posee dos dimensiones:
amplitud y profundidad.

e La amplitud sc mide en relacion con el nimero de lineas de productos, es
decir, los diferentes grupos de productos dirigidos a satisfacer las necesida-
des v deseos tambi¢n diversos de los consumidores o usuarios en funcion
de sus gustos y poder de compra.

¢ La profundidad corresponde al nimero de articulos por linea de productos.

Consideremos un ejemplo: para un fabricante de productos para el deporte,
la amplitud estd en funcion de las diferentes lineas que ‘opere: calzado deportivo,
ropa deportiva, accesorios para el deporte, raquetas, bates, balones, ete., la pro-
fundidad estaria en funcion del nimero de diferentes productos dentro de cada
una de las lineas mencionadas.

Una de las decisiones clave que debe tomar la direccion general y la direccion de
marketing de las empresas es la estrategia y postura que se adoptard respecto a las
estrategias de la competencia en cuanto a la mezcla de productos que operen o pre-
visiblemente habrdn de operar, y que tiene o puede tener impacto en los resultados,
posicionamiento y participacion de mercado presentes y futuros de la empresa.

El posicionamiento estd directamente relacionado con lo que una organiza-
¢ién hace con él o los mercados meta en los que opera, el posicionamiento de
una organizacion se puede ver respaldado positiva o negativamente por la espe-
cializacion en un cierto sector o por la diversificacion dentro de un cierto nivel
de calidad, precio o tecnologia de sus productos.

Linea de productos

La linea de productos ¢s ¢l conjunto de articulos de similar naturaleza que ope-
ra (produce o vende) un oferente, y que se destina a satisfacer un mismo tipo de
necesidad o desco.

El grupo Bimbo opera diversas lineas de productos con diferentes marcas a
través de distintas organizaciones: Bimbo, Marinela, Ricolino, Barcel y otras, las
cuales operan tanto en el mercado mexicano como en otros paises entre los cua-
les estan: Estados Unidos, Guatemala, El Salvador, Costa Rica, Venezuela, Chile,
Argentina, Pert. Colombia v Brasil.

Las principales lineas operadas por el grupo Bimbo son: panaderia, reposteria,
botanas y confiteria.

La marca

La marca es un elemento esencial e intangible para la identificacion y diferencia-
cion de los productos, es sinonimo de garantia comercial, atraccion y da razon al
trabajo de posicionamiento del producto.

©
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En o que respecta a la estrategia de marca en relacion con la identificacion del
tabricante o ¢l comercializador de los productos, se presentan tres posibilidades
diferentes: productos con marca del fabricante, productos con marca del distri-
buidor v productos sin marca.

Cuando unua organizacion produce articulos de comodidad (commodities) o
cualquier tipo de producto sin diferenciacion. y por ende no cuenta con alguna
ventdja competitiva, derivada del buen nombre de la empresa fabricante o del
comercializador y en consecuencia ¢l nombre de marca no tiene significado
alguno para los consumidores. es intrascendente v puede representar algin costo
identificar los productos; es por ello que en esta situacion, muchos productores
v comercializadores suelen vender “a granel” manejando productos sin marca, y
por ultimo utilizar una marca que oculte al productor. 1o cual no es comun pero
puede ser util recurrir a4 esti opcion por cuestiones de competencia estrategi-
ca, como productos con niveles discrecionales de calidad Jos cuales no corres-
ponden al posicionamicento actual de la empresa, articulos lanzados en mercados
de prueha, introduccion en mercados fuertemente localistas o nacionalistas. en
casos de competencia desleal, eteétera.

Los bienes de comodidad o no diferenciados son aquellos bienes gene-
ralmente hasicos cuvo nivel de diferenciacion es nulo o minimo tindependiente-
mente de la empresa, region o pais donde se produzean). que se pueden adquirir
en casi cualquicr lugar v, por lo general son ofrecidos por varios oferentes. Por
cjemplo: frijol. manzanas, clavos v tornillos. utensilios plasticos. cteétera.

Por otro lado. cuando el nombre de marca representa para el comprador algu-
na ventaja relacionada con la gurantia comercial por el buen nombre del produc-
tor o del distribuidor. La inclusion de Ta marca es deseable v dependiendo de si
la imagen del productor o del comercializador pueda tener mayor efecto positivo
en el volumen de ventas, de comun acuerdo el productor v el distribuidor podrdn
decidir si conviene usar la marca de uno u otro.

Aunque pudiese ser conveniente en la etapa de despegue de las empresas,
para ¢l productor pucde resultar riesgoso que sus productos se comercialicen
por medio de la marca del distribuidor, porque debido a que los compradores
no identifican al productor, no se Hlega a generar lealtad de éstos 4 los produc-
tos del fabricante, v cuando convenga al distribuidor. ¢ste podrd optar por otro
proveedor sustituvendo los productos de este segundo bajo su misma marca de
distribuidor.

Cuando un productor identifica @ sus productos mediante la marca tiene la
opcion de nombrar a todos sus productos con una misma marca. o utilizar varias
marcas dependiendo de situaciones como diferentes niveles de calidad v precio
v productos destinados a mercados o segmentos de mercado diferentes.

Las marcas son elemento distintivo del sistema comercial moderno en paises con
cconomia de mercado. EF buen posicionamicnto de as marcas constituven un acti-
vo intangible que respalda la aceptacion v fidelidad por parte de fos compradores.
Las marcas con prestigio son garantia de calidad uniforme v servicio. Para posicio-
nar una marca es menester mantener la calidad constante v comunicar a los clientes las
ventajas v bondades que el producto ofrece mediante la promocion (ventas perso-
nales, publicidad, promocion de ventas v relaciones publicas).

Es frecuente que las marcas exitosas sean eficientemente distribuidas, siendo
ficil de adquirirlas en muliples lugares.
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Figura 1.23 Alternativas respecto a la marca.

La denominacion logo y simbolo corresponde al concepto de marca para los
partidos politicos, dependiendo de la promocion y actuacion del partido politico,
éste mejorard el posicionamiento en el electorado y con ello incrementara el ta-
mafo y la lealtad de sus simpatizantes, a los que en términos politico electorales
se les ha llamado “voto duro”.

La marca es el nombre y simbolo que identifica a uno o a varios productos
que opera un oferente. los cuales pueden ser de tipo similar o diverso. La marca,
al identificar el producto y el fibricante o comercializador (cuando se trata de
marca de distribuidor), tienen relacion directa con la garantia y con su imagen
comercial.

Por ejemplo, las principales marcas operadas por el grupo Bimbo, tanto produ-
cidas como distribuidas por éste: Bimbo, Wonder, Tia Rosa, Marinela, Suandy, Milpa
Real, Del Hogar, Sunbeam, Lonchibon; Sara Lee (distribucion), Ricolino, Candy
Max, Mr. Mani, Park Lane. Juicee Gummies, Czapp, Chick’s, Coronado, Wrigley's
(distribucion), Mrs Baird's, Barcel, Weber's, C&C, La Tapatia, La Hacienda, Bohe-
mian Herat, Chips, Pastas Cora, Rex, Golden Nuts, Pastilara, Mars, M&M’s (distribu-
cién), Ideal, Holsum, Cena, Trigoro, Tulipan, Duorno, Pullman, Plus Vita, Muffs,

Sus principales productos son: pan de caja, pan dulce, panes fritos, bolleria,
panqueleria, tortillas de maiz, de trigo y alimentos preparados, pastelitos, confite-
ria, caramelos, chocolates, chicles y cajetas, galletas, botanas de maiz, cacahuates,
papas, extruidos y pastas.

Una marca bien posicionada constituye un activo de la empresa que puede
ser cuantificado en dinero; de acuerdo con Interbrand/Morgan Chase, algunas de
ellas con el mayor valor a nivel mundial son: Coca-Cola, Microsoft, IBM, General
Electric, Intel, Nokia, Disney, McDonald’s, Marlboro, Mercedes, Toyota, Hewlett-
Packard, Citibank. Ford, American Express, Gillete, Cisco, Sara, Honda, BMW,
Sony, Nestlé (Nescafé), etcétera.
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Algunas de fas marcas mexicanas mejor posicionadas son: Bimbo. Claro (Tel-
cebl Herdez, Jumex, [CA, Dr. Simi y Dr. Descuento, Televisa, etectera,

Para el profesional de marketing estos conceptos tienen particular importancia
en el desarrollo del plan estratégico de las organizaciones con la determinacion
de que es v osera el giro del negocio mediante la produccion o comercializa-
cion de productos v servicios que constituven su mision o razon de ser. enfoca-
dos o la satisfaccion de un cierto tipo de necesidad o deseo.

Fstrategias de marca

Respecto al nombre que habrd de servir de identificacion del producto. va sea por
medio de T marca propia, marca del distribuidor o fa de un tercero con derecho
al uso v oexplotacion de un nombre adecuadamente posicionado en ¢l mercado,
o bicn mancejar ¢l producto sin marca que lo relacione con el productor. distri-
buidor o empresa reconocida. En cuanto al uso de marca tenemos las siguicntes
opciones: una marca propida, diversas marcas propias, marca de distribuidor, sin
marca. vomarcas que no identifiquen ala organizacion.

Algunas recomendaciones respecto
Al nombre de la marea

Para ¢l tubricante ¢l valor de su marca es un activo, que ademds de generarle un
cierto posicionamiento en el mercado. cuando es positivo. ticne como resultado
chincremento de lealtad de los clientes. con lo que las ventas suclen mantenerse
enun nivel mas estable v Ta rentabilidad se incrementa.

El nombre de e marca debe ser como o indica Ta figura 1.2+,

Bkt Facil de Facil dg Original
recordar pronunciar
{
Refleje la 2 F No prestarsea | Aqorde con = Impactante a
. Eufénico f imagen Positivo :
imagen deseada ; burlas : largo plazo

corporativa

Figura 1.24 El nombre de la marca.
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e Corto.

e Facil de recordar.

e Ficil de pronunciar.

e Original.

e Que refleje la imagen que queremos proyectar.

e Eufonico.

e No prestarse a burlas por usar palabras que se puedan entender en algin
sentido que no sea conveniente o sonar parecido a otra palabra de signifi-
cado desagradable.

e Ser acorde con la imagen corporativa de la organizacion.

e Que signifique algo positivo para los clientes o usuarios.

e Debe ser una palabra que pueda tener significado impactante durante un
largo plazo.

Si queremos posicionar nuestro producto el nombre de marca deberd ser su-
ficientemente diferente al de otros productos con los que competimos, a menos
que desee “cobijarse” con ¢l buen nombre de una marca de prestigio. en cuyo
caso es frecuente encontrar nombres de marca muy parecidas al de la marca lider
entre algunos productos seguidores.

La imagen y el estereotipo personal de la marca

La imagen y el estereotipo personal de la marca consisten en tres diferentes as-
pectos: caracteristicas generales atribuidas a los productos, caracteristicas genera-
les de los compradores, usuarios v consumidores, y las caracteristicas personales
que el publico imagina que podria tener una marca si fuese un ser humano.

Las caracteristicas mds comunes que se atribuyen a los productos en funcion
de la marca son: :

e Calidad de diseno: excelente, buena, aceptable, deficiente y pésima
* Diseno: excelente o deficiente, fino o vulgar, moderno o tradicional
® Necesidad: indispensable, util, conveniente, de lujo o intrascendente
® Precio: barato, adecuado, caro

* Tecnologia: bdsica. intermedia y alta

® Durabilidad: no duradero, aceptablemente duradero y muy duradero

Con las caracteristicas generales de los compradores, usuarios o consumido-
res de la marca, podemos afirmar en forma general que los compradores de un
automévil determinado son jovenes, con buen ingreso, profesionales, solteros,
deportistas, en tanto que los compradores de otro auto pueden ser personas de
edad madura, altos ingresos, empresarios o altos funcionarios publicos; otro tipo
de vehiculos puede ser caracteristico de amas de casa con ninos en edad escolar,
etcétera.

Este mismo concepto aplicado a los miembros o simpatizantes de cierto par-
tido politico puede describirlos en términos generales como personas de clase
media, conservadores, catélicos, ordenados y timoratos, en tanto que los simpati-
zantes de otro partido pueden identificarse en términos generales como personas
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Sexo

Cualidades

de escasos recursos v bajo nivel educativo, campesinos u obreros, sin compromi-
so religioso, algo desordenados voagresivos,

Las caracteristicas personales que el publico imagina que podrin tener una
marca st fuese un ser humano. por ecjemplo. marca de cigarritlos si fuese una per-
sond. esta podria corresponder aoun hombre de tipo internacional relativamente
joven v bien parcecido. en tanto que otra marca corresponde @oun hombre mavor,
Clecutivo voolra mds, a un vaquero refativamente joven.

Cierto partido politico sucle transmitir la imagen de un hombre, joven a madu-
ro, cmpresario, cuolico. con buen nivel cconomico, en tanto que otro partido de

acucrdo con Lis caracteristicas personales que muchos ciudadanos e auibuiran,

sertd un hombre vicjo, muy rico. corrupto, abogado o Hider sindical, sin practicar
alguna religion, cteérera.

En este tipo de andlisis para mejorar e imagen de sujeto-cmpresa. producto,
partido pohitico. cte.. s debera trabajar mediante comunicacion v oacdiones para
climinar o cambiar fos rusgos negativos vorealirm fos positivos,

-~ Algunos de fos rasgos que mids frecuentemente se aplican para formular el este-
reotipo de Lis marcas son sexo: hombre o mujer: edad: nino. joven. maduro o vicjo:

nivel o sitacion cconomici: pobres clase media o rico: apariencia lisici ocupa-

cion, cualidades. defectos. estado eivil, estilo de vida voreligion (figura 1,250,

Edad Nivel socioecondmico Apariencia fisica Ocupacion !

Defectos Estado civil Estilo de vida Religion

Figura 1.25 Rasgos que se aplican para formular el estereotipo de las marcas.

A continuacion se diferencia lo que se entiende por producto v por produc-
cion exportables,

Producto exportable es aquel que redne diversas caracteristicas que lo pueden
hacer vendible en mercados externos, en tanto que la produccion exportable
corresponde a fa sumatoria de excedentes o o la capacidad instaladia en la pro-
duccion. para articulos que no pueden ser colocados en el mercado intermo por
rebasar ef volumen de fa demanda doméstica.



Ciclo de vida del producto, el ciclo de gastos y el ciclo de utilidades

El producto en el marketing internacional

para el marketing internacional ¢l producto es el bien o servicio que se comer-
cializa o desea comercializar en el mercado exterior.

En la operacion de una empresa en el mercado internacional es fundamental
contestar a las siguientes preguntas: ;qué producto exportar? y jcudles son los
factores del ¢éxito exportador de los productos que hacen que el producto pueda
operar y ser desceado por consumidores de otros paises?

Acorde con las " Productos o servicios
necesidades o deseos vendibles en el exterior

de los consumidores

Que sea acorde con la
normatividad exigible en el
mercado meta

«-—

Figura 1.26 Seleccién del producto a exportar.

Que tenga alguna
ventaja respecto a los
de los competidores

Por precio, calidad,
tecnologia, disefio,
servicio, aspecto
econémico, aspecto
ecolégico, etcétera

A partir del hecho de que no todo producto es exportable se deben identificar
aquellos bienes o servicios que puedan ser requeridos o deseados en el mer-
cado meta. ademds de que presenten alguna ventaja competitiva significativa v
observable respecto a otras opciones que puedan tener los consumidores en el
mercado meta.

Por otro lado en la seleccion de producto a exportar es necesario considerar si
puede entrar en el mercado de destino exterior, es decir la ausencia de barreras
arancelarias o que no sean infranqueables.

En la evaluacion del producto para el mercado internacional es conveniente
analizar la estructura del mismo para definir cudles son las ventajas v desventajas
actuales y determinar si es conveniente o necesario hacer algunos cambios en el
producto para lograr un grado de aceptacion por parte de los posibles consumi-
dores; primero deberd usted investigar cudles son los factores que tienen impor-
tancia en la decision de los compradores, y después evaluar el grado al cual su
producto satisface esas expectativas siempre en comparacion con los productos
que ofrecen sus competidores a ese mercado.

Por ejemplo, si nuestro producto es un medicamento, el producto esencial es
la sustancia medicinal que es contenida dentro de cada capsula; el envase pri-
mario es la capsula; suponiendo que la presentacion de venta individual sea de
30 capsulas en un frasco de vidrio, el envase secundario serd el frasco de vidrio
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Figura 1.26 Etiquetado y envasado del producto.

voel envase terciario corresponde ala cajita de carton donde seintroduce unita-
riaumente cada frasco.

I cuanto a la venta colectiva, se hace en cajas de carton con 20 cajilas, esta
cajir de carton corresponde al empaque primario. voast tiabien para su oventa a
Las furmacias se colocan 10 cajas tde 20 cajitas) en una caja de carton mavor para
suenvio dlas grandes farmacias v mavoristas fomaceuticos. lo cual corresponde
al cmpaque secundario.

In el caso de que se envie cantidades importantes del medicamento i otra
localidad, s¢ colocan 12 cajas de carton corrugado sobre una tarima de madera
vodespues se recubren uniendo todas con un plistico. a esto e Hamamos pallets.,
palctas o ciabalaje.

\arios pallets se colocan dentro de un contenedor que son cajas metalicas
grandes cuva dimension estiandar para tferrocarril es de 20 o 40 pies de longitud,
en tanto que en el trasporte aéreo sus dimensiones viorma varian en funcion del
tipo v odimensiones de L acronave.

Producto y produccion exportables
'l producto exportable cucnta con lus cualidades necesarias para ser aceptado
voadquirido por consumidores de otros mercados en el exterior,

La produccion exportable cs b cantidad de productos que por exceder a
o demanda interna o por haber sido producidos especialmente para el mercado
externo. se dedica w la exportacion.



Resumen

@ Resumen

e El producto es cualquier bien o servicio elaborado por el trabajo humano,
y que se ofrece al mercado con el proposito de satisfacer las necesidades
o descos de los consumidores o usuarios. generando mediante el intercam-
bio un ingreso economico a los oferentes con una probable ganancia.

e Los productos pueden destinarse al mercado final de consumidores o usua-
rios o a un mercado intermedio industrial que utilizan el producto como
elemento dentro del proceso de transformacion para generar otros produc-
tos, o bien, puede ser adquirido por agentes en la cadena de distribucion
denominados como revendedores.

e El desarrollo de productos es una tarea que consiste en introducir o adi-
cionar valor a los objetos v acciones a fin de que generen o incrementen
sus caracteristicas para satisfacer o acrecentar el nivel de satisfaccion en las
necesidades o descos de quienes los deban adquirir.

e Una organizacion puede integrar la mezcla de productos que opera con-
forme a las cinco maneras que a continuacion se enlistan: desarrollo de
nuevos productos en forma interna, desarrollo de productos en forma ex-
terna, desarrollo de productos en forma combinada, compra de patentes y
actualizacion de productos existentes.

e El desarrollo de productos es importante para cualquier pais porque au-
menta el nivel de preparacion cientifica v tecnologica, asi como el empleo
interno, mejora la balanza comercial, reduce la dependencia, promueve la
imagen del pais en el interior, incrementa el nivel de vida y bienestar de
sus habitantes.

e Beneficios del desarrollo de productos para la empresa: incrementa utili-
dades, aprovecha nuevas regulaciones o normas, aumenta la participacion
de mercado, disponibilidad y costo de insumos, acrecienta la capacidad
competitiva, adapta cambios en gustos y costumbres, reemplaza y revitaliza
productos, adapta nuevas condiciones en la demanda por cambios demo-
graficos, integra avances tecnologicos. deteccion de necesidades y deseos
insatisfechos, defensa v aprovechamiento de mercados, promocion de la
imagen de la empresa para sobrevivir y crecer.

® Para el consumidor el desarrollo de buenos productos, le proveera de me-
jores satistactores para sus necesidades y deseos.

* El nivel de novedad de un producto se refiere al grado al cual el producto
es desconocido, inédito y original. Los niveles de novedad son: impercepti-
ble, reposicionamiento, mejora de los productos existentes, adicion a lineas
de productos existentes, nuevas lineas de productos, nuevos productos en
los mercados donde opera la empresa, productos nuevos en el ambito
mundial (invencion).

* El desarrollo de productos es una tarea conjunta entre las funciones de
marketing para el desarrollo de algo vendible que satisfaga a los clientes
con vision de negocio, de operaciones en lo que se refiere a la inversion
de la téenica y trabajo productivo, y de finanzas, dotando de los recursos
economicos necesarios, asi como el control de los mismos para que esta
labor se lleve a efecto.
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La funcion de desarrollo de productos se ubica dentro de T primera P
de la mezcla basica, manteniendo y. en su caso, incrementando fa oferta
comercial de la empresa.

e FEl ¢xito sucle ser funcion del estuerzo organizado y enfocado huacia el logro
de los objetivos: ¢n lo que respecta al desarrollo de productos. el ¢xito de-
pende principalmente de tres factores: producto, capacidad de la empresa,
benevolencia del mercado.

* Factores de exito respecto al producto: mejor tecnologia, diseno, calidad,
menor precio, moda, cualidad ergonomica, producto novedoso. producto
diterenciado. presentacion, cualidad ecologica. envase funcional v atractivo
v diseno grafico impactante.

¢ Factores de ¢xito respecto a la empresa: rapidez para detectar cambios y opor-
tunidades v para reaccionar o actuar en consecuencia, aprovechamiento de fas
fortalezas de la empresa, apoyo de la alta gerencia, no subestimar los costos,
Dependiendo de la teenologia, materiales v componentes. ademads del nivel
v escasez de los especialistas reclutados para el departunento de productos,
los costos pueden ser significativos, los cuales primero deben ser pronostica-
dos y presupuestados, v despucs controlados a fin de lograr el desarrollo de
productos rentables v con eficiencia, contar con un grupo de desarrollo capaz
v motivado. estimar suficiente rendimiento sobre la inversion, coordinacion
adecuada entre las funciones relativas al desarrollo de productos, ausencia de
conflictos entre los departamentos de marketing, produccion ¢ investigacion
v desarrollo: los conflictos interpersonales o interdisciplinarios son barreras
que afectan significativamente la eficiencia, facilidad para la prucba del nuevo
producto en todas sus etapas y aspectos, recursos suficientes para el desarrollo
¢ introduccion de los productos, suficiente capacidad v destreza de la empre-
sa con las diversas tareas v aspectos relativos al desarrollo ¢ introduccion de
nuevos productos. no subestimar a fa competencia.

¢ Factores de ¢xito respecto a las facilidades del mercado: que el producto
sea acorde con las necesidades v gustos del cliente. que exista compati-
bilidad entre el producto y los patrones de consumo, mercado suficiente,
promocion suficiente, escasa o débil competencia, apovo adecuado de ca-
nales de distribucion, deteccion oportuna de cambios en el consumidor,
deteccion oportuna de cambios ¢n el entorno (econdmico, normativo, etc.),
lanzamiento en tiempo oportuno v lugar adecuado.

* Factores de fracaso en el desarrollo de productos: mercado no atracti- -
vo, las normatividades externa ¢ interna demasiado restrictivas, producto
sin ventajas comparativas que sean observables v suficientemente signi-
ficativas. posicionamiento inadecuado del producto o la empresa en el
mercado, mercado o segmento meta inadecuado, deficientes lanzamiento,
promocion y distribucion del nuevo producto. el articulo que es deman-
dado pero no esta accesible para el comprador debido a deficiencias en la
distribucion, ¢l precio debe ser adecuado al producto v estar dentro de las
posibilidades cconomicas de los posibles compradores, intensa y abun-
dante competencia, cambio en fas necesidades v gustos del consumidor
que reduzean la demanda por el producto. insuficiente ROL mala orga-
nizacion en el equipo de trabajo encargado del desarrollo de productos,
falta de motivacion por parte de los integrantes del equipo de desarrollo



Resumen

de productos, conflictos internos, problemas en el disefo que ocasionen
el desarrollo de un producto defectuoso o insatisfactorio, problemas en la
calidad del producto, problemas en la produccion.

La estructura se refiere a los componentes y orden en la integracion de un
sujeto u objeto.

El producto cuenta con tres niveles de elementos, a los cuales se les deno-
mina como estructura de producto.

El primer nivel (producto esencial) en la estructura del producto correspon-
de a la funcion basica del mismo, que lo hace ser y servir para aquello que
por esencia debe ser y servir.

El segundo nivel de elementos corresponde al producto ampliado que com-
prende todo aquello que acompana al producto y le da cierto servicio, pero
que no ofrece alguna funcionalidad o servicio adicional a lo que se supone
es caracteristico del tipo de producto al que nos referimos.

En el tercer nivel de la estructura del producto tenemos lo que se ha llamado
producto plus (algo mas), lo cual comprende todo aquello que en adicion al
concepto del producto, lo hace diferente y probablemente mds atractivo a los
ojos del posible comprador.

A los tres niveles de la estructura del producto los llamamos producto total.
Servicios son todos los trabajos prestados por alguna persona u organi-
zacion en beneficio de otro (usuario), ya sea con o sin fines de lucro, en
beneficio de usuarios tanto finales como industriales, prestados por organi-
zaciones publicas o privadas.

Las caracteristicas esenciales de los servicios son dos: inseparabilidad y
heterogeneidad. '

En la mezcla de marketing aplicada a los servicios se consideran tres
elementos o P adicionales: el personal que presta servicio, el proceso
que se sigue para prestar el servicio, y el ambiente en donde se presta el
servicio.

Un servicio es puro cuando no requiere de la asignacion de bienes al usua-
rio en el proceso de prestacion del servicio.

Un servicio es impuro en el caso de que por su naturaleza sea requerida
la asignacién de bienes al usuario durante el proceso de prestacion de
Servicios. '

En cuanto al destinatario del servicio se clasifica en dos categorias: al usua-
rio personal y al usuario organizacional.

Los productos de consumo se extinguen o gastan cuando son aplicados a la
satisfaccion de las necesidades o deseos de los consumidores finales.

Los productos de consumo inmediato son aquellos que se extinguen y en un
solo evento de consumo.

Los productos de consumo semiduradero son aquellos que pueden ser
utilizados mas de una vez, pero que su duracién no suele ser muy amplia
(algunos dias, meses o un nimero reducido de anos); a este tipo de bienes
también suele denomindrsele bienes de uso.

Los productos duraderos son aquellos bienes cuyo uso o aplicacion para
satisfacer la necesidad se mantiene por un periodo largo (superior a tres
anos).

&)
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e Los bienes basicos por satisfucer necesidades esenciales son necesarios para
la subsistencia o descos prinarios en fa vida de fus personas: por cjemplo,
leche, pan. jabon. gasolina, corriente eléetrica, cteétera.

¢ Bl concepto de o necesario v o innecesario varia de una sociedad a otra,
de un estrato @ otro v de un tempo i otro,

*  Los productos industriales son aquellos bicnes o servicios que se adquieren
para producir otros productos. va sea que sean incorporados al hien produ-
cido. o que se consunin o wtilicen durante ¢l proceso de produccion.

* Los bicnes de impulso son aquelios gue usualmente no son buscados pero
que el consumidor encuentra. Se suclen adquirir sin mediar ef andlisis racio-
nal de fa necesidad o conveniencin de adquiritlos, mas bien su adquisicion
se motiva por gusto, agrado o desco con escasa o nula participacion del
proceso racional de compra: podemos dedir que ¢n este caso quicn compra
es ¢l bomo volitico mas que an bonio economicis.

* Los bicnes de emergencia son los que se adquicren con urgencia cuando
seregistra un determinado suceso o afeccion que impele ke necesidad
voluntad de compra por parte del consumidor,

e Los hicnes de comparacion son los productos cuvie compra usudlmente se
hace realizando un analisis comparativo de Jas ventajas v odesventajas de
diversos productos que compiten por ocupar la misma porcion del presu-
puesto del consumidor.

* Los bicnes de especialidad poscen caractenisticas peculiares v diferenciadias,
dirigidas @ scgmentos muy especificos de consumidores, donde estos pro-
ductos son apreciados v adqguiridos. El consumidor sucle estar dispuesto a
pagar algo mds por este tipo de productos,

* Los bicnes no buscados son productos nuevos que ¢l consumidor no co-
noce v por wanto no busca, o bien, aquetlos conocidos que no desea en un
ticmpo dado v ast no impelen la voluntad del consumidor para buscarlos
voadquirirtos.

* Los articulos o servicios de conveniencia son aquellos que para su adquisi-
cion el comprador desea hacer el mmimo esfuerzo.

*  Los articulos de recompra o de compra rutinaria son seleccionados por el
comprador despucs de comparar varias ofertas. No necesitan ser distribui-
dos ampliamente v el mercado riende a ser mas segmentado que el de los
articulos de conveniencia, Como cjemplo tenemos Ciertos cosmeticos que
provocan lealiad del comprador. ast como marcus de computadoras. ropa
v automoviles,

* Los articulos de decision politica de compra son aquellos que su adquisicion
depende de una decision gerencial, estrategia, condicionamicntos comercia-
les o acuerdo entre empresas para reciprocidad de compras entre distintas
organizaciones.

* Los productos perecederos son aquellos que se deterioran (echan a perder)
en poco tempo. por 1o cual necesitan un mancjo dgil v cuidados especiales
paca alargar su vida atil,

* Los productos de dificil manejo por sus caracteristicas fisicas o quimicas
dificultan su mancjo, como tamano. peso, volatilidad. dispersion, etee-
tera.
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El producto real se refiere al beneficio que es capaz de producir el producto
por si mismo mediante su uso o consumo; por ejemplo ingerir una bebida
refrescante sacia la sed.

El producto psicologico es aquel cuyo beneficio estd mas en la mente de las
personas, y no en las capacidades o cualidades estrictas del producto.

El producto de exportacion es aquel que se vende o se pretende vender en
el mercado internacional y que ademds reane las caracteristicas y normati-
vidad necesarias para que pueda ingresar y operar con ¢€xito en mercados
extranjeros.

Productos originales son los genuinos sobre los cuales se pueden contar
derechos protegidos por la legislacion relativa a la propiedad intelectual
como pdtentes y marcas.

El ciclo de vida del producto corresponde al tiempo que va desde el de-
sarrollo, lanzamiento del producto, introduccién, crecimiento, madurez y
declinacion hasta su retiro del mercado.

La introduccion corresponde a la accion inicial de dar a conocer, distribuir
y comercializar el producto.

La fase de crecimiento se caracteriza por el rapido incremento en ventas y
el aumento en la distribucion del producto.

La fase de madurez se caracteriza por la declinacion paulatina de la velocidad
de crecimiento en las ventas que siguen creciendo pero no tanto como antes.
En la fase de declinacion el volumen de ventas empieza a descender y
la tendencia de decrecimiento se acelera.

La ultima fase (retiro) se caracteriza por el retiro gradual o inmediato de los
productos cuando han perdido su atractivo de generar utilidades y empie-
zan a ser una carga para la empresa.

Por tipo de demanda nos referimos a diversas condiciones en el desplaza-
miento de los productos en el mercado.

La demanda constante significa que no presenta variaciones significativas a
corto y mediano plazos, por lo que el desarrollador de nuevos productos
deberd tener en cuenta los requerimientos normales del proyecto y las po-
sibles acciones de la competencia, teniendo mayor flexibilidad en tiempo
para lanzar el producto.

La demanda ascendente usualmente presenta una atraccion para desarrollar
nuevos productos, por tratarse de un mercado en crecimiento.

La demanda descendente debe ser analizada muy detenidamente para no
correr el riesgo de desarrollar productos para un mercado insuficiente, y
por ende vaya a ser un fracaso comercial.

La demanda por evento o efeméride es una demanda pasajera que conclu-
yendo la situacion o evento que la ocasiona, desaparece.

La demanda fluctuante, tanto estacional (dentro de un ano), como la cicli-
ca, debe considerarse para concluir el producto, tenerlo disponible y pro-
moverlo con la anticipacion que convenga, dada la temporada de ventas.
La demanda erritica es aquella que se origina por alguna situacion impre-
vista ya sea por causas de origen natural o social.

La demanda masiva es aquella en la que casi cualquier individuo puede
requerir el producto v estd en capacidad para adquirido, en tanto que la

@©
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demanda exclusiva o excluvente presenta un universo reducido de posibles
compradores, va sea debido a especialidad o profesion, estilo de vida, nivel
de precio, etnia, subcultura, etectera.

Mezcela de productos es ¢l conjunto de todos los productos que opera
(produce o vende) una empresa (oferente), los cuales pueden ser de igual,
similar o diversa naturalezas.

La linea de productos es el conjunto de articulos de similar naturaleza que
opera (produce o vende) un oferente, y que se destina a satistacer un mis-
mo tipo de necesidad o desco.

La marca es un clemento esencial ¢ intangible para la identificacion y dife-
renciacion de los productos, es sinonimo de garantia comercial, atracccion
voda razon al trabajo de posicionamiento del producto.

La marca es ¢l nombre v simbolo que identifica a uno o a varios productos
que opera un oferente, los cuales pueden ser de tipo similar o diverso. La
marca al identificar el producto y el fabricante o comercializador (cuando
se trata de marca de distribuidor), tiene relacion directa con la garantia y
con suimagen comercial.

El nombre de la marca debe ser corto, facil de recordar, facil de pronunciar,
original, que refleje L imagen que queremos proyectar, eutonico. no pres-
tarse o burlas por usar palabras que se puedan entender en algun sentido
que no sea conveniente o sondr parecido a otra palabra de significado
desagradable, ser acorde con la imagen corporativa de Ja organizacion, que
signifique algo positivo para los clientes o usuarios, debe ser una palabra
que pueda tener significado impactante durante un largo plazo.

En la operacion de una empresa en el mercado internacional es fundamental
contestar a las siguientes preguntas: ;qué producto exportar? v cudles son
los factores del exito exportador de los productos que hacen que el produc-
to pueda operar v ser deseado por consumidores de otros paises?

El producto exportable cuenta con las cualidades necesarias para ser acep-
tado y adquirido por consumidores de otros mercados en el exterior.

La produccion exportable es la cantidad de productos que por exceder a la
demanda interna o por haber sido producidos especialmente para el mer-
cado externo, se dedica a la exportacion.

Cuestionario

cQuc es el desarrollo de productos y cudles son sus beneficios para las em-
presas y el consumidor?

;Cudles son los niveles de novedad de los productos?

cCudles son las 4P de fa mezcla de marketing?

;Cudles son las 3P ampliadas para el marketing de servicios?

Mencione los factores de ¢xito en el desarrollo de productos respecto al
producto, a la empresa v al mercado.

;Que es el producto?

;Quc es el producto tangible o bien, y el producto intangible o servicio?
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9.
10.
11.
12.
13.

. 14.
15.

- 16.
17.
18.

. 19.
120.
21

22.
23.
24.

Prdcticas

¢(Qué se entiende por estructura del producto?

JQué es el producto esencial?

;Qué es la promesa basica del producto?

(Qué es el producto ampliado, aumentado o extendido?

(Qué es plus de un producto?

(Qué es el producto total?

Mencione 12 categorias utiles para clasificar los productos.

¢Cudles son las dos caracteristicas esenciales de los servicios?

¢(Cudando un servicio es puro?

/Qué son los productos de consumo y de consumo inmediato?

(Qué son los productos o bienes bdsicos, los productos industriales, los
productos de compra por impulso, los productos naturales y los productos
perecederos?

(Qué es el producto real y el producto psicologico?

¢Qué son los productos de exportacion?

(Qué es el envase, el empaque y el embalaje v cudles son sus funciones?
(Qué se entiende por ciclo de vida del producto y cudles son sus etapas?
(Qué es la etiqueta y como se clasifica?

;Qué es la linea de productos y la marca de productos?

@ Practicas

Prictica de producto 1

. . : . .
Practica respecto al registro, analisis y evaluacion de productos

sieh

¥

¢ 1.

%
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El estudiante revisard y adaptard el cuestionario para registro de los datos
de los productos, y registrard la informacion relativa a tres productos que
compitan entre si, que le seran asignados por el profesor o dependiendo
del tiempo y metodologia de ensenanza, el profesor podra pedir a los alum-
nos que ellos localicen y provean los productos a analizar.

* Clave o codigo del producto.

¢ Titulo del producto.

* Breve descripcion del producto (maximo tres renglones).

* Precios (al distribuidor, al pablico, por establecimiento, de oferta, etc.);

por cada tipo de precio anote los siguientes datos: importe. observacio-
nes y fuente.
* Clarificacion del producto (general y arancelaria).

_.* Usos del producto.

* Especificaciones del producto.

~ ¢ Presentaciones.

* Garantia y duracion.
Comentarios sobre el diseno del producto.

&)
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Capitulo 1 @ Conceptos generales

* Aspectos tecnologicos sobresalientes.
e Comentarios sobre aspectos ecologicos.
e Comentarios sobre aspectos ergonomicos.
e El envase del producto.
o El embalaje.
e Diseno grifico:
- En producto

— En envase

In embalaje
e La promocion y publicidad utilizada para el producto.
e Segmentols) del mercado al que va dirigido.
e Fortalezas del producto.
o Debilidades del producto.
e Comentarios y observaciones.
2. Evaluacion del producto, envase v diseno grifico utilizando los formatos
correspondientes.

Formatos para la evaluacion del producto

Instrucciones

Evalie cada uno de los factores enumerados a continuacion, los valores van de
0 (cero) a 100 puntos, donde 0 ¢s pesimo: S0, inaceptable; 60, soportable; 70,
aceptable; 80, bueno; 90, muy bueno: 100, excelente.

Para cfecto de apreciacion visual v comparacion grafique las evaluaciones
hechas.

Factor Calificacion

1. Funcionalidad

2. Calidad

3. Disefio

4. Atractivo

5. Presentacion(es) y tamafio

6. Impacto comercial

~N

Ergonomia en el producto y en el envase

8. Aspecto ecoldgico en el producto y envase

Total de puntos:




Practicas

Evaluacion del diseno grafico utilizando
Jos formatos correspondientes

Factor Calificacion

Atractivo e impacto comercial del disefio gréfico

Grado de observancia a las normas existentes

Claridad de la informacion

alidad del disefio gréfico

‘Originalidad

| de puntos:

'3. Los estudiantes formulardn las recomendaciones que consideren utiles para
+t mejorar el perfil competitivo del producto y el envase para un determina-
77 do mercado.

Practica de producto 2

‘Prictica sobre registro y analisis del envase
Fasos
1‘ Se solicita a los alumnos que identifiquen, describan y evalten las fortalezas
y debilidades de 10 envases diferentes proponiendo mejoras a los mismos;
_estos envases a juicio del profesor pueden ser facilitados por €l a fin de que
los alumnos se percaten de las caracteristicas que el profesor desea que ob-
serven, o mediante practica de campo se pide a los alumnos que busquen
y traigan los envases con el andlisis descrito.
Para efectuar este andlisis los estudiantes deberin contestar el siguiente
cuestionario:
. Materia y curso.
. Nombre del alumno.
. Titulo del envase.
. Breve descripcion del envase (maximo cuatro renglones).
. Clasificaciéon general del envase (lata, frasco, sobre, botella, cdpsula,
blister, caja, etcétera).

R B N O S R

(@)}

. Envase Gnico o primario, secundario, etcétera.

. Materiales de los cuales esta hecho el envase.

8. Proteccion y funcion que brinda el envase contra la temperatura, ra-
diacién solar, humedad, golpes, polvo, dispersion, accidon microbiana,
hurto, etcétera.

9. Forma (cilindro, cubo, esfera, botella, figura, etcétera).

~I
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14.
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16.

20.

’ Y Capitulo 1 @ Conceptos generales

. Duracion estimada.
L.,

Aspecto ecologico (reciclable, retornable, biodegradable).

Cuidados o tratamientos especiales.

Riesgos del envase en cuanto pueda ser causa de accidentes o enferme.
dades.

Dimension, peso, resistencia, color, textura, etcéterd.

Aspectos de marketing v estético del envase.

¢Algin uso posterior?

. Aspecto ergonomico del envase.
18.
19.

Leyendas y etiquetas.

Evaluacion que el alumno da al envase: bueno, regular o malo, senalan-
do la razon por la que ha evaluado el producto con esa calificacion.
Propuesta de mejoras al envase.

2. Evaluacion del envase utilizando el siguiente formato.

Formato para la evaluacion del envase

Instrucciones

Evalie cada uno de los factores enumerados a continuacion, los valores van de

0 (cero) a 100, puntos; donde 0, es pésimo; 50, inaceptable; 60, soportable; 70,
aceptable; 80, bueno; 90, muy bueno; 100, excelente.

Para efecto de apreciacion visual y comparacion, grafique la evaluacion en el
cuadro situado en el inferior de la hoja.

Factor Calificacion

1. Proteccién ofrecida al producto

2. Seguridad para el consumidor

3. Aspecto ergonémico

4. Aspecto ecolégico

5. Estructura y forma del envase

6. Impacto comercial

7 Costo

8 Tamafio o presentaciones

9. Disefio gréfico

10. Grado de observancia a las normas existentes

Total de puntos:




Practicas

‘Practica de producto 3

",‘Pr;ictica de identificacion de marcas y critica
'-i‘especto al nombre, logo y simbolo

“Fl estudiante formulard las recomendaciones que considere utiles para mejorar
el perﬁl competitivo del envase para un mercado determinado.

‘Con base en la metodologia relativa al andlisis de la competitividad, cada equipo
'de trabajo evaluard la competitividad del nuevo producto en comparacion con
otros productos en el mercado; de los productos de la competencia seleccione

como maximo los tres mas representativos.
‘Practica de producto 4

Practica de investigacion en relacion con la mezcla
de productos que manejan las empresas

{Investigue en Internet o en campo para hacer la relacion mds completa que
‘usted pueda respecto a la mezcla de productos que maneje una empresa de su

leleccion.
Empresa:

i Mezcla de productos de esta empresa (relacion de los productos):

Producto Linea de producto

Marca
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