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Capitulo 2 · Estrategias =1 , 
j 

Objetivos ! 
Al concluir el estudio e1e este capitulo, usted poelra: I 

• Describir los elementos esenciales de la administraci6n aplicados al des~J 
rrollo de productos. i 

• ldentiflcar las est.rategias empresariales, en especial aquellas que se refleren l 
a los productos, su fabricaci6n y comercializaci6n. t 

• Seleccionar la estrategia 0 estrategias que mas COI1vengaI1 para eI desarrollo} 
e1e prociuctos, en funci6n cle las caracteristicas del prociucto, cle las organJ 

1 
zaciones, situaci6n clel mercacio y de la competencia. 

Ol Que son las estrategias 

La administraci6n es la mejor herramienta para la conducci6n eflciente de los 
esfuerzos colectivos hacia el logro cie los objetivos. 

Descle el enfoque administrativo, los ohjetivos son 10 que deseamos lograr, 
los planes comprenden la secuencia de actividades para clIo, los presupuestos 
proveen los recursos flnancieros, los programas fljan el tiempo, las estrategias 
orientan c61110 conseguirlos, en tanto que las politicas f'tjan las reglas cle actuaci6n 
(flgura 2.0 
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Figura 2.1 Ubicaci6n de las estrategias y las t6cticas . 

Las estrategias son cursos amplios de acci6n, que orientan el trabajo a rea­
lizar, para el logro cie los objetivos que pretende la organizaci6n e incluyen Itt 
asignaci6n de recursos. En tanto que las tacticas corresponclen a orientaciones 
detallaclas. 
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Estrategias empresariales 

laS principales estrategias empresariales son multiples y variadas, aunque se coo­
centran en las siguientes categorias (figura 2.2) 

Estrategias relativas a 1a producci6n: 

• Tipo de producci6n (por stock 0 sobre pedido, etc.). Se recomienda 
revisar el capitulo 6. 

• Forma de producir (mecanizada 0 artesanal). 
• Volumeo de produccion (ilimitada 0 limitada). 
• Tamano de la linea de productos. 
• Lugar de produccion (Ioc:tlmente, con uso de maquila , en el mercado meta, 

etcetera). 

Estrategias relacionadas con el producto: 

• La posicion competitiva de los productos 
• Cada nivel de la estructura del producro 
• EI analisis de valor del producto 

~ .! ; 
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~gura 2.2 Principales estrategias empresariales . 
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Capitulo 2 • Estrategias 

• La va ri ahiliebd en la presenuci6n del produc to 

• EI r~lma l10 cl e Lr l11ezcla y lin ea .~ clel producto 

• La f1exihiliclacl en b c1ahoraci()I1 del proclucto 

• Los usos cle producto 

• EI elwase 

• EI emhaLrje 

• 1:1 clisel10 gra fico 

• L;I cal idad 

• L~ I clurah ilidacl del p roclucto 

• [J c1i .~ e i1o del producto 

• [I nivcl recnol6gico lk l producto 

• L~ I segu riclad ell.' producto 

• La ec()log[~1 

• La I.' rgo 11 OlT1 i:1 

• L I l11arC~1 de proclucto 

• FI crecim icnto de Lis lineas () ]a ll1l'zcla cl e procluctos 

• El rnoclelo cl e crecill1iellto/ participaci6n cl e los procluctos en 1.'1 mercado, 
clesa rro l lado pm el Boston Consult i ng C rou p 

• EI serv ici() 

• Lr apariencia (d ise llo) 

IkspeClO al desarrollo de p roducto: 

• Estr~ ltegia cle capacidad. 

• Estrategia cle i l11 itar 0 inventa r (5 ]) . 

• Estrategia de las 31, inclu yendo introclucci6n y competel1cia en otros mer-
cados. 

• Desarroll o interno frente a desa rrollo externo . 

• Primero alender :1 la cl emanda 0 general' oferra. 

• Orienracic'in klcia el mcrcado 0 hacia el producto. 

• Tecnologfa cOllocicla frente a cl escollocida , y necesiclades conociclas frente 
a desconociclas. 

• lnl egraci6 n cl e la linea de procluctos en 1.'1 cl esarrollo de nuevos productos. 

• Pos icion:lmien to. 

• Estrategias aplicablcs ~ I la etapa de madurez del proc\ucto. 

Estrategias relacionaclas con el prec io: 

• N iveles cle prec ios en las etapas (c icio 
cic'in, crecilllienro, l11adurez y declive. 

de v ie!:1 de produclo) de introduc-

• D CSCllenlOS Y oferlas. 
I . ~ 

• Prec io al c1istribuiclor, precio de exportaclon CIncoterm) y precio al pu-
bli co . 

• SPB (s iempre prec ios h:ljOS). 

• Precios cliferenci ~lc1o.~. 
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Estrategias relacionadas con e l mercado : ~ 

• Mercados y segmentos meta 
• Canales de distribucion 
• Competencia 

Algunas de las estrategias re lac ionadas con la p romocion: 

• Acciones promocionales 
• Medios y materiales promocionales 
• Fuerza de venras 
• Publicidad 

Estrategias relacionadas con el servicio : 

• Instalacion 
• Garantfa 
• Mantenimiento 
• Facilidades nnancieras 
• Capacitacion 
• Asesoria 

Estrotegios respecto 01 producto 

1 enorme numero de tipos de estrategias tiene como (inico limite 13 capacidad 
~de quienes tienen a su ca rgo decidir y dennir sobre el futuro de las organizacio­
nes (ngura 2. 3) . 

Para incontables empresas de los paises que han abierto sus economfas despues 
de haber operado durante mucho tiempo en un mercado cerra do , es esencial de­
~sarrollar estrategias de producto encientes que les permitan competir y permanecer 
en el mercado enfrentando ]a competencia de oferentes internacionales. 

A continuacion se comentan algunos de los principales y mas frecu entes tipos 
de estrategias que suelen njarse las organizaciones en cuanto a los productos que 

~ofrecen al mercado. 

Posicion competitiva 

Las estrategias respecto a la posicion competitiva de los productos se re fie ren a 
la posicion que guardan 0 busca n en relaci6n con el liderazgo e n un mercado, 
Segmento de mercaclo 0 nicho, en una 0 varias ca racterfsticas que los puede 

· aeer mas exitosos que los de mas productos con los que compiten . En este tipo 
oe estrategias existe n cuatro categorias: de producto Jider, seguidor, desanador 

de nicho Cfigura 2.4) . . 
l.ider es el producto que posee cualidades que pueden hacerlo el ideal y ]a re-

· ferencia para los demas productos de su tipo. EI lide razgo suele no ser absoluto , 
· ":en un mismo mercado pOl' 10 gene ral hay va ri os productos que compiten pOI' ser ... 
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Posicion competitiva 

Uder, desafiador, 
seguidor a de nicho 

Estructura del 
producto/valor 

esencial, ampliado y 
plus. Y analisis de valor 

Variabilidad en 
presentacion 

Unica" pocas, muchas y 
personalizada 

Tamafio de la 
mezcla y linea 

Reducida , media a 
extensa 

Flexibilidad en la 
elaboraci6n 

Inflexible, poco flexible, 
medianamente flexible y 

muy flexible 

Usos 

Unico usa a diversos, 
par media geogratico, 
clima, edad, cultura, 
evento y situaci6n 

1 

Ergonomfa 

Amigable: faci! de mane­
jar, usar a no es amigable 

Marca 

Una marca prapia, 
varias marcas prapias, 
marca del distribuidor, 
sin marca a marca no 

identificable 

Crecimiento de la 
linea 0 mezcla 

Vertical, horizontal, 
ambos ladas, par 

ventajas sinergicas, 
etcetera 

Crecimiento, 
participaci6n de 

mercado 

Perra, vaca, estrella a 
interragante 

Envase 

Contener, identificar, 
estimular la compra, 

tamano, forma y material 

Figura 2.3 Estrategias respecto al producto. 

Producto seguidor 
Omitador) 

Producto IIder .... - .... 

Ecologfa 

No dana el ambiente a 
si 10 hace 

Servicio 

Servicio, forma de pago, 
financiamiento, asesoria 

y capacitacion 

Embalaje 

Pratecci6n, facilidad de 
manejo y estfmulo a la 

compra 

Figura 2.4 Estrategia de producto lider, seguidor, desafiador y de nicho, 

Seguridad 

Muy segura, 
medianamente segura, 

poco segura 

Tecnologfa 

Alta, media y basica -------

Disefio del producto 

Tradicional, novedoso 
a can un determinado 

estilo 

Durabilidad 

Carta, mediana, larga, 
actualizable a escalable ___ , __ .-J 

Calidad 

Calidad unica 
diferenciada par marca, I 

preCIO, segme~:~, I ' 
poslclonamlen~ 

Diseno grafico 

Formas, colores, 
tipografias, imagenes, 

informaci6n, estimulo a 
la compra 

.' 
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Estrotegios respecto 01 producto 

los lideres en determinado aspecto : ser el producto que esra mejor posicio nado 
en la mente de los consumido res, el que mas se vende, e l que mas utilidades 
reporta 0 que tiene mayor crecimiento en el mercado. 

Se puede ser el lider en varios y distintos aspectos: 

• Ser el de mejor precio 
• Serde mejor ca lidad 
• Ser el de distri bucion mcls ef}ciente 
• Ser el de comercia li zacion mas efectiva 

• Ser el de mejor diseno 
• Ser el que mejo r se adapta a las neces idades de los consumidores 

Ser el producto con promoci6 n mas efi ciente 

Desafiador es el producto que, sin ser Hder, se asemeja mucho a las cua­
lidades que pudiesen coloca rl o en condicio nes de tomar e l lugar del !fde r. Un 
desa£iador busca de manera consciente e l liderazgo por 10 que considera como 
u enemigo natural y sujeto a veneer al Ifder actual. In ternacionalmente es claro 

que la relacion entre Coca-Cola y Pepsi se ubica dentro de esta categoria. 
El producto desafiador entabla una intensa lucha con el lJder a fin de obte ner 
liderazgo; esta situaci6n es frecuente cuando existe un grupo reducido de or­

;k izaciones con fue rzas cas i equivalentes que se enfrascan en una pugna a ve­
• .s encarnizada para obtener 0 mantenerse en la posicion indiscutible de Hde r. 

Seguidor es e l producto cuya empresa no tiene el deseo ni la capacidad de 
ser Hder. Ademas de que no desea 0 no puede invertir en el desarrollo de nuevos 
r.fOtlUCtos con creta SLI actividad en imitar las novedades, diseno y desarrollos tec­
nol6gicos de los procluctos Ifderes. 

Producto de nicho es aquel que busca y se posiciona en un determinaclo y 
relativamente pequeilo segmento de mercado con caracteristicas muy dife rentes 
y pecmcas, que no esta siendo atendido en fo rma satisfactoria po r otros ofe­
reiltes y que, debido a su ramano y especifi cidad , sue le no ser au'activo para las 
em, resas que desea n o pe rar e n los grandes mercados. 

Dependiendo de las ventajas competitivas que posea una empresa podra optar 
po la estrategia de ser Hder y mantene rse en elliderato 0 bien Ser seguidor. 
~ evidente la estrategia que han seguido algunas de las naciones del sureste 

aSil tico, donde se registra la tasa de crecimiento econ6 mico mas alta del mundo. 
Esta estrategia es caracte ri za por la apJicacion secuencial de las 31: imit<lci6n , 

innovacion e invenci6n (figura 2.5). 
n la figura 2.6 se presenta la matI'iz de la estrategia principal que contiene los 

ele entos cardinales para orie ntar la estrategia competitiva que resulte conve­
niente,.dada la posicion cOl1lpetitiva actual y la veloc idad en el crecimiento de los 
mer dos actuales y meta . 

~ ~imitacion supo ne lIna labor concie nzuda para seleccionar que imita r y 
de~rminar en que imirado. Procede cuando se cuenta con una desventaja insal­
vab e ° que resulte mas alI'activo ser segu idor a se r e l lfder. 

e .Uni.ta allider que es exitoso, con 10 que en cierto grado se garantiza e l buen 
desempeno del producto a la sombra del lider. EI imitador se puede dar el lujo 
de €o petir esencialmente por medio de la fij ac io n de precios inferiores, ya que 
Sl1s"Costos de investigac i6 n y desa rrollo son escasos 0 nulos; en tanto que, para 
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Reactivas (de defensa) 
Estrategias 

Proactivas (de ataque) 
seguidores innovadores 

1 1 ~ 
Invencion basada en: 

Imitacion 1. Investigacion y desarrollo 

segundo pero mejor 
Imitacion (1&0) cientffico y tecnologico 

respondiendo 
mejorada 2. Investigacion de las 

,J necesidades y deseos de los 

! 
consumidores 

~ t 
Capacidad de la empresa 

Proteccion a la propiedad industrial 
Competencia 

Posicionamiento de la empresa 
Disponibilidad y control de los canales de distribucion 

Expectativas de la recuperacion de la inversion 

Figura 2.5 Estrategia de las 31. 

Crecimiento rapido del mercado 

Cuadrante II Cuadrante I 
1. Desarrollo de mercados 1. Desarrollo de mercados 
2. Penetracion en el mercado 2. Penetracion en el mercado 
3. Desarrollo de productos 3. Desarrollo de productos 
4. Integracion horizontal 4. Integracion hacia adelante 
5. Enajenacion . 5. Jntegracion hacia atras 
6. Liquidacion 6. Integracion horizontal 

7. Diversificacion concentrica 

Cuadrante III Cuadrante IV 
1. Recorte de gastos 1. Diversificacion concentrica 
2. Diversificacion concentrica 2. Diversificacion horizontal 
3. Diversificacion horizontal 3. Diversificacion de conglomerados 
4. Diversificacion de conglomerados 4. Alianzas estrategicas 
5. Enajenacion ---~ 

6. Liquidacion 

Crecimiento lento del mercado 

Figura 2.6 Matriz de 10 estrateg ia principal. 
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quien inventa e l producto , los costos de desarrollo sue le n ser considerables, y se 
deben amortizar como una pOl'cion del precio. 

Asimismo, en multiples ocasiones el imitador tambien se favorece cle la publi­
cidad que el inventor haya hecho para comercializa r su proclucto. 

Al desarrollar nuevas habilidades, el imitaclor se uhica en la posicion de hacer 
algunas mejoras al producr.o, con las que la imitaci6n puede presentar diversas 
ventajas basadas en e l traba jo de innovacion. incrementando la capacidad COl11-

petitiva del producto copia. 
Cuando un paIS, secto r 0 empresa ha logrado desa rrollarse 10 sunciente (co­

nocimiento, habilidad y actitud), puede aprovechar ventajas para crear nuevos 
productos Y aSI ser Ilde r e n su merc ldo. Podemos clecir q ue una empresa est5 
madura para incursio nar en la inve rsion cuando cuenta con sunciente estructura 
y capacidad tecnol6gica y nnanciera. 

La imitaci6n no esta exenta de riesgos. Debemos estar conscientes de que 
dentro de las tendencias hacia la globalizacion, est5 eI reclamo de las naciones 
poderosas Cposeedoras y desarro lladoras cle alta tecnologfa ), cl e proteger Ia pro­
piedad intelectual e industrial, mediante la legislaci6n y los acu erclos int.ernacio­
nales sobre la materi a . 

Las empresas que, debido a su situacion competitiva , o pten por la estrategia 
de imitacion deberan conocer 1a normatividad re lati va a la protecci6n cle la pro­
piedad industrial , para que to mandola como marco de refe rencia se prevengan 

. de situaciones que puedan po nerlas en peligro de se r demandadas y sancionadas 
legalmente. 

Estructura del producto respecto al analisis de valor 

Las estrategias en re laci6n con cada nivel de la estructura de l proclucto respecto 
al analisis de valor se reneren a la coherencia y prop6sitos de la relacion costo y 
ca racterfstica de los componenres de l producto respecto a las caracterfsticas de 
los demas elementos que 10 componen. Por ejemplo , para un producto de alta 
calidad esperamos que el precio sea tambien alto , y que e l envase sea eleganre, 
fino, aU'activo y costoso, en ta nto que para uno barato de consumo popular, no 
esperamos que sea de a lta caliclad ni que su envase sea muy costoso (figura 
2.7), 

Mayor valor = . ~ ~ ----------- . Menorvalor = 
mejor calidad ~ ~ U 1 u / ~ menor ca lidad 

Producto esencial 

~ura 2.7 Congruencio entre costa y colidod de lodos los niveles de 10 estructuro del producto . 

Usual mente 
menor precio 
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~ Asimisl110 existen est r ~llegias qu e mezcJan e lell1enLos de dislinto n ivcl de va lor, 
con fl11es espec[ftcos. Po r cje l1lplo, cxisten <lutomoviles elcgantes, costosos Y con, 
alta tecnologia , pe ro son equi jx lcios con clefe nsas re lati\'amente fr:'ig iles que re­
cJu L'c n Sll vicLl Cltil y. r or encle, incre mentan las ventas. I 

Alg llnas empresas que no est<l n bien pos icionaelas y que cuentan con prociuc­
tos cle ll1ecliana ca liclacl , huscan hacerse un lugar e n el mercaelo ofrccie ncio un~ 
mejor producto lotal mediante mas y mejo r se rvicio, 10 cua! signiflca ofrecer mas 
y me jor proelucro . 

Variabilidad en la prescnlacion del producto 
~ 

La presenracio n ele! prod llcto consiste en I:.i fornu. e l ta111al10 \. el I11clt e rial del ~ 
envase en el que aquel se ofrece a los consumidores. 

Las organizaciones cl e be n formular estr~ltegias que les pe rm itan incrementarl 
el volurnen ci e sus venUs v optimizar Ia utilizaci(m de los recursos clcst inados a l 
Ia p rocluccion. f, 

EsLi s ituaci6n genera un:1 cli syu nliva: s i se quie re incremental' las ventas , se 
debe conta r con una presentacion para cualqu ier gusto 0 necesidad :Ie los clien- j 
tes: en tanto que. Sl se qlllere nUXlm lzar la capa Cldad de p rod ucClon al menor 
costo posible , es recomendable producir s610 una presentacio n q ue garantice 1 
volCII11enes mayo res ell' articul os al menor costo. ! 

EI dilema enrre estandariz]cion v adaptaci6 n es crucial tanto para e l mercado I 
nacio nal, cuando .-;e qlli e re operar e n segmentos clii'crentes de mercado, como 
cuando se trata elel esfuerzo exportador \' globa lizaclo r cle Lis ell1presas cl o ncle las 
c1ifere n c ia .~ en necesielacles, cultur:ls y conciiciones, lllUY prolx lblcmente requie-' 
r~1Il ofrecer prodllctos con especificaciom.'s ciistintas. (flgura 2.R ). 

EI e rror de <llItorrdere ncia es ri esgoso, por esC! rendenc ia a o bviar e l conoci-I 
lll ienlO de las dikrencias entre 10:-> distintos mercados eX-lernos, consiclerando q ue, 
las condiciones y gustos preval ecientes en e l mercado inte rno son los mismos 
que en los mere-ados el l' exportaciCln. Este ripo de e rro r suel e proclucir fracasos en 
b cOlllercializaci6n de productos y ,-;ervicios e n eI lllcrcado inte rnaciona l. 

Tarnailo de la me/cla y Ifneas de productos 

Se 11:1 de flnicl () LI mezcla ell' pruciuctos como la touli<.Ltci de bienes \' .~ervicios q ue 
ofren: lIna o rgani z:lci(lIl a l mercldo. 

Producto adaptado hasta 
Producto 
estandar 
~ ~ personalizado 

Cuando as! to 
ace pta el mercado y 

puede tener exito 

, ----- ----- ~ -
$ 

~ • 

Figura 2.8 Variabilidad en la presentacion del producto. 

Cuando requiere J 
adaptarse para 

venderse y tener 
exito 

, --_ . .. . ---- --
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Una decision estrategica de las empresas consiste en dennir que se dehe pro­
dudr y vender en funcion de su mision a ra zon de ser y, po r otro lado, la misma 
organizacio n debera evaluJr sus capacidades y las oportunidades que Ie ofrece el 
mercaclo para hacer negocio con cliferentes procluctos. 

La estrategia respecto a Ia mezcla de producloS consiste en definir y orientar 
las acciones tendientes a Ia' variedad de procluctos con los que deba participar 
en el mercado. . 

Asimisl110 estos productos se agrupan , par su naturaleza, en d iversos tipos 0 

'Jineas de productos, bajo uno 0 varios nombres (ma rcas) destinados a dife rentes 
segmentos de mercado. 

En este aspecto suele existir una confrontaci6n funcio nal entre los departa­
menWs de procluccion v marketing: para que el primero maximice sus resulta­
.dos supone Ja manufactura de un solo proclucto que elimine las operaciones de 
cambio de productos, materias primas, matrices, etc. , que representan tiempos 
muertos y cost os ad icionales de produccion; en tanto que el depa rtamento de mar­
'keting, para maximizar sus resultados en ventas, desearfa contar con un proclucto 
gara cada necesidad resp~t1dada pOI' el poder de compra. 

La recomendaci6n general a este respecto es operar eI tamano de la mezcla 
'de productos y nLlmero de lineas mas grande que sea redituable, q ue se pueda y 
se quiera operar, cuidando que sea congruente con la misi6n de la organizacion. 
~or otra parte , las organizaciones efi cientes son fl exibles, y cuanclo se desee y 
'asl convenga, es posible moclificar la mision de la organizacion, adem:is de los 
' i~jetivoS, los planes y las estrategias (ngura 2.9), 

, . 

Cada producto 
a linea de 

productos debe 
ser un negocio. a 
carta. mediano a 

largo plazo 

Cuando deje de ser 
redituable y no sea factible 
su actualizaci6n a no exista 

una raz6n estrategica 
para conselVarlo. conviene 
eliminar el producto a linea 

Figura 2.9 Tamaiio de la mezcla y numero de lineas de productos. 

Flexibilidad en la elaboracion del producto 

Este tipo de estrategias se refiere a ]a disyuntiva de ofrecer e l producto fabricaclo 
segtin las especincaciones que haga el comprador 0 fabricarlo con base en espe­
cificaciones generales del gran mercado. Esto signinca, pOI' ejemplo, haeer e l traje 
conforme a los gustos y meclidas de un comprador concreto 0 fabriear trajes e n 
lin

, 
ea con base en colores, disenos y tallas esta ndar. 
Dependiendo cle l producto y del mercado, asi como del segmento en que se 

desee ineursionar, puede se r conveniente optar por una u otra opci6n, 10 cllal 
tapiliien depende de las capacidacles y flexibiliclad en los sistemas cle prodllcc ion 
de )as organizaciones (ngura 2.10) 

la eficiencia 
implica eliminar 

las cargas 
a lastres 

improductivos 
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Mayor 
variabilidad 

I 
Menor 

variabilidad 

Figura 2.10 Flexibilidod en 10 eloboraci6n del producto. 

LTsos del producto 

Con este ripo cl e estrJtegias se husca aprovechar las condiciones cie los c.liferentes 
mercaclos y situ ~l c iones para h:lce r mas atractivo c l r roducto para los consu­
mido n.:s . a fin de incrementar e l volul1le n de ventas y e l nivel cle lealtad cle los 
con.~umiclores bacia el proclucto. 

Las condicio nes del e nrorno pueden ge nerar opo rtLinicbcles para la s o rgani­
zacio nes que las comprc ndan y utilicen esc conocimie nto para aplicar ventajas 
cOl1lpetitivas e n SLi producto; p Ol' e jemplo, cierta empresa cerveeera se percat6 
ell' que en ILlg~lres con c1ima caliente ]a presentaci(ll1 el l' SLi produno en envases de 
335 ml par~1 eI eonsumo pe rsonal re presentaba alglll1 inconvenie nte po l'que la 
ldtima porci6 n el el liquido se calentaha en e l transcul'so en que L1na p ersona pro­
medio consume esa cantidad de Ifquiclo. y que el sabo r de ]a ce rveza cali e nte re­
sulta desagraclahle, pOI' e llo se envas6 la ce rveza en bo te llas de 12S ml que puede 
ser consLimida en tiempo tan hreve que no !lega a cale ntarse , 10 eual result6 en 
impo rtantes volLimenes de vent:1 en esa presentaci6n (figura 2.11) . 

Los eventos y la moda puede n constituir una veta q ue se pu ede explo tar para 
incre me ntal' b venta de alg unos prociuctos , como son las di!'erc ntes te mporadas 
o efemc ricies del cillO: ro pa para inv ie rno , rega los p ara e l d ia de la amistad , pre-

Mas opciones para los clientes abarcando un espectro 
de mercado mayor 

Se simplifica el proceso productivo incrementandose la 
productividad 

Marketing 

Marketing frente ) 
a producci6n ~ 

-----"-~ 
~. 

Producci6n 

Figura 2.11 Variopilidod en 10 presentocion del producto. 



Estrategias respecto al producto 

venci6n para evitar el contagio par alguna epiclemia , diseno y colmes de ropa 
usual mente aceptaclos por un grupo nacional, etnico 0 religioso, etceter:1. 

En forma ami loga, e l profesional de m:1rketing debe analizar las diversas con­
~ 

diciones y segmentos en donde opera para cleftnir algunas aclaptac iones al pro-
ducto que, coyuntur:1lmente 0 en forma estructuraL provean alguna ventaja COJ11-

petitiva para el producto. 

Envase 0 empaque 
\ I 

if envase tiene dos funciones b5sicas: proteeclOn e identificaci6n de procluclo, 
pero tambien puede apoyar la venta si se usa como eSlimu lo a la eompra, ade­
mas de ser util para exhi bir e l proclucto, por 10 au'activo de su forma , ergonol11la , 
p;acticidad 0 pm el diset'io graflco ll amativo. 

Depencliendo de la cu ltura ecol6gica y de ]a forma y magnitud del eonSU l1lO, 
un envase puede hacer tambien m:1s 0 men os atractivo el producto. 

En paises de habitos de eompra conocidos C0l11 0 de tierras frias , donde la 
adquisici6n de los insuI1los alimenticios se hace una vez a la semana, q uincena 0 

mes, pues las familias disponen de congeladores, no obstante que el nlllllero de 
a.llembros promedio de las familias pueda ser menor al de paises en donde los 
alimentos se acostumbran adquirir a diario. En esos mercados, las presentacio­
ties de los productos son en envases de mayor tamano, divididas en porciones 
menores, suele tener mayor aceptac i6n, porque son aeordes con sus patrones de 
gqmpra y consulllo. 

En el capitulo 5 se estudia con mas detalle eI tema del envase, en este punlo 
baste enumerar los conceptos I11:1S importantes. 

Las funciones basicas del envase Cfigura 2.12) que hemos indicado en ocho 
elementos, se pueden integrar en tres. 

Contener 

al usuario 0 consumidor 

Exhibir el producto 

Primario, Botella, Plasticos, 

secunda rio, frasco, vidrios, 

terciario tarro, metalicos, 
pomo, papel, 
lata, cart6n, 

Dosificar el 

Hacer mas atractivo ~ I producto 

Empaque, 
caja, madera, 

embalaje, 
bolsa, textiles, 
red, ceramica, contenedor 

costal atado otros 

Facilitar 

Facilitar el consumo del producto __ . ~~~_.4 

flgura 2.12 Conceptos relativos 01 envase . 



Producto 

\ 
Envase 

Capitulo 2 . Estrategias 

1. Protecci6n aJ producto y al consumidor. 
2. Facilidad de uso, mane jo, transpo rte, a lmacenaje y consumo ° uso. 
3. Jmpacto comercial , exhibiendo y haciendo mas :Jtractivo eJ producto a 10 

ojos del posible comprador. 

Por niveJ deJ envase se consiclera la proximiclad de l contenedor respecto al 
contenido (producto) . El primero se considera envase prinurio , e l segundo, qUe 
tiene contacto con e l primero, pero no con el producto, 10 lIamamos enva 
secunda rio y as i sucesivame nte. Par e je mpJo, en lin pe rfume el envase primari 
corresponde aJ frasco que contiene elliquido de la fra ga ncia, y la ca ji ta de carto 
que contiene al frasco es el envase secunda rio . 

Los mate riaJes y las formas del envase son mCdtiples y clependen de l tipo d~ 
producto que contengan , las ca racteristicas y modos de uso 0 consumo por part 
de los c1ientes y, por Ctltill1o, e l efecto de atracci6n sobre eJ comprador. 

Embalaje 

Este ademas de se r el "envase del envase" para que l o.~ procluctos sean maneja­
dos para su d istribuci6n a los centros de compra , puede tener efecto positivo .e 
e l volumen de ventas cliando se utili za como un estiIllulo 0 motivacion adicion I 
para la adqu isici6n de l producto par resa ltar la presencia y venta jas del product , 
o porqlle e l embalaje en SI mismo representa alguna uti lidad al comprador deijl­
do a que puede ser utilizado despues, satisfaciendo alguna necesidad adicional 
(figura 2.13) . 

Diseiio gr,H1co 

AdeIllas de identificar e l producto, e l diseiio grafico se rea liza en funcion del se -
mento de mercado al que se d irigira e l prbducto. Hay disellos grMicos infantiles, 

/ 

Empaque 

(unidad de venta 
co lectiva) 

/ 
Embalaje 

(Unidad~de venta 
individual) 

JI Transporte 

t , 
Figura 2.13 Producto, envase, empaque, embala je y transporte. L 
~--------------------~~----~~--~--------------------------------------~ 
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" JUvenile,; 0 bien , dc'timdo, a c1a,e, economic" pop,>I",'e, ° a gnopo, "ofi>Lj,,· ~ 

dos -Y, de alta capacidad economica . 
, Para el comercio inrernacional , en el d iseno graflco se presenta la informacion 
relativa al producto en mas de un idioma, dependiendo de los l11ercados meta en 

e se desea operar. Asimisl11o, el empresario que desee exportar debera infor­
. ~se de la normatividad vigente en dichos l11ercados meta, en especial las que 

se reperen a los temas de salud y ecologfa (figura 2.14). 

Conceptos 

Imagenes 

Letras 

f', 

Figura 2.1 4 Diseno grafico en el producto. 

t· 

Niv~l y variaci6n de la cali dad 

~. La caUdad es un concepto relativo que esta en funcion de las expectativas del 
comprador y del precio que paga pOl' el producto; 0 bien, respecto al grado al 
Eual cu:mple los estandares establecidos, 0 el conjunto de ventajas y desventajas 
que el producto presenta en l'elaci6n con los productos contra los que compite 
(figura~.15)' 

' En 'ciianto a la calidad de sus pl'oductos, las empresas suelen optar por las 
difttre11fes opciones: 

J..:I. 

• Calidad unica en toda la mezcla de productos. 
4 GaJidad diferenciada pOl' marca dentro de la mezcla de productos que ma­

neja la organizacion. 

• Nixeles de calidad diversos en funci{ll1 al pl'ecio y segmento del mercado. 
: Ca~~ad respecto al posicionamiento deseado del producto en el mercado. 

Cali~ad en funcion de niveles socioeconomicos y socioculturales de los 
:- consumidores. 
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Expectativas del 
cliente 

Precio que se 
paga 

Relaci6n comparativa con la 
competencia 

Figura 2.15 Calidad del producto, 

DlIl"ahilidaci 

De conformldad I t 
con estandare: _ ~ 

I~ n husci d e b prderellc i;1 dd cOI1 .-.;u m id() r \ dL' Lt .~ l':-; j1CC[;l l i l ';IS de Lt.-.; o rgani-

1.;lciones I'CSpcCI() ;1 LI rClompr;I , I()s pro duClo res pUL'tivn dclcrt lli n ;u' l;t dULlhili­

dad u Lt o iJ,-.;ulc ,-.; cemi;1 de Io.s Ili <.:'I1l '.-'; ( IUC C()Il'll'I\'i:tli z~ln , con iJ; t.-';l' c' ll d lipo de 

11l:llni:lle.-'; quc se uliliZ:lll e ll Lt l~r()(lun·i( 'lI1. LI ohsoiL-sCCl1c i:1 Sl' punic impul"ar 

11lc'di:IIHe el bnz;ll11it'l1lo pnlgr:lm:ldo elL' nUl'\:t.-.; \lTSi oIlC'-'; l id prodllc'lO Cjuc cada 

It'Z in c lu\':111 :1\:tIlCl'S .-.;ohrl' los Illodclus :lllll'rjorcs. 

I'll l'st:I pcrspcClil ':I-';c (ivIJl' l1 cOJlsieiL:r:lr ;llgullo.S lU ll:tS rc,L lc io n:ltio-.;: 

• I'roduClo s de \' ieL! COrl :1 0 r:ip id :l UhS() iL-:--Cl' llci:l 

l)ur:lhililLld denlro d e l prollll'ci io 

• ;\ b \or ric'mpo elc' "ieL! l l t il 

• l 'roduClOS COil cqxlciclad 1':11':1 .Sl' r ;1l'fu;lli/:ldo.s () l ' sC tl : I ( I () .~ 

EI eli sdio del pruelucto slll'ic .SCI' un i':IC[o r cOlllpcriri\'() Clll l' iIllP:1 Ct;! i'u(: rl1'1l1ente 

c n dd t' rlllin:ld(ls sL'gl11l'lllos d l' 1ll1' rc ldu quc hu.scal1 10 difl Tv nlL' \ ot'i g in:11. a 

I1lCl1udu, V)\ 'CllCS el l' ingrcso s :llt()S \ . cun e,;ril o el l' \ ' ieL! poco l r:lciicio ll;d , 

IJ ciist'll() i11lpliL': l inlcgl':lr <.:' 11 l'i CO JlCcpl o d l'! p rociuclCl los :1\';II'lCCS lL'cnoJogi­

cos, l:t t's lelic l, Li i'ul1ci()n:lJiel :lel I b pr~ l c ri l ilbd , Sq~llJl I:l.s c :; l r:tll'gi;ls l 'd ~ l r il a ~ a 

[;1 l'rgollolll i :1 y :1 Ll Il'c ll()l ugi:1. 

1,:1 di.<';l' llo del prodliClo, :1 di fc rL'IK i;1 del diSL'110 eld ell\ : ISl', l' i1lh ~tlaj l' () cbeno 
W:il'tco sv l'nk)cl l'l1 I:b i'lll1ciol1<.:'.s h:t"icIS dl'1 pmLiuClo, Co mo L' jc'lllpio. en una 

COllJpULIc!or:l St' rdierc :l Sli l': lpacid:lci l'n cU:lllto :1 t:l1ll;lllO (k 1:1 i1ll'll1oria I ~ AM , 

al l )IJCl'n~iI(' ell' claros \' \ 'l'iocicLtei cit: pruCl:'so. 

TJmhi('fl .s(, utili!,a c'l lernlil10 eli ,~ l' 110 dl'i pruciut'\() L' 11 rl'Lt c j()Ij con Sli :lpa­

riL'l1cia i'isi c l: cliscilo tracii c io n:iI, 11H Kit'fI10. Ci'l' JliIO, \ ':ll1gU:lfl ii .s[J , 110 ll,do<.;o e 
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jrnaginativa. Can frecuencia en eI disefio de la apariencia, las organizaciones se 
.orientan al desarrollo de los nuevos productos, a fin de que mantengan su ima-
. gen corporativa de vanguardia, tradici6n, novedad, etcetera. 

Tecnologfa 
I 

Bernas mencionado que una ventaja comperitiva puede ser ]a tecnologia, pero 
no es necesariamente ]a tecnologia de punta en electr6nica 0 espacial la que 
es aplicable a todos los productos. Algunos de ellos son mas competitivos pOl' 
haber sido fabricados utilizando ]a tecnologia tradiciona l y, en algunos casos, 
artesanal que hacen que algunos productos tengan mayor estima como 10 son 
alfornbras, algunas prendas de vestir, algunos vinas y licores, articu los de deco­
radon Y regalo. 

Seguridad 

Este tipo de estrategias se refiere al posible dano que el uso 0 manejo del produc-
pueda causar al ser humann. Hay articulos muy seguros, otros medianamente 

skguras y otros que dejan mucho que desear respecto a la seguridad del operario, 
personas pr6ximas e instalaciones. En la actualidad, el concepto de seguridad se 
esm convirtiendo en un elemento estrategico en la vida de las personas en mu­
chos, de los mercadas mundiales , por 10 que si alguna empresa tiene interes en 
operar en otros mercados 0 preve que en su mercado este concepto sera crucial 
en el futuro pr6ximo, debera considerar muy seriamente establecer e instrumental' 
en ·sus productos 0 servicios mediclas de seguridad acordes con los estandares 
internacionales. 

La ecologia se preocupa del cuidado del ambiente en aras de la preservaci6n de 
la vida y el equilibria l;>ioI6gico . 

. Esta estrategia suele estar motivada por tres razones fundamentales: 

• . La conciencia de la organizaci6n respecto a la conservaci6n del amhiente. 
v~ La normatividad ecol6gica que eI poder publico fija como obligatoria. 
, ~ " El impacto en las ventas que puede tener un producto que no dana a la 
'}~ naturaleza; tanto el producto en S1 mismo como su envase. Can un creciente 

:} .. numero de posibles clientes en ascenso. 

IJ 

Ergonornia y cornodidad 

UtVUpo de liderazgo y ventaja competitiva es ofrecer al mercado el producto mas 
f~cil, de usar u operar (amigable), transportar y guardar, pensando en las dimen­
Siones, peso y distribuci6n de los e lementos para operar, transportar y poner a 
punto el producto que sea mas senci llo y rapiclo para la operaci6n y eI aprendi­

j . del opera rio, usuario 0 consumidor del producto. 
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~ ~"tarca 

Una marca 
propia 

Ik'''IWClO ~d nllllll )J'(.:' qllc luhr:'i de "ervir de icicnrifi c tci6n ciel prucill cto. "c debe 

cic'Ciciir ,si sc' lI,~~tr~i un~t marc i propia, un:.! J1l:trct dl' cii ,slriilllicior () Lt dt' 1I1l lLTcero, 

con d l'n:'c i1() :tI lI ,SO y l'\pIOI:tl'ic'1I1 de 1I1l 1l0tnhrl' :ldccu:tdarm '!1lC PO,,,il' iun:tdo en 

t' l Irtercado, () lJicll llullej:l r eI prociucrn sin I11:lrc:t. tell cuanlo ai lIS() ell' 11l~lrca 

l'\i ,'ilen las "iguicilies opciolles (flgllr:1 2, i (»): 

• lll :t m:trct pl'Opi:t 

• Diver;;:t.s 11l:lrC;lS propi :t.s 

• ,\ob rc t el l' d i;;1 rihu idol' 

• Sin rn:trc:t 

• \Llre ts <1m' n() idcnliClquell a I:t org:tniz:tci,'lJ1 

Diversas marcas 
prop ias 

Marca del 
distribuidor 

Sin marca Marca que no j 
identifique~ la 
organlzaclon 

.-- ."-'" 

Figura 2.1 6 Alternativas respecto a la marca , 

EI lTccill1 ienlO <.iL' b mel cl :1 Y lillL':tS ell' prucillClos pUl'de gL'llt.' r: trsl' en di\;ersos 

Sl'll£idos, 

ll1:l ()PCi,'lIl l'S tTL'ClT dClll'ro dl' Lts !\Ji ,"I1l~lS linca;; qUl" opcr:l 1:1 org:lI1 il:lci6n 

con b incill ,s j() 1l cl,,' 1l1ll'\ OS proeluCI()S dl'l mi,slllo lipo qlle l1lallej:l I:t l'll1pres:l 0 

crcc il1li l'nlO cun llue\ 'o,S produCi os de difl.'J'l'lltL' n:tturalcl:t. 

EI crec imienlO deiliro de I:t.s lll iSII1:lS Iille:)s de prodllc[() puelfL' incilli r nuevoS 

p rociuc[o,s COil Ll llli ,SIll;t m:l rct () con dilcrcl1[es, d Clx'ndicndo clel sL'gl1ll'nlO de 
l1ll'rcaci o :tl que St' dirii ~ tI1, Illl'ci i:mlt' Ia inlegr:tcic'lIl a Ia 11llJcla de rrociuctos 

(Ie' hiel1cs 0 ,<;l 'l'\ 'il'lOS c1 t';;linacio:-, p:tra s~tli:;j':tcer simi!:lr lipo ell' nC(Ts icl ~ td 0 cicseo, 

FI lTn'illlil'i1l0 con llllL'\'OS produClO,s 0 1 inc:ls de prOciUCl()S puc(k [cncr LIn;!' 

16gict cle : tll'lpli ~ l ci<') n \ 't' rtic:t1 clIJIlLio se c1CS:l lToILtn sali.sfaClorcs (jUL' ~ I Sll vez 

plIcdcn ,SL'r insulllos p:tra Ol ros productos con m:I\'or v:ti(lr i l1legracio u 'I uc POf 

SllS c:tr:1Cl t' rlsli c l.s ,S()nS~lt isi':tL'lorcs d e Iwces id:tdcs cOll1pkll1cnL:trias, POI' cje!11-

p lu. prcnci:ts clc IL"s[ido. c:ll/:tdo \' ~tCCl:sorios, 

EI LTl'l:imicnto !torizuntll corn::',sponcic :t l:t cstr~ttl'gia ell' Cl'l'cill1i l'l1 lO cn cl n(l­

illl'ro dL' procillctoS qut' prcsl'll£:tIl opcioncs I1l llrll ~1 1l1 el1lc (.'.~cllIYL'nrL's () disyunti­

\':lS p~tr: t s~ t tisL t cl'r lIJl misillo tipo dt' I1cccsi<.iad () dcs<:'o, 
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El crecimiento en productos 0 Eneas de productos que reportan alglll1 efecto ~ 

sinergico en ahorro 0 generacion de utilidades adicionales, al hacer uso cle los 
rnismos recursos optimizanclo su utilizacion y por ende su rentabiliclad. 

Tambien las organizaciones pueclen optal' pOl' estrategias de reduccion y sim­
plificaci6n, inspiradas en reducir costos y obtener mayor procluctiviclad en los 
.recursos con que cuenta la organizacion bajo tendencias administrativas como el 
downsizing y el outsourcing 

La aplicacion de esta estrategia l'eferente al desarrollo de productos se comen­
ta con mayor detalle dentro del conjunto de estrategias al respecto. 

Modelo de crecimiento/ panicipaci6n de los productos 
en el mercado , 
( . 
Este tipo de estl'ategias rue clesarrollado por el Boston Consulting Group en un 
p:lOdelo que mezcla dos conceptos: la participaci6n cle los productos en el mer-

, cado y la dimlmica cle su crecimiento en ventas (figura 2.17). 
1: Este grupo define como productos uaca de e./ectiuo a aquellos que sin tener 
qecimiento signincativo, cuentan con ventas y margenes cle lItiliclad tales que 
aportan recursos nnancieros a las organizaciones para que estas se puedan man­
t~ner en operacion . 
. ' Los productos perro son aquellns que representan una carga para las organi­
zaciones: ni erecen ni proveen a las empresas recul'sos nnancieros satisfactorios 
para mantener SlI operaci6n . 

. El producto interrogante tiene tasas de crecimiento signincativas, pew todavla 
o logra una masa crltica suficiente para considerarse como aportador estrategico 

de. ingresos para la ell1presa. 
POl' ultimo, los productos estrella que serlan los altall1ente deseables , se carac­

terizan porque tienen ventas que generan ingresos importantes para la organiza­
c'6n Y siguen creciendo aUIl mas. 

% 

20 

UJ 
17.5 Interrogante Estrella 

OJ 

C 15 <ll 
> 

' c:: 
<ll 12.5 B 
c:: 
<ll 

'E 10 
'0 
~ 7.5 C,,) 

Perro Vaca de efectivo 

5 

2.5 

a 100 % 
Participacion de mercado 

~ura 2.17 Matriz de crecimiento/ participacion del Boston Consulting Group. 
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~ Servicio 

Cuando se opera con productos escasamente diferenciados, una de bs ventajas 
mas signif1cativas con que una organizacion puecle respa ldar el movimiento co­
mercial de sus productos es el plus que se ref1ere a los servicios optando por 
estrategias como: redes de establecimientos de servicio, diversas fomus de pagel, 
planes de flOanciamiento, asesoria referente a la instabcion 0 lIS0 del producto, 
capacitaci6n a los lIsliarios, asesorfa inmediata por lInea telefonica y p61iza de 
servicio. 

o Estrategias relativas al desarrollo de productos 

A continllacion se analizan las nlleve principales estrategias respecto al desarrollo 
de productos, recordando que con estos terminos nos referimos tanto al nueV0 
proclucto como a la actualizaci6n de los productos ya existentes, prolonganclo su 
cicio de vida (f1gura 2.18). 

Las estrategias proactivas son aquellas en las que la organizacion toma la . 
iniciativa para desarrollar nuevos prod uctos, inician desde el interior de la organiza­
ci6n el movimiento de investigaci6n y desarrollo con un Illonitoreo constante para 
identif1car oportunidades, en tanto que las estrategias reactivas se caracterizan 
porque la raz6n y el estimulo para desarrollar nuevos productos proviene del exte­
rior de la empresa y depende de 10 que hagan otros competidores (figura 2.19). 

Capacidad 

Estrategias en relacion con la competitividad 

::--------.... Desarrollo interno frente al externo 

::--------.... Primero atender la demanda 0 generar oferta 

. _______ .... Orientacion hacia el mercado 0 hacia el 

l---------1.~ Necesidades conocidas frente a desconocidas 

:;-------.. Tecnologia conocida frente a desconocida 

t-------.. Integracion de la linea de productos 

'---------1.~ Posicionamiento 

1::--------1.~ Estrategias para la etapa de madurez del producto 

Figura 2.18 Estrotegios relotivos 01 desarrollo de productos. 
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Figura 2.19 Estrategias proactivas y reactivas. 

Estrategia de capacidad 

Reactivas 

Defensiva, imitaci6n, 
segundo pero mejor 

respondiendo 

Consiste en la maxima utilizacion de las fonal ezas (potencialidacles) de la empre­
sa, a fin de reducir riesgos y optimiza r resultados, generando productos com pe­
titivos e instrumentando efi ciente ll1enre su comercializaci6n. 

Es recomendable asumir una actitud mas proactiva cuando se cuenta con ca­
pacidad tecnol6gica y financie ra , y las perspectivas de negocio sean buenas. 

La capaciclad de la empresa para desarrollar productos esta en funci6n de 
ocho facto res (fi gura 2.20): 

• Capacidad tecnol6gica: grado de actualizacion de la ciencia aplicada a los 
productos y metodos de produccion . 

•. Capacidad financiera: solvencia economica y disponibilidad de recursos 
monerarios (l iquidez). 

• Capacidad en distribuci6n: disponibi liclad y eficiencia en los canales de 
distribucion a se r utili zados. 

• Capacidad en la fuerza de ventas: nLlmero, habilidades, capacitacion y 
motivacion de los representantes de ventas de la empresa . 

• Capacidad en servicio: infraestructura humana y fisi ca para proveer ser­
vicio aI consumidor. 

• Capacidad directiva: habilidad para coordinar y dirigir la empresa hacia 
el logro de sus objetivos. 

• Capacidad en insumos: disponib ilidad segura de materias primas, maqui­
naria y equipo, recu rsos humanos ca lifi cados, energeticos y servicios con 
base en especificaciones , en costo y tiempo convenientes. 

• Capacidad en producci6n: potencial y fl ex ibilidad de la plan ta de fabri­
cacion. Este concepto est,l fuerteme_nte relacionado con e l nivel de servicio 
con que cuenta la empresa (que porcentaje de pedidos puede surtir en 
breve tiempo). La medici6n de la capacidad de produccion se dete rmina 
pOl' el numero de articulos que la planta productiva puede elaborar en un 
periodo dado; la adaptabilidad esta en funcion de la variedad de productos 
distintos que puede fabrica r la misma planta productiva. 



~~ _________ c_a_p_iru_I_O_2_. __ E_str_a_te_9_ia_S _________________________________________ ~ 

Aprovechar esta capacldad j 
para onentar el desarrollo del 

producto 
Debilidad .... f---- No--

Debilidad ...... f---- No--

Debilidad , ~ ........ --No--

Debilidad , ~""""-- No--

Debilidad '~""""-- No---

Debilidad ' l~""""-- No---

----:~' 
~-----------------~~.~ 

• 
Debilidad 0-""""--No---

Debilidad ...... I---- No--

Figura 2.20 Elementos de la estrategia de capacidad. 

Estrategia de competitividad 

.. 

---Si---+-

---Si---+-

---Si---+-

~-------

Aprovechar esta capacidad J 
para orientar el desarrollo d 

Prod: tO..,.,.".,..".; 

Aprovechar esta capacldad j 
para onentar el desarrollo de 

producto 

-- -
-""""'-

Aprovechar esta capacidao J 
para orientar eJ desarrollo de 

producto ' 

Aprovechar esta capacidad 
---Si ---+- para orientar el desarrollo de 

producto 

---Si---+-

---Si---+-

---Si---+-

Aprovechar esta capacidad l 
para orientar el desarrollo de 

producto 

Aprovechar esta ctJpacidad ,.1' 
para orientar el desarrollo del 

producto 

Aprovechar esta capacidad j 
para onentar el desarrollo d 

producto _;: . 

A continua cio n se enuncian los elementos de razon~l111 ie nro que respaldan la 
decis io n entre Ia alternat iva " imitar () inventar" (ngura 2. 2l), 



tr 
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Capacidad tecnologica de la empresa 

~.~----- No----------

, 
.--:;~~~""";:?:""'~~~;;::::::;::-----Si----i.~ 

~""'-'I ~ 

Capacidad financiera y organizativa 

~.~----- No---------

, 
? - --------- Si -----i.~ 

GExiste proteccion a la propiedad industrial? 

~.~----- Si ----------

• 

I .. 

• 

Competencia con rapidez de respuesta financiera y organizativa , 
No ? Si 

La empresa esta convenientemente posicionada 

.. 
No ? Si ... 

I 

La empresa tiene disponibilidad y control de los canales de distribucion 

t 
No ? Si 

Buenas expectativas de recuperar la inversion en procesos de investigacion y desarrollo 
de nuevos productos 

• 

• 

• 

Figura 2.21 elnventor 0 imitor? 

, La empresa podra optar pOl' inventar cLlando cLl ente con el suficiente co­
nocimiento y capacidad tecnica para desarro llar nuevos productos, a fIn de 
aprovechar e l jugoso negocio que puede generar la primacia, antes de la 
apa ricion en el mercado de productos alternos. 

Por otro lado, cuando la empresa esta en desventaja, resulta atractivo 
seguir los pasos del Hder, mediante la imitaci<S n de sus productos, introdu­
ciencio las mejoras que se puedan . 

• Dado que los proyectos de desarrollo tecnol6gico y de productos sLle le n 
ser costosos, y que ademcls suponen un nivel de coordinaci6n importante, 
la alternativa entre inventar 0 imitar, estriba en ]a posesi<Sn de esos recursos 

Inventar 

Inventar 

Inventar 

Inventar 

Inventar 

Inventar 



~------------_C--a_P_iru_\-.~-I-~-' ~-)-ilE_i :-~-~-~-cg_,,_a_:-i -n-(-) -s-e-l-l-iS-P-(-)I-lC-'-l-ll-' -I-()-S-I-'l-" -L-It-'S-O-S--h-n-a-n-C-'i(-'-n-)S-' -S-U-C-IC-'i-e-n-t(-'S-',-s--:: 
illlpo.sihie desarrollar IlLIt'VOS prociucto.". 

En cuanto al 
producto 

~, .. ~. ~~ .. ___ . ~_A1 

En cua nto a la 
calidad 

En cuanto al 
mercado y 

competencia 

• Fs m()ti \;1 ntl' pa Ll I~I L'm presa c1esa rml Ll l' nue\'()s proeluClO.s ella ncio existe 

PJ'()lc'cci( 'lIl a b prnpiedael inelu.slri~tl. \~l <jue l'1 prc)\'cl'f() .s('r:1 mjs atractivo 

por Lt posihilicbci e1(' gt'lll'rar nivl'iL's imporuntcs de rel1Llhilielacl durante 

un periodo 11l:1S () 1l1t'110S largo. 

• 1':1 :1."lwcto referentc ~l Lt upiclez con que rl'sponcie b c()mpett'neia es ana­

I()go ~tl razonamit'n[o ciL'l punto ant('rior' nuncio l'l rival l'.S Iento. la convc­

niC'llei:1 ell' clesarroll~lr I1Ul'\O.S product().s c'SL!L'1 cJcl belo ciL' I~I im·cncion. 

• CU:lml() Lt emprc.s:l c'.S[j c()I1H.'nicnlc'lllc'111c' p()sicion~lcLt \ sul'il' registrar un 

:tito l1i\'L'1 clc le:tit:lci pJrJ .sus proeluct()~. l'()I1\'encirj IX'l1SJr en I~I im·t'ncion. 

I)c' csu forma, el il1lp:lcto ell' la C()l1lpctclll'i:1 .serj m:lrgin:ti. 

• Cll~lIlcio Lt t'1llpresa tit'll(' c1isponihilici:leI cil' los cal1:tit'S ell' di.striiluci(lIl, po­

e1rj :Isl'gurar la prl'.sc'nci:1 de sus pr()e1uclos en t'l PUllto ,IL' vt'nt~I, con Ia con­

.sc'elll'IHe ~lus(.'ncia ell' bs imitaciol1e.s. :-ii C' ." :1.SI. a Lt l'mprl'.sa It' convendrj 

ill\cTtir t'11 la im'l'IKi(lll 

• FI 1':lclor funciamcl1ul <jUC' ll1u(.'\·e t()Li() lll'goci() es lJ posihilici:lcl ell' recupc­

r:lr Ll il1\ 'ersi{ll1 ill'clu gC'lll'rancio utililLlciL'.s. Cuancio Lt c'mlxe.sa 11:1 e.stud ia­

cio Ia rc'ntahiliclaci clt'l proyt'cto y In c'"tillu rc,cJituahk, c'sl:lrj justificada b in­

VL'nci('lll ell' nucyos proeluctos. (CU:lllllo cOlwient' imiur y CUJI1c1o invl'ntar) 

Ailora re\ 'ist'rnos el mock'l() :lmpliaclo quc' C'.st:'111 siguienciu Ll eC01101111aS lllaS 

t'xitu .s~I.S ckl Fxtrel1lu Oril'lllL'. h~l.s~ltias en Lt c'.stralcgia ciL' las .~I (lIguu 2.22>. 

EI c'niol]ul' de Lis 51 kl .sitio aplicJeI() :ti ties:lrrollo til' protiuctos, pero no 

hasLi lC'I1CT Ull proclucto illlit~ldor con b \C'tlLlj:1 ell'! precio. Ell Ll scguncla lInea 

Imitar un 
producto exitoso 

Innovar. 
introducir mejoras y 

ventajas competitivas sobre 
los demas productos 

! ~ 
I 

~ ...--. -- ..,--~ ....... -~.~ 

'" Igualar en cual,icfai:/es " 
'Superar ·en 

'cualio-ades 'a los 
productos con los 

que se compite 

a los productos con· 
los que se compite 

.. 

Inventar 
cuando se cuenta con 
los recursos necesarios 
y buenas probabilidades 

de exito f 

t 

Figura 2.22 Estrategia de las 31. 
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se complementa la estrategia con eI concepto de ca lidad, par 10 que la segunda 
f,ase consiste en hacer q ue e l producto imi tador no s610 sea mas har~lto , sino que 
e jguale 0 cotnpita en ca lic.lad. para despues superar e n ca lidad y fun cional idad 

a,1 producto e n e l que esta basado. 
Hasta aqui tenemos conceptos pertenecientes a l desa rro llo d e productos , q ue 

deben ser respaldados por una estrategia comerc i ~ t1 inte rnacional, proactiva y un 
(anto agresiva que cons iSle primero en introducirse e n los mercados , pm los cana­
les existentes de distribu ci6 n () desarrollando cana les propios; despues, logra r que 
us productos puedan cOll1pet ir. prilllero en prec io y despues e n ca lidad y fun­

cionalidad. Para lograrlo dehe rea li zar acciones rapiclas y asertivas de comercia­
\izaci6n que I'eclunden en I:t e liminaci6n de cOJ1lpetidores tanto n~ l c iona les como 
extranjeros 1:Xl ra akan za r e l ex ito econ6mico. Este tipo de estra legias implica p la­
neaci6n a largo pla zo, agrc.~ i v i cLld , traba jo a rd uo, usn de las ventajas cOlllparativas 
y competitivas, rue rte inte rre lac i<'> n ent re empresas, gobierno y s iste ma educativo, 
aBemas de una huena c10sis d e inte ligencia cOl11e rcia l y benchmarking . 
J. Es fundamenta l empiea r un proce.~o de henc hnurking. pa ra 10 cua l se debe 

analizar, identificar. copiar y ~ Idapta r las practicas que han conducido a algunos 
parses a l mi lagro econ<1mico, 

Las acciones emprendicLts snn, entre orras: 

,1l
' . Implenlent~lci6n de l:l cSlrategia de las 31 ( ilnittcion, innovacion e invcncion), 

• Utili zacic'm maxima de vL'nta j ~l s competit ivas. 

• Apertura ~I los negucios illlernacionaies lucia el exterior y proteccionismo 
hacia el interior. 

• Prio ri zac ion de la estahilidad, orden interno y paz social. 

• Trabajo y compro mise) proactivo de tres elementos fundamentales del d esa-
rrollo: empresa. s istema eclucativo y gohierno. 

• Inversion social , en especi~ t1 en la educaci6n tecnol6gicl. 

! Integraci{m de recies Y c ldenas productivas. 

• Lucha seri:1 contra Lt corrupci6n. 

• Clara ide l de 10 qlll: es el interes nacional en los niveles de gobierno \' 
mando empresarial . 

• Apertura para seleccion:lr y aprender In qu c puecie e nseflar eI exterior, sin 
perder identidacl propia. 

AI amplia r Ia estrategi: \ cle las 51 con acciones esctlo nadas para introducirse y 
~ dOminar otras mercaclos, se :Igrega Ia tarea de igua lar e l nive l cle ca lidad y diseno 
. -~ los procluctos que rt."gist ren un buen posicionam icnto y vo lulllen cle ventas . 
. ". Los productos imitaclorcs s uelen lograr al inicio un lugar e n e l presupuesto de l 

,omprador, gracias al precio bajo , pero no a Ia calidacl de l prociucto . 
. ' En la seguncla etapa se prctencie lograr que tales productos no se~ln considera­

o como inferiores en Gll icLtd, respecto a Ia cl e m;!s oferta n~lcional y pro\'eniente 
del xterior, pero es imperativo que conserven Ia venraja cOl11petitiva que radica 
en un precio signifIcativame nte mas ba jo. 

uando se ba logrado la igua lac i6n, procecle mediante desa rrollo subsecue nte 
del roducto, q ue este supe re ~I los cle Ia cOlllpe te nc ia , tanto loca les C01110 eXle r­
n .~ en caliclad , diset1o , novedad v precio. 



~ ___________ C_a_P_iru __ IO_2 __ . _E_s_tra_t_eg_i_aS ____________________________________________ == 
~ Una ve:z que se cuenta con un producto altamen(e c01l1petitivo, ahora resta 

promoverlo con fuerza y acercarlo aJ c1iente, con el propClsilO de obtener una 
pusiei l)!) ciominante en los mercacios, tarea que se reali 7.~1 al inrrociucirlo en los 
misJ1los , compitiencio, supe rando. y e:n su caso clesplazando a los competidores, 
con 10 que se logra un huen posicionarniento, primero con IXI.~e en el precio, 
cl espucs en I::.i calidad \' el diseno, y por Cdrimo gracias a una act iva agresividad 
c0111ercial. que a cierto plazo deber;i reflejarse en algCln grJcio de ciominio del 
mercacio. Observe que eSla est rategia combina venrajas en preeio. caliciad , ciiseno 
v comerciJ lizaeion. 

Desarrollo interno 
haciendo uso de las 
capacidades propias 

Estrat egia ric ricsarrollo illt CrIlo frcnte a extcrno 

Esr~1 estTalegia illlplica Li de:cisi6 n respecto a ]a urilizaci(>n de terceros (cspecia lis­
LiS, univt.'rsiciacles y ccntro.~ cie desa rrollo lecnologico). para que en forma exteri 
na ;\ la c mpresa disCl'ien , estuciien v t'vall.'len la viahilicLld Lecnici y comercial de 
prociucros , de cont'ofmidaci con un conrraro 0 convenio. 

[I uso de terceros e:specialist:l s e n el c1isefio del producto pliecie ser sum:lmen­
te: ven tajoso en terminos de c'J't\ lliviciad y cosro, cuando en b enridad 0 pais se 
cuent;1 con un nive! ill1ponanle de desarrollo de: conocimienlO cienlifi co v tecno-
16gico, y ha\' una s6 lic\a vinclIl:lCi(lIl e ntre las instituciones de educlci<'in superior, 
ccnl"ros de investigaci<'in y Lis ernpresas <figura 2.25>' 

LI crnpresa debt' consider;l!' con seriedacl haeer uso del desa rrollo exrerno 
cuancio: 

a) Falla capaciclacl a la ern pres:1 para e! ciesarrollo cle prociuctos () que, con 
hase en el analisis cosLo/ henefic io , convenga a las empresa.~ utili?:ar esta. 
111 o cl a I iclad. 

I)) Existe n in.sritueione.s de invesLigaci6 n cientitlca y tecnol6gica con el sufi-'. 
c iente nivel ell' aptitud e n e l sector cle la empresa , las cuales son accesibles 
en cosros \' ticlll[xJ. 

c) Se garanriz<l 1<1 contlclenc ia lidaci y se asegura que e l desarrollo conrratado 
no llega ra de forma ilegitima al competidor. 

j D"'"'""~=-~ 

Compra de desarrollos bechos 
.porotros J 

Figura 2.23 Estrategia de desarrollo interno 0 externo. 
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Estrategia de identificar la demanda 0 generar la oferta 

Dentro del proceso para el desarrollo de productos, se indica como primer paso 
\a identificaci6n de una oportunidad comercial , cuando existe alguna necesidad 
lnsatisfecha parcial 0 totalmente, 0 que la empresa pudiese satisfacerla mejor 
respecto a las opciones existentes. Por tanto , en terminos generales, dentro de 
esta alternativa 10 recomendable es identificar la demanda antes de generar la 
oferta para satisfacerla. A menos q~le la empresa tenga un amplio control del seg­
mento 0 nicho de mercado donde opera ; 0 bien, que en su giro predominen las 
novedades, y Ie resulte vital generar constantemente productos novedosos q ue 
flO ' suponen un profundo estudio de mercado, pero SI una aguda sensibilidad 
comercial de los directivos de la empresa y, en especial, de aquellos que tienen 
a;su cargo el desarrollo de procluctos, quienes estan obligados a saber de las no­
v.edades y tendencias en el sector y mercaclo clonde operan. 

Dependiendo del cos to de desarrollo e irnpauo del riesgo de fracaso, ademas 
deda importancia relativa y capacidad de las areas de comercializaci6n y de in­
v€stigaci6n Y desarrollo cle la empresa, se puede presentar en las empresas una 
dedos tendencias relativas ala secuencia de las acciones tendientes al desarrollo de 
nuevos productos (figura 2.2'~): 

. a) Primero desarrollar el proclucto para despues buscarle mercado. 
;'b) Primero determinar las necesiciacles u oportuniciades en el mercado para, 

con base en e llo. desarrollar el satisfactor adecuado. 

r Primero investigar la 
demanda 

Oferta 

Desarroliar el 
. satisfactor 

Opci6n altamente recomendable; 
mayor probabilidad de exito 

JL 
flgura 2.24 aQue hocer primero? aldenlificar 10 demondo 0 desarrollar 10 oferlo? 

Desarroliar satisfactor 
sin haber investigado la 

demanda 

Oferta 

Desarroliar satisfactor 
(producto) sin 

haber investigado 
previamente la posible 

demanda 



~ ___________ C_a_Pi_ru_IO __ 2_. __ Es_tr_at_eg_i_aS __________________________________________ ~ 

~ Amhos enfoques, allnque Vi:lhles, presentan ni\'eles de ci esempdlo y riesgos 

rnu y clii'erL'nres. 

LI primer:1 altl'rn:ltiv;l es m:ts frccucnle pal'a las enlprCS;IS 0 invest igadores 

indi v idll;i1es que trabajan en Ia hl'lsquecia de su concepto del ide:d cl e lin procluc­

to, 0 hien cU;lmio pm un llalbzgo lorruito se encuenrra uno que rClllle vcnta jas 
singula I\:S . 

A linque al P;lSO del tiempo eso~ halla zgos pueden conducir a un gran negocio, 
Ia expcriel1ci;1 b;1 cle1l1 o~trado que en multiples ocasiones sucede Cju e productos 

exct,len tes en abstracto no ~()n un ex ito comerc iaL que(b ncl o.~e en Ins ;maqueles 

por no scr to que los consumiclores necesitan, cleseJ n () buscan. 

De cu:i1quier forma , descullrir un rroducto excelente en forma plancada ° 
fortuita t's encontrar un:1 joya en cl cimino, los pasus suhsecuenll's deben con­

clucirse con hase en los procesos norm;i1es cle desa rrollo de proclucro .~, en 10 que 

.~c relk'!'a ;1 eva luac i<l11 cOlllerci:i1 , estrategi:1 de marketing, rrlleil3 ell' mercado y 
comerci; 11 izacicin. 

La segunda OPCiClIl, prirnero determinar L1.~ necesid;ld es u oportunidacles y 
(kspue~ clesarrollar el pruducto, il11plica incllrrir en C() .~tos rdativos a invcsti­

g:lcicln de mercadus , pero reduce .'iign i ficniv:mlentt' los riesgos al aSl:gura r que 

aqlll' llo que se pretende cles:lrro li ;1r tien t: delllJnda y, pm tanto, e l prodllcto sera 
I -cnd ible. 

Esta opciclil suponl' b insuuLlci6 n de procesos internos de ;Ictu;ilizacion \' de­

s; lrro llo pl:lneado ci l' prodllctos en forl11a continLl :1 favorecienclo 1(1 sll[x'fYivencia 

)' crecilll icillO cit'! lwgocio . 

Estrategia de orientaci6n almercaclo I'rc'nte 
a orientaci6n a1 procluclo 

Esta estra tegia rt'tl eja la tr;ldicion;iI confronraci(in entre el :\re:1 tecnica \' el area 
cOlllerci;l l . 

Es norl11al que eI ;irea d~' oper;lciones (pruciucci<\n) , cenrrc Sll e.~fuer70 en de­

s:l rl'Oliar un huen prociucto que dl: rc .~pllesra ;1 l o.~ est:'ll1lLtn,:'s tecn icos deseahles; 

en tanto que t'! :trea cOIlle rcial sllcie enfocar su esfucrzn en desa rrol lar un pro­

ducto que St';l ciemanciacio pOl' los ros ihl l:s ciienres. Dependienciu de Ia relacion 
dt, fuerzas clt:ntro cit: [;1 o rg:lnizac i(>n I' ell'! njvl'! ell: contenic1o tccno l()gico de los 
productos, St' Ie concede mayor peso ;1 :ilgUIU cle C .~t;L~ cl os Ofx- i 011 t'.s , aUllq ue 10 
d e~t:a hl e sielllpre seria un equ ilibr io enErc amiJas condiciones (flgu r:1 22,). 

LI estrateg i:1 de mercaci o frente a producto, a difcrclKi:1 de Ia estrareg ia an­

teri o r, se enfoGI m:ts t'n el esfuerL:o ;1 realiL:Jr en CU:l nto ;iI conocimienro de las 

necesicLtdes, dcscos y tendcnci;ls en eI mercado, en COllrrasre COll el concepto 

de t'xcc lenci:1 en el prociuClO. Esto impl ica variaI' signifi catil 'arnenrc el tiempo 
Y St'cuellci;1 de ~lCciones destin~ld()s al an:t lisis de lllL'rC lcio f ren tc a l os destina­
dos ;iI dcs;lrroll{) tecnoi(lgico. 

CU:lndo el en foCJ ue se ori<c'nl:1 al Illercado (10 que cs frCClIl'lltc ell e l :imbito de 
gloha li zac i6 n), t'i esfuerzo prillcip:iI St' dirige a la identificaci6n, ll1onitoreo, ana­

li ::;i.-; y Cli;lg ll ()stico de los m ercados, par:1 asi descrihir las nece~ idac1 es e.specificas, 

gusto::; y costll lllhres , norlllJt iv ilLlcl, pu der de compra , fo rm a, volurnen de con­

SllillO, POsil'ion;llniento, ell'., que hJhrJn (ic tomarsL' l'n Clll'llU como elementos 

CSL'llci:i1cs en cJ dL'sarrolio del prodliCIO. 
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Mercado 

Producto 
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Identificar I 
mercados y nichos I 

Identificar 
necesidades y 

deseos ------_. 

Producto esencial :...-...... 

Producto ampliado I --.. 

~ecesidades espe~fficas ___ ~ _ _ ~ 

Gustos y costumbres 

Normatividad 

Poder de compra 

Forma y volumen de consumo ------
Posicionamiento. etcetera 

Calidad. funcionalidad. diseno. tecnologfa. estilo. aspecto 
ecologico. aspecto ergonomico 

Calidad. funcionalidad. diseno. tecnologfa. estilo. aspecto 
ecologico. aspecto ergonomico 

Calidad. funcionalidad. diseno. tecnologfa. estilo. aspecto 
ecologico. aspecto ergonomico 

Figura 2.25 Estroteg io de orientoci6n 01 mercodo frente 0 orientoci6n 01 producto. 

Cuando el enfoque se oricnta al producto. se otorga un peso relativo mayor a l 
mejoramiento de los componentes del producto esencial. ampliado y total. bajo 
el supuesto de que e l consLlmido r es altamente racional y habra de optar por e l 
ptoducto con base e n sus cua liclades ohjetivas. l'oclemos clcci r que la premisa cle 

te enfoque es que "un bucn producto genera SLI propia clemanda", situaci6n 
que no siempre es cie rta . 
. ~ 

.strategia de necesidades conocidas [rente 
a necesidad es desconocidas 

Hmos dicho que e l desarrollo de productos arranca de l cstablecimiento de L1na 
oportunidad de negocio, la cual radica en la detecci6 n de una necesidacl, cleseo, 
gusto 0 interes no satisfecho y respaldado por poder cl e compra (figura 2.26). 

Esta estrategia debe ser indispensable para todas las empresas con intencio­
nes de desarrollar profesionalmente nuevos productos. minimizando las proba­
bili'dades de fra caso. 
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Figura 2.26 Estrategia de necesidades conocidas frente a necesidades desconocidas. 

La dl:'tt'cciC>n de la nccL'.-; ici;lel plIcde hacerst' por cliversos 1l lL'e1i()s: 

• Fxpni c l1cia de los L' jL'cuti \"(),'i elL- Lt l'll1IJrL''i:I. 

• In i'orl1uciC>n que IIL'g:1 : 1 lo.'i rcpresent:lIltes de vent:I.'i P( lr o h,'ieIY:lCiones y 
com enrarios de los cliellte,'i . 

• Ini'onllaci6n difumlicb :1 tr:lves de los Illedios Il1Jsivo.'i () L'slX'ci:dizados, 

• Inform:lciC>n ohtcnid:l durante pnlCL'sos cit- inteligenci:1 c(lIl1LTci:d. 

• D :l[OS provenienlcs de invcsrigaci c'm de Illl.'rc:lclo. 

• Opini ('lIl de eX]1ertos. 

Est r;ltegi~l de tcclloi()gla cOl1ocich IlTllle a Iccl1oiogia 
dCS(,()ll()cida 

Con frL'L'UL'IKi:l. cuando Sl.' n,:ali z:l un:1 il1ll.'Slig:lcicm entre lo.'i L'Cm .'iullliciores, Sll~­

len dl.'!L'Clarsc' necesici:ld e.'i () deseos insatisi'ecIHl'i, ILl.S cu:tic.s I1:I ('L'n l'\ 'idente una 

o po rtunid:lel. Con hasL' en I(} :Inrc ri o r, es norlll:ll CJue b e ll1prl.'~ : 1 proceda a gene-

1':11' ieiL:as respeC'lo a nuevos producro,~ CJUL' s:lti ,-;Llg:1J1 e.s:ls Il ccc.'i idades \ ' clese@li, 
pro CL:dicndo a evaluar b v iahi liclacl tec llol( ')g il 'a \ . eco n6 l1liC:l p :lra producirlos, 

ClI :llldo :1 consecuencia elL'! Jnalisis cle vi: lhiliclad tecnol {)gic l , rcsult:l que hasli 
el IllOIllL'nto no eXiSll' d ;J\':IIlL't' lecno i< ')gico necL'sario p:lr:l d :lhurar esos pre· 

dUClOS. 1:1 L' ll1preSa podrj opl:lr pOl' gU:lrd:lr d p ro\'t'ClO p:lr:t v i futuro Ccuand. 

sc disponga cle la tecnologi:l aciecuacLi) 0 imLTlir L'n im e,-; rig ~ I C i( 'J1l en bllsca del 
a\'allce tL'l'llulC>gico Il t'ct'.s:lriu para e l deS:lrrolio dd nuevu produl'lo. 

Ah or~l bien, clebiclo a que eI de,'i:lrro ll o eiL' l1ueV:I tt'cnologi~l ,'iuL'l c ,SCI' inciert/)f 

COSlOso, : 1 pesar de que las upurtllnicbdes ap:lrCZGlll Ill uy ~ llr ~ ll'tiv:1S, Ia inversiel1 

en iIWL' ,~tig ~ICi(Jl1 tecnol( ')g ic l a Illenudo no l'S cOJ1sicier:lda pOl' LIS 1'Illpresas cen 

lill1iud ~ l.s upacidades flll~lIl c iL'l' : 1 \. recnic l 

1 
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Desconocidas S· Sf 
------i.~ Proyecto ~ Suficiente ---+ 

~~nOIOgfa~ ';'- alta~:~.;ti~e ~ . ~cap:~~. a~;ds d~e_ . la~ 
~ -~ro~/ . ~ 

Cu,"do :, p~:Odd" N~- L··.. Ca"",'" .. ~. J No 

es atractivo proyecto ! 

Desarrollar 
producto 

Fin 

~gura 2.27 Estrategia de tecnologia conocida frente a tecnologia desconocida . 
.,... 

En el caso de que se desconozcm las necL'sidacies de los consumidores, 10 
procedente es rea li za r b correspo ndiente investigaci()n de merclcios , para elespues 
~ep.,erar ideas respecto a los proclucros que hahLln cle hacer que las oportunielades 
detectadas se conviertan en utilidacles para Ia e1l1presa (figura 2. 27) . 

. f: 

Estrategia referente <1.1 talllclllO de la mezcla 
I ~~ numero de Ifneas de productos 

~ ' Es tarea funelamental para Ia empresa determinar hacia dan de dehe r:i desarrollar 
., Sus 'nuevos proeluctos, descuhrienclo ese hilo que da direccian y congruencia a 
. 8U labor. 

Las empresas por 10 g(:'ner: iI elesarrolla n proeluctos clentro cle su g iro de ac­
_tividad y, conforme se gen(:'ran ll1:is productos. estos se integr:1Jl (con base en 
sus caracteristicas) a las marcas , bmilias 0 lin(:';ls a las cuales corresponclan. Pm 
ejemplo, en una empresa que produce articulos para la limpieza, se pueclen con­
formar diversas lineas como detergentes , jabo nes para el aseo pe rsona l, champCI 
y pasta denta l. Un nuevo tipo cle cl e tergente liquido se habr:i cl e uhicar den tro de 
la liilea de detergentes. 
~ando se crea algCIIl suhgrupo dentro de una linea , al cua l se Ie iele ntift ca 

COll' Un nombre , se estcl asignando una marCI, 10 cua l puecle se r conveniente en 
funci6n del posicionamiento de l proelucto. 

Las decisiones funclamenta les que e l prof<: sional de marketing cleher:i to mar 
junto Con e l responsable cle prociuccian , res pee to a la mezcla de procluctos que 
opere la empresa, son e n re laeic'J11 con e l L1Sc) de eSlrategias de contraccic'J !1 0 re­
ducci6n, y de estrategias cl e ciiversificacic'Jn cl e las lineas 0 clentro cl e estas (figura 
2,2~), 

Efectuar 
investigaci6n 
y desarrollo 
tecnol6gico 

A 
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1 
) 

Contracci6n 

Reducci6n Mezcla de productos .. Incremento 

Figura 2.28 Decisiones referenles 01 lamono de 10 mezcla de productos. 

/ 
La estrategia de contraccion 0 reduccion illlplica redu cir el ntllllCl"O de Eneas I' 

() producros cuando ya no son rentab1es ni presentan posibilidades fllturas de 
negocio para la empresa. Cuando se eJiminan produ ctos lastre . esra estrategia 
pennite incre me ntar la rentahilidad y redll cir la comple jicbd y difi cul tad en los ; 
pro~esos ~e producci6n y comercializaci6n . . t 

SI una Imea de prodllct:o no prospera, toda la ernpresa pll ede reserHlrio 0 asu- . 
\ 

mir un gran pe ligro. Por el contra rio, al producir ca nticlades rnayores, los costos 1 
c1isminuyen , a la vel. que allmentan los heneficios. : 

Este tipo de decisiones suek tomarse en periodos de contracc i6n economica ! 
y cris is dentro de las empresas, a fin de e1 iminar todo aquello que arena nega- ; 
tivamente los resultados ci e b organizacion y enfocar los esfuerzos hacia 10 que ; 
contrihuya a que la organi l.<l ci6n pueda so rtear los pe ligros y sohrevivir durante 1 
malos tiempos . , 

La expansion 0 ampliacion es e l incremento de l numero de p roci ll ctos que ~ 
_ I 

contorman Ia mezcla de productos. Es\"e tipo de decisio nes puede aplicarse en i 
c10s diferent:cs sentidos : 

• Incremento de lineas de productos 
• Increme nto de proclllCroS dentro de las mismas Iineas 

La estralegia de expansion suele inSlrllmentarse en epocas de crecimiento, I 
cllando las o rganizaciones de tectan nuevas oportllnidades en seClores de nego- ' 
cios donde podrian ope rar con exito. Este tipo de estralegias por 10 gene ral incre- i 
menta y ampl ia la presencia de la empresa en nuevos segmentos de mercado Y1 
orrecc las sigllie l1tes vemajas: f 

• Incremento del volumen al contar con productos 0 servicios para mas tipos 1 
de c1ientes. . ~ 

• Increme nto de la lealtad de los conslll11idores a la l11a rca al ('nntar con pro- ' 
duclos que satisfacen en mayor grado SliS necesidades 0 deseos. ! 
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• Cuando la diversificaci6n tiene relaci6n con el hilo comtln del negocio, la 
oferta de algunos productos puede tener un efecto positivo al impulsar 0 

reforzar la venta de otros, por ofrecer al consLlmidor una oferta integrada y 
mas complera de productos que 10 satisfaga mas ampliamente. 

• Incremento de la estahilidad de la empresa a1 no depender de un solo pro­
ducto 0 linea ni de un solo segmento de mercado. 

Las desventajas de ampliar 0 extender la mezcla de productos estriban en: 

• Dispersi6n de los esfuerzos comerciales. 
• Se complica la planeaci6n y el control de los procesos de producci6n. 
• Perdida de cierto nivel de eficiencia, pues la producci6n y la comercializa­

ci6n se enfoca en un numero mayor de productos. 

fl ; La decisi6n racional de optar por una estrategia de expansi6n debe basarse en 
el analisis de los riesgos y las oportunidades que ofrece a la empresa la opera­
ci6n de una mezcla mas grande de productos, yen el analisis meticuloso de SLlS 
fortalezas y debilidades. 
~ La inclusi6n de nuevos productos dentro de la mezcla de productos de una em­
presa puede seguir una 16gica esencialmente en cuatro sentidos (figura 2.29): 

.' " . Ampliaci6n horizontal 
r. • Ampliaci6n vertical 
Of . Ampliaci6n en ambos sentidos 
fi r ' . Ampliaci6n en atros sentidos diferentes al giro actual 

l' La ampliaci6n horizontal consiste en la inclusi6n de nuevos productos de 
a~turaleza similar a los que actualmente opera la empresa, y que estan destinados 
~ satisfacer las mismas necesidades 0 deseos que los productas actuales, pero 

') 

J 

Frente a 

of • 

Ampliaci6n 
de la linea de 

productos 
Horizontal 

Ampliaci6n en varias 
direcciones 

Figura 2.29 Decisiones referentes 01 tamano de 10 mezcla y 01 numero de lineas de producto. 

~acia abajo 
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cajas de carton y la litografia q ue requiere . Es habitual, cuando asi ocurre, que 
estoS subproductos se vendan a otras empresas, con 10 que se amplia el numero 
de mercados en los q ue opera. 

Con base en la situacio n competitiva que presenten y ademas de las oportu­
nidades que detecten dentro de sus lineas de productos y en nuevas lfneas, 0 

la posibilidad de gene rar efectos sinergicos que redunden en ahorros , ingresos, 
utilidades y estabilidad de la orga nizacion , en terminos generales, las organizacio­
nes que siguen una estrategia de ~xpansion de su mezcla de productos pueden 
seguir cuatro o pciones dife rentes , a sabe r: 

1. Inclusion de nuevos prod uctos dentro de las mislllas lineas que actualme nte 
operan, con 10 que ofrecen mayor numero de alte rnativas a sus clientes . 
Esta opcion puede ser uti! para: 
• Reponer productos que estan en fase de declinacion. 
• Incrementar la sat isfacc io n de los clientes actuales con mayores opciones 

en los productos. 
Por otra parte, ]a incl usion de nuevas presentaciones puede tener un 

efecto nega tivo en e l area de produccion, q ue debera plane lr y operar 
un numero mayor y mas diverso de procesos. 

2. Inclusion de nuevos productos en nuevas lineas re lacionadas con las que 
en la actualidad o pera la empresa. 

Este tipo de alternativa de expansion tiene efectos positivos, plies se 
aprovechan los recursos con que cuenta b o rga nizacio n en promocion, 
distribucion y logfstica , sin tener que hacer cuantiosas inversiones. 

, 3. Inclusion de nuevos productos en nuevas Jineas no relacionadas, pe ro que 
presumiblemente pueden generar efectos sinergicos, incrementando mas 
que proporciomlmenle los resultados de la o rganizacion. 

Esta alte rnativa . aunque representa mayor riesgo que la anterio r en cuan­
to a posible rechazo de los consumidores en segmentos de mercado donde 
la empresa no ha operado, ademas el l' no contar con un posicionamiento 

. que Ie facilite ]a aceptacion tanto por parte de los compraelores como de los 
canales de distribucion . 

Si esta alternativa resulta exitosa, la empresa conta ra con otro punto de 
apoyo que Ie cia e l o perar en mas de un mercado y sector, con los benel1-
cios que esto implica . 

El empresa rio dehe tener tambien en cuenta que la estrategia e1e e1iver­
sificacio n en secto res 0 mercados , cllando no se cuenta con el respaldo 11-
nanciero y operati vo necesario, 0 cuando se esta en pe ligro en la operacio n 
basica, suele incrementar el nivel de riesgo, por 10 que es recomenelable 
que antes e1e optar po r esta opcion, Ia orga nizac io n analice detenidamente 
su situacion y, en fo rma realista, evalCle las o po rtunidaeles que Ie ofrece la 
e1iversil1cacion. 

4. Inc1usi6n e1e nuevos productos en nuevas lineas no relacionadas con las 
que actualmente opera Ia empresa , y de las cuales no es posible preyer 
algun efecto sinergico. 

Esta opcion ell' ampliacion es la que presenta mayor nivel de riesgo, pero 
de alguna forma puede ca mbiar la situacion de la empresa de manera c.Irastica, 
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Integraci6n horizontal de productos 

Conjunto de productos enfocados a 
satisfacer un tipo generico de necesidad 

Figura 2.30 Estrateg ia de integraci6n de la linea de productos. 

en l~speci~t1 cuando se ha lI egado a ]a conclusi6n de que en eI sector que se i 

opera esta en bse de sa lida pOI'la aparicion de nuevas tecnologias 0 porque . 
Ia.s necesidades v gUS[OS de los consumidores han carnhiaclo (flgurJ 2.50). 

Estrategia de posicionamicl1w 

Esta estra legia consi ste en iclenrifIca r e l lugar que c1ebe ra ocup:lr eI proclucto en el : 
mapa de diversidad de los consumidores en un mercado de te rminado, con base ~ 

e n di vers:!s ca tegorias como ni vc l socioecon6lllico, ni vd sociocultural , edad y ~ 
se.\.o. [ipo de ~l('tiv i(bd. proceci e ll c ia . estado civil , etnia , estiJo de vida . etcetera. ; 

La estrategia de posicionamiento consiste en la ide ntifl cac i(')n cle la 0 las i 
caregorias que presenten alguna necesiclacl ° deseo insatisfecho , y oriental' hacia ; 

I 
all :i e l disel'io del proclucto. Tam\)ic n es il1lportantc que, cuando e l proclucto este ' 
di sponihle, se realice un JanZJmicnlO y una distribucion acordes con e l posicia- ~ 

nan1 iento deseado . ; 
r\sill1iSll10, I ~ I estrategia de posic ionamienro comprende Ll ll1 od iflG1Cion en el1 

aspect:o e imagen ele algun prodllcto exislente para dirigirlo a una cleterlllinada , 
categoria cle consLl11liclo res, media nte la promoci<'>n \' puhl ic icl ad. 

Estrategia para la etapa de madurel. del proou(to 

AI igua l qLle sucecle con cualquie r se r vivo, clesplies de que los proeluctos han,: 
Il eg:lc1o a su eta pa ell' maclurcz ini c i,lll Sli decl ive. Ser];l un e rror grave dejar maric.: 
~t1 producto cliancio se Ie puccie re jllvenece r con ~dgLlnJ ,l('tualizaci6n () mejorar.' 
para que siga operancio en form,1 re ntahle Cflgura 2.51 l. 



Estrategias relativas al desarrollo de productos 

Estrateg ias en la 
madurez ~ 

Estrategias 
respecto al mercado 

Figura 2.31 Estrateg ias para 10 etapa de madurez del producto. 

Reducir precio 
Promover: incrementar publicidad 

Hacer promoci6n de ventas 
Incrementar esfuerzo de ventas personales 

Buscar nuevos mercados 
Reposicionar el producto en el mercado 

Cambiar canales de distribuci6n 

Mejoramiento de la calidad 
Mejorar aspecto visible 0 estilo (apariencia) 

Mejorar el servicio 
Actualizar el producto 

------ --------

La actualizac i6 n 0 renovacion de los productos existen tes puede implicar mo-
~difi.caciones en su calidad, funcionamiento, aspecto, esti lo, p resentaci6n , envase, 
servicios, garantias y fa cilidades. 
-I .. 
" Otras opciones que pueden aplicarse en forma alterna 0 conjunta , diterentes 

. ~ la mejora de l producto total son reducir precios, incrementar publicidad, hacer 
-(.-

.promociones , huscar nuevos mercados, reposicionar los productos en dife rentes 
segmentos 0 cambiar los cana les de distribucion. 

El retiro de un producto en declive por falta de actualizacion es un desperdicio 
en el que, con demasiada frecuencia, incurren las o rganizac iones que no cuentan 
con un concepto integral sobre desarrollo de productos, dentro de su marco de 
estrategia de negocios. 

r 

6onsideraciones acerca del cos to y el tiempo 

llIalquiera que sea la estrategia que determine seguir la o rganizac i6 n, debera 
tener en cuenta dos aspectos fundamental es: el tiempo y el costo. 

El tiempo es un recurso va lioso e irrecuperable, por tanto .cuando se pierde 
demasiado tiempo en acc ionar 0 en reaccionar, puede perderse la oportunidad , 
porque se abre la posibilidad de que antes q ue e l nuestro, aparezca e l producto 

·de algun competidor que se posicione e n e l mercado y provoque que el nuestro 
pterda el atractivo de la novedad 0 10 haga ver obsolero. Por otra parte , en un 
periodo largo, la si tllacion respecto a las necesidades y los deseos de los posibles 
~llentes puede camhiar, por 10 que la demanda pod ria ser mucho menor a ]a 

, e.stimada inicia lmente . 
Otro aspecto fundament;:il es la revision y evaillacion peri6dica de los costos 

t,n ~ada fase y e lemento del proyecto, asi como el anal isis comparativo de las 
~pectativas de utilidades contra los costos Cfigura 2.32). 



~r-_________ C_a_P_iru __ IO_2 __ • __ Es_tr_at_eg_i_a_S ____________________ ~ _____________________ ~ 

Los periodos muy 
largos hacen perder la 

oportunidad 

Los periodos muy 
cortos hacen cometer 

Evaluan el costo frente 
a las expectativas de 

utilidades 

Costo 

Saber cuanto cuesta I 
cada elemento y cada j 

fase 
~ " . ~. .. 

Figura 2.32 EI costo y el tiempo en el desarrollo del producto. 

o Resumen 

• Las estrategi:ls .';cm cu rsns : lll1pl io.~ ele accic'ln. que ori enLln e l trJ hajo a reali­
za r. para el logro ell' los ohjetivos qlle prctcncle Lt org:1J1iz:lcic'ln, e incluyen 
1:1 :\.~ign:1c i6n cie recursos. En unto qlle las r:lcticlS corresponclen J orienta­
ciones detalbclas. 

• Las cstrategias respecto a Ia posici (m cornpctitil':l elL, I ().~ productos se re­
fiercn a Ia po.~icioll qu e guardan 0 l)l lSCln en rcbci6n con e l lielerazgo en 
un mercado. seglllento ell' mercaelo 0 nicho. en Ulla 0 \ ':lri as c:lracte rfsticas 
que los puede hacer mas exilosoS qlle los demas produ<.'loS con los que 
compilen. En este tipo de eSlrategias ex istell ClI:llrO c negorJas: estralegias 
de prodllclo Ifder. seguidor. desafiaclor y de nicho. 

• Lider es e l proclllclo qll e po.~ee cua lidaeles que puedel1 lucerlo el idea l y la 
rel'erencia para los dem:ls proclucro.~ cle su tipo. 

• Desa fiado r es eI procluC1"o que, .~in se r hder. se asemeja Illucho ;[ la .~ cualida­
ci l's que pucliesen coloca rl o e n conciiciones de tOlllar eI lu gar clel Ifcle r. 

;. Seguidor es eI proclucto cuya e mpresa no tiene el ci eseo ni b Glpacidad 
de Se r lider. Aclema~ de qut' no ciest':l () no ruede invert ir en el dl'sarro-
110 de Iluevos procluctos. cOl1creta nclose su activicb cl en imitar las noveda­
cles . cliseno y ciesa rro llos lecno l6gicos de los procluclos lidel'es. 

• FI e1i le m:l entre estallciarizacion \' aclarr~[('ion es crucial unro para el merca­
e10 naciona l. cuanclo St' quiere operaI' en segmentos diferenles cle mercado, 
como cU<lncio se trata del esfucrzo exportador \' glolxtliLldor de las cmpresJs 
en las que las cliferencias en l1eccsicbclcs. culturas )' cundicio nes. lllUV proba­
hlel1lenre requieran cl e ofrecer rroductos con especifi clCiones distintas . 

• Ll eSlT:ltegia respecto a ]a mCl.cia cl e rrociuctos consiste e n cl eftnir y orientar 
las acc io nes lenciiel1leS a la varieci:ld cle proclucto.~ con los que deb:l parti­
cipar en eI ll1erGlcio. 



c= ___ ----------------------------Re-su-me-n----~~ 
• El envase tiene dos funciones basicas: protecci6n e identiftcaci6n de pro- ~ 

ducto, pero tambien puede apoyar la venta si se usa como estimulo a la 
compra , ademas de ser uti! para exhibir el producto, por 10 atractivo de su 
fonna , ergonomia , pra cticidad 0 pOI' el disei'io graftco Ilarnat ivo. 

• Las funciones basicas del enV3se son protecci6 n a l producto y al consumi­
dor; facilidad de uso , manejo del transporte, 31rn3cenaje y conSUlllO 0 usa , 
e impacto comercia l. 

• Las estrategias proactivas son aquellas en las que Ia organizaci6n toma 
la iniciativa para desa rrollar 11uevos productos, inician desde el interior de la 
organizaci6n e l movimiento de investigaci6n y desarrollo con un monitoreo 
constante pa ra identiftca r oportunidades, en tanto que las estrategi3s reac­
tivas se car3cteriza n pOl'que Ia raz6n y el estimulo p3ra desarrollar nuevos 
productos proviene del exterior de ]a empres<l, y de pende de 10 que hagan 
oU'os competidores. 

• La estrategia de capacidad consiste en la maxima utilizaci6n de las forta­
lezas (potencialidades) de la empresa a fin de reducir riesgos y optimizar 
resultados, generando productos competitivos e instrumentando eficiente­
mente su comercializaci6n . 

• La estrategia de desarrollo intemo frente a externo implica la decisi6n res­
pecto a la utilizaci6n de terceros (especia listas, lInive rsidades y centros de 
desarrollo tecnoI6gico) , para que en forma externa a la empresa disenen , 
estudien y eva l(ien la viabilidad tecnica y comercial de productos, de con­
formidad con un contrato 0 convenio. 

& 

• La estrategia de orientaci6n al mercado h e nte a orientaci6n al producto 
se enfoca mas e n eI esfl.le rzo a realizar en cuanto al conocimiento de las 
necesidades, deseos y tendencias en el mercado, e n contraste con el con­
cepto de excelencia en el producto. Esto implica va ri a I' significativamente el 
tiempo y secuencia de acc iones destin ados al ana lisis de l11ercado frente a 
los destinados al desarrollo tecnol6gico. 

•• La estrategia de contracci6 n 0 reducci6 n implica reducir el nUl11ero de li­
neas 0 productos cuando ya no son rentables ni presentan posibilidades 
futuras de negocio para la e l11presa. 

• La expansi6n es e l incremento del nume1'o de productos que confo1'man la 
mezcla de productos. 

• La ampliaci6n ho ri zontal consiste en la inclusi6n de nuevos productos de 
naturaleza simila r a los que actualmente opera ]a empresa, y que estan 
destinados a satisfacer las mismas necesidades 0 deseos que los productos 
actuales , pero que presentan ciertas variantes en diseno, presentaci6n , pre­
cio, etcetera. 

I . Desarrollar presentaciones diversas para los productos que actual mente ope­
ra la empresa , tiene e l objetivo de que estos ocupen un nuevo espacio en 
alg(in segmento de l11e 1'cado que ofrezca alguJ1a oportunidad a la empresa. 

• La ampliaci6n 0 expansion vertical de la mezcla de productos consiste en la 
inclusi6n de nuevos productos complementari os destinados a satisfacer un 
tipo especffico de necesidades 0 deseos de lIsuarios y consumidores. 

• La estrategia de posicionamiento consiste en identificar el lugar que dehera 
ocupar eI producto en el mapa de la dive rsidacl de los consumidores en un 
mercado dete rminado . 
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1ll0dlf lc:tClone"S,l'f,1 S,U ca lidad , lun (, l on~ll, lll en to , :lspeCiO, l',stdo, prl'~t' nt:t ci6n, \ 
enV;JSI' , se rvic'ios, g~ l r;tnlias \' r~ \ c ililbcl l:'s I , , , t 

() Cuestionorio I 
1. (QU l' ,son Lis ,'sr r~\( l.'g i ~ Lsi 

2. 

3. 
,Cu j lvs ,son hs prin('ip~t1l'.S Cltcg()ri'~IS l ie l' ,str ~ l 1l'g i;l ,s l:lll pn'S ~ lri ~ t1 c ,s) 

/ ~ lIjlt: ,,, ,SOil hs eSir :lt\.'gi~ls apiiclhk',s al (k's~lI'Idl() l ll: pmdul'lo,S) 

4. ,Q uc ,son l;te; estr:l t L'gi~ls pro:lcti\ ': l.s' 

5. 
6. 

,:QUe son Lis I' SITat cgi~ l s rClL'li \ ~ I S' 

,:Que ,'s Ll estralcgi~l de cap~l(i(bd ) 

7. "Cu ~i l l.' s .son los bl'lon: s de C1P~ICid ~ ld p ~ lr~1 <,:' 1 lksarro llo dl' productu<' 

8. ,Til <jUt; COlls iSle' 1:1 l:s lratc'gi~1 de ck- ,s ~ IIT()II() iJ1 IL'I'110 j'l'entc a CXll'J'Illl' 

9. ;En qUl' CllllSislC Ia c'str:lteg i:1 de <ju l' 11:I(t' r p ril llcm, icit'nl ificl r 1:1 dCJll;lI1da 
() ,C(l'IlC'U r I~ I ok' r(;t ) 

10. "En qUl' (OI1.s iSlc' 1:1 l'st r;.lft'g i~1 de oricJ1racic)n ~ ll IlltTl';ld() frl'nl e :1 u rjc'nuci6n 
~d prociuClO) 

11. "En ([UC cOnsiSlcJ1 h s l:' ,S[ra ll'gi~ls de tI'Ulll l ()gi~1 l0l1oc id:1 Irt' nt,' ;t lL'cnologia 

ciesconociti ;1 \' I1cce~id ~ ldc's (ollocid ;IS Irentc ~ I 11t'(l's icLlcit's descoJ1()ci cias? 

12. Ln <juc l'C>I1SiSlc'n bs c:s rr;l lc'gi~I.s en rc Llc'i,'m con 1:1 c() ll1pcri ri\i cLl d , 

13. (Qu e' signillc~1 cI Illex kl() de I:ts .11' 

14. ;ClIjlL'.s son h s l'.slr:1ll'gi:ls cit: in tcgr: lci()Jl de 1:1 lin l'~ 1 ck: pmd ucto.s) 

15. ;, En que, l'onsisl l' Lt e.st r:ltcgiJ de po.sieioI1:tmic'11I(l' 

16. "C lI ;ties son \a.s c'str;llcgi;ls p~I r;1 1:1 d;l p:t de 111~ ld llrel. dd pro dll l' to) 

I 
! 

1 
i 

17. ;\knc io l1 t: LIS prin cip:1 k s l'SILll l'g i ~ l ~ :t pliclhks l'1l l'U;11l10 ;1 los producros f' 
qUt ' .St: o i'rccC'n :11 illcrclciu. 

18. (En qu C' lonsi,sle el dik'm:1 "l' ,st; l nd :lri /~lr () ;)ci;tpur los fmxiu l.'fos 'J. ' 

19. ;En qu e- cOIl,siSI l' 1:1 l.' st l '~l l cg i :t dl' contr:llci(>n 0 rcducci c'>Il' 1 
20. "Ell q Ul' cOllsi stt' b c,sl r ~ llcg i a de l'xp;l1ls iC>l1' 

21. ,J:1l que, l'l lllsiSlC b ;llllpiiaciC>n ilori z()ntal) 

22. ;En ( IU t' l'< mSistl: LI e.srr : l rc ~i ; 1 d e :1J11 I) li;ICi(in \ 'crticti' 1 ,. I 

23. ,;Cu~il c,s SO il Lts Clutro opci()l1c.s en d p r(),:I'S() d l.' C'\IXll1si ( >I1 dl' 1:1 IllClcia de f 
p I'< >ciu('(usi 



__ ------------------------------------------------p-ro-' c-ti-ca-s-----------~ 
Practicas 

Practica de estrategias 1 

identificaci6n del ciclo de vid a del producto 

Instruccion es 

. vestiglle y diagnostiqlle en que ctapa del cicio de vida se encuentran los pro­
ciuctos que el profesor Ie indicara, en el mercado de la region donde usted radica, 
estudia 0 trabaja. 

, Deseriba aeeiones y desarrolle estrategias aplicables a los productos que ha 
drilgnosticado. Exponga al grupo la razon por la cual desarrollo tales estrategias, 
m~ncionando los resultados que espera obtener. 

Producto Etapa del cicio de vida Estrategias y acciones 

Practica de estrategias 2 

Identificaci6n de producto lider y seguidores 

InsU"Ucciones 

propuestas 

~ integraran equipos de tres 0 cuatro partieipantes, quienes rendran a su cargo 
desarrollar la investigaciCm de algun producto Hder, que tenga productos segui­
dares, ya sea de proeedeneia naeional 0 exrranjera. 

El alumno contara con el tiempo que medie entre una clase y otra para hacer 
la investigaeion correspondiente, 

La primero que c1ebera haeer es identiftear un producto lider con una serie de 
produetos seguidores 0 imitadores. 

Describiran las caracteristicas clel produeto Hder y a eontinuaeion enunciaran 
c6mo es que eaela uno de los seguidores tratan de pareeerse al Hder. 

Deberan realizar un analisis de competitividad c1el licler y seguidores , e identi­
ficar las fortalezas y debilidades de eada produeto. 

Par ultimo, deberan haeer reeomendaeiones que convengan tanto al producto 
lider como a los productos seguiclores. 

A criteria del profesor, el alumno podra haeer la presentaeion del resultado de 
la pr:ictiea a todo el grupo, con objeto de reeibir la retroa limentaci<'in eorrespon­
dien te par parte de sus eompafieros. 



~~---------~_:_:_:N-C-~_:-: (-:-( :-:-,,-:-:g-:-:-lt-(-~g-'l-·a-s-. -3--~------------------------------~ 
Identificaci6n de capacidades (fortalezas) de llna empresa 

Instrucciones 

En equipos de {Tabaja no mayores de cLiatro panicipantes. el alull1no dehera rea­
lizar las ;;iguientes acri\'iclacle.~: 

Diagnosticar el perfil comperitivo ell" L1na empresa, con base en investigaci6n 
cloeurnenral 0 de campo, para 10 eual, eI alulllno deher:.i haeer una relaci6n y 
especiflcaci6n de las fortalezas 0 capaeicbdes que diagnostiqllen qut' posee la 
t'll1presa. 

Los integrantes del equipo descrihir:.in 0 en SLI caS(J recomendar:.in ]a L1ti liza­
ci6n de bs capacidade.~ cicscritas en cuanto al desarrollo cie procluclOS. 

Con base en la indieaci6n del profesor, cJ alLimno podr;] prcsent;]r al grupa los 
resultado;; de su an:.ilisis, a tIn de recibir la retroa limentacion correspondiente. 


