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1. Introduccién

Al definir la actividad de la empresa, se establece el tipo de productos que el
comprador debe adquirir para cumplir con su objetivo econémico y social. Las
compras de materias primas requieren un alto grado de conocimiento y de
especificaciones técnicas, caracteristicas fisicas y quimicas, sistemas y riesgos

de almacenaje.

Los productos y servicios se fabrican o crean para obtener beneficios,
satisfacer las necesidades de los consumidores y dar respuestas validas al
mercado; por tanto, podemos decir que constituyen la base de cualquier

concepcion de mercadotecnia.

El desarrollo y lanzamiento de nuevos productos es una actividad empresarial
llena de riesgos e incertidumbre. Durante afios se ha observando como los
ciclos de vida de los productos se estan acortando en una gran mayoria,

principalmente los cambios en la demanda y el aumento de la competencia.

Las decisiones sobre el producto afectan a cada una de las areas de toma de
decisiones de operaciones, por lo tanto, las decisiones sobre los productos
deben coordinarse de manera intima con las operaciones para asegurarse de
que esta area queda integrada con el disefio del producto. A través de una
cooperacion intima entre operaciones y mercadotecnia, la estrategia del
mercado y la estrategia del producto se pueden integrar con las decisiones que
se relacionan con el proceso, la capacidad, inventarios, fuerza de trabajo y

calidad.

Asi pues, las peculiaridades de los diferentes productos ejercen un importante
influjo sobre la totalidad de la politica de mercadotecnia; para llevarla a buen
término es necesario evaluar sistematicamente las posibilidades del mercado,

es decir, determinar el contenido de las diferentes estrategias de los productos


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/epistemologia2/epistemologia2.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/juti/juti.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/teosis/teosis.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/tipos-riesgos/tipos-riesgos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/mercadotecnia/mercadotecnia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conin/conin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/eleynewt/eleynewt.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/el-trabajo/el-trabajo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml

y servicios y elegir la mas adecuada analizando sus principales caracteristicas,
todo ello coordinado con la filosofia y estrategias de mercadotecnia que

proponen los diferentes autores de las estrategias de producto.

Una de las principales tendencias a nivel mundial ha sido el impresionante
crecimiento en los servicios y productos, por ello es importante conocer y

obtener las mejores utilidades.



2. Charles W. Lamb Jr.

Iniciamos con la propuesta de Lamb que nos dice que la oferta del producto,
gue es el corazon del programa de mercadotecnia de una empresa, suele ser

el punto de arranque en la creacion de una mezcla de mercadotecnia.

Define como producto a todo aquello, sea favorable o desfavorable, que una
persona recibe en un intercambio. Un producto puede ser un bien tangible.
Para la mayoria de las personas, el termino “producto” significa un bien
tangible. Sin embargo, los servicios y las ideas también son productos. A
continuacion se presenta la clasificacion de productos de consumo que Lamb

plantea:

Tipos de producto de consumo
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Figura 1.Clasificacion de los productos de consumo

e Producto para los negocios (producto industrial). Productos utilizados
para fabricar otros bienes o servicios, para facilitar las operaciones de
una compafia o para revenderlo a otros consumidores.

e Producto de consumo. Producto comprado para satisfacer los deseos
personales de unindividuo

e Productos de conveniencia, Articulo relativamente barato que requiere

poco esfuerzo de compra.



e Producto de comparacion, Producto que requiere de comparacion antes
de su compra, pues por lo general es mas caro que un producto basico y
se halla en menos tiendas.

e Producto de especialidad, Articulo particular que los consumidores
buscan extensamente y para el cual son muy renuentes a usar
sustitutos.

e Producto no buscado, Producto desconocido para el comprador
potencial o producto conocido que el comprador no busca de manera

activa.

Productos unitarios, lineas y mezclas de productos.

e Producto unitario, es una version especifica de un producto, que se
identifica como una oferta distinta entre los productos de una compafiia.

e Linea de productos, es un grupo de productos unitario relacionados muy

de cerca.
e La mezcla de productos, de una empresa incluye todo lo que vende.

Cada producto unitario en la mezcla exige una estrategia de

mercadotecnia diferente.

Las empresas obtienen varios beneficios al organizar los productos unitarios

relacionados en lineas, entre ellos los siguientes:

e Economias de publicidad.

e Uniformidad en el envase.

e Componentes estandarizados.
e Ventas y distribucion eficientes.

e Calidad equivalente.

La amplitud (o extension) de la mezcla de productos se refiere al nimero de

lineas de productos que ofrece una compafiia.

La profundidad de la linea de productos es el nUmero de productos unitarios en

una linea de productos.

Las empresas incrementan la amplitud de su mezcla de productos para

diversificar el riesgo. Para generar ventas y elevar utilidades, las compafias



distribuyen los riesgos en muchas lineas de productos, en lugar de depender

so6lo de una o dos.

Las compafiias aumentan la profundidad de sus lineas de productos para
atraer a compradores con preferencias diferentes, incrementar las ventas y
utiidades a través de una mayor segmentacion del mercado aprovechar

economias de escala en la produccién y mercadotecnia.

e Producto genérico es un producto sin elementos superfluos, sin marca,
de bajo costo que se identifican simplemente por su categoria de

producto.

Desarrollo y administracion de productos

Los nuevos productos se clasifican como nuevos para el mundo, lineas nuevas
de productos adiciones a las lineas de productos existentes, mejoras o
revisiones de productos actuales. Para sostener o aumentar las utilidades, una
empresa debe introducir por lo menos un producto exitoso antes de que un
producto anterior llegue a la etapa de madurez. y los niveles de utilidades,

empiecen a descender .
Proceso y desarrollo de nuevos productos

En primer lugar, una empresa forma una estrategia de nuevos productos al
bosquejar las caracteristicas y funciones de los productos futuros. A
continuacion, clientes, empleados, distribuidores, competidores y personal
interno de investigacion y desarrollo generan ideas de nuevos productos. Si el
concepto del producto parece viable, pasa a la fase de desarrollo, donde se
determinan la factibilidad técnica y econdmica del proceso de fabricacion.
Después de las pruebas iniciales y su refinamiento, la mayoria de los productos
se presentan en un mercado de prueba para evaluar la respuesta de los
consumidores. por ultimo los éxitos en el mercado de prueba impulsan la

comercializacion plena.

El por que algunos productos tienen éxito y otro fracasan. El factor mas

importante para determinar el éxito de un nuevo producto es el grado hasta el



cual satisface las necesidades del mercado. Los buenos satisfactores con

frecuencia tienen éxito, los que son malos, no.

Los asuntos globales en el desarrollo de nuevos productos. Un mercadologo
con vision global, busca desarrollar productos que sea posible adaptar con
facilidad a las necesidades locales. La meta no es simplemente desarrollar un

producto estandar que se venda en todo el mundo.

Grupos Yy estructuras organizacionales que se usan para facilitar el desarrollo
de nuevos productos. Las compafias facilitan el desarrollo con comités y
departamentos de nuevos productos y equipos de nuevos hegocios. Los
comités de nuevos productos estan compuestos de representantes de diversas
areas de una empresa Yy tienen sobre todo un papel de asesoria. El
departamento de nuevos productos puede ser un &area por separado, una
funcion del personal, de nivel alto, parte de la mercadotecnia o parte de la
investigacion y desarrollo. Los integrantes del equipo de negocios nuevos se
reclutan dentro de la compafia para trabajar de tiempo completo en proyectos
especificos y se les estimula a que adopten un enfoque de intraempresarios,

para el desarrollo de nuevos productos.

Concepto de los ciclos de vida del producto. Todas las categorias de un
producto pasan por un ciclo de vida de cuatro etapas: introduccion, crecimiento,
madurez, y declive. Varia mucho la velocidad a la cual los productos pasan por
estas etapas. Los gerentes de mercadotecnia usan el concepto de ciclo de vida
del producto como herramienta analitica para presidir el futuro del producto y

disefar estrategias efectivas de mercadotecnia.

Proceso de difusion mediante el cual se adoptan nuevos productos. El proceso
de difusion es una diseminacion de un producto nuevo, desde su productor
hasta los ultimos adoptadores. Los adoptadores en el proceso de difusion
pertenecen a 5 categorias: innovadores, adoptadores oportunos, mayoria
inmediata, mayoria tardia y rezagada. Las caracteristicas del producto que
afectan la velocidad de adopcién incluyen la complejidad, la compatibilidad con
los valores sociales existentes, la ventaja relativa sobre los productos actuales,

la visibilidad y la capacidad de prueba.se facilita el proceso de difusidon por



medio de la comunicacion oral, y la comunicacién de los mercadologos a los

consumidores.

2. William S. Stanton

Define que el producto es un conjunto de bienes que una empresa ofrece al

publico y se le llama mezcla de productos.

La estructura de una mezcla tiene amplitud y profundidad. La amplitud se mide
por el nimero de lineas que vende y su profundidad por la diversidad de
tamafos, colores y modelos incluidos en cada una de las lineas.

Linea de producto ocho es un grupo extenso de productos que se disefian para
usos esencialmente semejantes que presenta caracteristicas fisicas también

parecidas. Las compafias disefian una linea de productos en varias formas.

Estrategias relativas de la mezcla de productos.
Si se trata de tener éxito en la mercadotecnia, tanto los fabricantes como los
intermediarios, necesitan estrategias rigurosamente planeadas para administrar

su mezcla de productos.

Posicionamiento del producto:

Los ingresos de la compairiia y sus utilidades dependen en gran medida, de la
capacidad de los ejecutivos para atraer la atencion sobre el producto y
diferenciarlo favorablemente de otros productos similares. Hay la necesidad de
que realicen el posicionamiento, es decir que crean la imagen que un producto
proyecta en la relacion con los productos de la competencia y los de la
empresa.

Posicionamiento en relacién con un competidor:

Como algunos productos la estrategia mas eficaz consiste en posicionar un
producto directamente contra la competencia da excelentes resultados cuando
se trata de una compafia que tiene una sdlida ventaja diferencial o es que

intenta fortalecerla.



En el caso de otros productos, el posicionamiento directo es exactamente lo
que no debe hacerse, sobre todo cuando el competidor tiene una fuerte

posicién en el mercado.

Posicionamiento en relacion con una clase de productos o con un

atributo:

Algunas veces las estrategias de posicionamiento de una compafia requieren

relacionarse el producto con una clase de producto o con un atributo.

Posicionamiento por precio y calidad:

Algunos fabricantes y detallistas gozan de fama por la gran calidad de sus

productos y por sus precios elevados.

Posicionamiento en relacién con un mercado meta:

Sin importar la estrategia de posicionamiento que se utiliza siempre habran de
tenerse en cuenta las necesidades del mercado meta. Esta estrategia no
sugiere que las otras la ignoren simplemente establece que el mercado meta, y
no otro factor como la competencia es el punto central al posicionar el

producto.

Expansion de la mezcla de productos: la expansion de la mezcla de productos
se logra aumentando la profundidad de una linea o el nimero que se ofrecen a
los consumidores. Cuando una compafiia agrega un producto semejante a una
linea ya existente con el mismo nombre de marca a esto se le llama extension

de la linea.

Las estrategias de la extension de la linea también la aplican las empresas en
los servicios Otra forma de expandirse la mezcla de productos, llamada la
extension de la mezcla, consiste en agregar una nueva linea de productos a los

actualmente existentes.

e Aumento de las lineas en precios altos y precios bajos: estas dos clases
de estrategias requieren un cambio en el posicionamiento del producto y

en la expansion de la linea. Aumento de la linea de precios altos



significa agregar un producto de mayor precio para atraer un mercado
mas amplio,

Aumento de la linea de precios bajos: consiste enincorporar un producto
mas barato a la linea de una compafiia. Esta espera que la gente que no
puede adquieren el producto a su precio original porque lo considera
demasiado caro lo compre al nuevo y mas barato precio.

Modificacion de los productos actuales: para disponer una alternativa
ante el desarrollo de un producto enteramente nuevo los directivos ven
con una oOptica diferente los productos de la compafia (modificacion del
producto) es una estrategia mas rentable y menos riesgosa que disefar
otro totalmente nuevo.

Contraccion de la mezcla de productos: esta estrategia se pone en
practica al eliminar una linea entera o bien al simplificar su contenido
por medio de la contraccion de la mezcla se busca obtener mayores
utilidades con un menor nimero de productos.

Ciclo de vida del producto: el ciclo consta de cuatro etapas:
introduccion, crecimiento, madurez y declinacién (envejecimiento) el
concepto de vida del producto se aplica a una categoria genérica de
productos. El ciclo de vida de un producto es la demanda agregada
durante un largo periodo para todas las marcas que comprenden la

categoria genérica de productos.

Caracteristicas de cada etapa:

Introduccién: un producto se lanza al mercado mediante un programa
completo de mercadotecnia.

Crecimiento: es llamada también etapa de aceptacion del mercado
crecen las ventas y las ganancias, a menudo y con gran rapidez.
Madurez: las ventas siguen incrementandose, pero con menor rapidez,
cuando las ventas se estacan declinan las ganancias de productores
intermediarios.

Declinacion: en la generalidad de los productos una etapa de

delineacion estimada por el volumen de venta de la categoria total.



3. Philip Kotler

Su propuesta comienza con una reflexion sobre nuevos productos; este autor
considera que los nuevos productos incluyen a los productos originales, los
productos mejorados, los productos modificados y las nuevas marcas que
desarrollan la firma mediante sus propios esfuerzos. Kotler identifica seis
categorias de nuevos productos segun su grado de novedad para la empresa y

para el mercado

1. Productos nuevos para el mundo. Nuevos productos que crean un
mercado enteramente nuevo.

2. Lineas de nuevos productos. Nuevos productos que permiten que una
empresa entre por primera vez en un mercado establecido.

3. Adiciones a las lineas de productos existentes. Nuevos productos que
suplementan las lineas establecidas de un producto de una empresa.

4. Mejoras / revisiones de los productos existentes. Nuevos productos que
proporcionan un mejor desempefioc 0 un mayor valor percibido y
sustituyen a los productos existentes.

5. Re posicionamientos. Productos existentes dirigidos a nuevos mercados
y segmentos de mercados.

6. Reducciones de costos. Nuevos productos que proporcionan un

desempeiio similar a un menor costo.

Por lo general una empresa busca una mezcla de estos productos. Un hallazgo
importante es que solo el 10% de todos los nuevos productos son realmente
innovadores y nuevos para el mundo. Estos productos involucran el mayor

costo y riesgo por ser nuevos, tanto para la empresa como para el mercado.

Etapa deintroduccion del producto

Durante esta etapa del ciclo de vida del producto, este se lanza en el mercado
con una produccion a gran escala y un programa exhaustivo de mercadotecnia;
es cuando el producto es distribuido por primera vez y puesto a disposicion de
los compradores, la Introduccion lleva tiempo y el crecimiento de las ventas

pueden ser lento. Productos tan conocidos como el café instantadneo el jugo de
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naranja congelado y otros subsistieron durante muchos afios antes de que

entraran en una etapa de crecimiento rapido.

En esta etapa las utilidades son negativas o bajas por la escasez de ventas y
porque los gastos de distribucién y promocion son altos. Se necesita mucho
dinero para atraer a los distribuidores. Los gastos de promocion son altos para
informar a los consumidores sobre el nuevo producto e impulsarlos a que los

prueben.

En muchos aspectos la etapa de introduccion es la mas riesgosa y cara, sin
embargo, en el caso de productos realmente nuevos, existe escasa
competencia directa. ElI programa promocional puede disefiarse para estimular
la demanda primaria mas que la secundaria es decir, el tipo de producto se

pone de relieve y no la marca del vendedor.

Etapa de crecimiento

En esta etapa de crecimiento o aceptacion del mercado las ventas crecen
rapidamente, los competidores entran en el mercado en grandes cantidades
porque las perspectivas de las utilidades resultan sumamente atractivas. El
creciente numero de competidores dara lugar a un incremento en el nimero de
distribuidores y las ventas subiran repentinamente porque los revendedores
construiran sus inventarios. Los precios permaneceran estables o disminuiran
ligeramente. Los productores seguirdn gastando lo mismo o0 un poco mas en
promocion para mantenerse en la competencia y seguir educando el mercado.
Las empresas optan por una estrategia promocional de "Compren mi producto”

mas que por la de "Pruebe mi producto”

En esta etapa las compafias utilizan diferentes estrategias para sostener el
crecimiento rapido; mejoran la calidad del producto y agregan nuevas
caracteristicas y modelos; penetran nuevos segmentos del mercado y abren

nuevos canales de distribucion; la publicidad cambia.
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Etapa de madurez

Esta etapa se caracteriza por la acentuacién de la competencia, la disminucién
de las ventas y la disminucion de utilidades, normalmente esta etapa es la mas
larga que las anteriores en donde en la primera parte de este periodo las
ventas siguen creciendo a un ritmo menor luego tienen a estabilizarse pero
disminuye las utilidades del fabricante es por ello que los retos que se plantea
el mercaddlogo son mayores porque esta tratando con productos maduros, la
disminucion de las ventas hacen que los productores tengan muchos articulos
gue vender, a su vez este exceso de capacidad implica mayor competencia.
Los competidores empiezan a bajar los precios, incrementan su publicidad y
promociones de ventas y a subir sus presupuestos de investigacion y desarrollo
para mejorar el producto. Estas medidas implican que las utilidades
disminuyan. Los mas débiles empezaran a salir del mercado y a la larga solo

guedaran los que ocupen las mejores posiciones.

Los gerentes del producto no deben contentarse con defenderlo pues una
buena ofensiva es la mejor defensa. Entonces tienen que pensar en modificar

el mercado, el producto y la mezcla de mercadotecnia.

- Modificacién del Mercado

Para incrementar el consumo del producto actual se puede modificar el

mercado de la siguiente manera:

e Buscando nuevos usuarios y segmentos de mercado
o Buscando incrementar el uso entre los usuarios del momento
« Buscando reposicionar la marca para atraer un segmento mayor o de

crecimiento mas rapido.

- Modificacion del Producto.
También es posible modificar las caracteristicas del producto con:

« Una estrategia de mejoramiento de la calidad tiende a incrementar el
desempefio del producto-duracion, confiabilidad, rapidez, sabor. Esta

estrategia es valida cuando la calidad es susceptible de mejorar cuando los
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compradores creen que ésta ha mejorado y cuando son muchos los
consumidores que buscan una mejor calidad.

Una estrategia de mejoramiento de aspecto, aflade nuevas caracteristicas
que hacen mas Uutil, seguro o conveniente el producto. (Japoneses, con
artefactos y copias de aparatos)

Una estrategia de mejoramiento del estilo tiende a incrementar el atractivo
del producto para atraer a los compradores que deseen algo nuevo, por
ejemplo (Nuevos colores, disefios, sabores, ingredientes, o0 empaques para

revitalizar el consumo.

- Modificacién de la mezcla de mercadotecnia

También se puede modificar las ventas del producto modificando uno o varios

elementos de la mezcla:

La reduccion de precios puede atraer a nuevos usuarios y clientes de la
competencia.

Lanzar una campafia de publicidad mas efectiva o utilizar técnicas mas
agresivas de promocién de ventas como descuentos comerciales o para los
clientes, obsequios y concursos.

Cambiar canales de distribucion mas amplios a través de comerciantes de
tipo masivo, si esta en crecimiento.

Ofrecer nuevos servicios a los compradores, y mejorar los que ofrece.

Etapa de declinacion del producto

A la larga las ventas de casi todas las formas y marcas de productos tienen su

final.

La declinacion puede ser lenta como en el caso del cereal de avena; o rapida
como los juegos de video. Pueden llegar a cero o alcanzar un nivel bajo en que

se mantienen durante afnos.
Razones de la declinacion:

Avances tecnologicos
Cambios en los gustos de los consumidores

Creciente competencia
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Mantener un producto débil puede ser muy costoso y no solo en cuanto
utilidades se refiere, hay muchos costos ocultos: puede exigir mucho tiempo del
administrador, frecuentes ajustes de precios e inventarios, atencion de los
publicistas y vendedores que podria dedicarse con mas provecho o hacer
saludables otros articulos mas productivos. Su pérdida de reputacién puede
repercutir en la imagen de la compaifiia y sus otros productos, pero el mayor
costo puede ser a futuro, pues la conservacién de productos débiles demora la
busqueda de reemplazos, da lugar a una mezcla desequilibrada, influye
negativamente en las ganancias del momento y debilita la posicion de la

empresa para el futuro.

En esta etapa los administradores tienen que tomar decisiones muy

importantes al identificar el envejecimiento de los productos:

Mantener la marca sin modificaciones con la esperanza de que los
competidores se retiren y por otra parte puede decidirse reposicionar la
marca.

Segar el producto, es decir reducir varios costos (planta, equipo,
mantenimiento, investigacion y desarrollo, publicidad, vendedores) con la
esperanza de que las ventas se mantengan en un nivel mas o menos
adecuado durante cierto tiempo.

Retirar el producto de la lineay del mercado, en este caso puede venderlo

a otra compalfiia o simplemente liquidarlo a su valor de desecho.


http://www.monografias.com/trabajos4/costos/costos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/habi/habi.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/deficitsuperavit/deficitsuperavit.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/imco/imco.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml

CICLO VITAL DE UN PRODUCTO
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Figura 2 Ciclo Vital de un Producto

Linea de productos

Un extenso grupo de productos, que estan destinados a usos esencialmente
semejantes y que poseen caracteristicas fisicas muy parecidas, constituyen

una linea de productos.

Decisiones sobre la amplitud de lalinea de productos

Los gerentes de linea de productos deben decidir acerca de la amplitud de la
linea de productos. Esta Ultima sera demasiado estrecha si el gerente puede
aumentar utilidades al afadir productos; ser4 demasiado amplia, en cambio, si
logra aumentar utilidades suprimiendo algunos productos. La amplitud de una
linea de productos depende de los objetivos de la empresa. Aquellas
compafiias que desean ser reconocidas como organizaciones de linea
completa, o que buscan una alta participacion de mercado y un desarrollo del
mismo, ofreceran lineas mas amplias. Cuando alguno de los productos dejan
de ser rentables, estas empresas se muestran menos preocupadas. En
contraste, aquellas compafias que estan interesadas en una alta rentabilidad,

por lo comun manejan lineas mas estrechas, de productos seleccionados.
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Las lineas de productos tienden a ampliarse con el tiempo, por lo que las
empresas deben planear este crecimiento con cuidado. La empresa puede
ampliar sistematicamente su linea de productos de dos maneras:

expandiéndola y complementandola.

Decisiones sobre la extension de la linea de productos

Cada linea de producto de una compafiia cubre una gama de los productos
que ofrece la industria en general. La ampliacién de una linea de producto se
da cuando una compafiia extiende su linea mas alld de la categoria que
ocupaba. La compaiiia puede ampliar esta linea hacia abajo, hacia arriba o en

ambos sentidos.

Extensién hacia abajo: Muchas compafilas empiezan colocadas en la parte
superior del mercado y luego amplia sus lineas hacia abajo. Puede hacerlo por
varias razones. Quiza encuentre que en la parte inferior el crecimiento es mas
rapido; o desde un principio penetrd en la parte superior para establecerse una
imagen de calidad y luego descender. La compafiia puede también afadir un
producto de la categoria inferior para cerrar un hueco en el mercado que podria
atraer a un nuevo competidor. O se siente atacada en la parte superior y

responde en la inferior.

Extensién hacia arriba: Es posible que las compafiias que se sitian en la
parte inferior del mercado quiera entrar en la parte superior. Puede que las
atraiga una mayor tasa de crecimiento, o0 sencillamente que quieran

posicionarse como fabricantes de linea completa.

La decision de ampliarse hacia arriba implica ciertos riegos. Los competidores
de la categoria superior no so6lo estan bien atrincherados en su posicién, sino
que pueden responder entrando en el sector inferior del mercado, y los clientes
potenciales pueden no creer que el recién llegado sea capaz de fabricar
productos de calidad. Finalmente, a los vendedores y distribuidores puede
faltarles el talento y entrenamiento necesarios para atender el sector mas alto

del mercado.
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Extensién en ambos sentidos: Las compafiias que se encuentran en la
categoria media del mercado pueden decidir ampliar sus lineas en ambos

sentidos.

Decisiéon sobre lalinea de producto

Una linea de producto también puede ampliarse afiadiendo nuevos articulos
dentro de la misma categoria. Existen varias razones para llenar la linea de
producto: buscar ganancias adicionales, tratar de satisfacer a los distribuidores,
tratar de sacar provecho de un exceso de capacidad, tratar de manejar una
compafiia de linea completa y de llenar los huecos para alejar a los

competidores.

Pero si se exagera, el resultado es canibalismo entre los productos y confusion
para el cliente. La compafiia debe estar segura de que los nuevos productos

son claramente diferentes a los anteriores.

Decisién sobre la presentacién de la linea del producto

El gerente de linea de producto por lo general selecciona uno o dos articulos
de la linea para presentarla. Esta estrategia es la presentacién de la linea de
producto. En ocasiones, los gerentes presentan modelos promociénales del
sector inferior de la linea para que sirvan como "iniciadores de movimiento". En
otros casos los gerentes presentan el modelo superior para dar "categoria” a la

linea de producto.

Mezcla de producto

Una organizacion con diversas lineas de producto tiene una mezcla de
producto (también llamada surtido de producto), que es el conjunto de todas

las lineas de producto y articulos que un vendedor especifico ofrece. La mezcla
de producto de una compafiia puede describirse segun su amplitud, longitud,

profundidad y consistencia.
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La amplitud de la mezcla de producto, se refiere al niumero total de productos
gue maneja la compafia. También podemos calcular la longitud promedio de

una linea, dividiendo la longitud total (total de marcas) por el nimero de lineas.

La profundidad de la mezcla de producto, indica cuantas versiones de cada

producto se ofrecen dentro de la linea.

La consistencia de la mezcla de producto se refiere a que tan parecidas son
las diversas lineas en cuanto a su uso final, sus requisitos de produccion,

canales de distribucion u otros factores.

Estas cuatro dimensiones de la mezcla de producto constituyen los puntos de
partida para definir la estrategia de producto de una compafiia. Esta puede
incrementar su negocio de cuatro maneras. Puede afiadir nuevas lineas, con lo
cual amplia su mezcla. De esta forma, las nuevas lineas aprovechan la
reputacion de la compairiia en sus otras lineas. O puede también alargar sus
lineas de producto para convertirse en una compafiia de linea completa.
También es posible afadir mas versiones de cada producto y con ello
profundizar su mezcla. Finalmente, la compafia puede buscar una mayor — o
menor — consistencia de linea de producto, dependiendo de si quiere adquirir

una sélida reputacion en un solo campo o0 en varios.

Para tomar estas decisiones, no solo es necesario comprender bien los deseos
de los consumidores y las estrategias de los competidores, sino también
prestar cada vez mas atencion a las politicas sociales que son cada vez mas

importantes y afectan las decisiones sobre productos.

Componentes de la mezcla

En el disefio de la mezcla de productos, es importante que la empresa
establezca el comportamiento que deben asumir algunos de sus componentes.
Dicho comportamiento corresponde a los productos lideres, los productos de
atraccion, los productos tacticos. Las caracteristicas que presenta cada uno de

estos prod uctos son:

1. Producto lider: Es aquel producto que brinda las mayores ganancias a la

empresa.


http://www.monografias.com/trabajos10/poli/poli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/comportamiento-humano/comportamiento-humano.shtml

2. Producto de atraccion: Es aquel que es utilizado para atraer al cliente.
Por ejemplo, en el caso de una empresa que comercializa televisores, ésta
puede tener como producto de atraccion a su modelo econdémico; ello
permite que los vendedores de televisores tengan la oportunidad de ofrecer
a los clientes los productos de la mezcla.

3. Producto de estabilidad: Es aquel producto que permite a la empresa
evitar las fluctuaciones en ventas que podria estar experimentando. Este es
el caso de una empresa que produce helados, los que cuentan con mayor
aceptacion en la época de verano y que tiene como producto de estabilidad
a los chocolates para la temporada de invierno.

4. Producto tactico: Es aquel que es utilizado por la empresa para reforzar
su posicion frente a la competencia. Las empresas lideres hacen uso de
productos tacticos con la finalidad de atacar a sus retadores. Es el caso de
una empresa fabricante de leche evaporada que sacé al mercado una
nueva marca de leche en polvo para contraatacar a una empresa

competidora.

Es un haz de atributos percibidos fisicos quimicos y / o tangibles que tienen el

potencial de satisfacer las necesidades de los clientes presentes y potenciales.

El producto tiene un significado para el que lo vende, para los clientes meta y

para la sociedad.

La organizacion de los productos ven a un producto desde la perspectiva de la
organizaciéon: como una manifestacion de los recursos utilizados para
producirlo. Las organizaciones de la mercadotecnia ven a un producto desde la
perspectiva del cliente meta. Como perciben, sus clientes meta el producto es
un mayor interés; no los recursos utilizados para lograr el producto. Estas
organizaciones descubren que el producto es un vehiculo principal de la
organizaciones para entregar las satisfacciones del cliente y que no hay
necesidad de distribuir, promover y poner precio a un producto que no ofrezca

beneficios al cliente, porque el producto no se venderla.

La clave para entender el concepto es verlo desde la perspectiva del cliente

meta: como un haz de satisfacciones.



La opinién de la sociedad hacia el producto a veces choca con la del cliente
meta o del mercado tecndlogo, o con ambas. Por ejemplo: el equipo de
seguridad que se requiere en los autos es a veces criticado por clientes y

vendedores.

Las consideraciones sociales se estan volviendo mas importante en las

decisiones del producto, en especial en las areas de seguridad y empaque.

3. Shell y Gruilhinan

Mencionan estrategias sobre los productos en cuanto a:

Disefio del producto
El primer paso en el disefio del producto es identificar el mercadeo meta y
recopilar informacién acerca de sus caracteristicas y de sus expectativas del

producto.

Los beneficios que quieren los clientes potenciales son una consideracion

fundamental con el disefio del producto.

Por lo general los productos son funciones multiples tienen un mercado mas
amplio que los de una sola funcion. Pero si un comprador potencial cree que un
producto es capaz de hacer demasiado funciones, puede sospechar que
ninguna de ellas las hace bien. Un producto es un conjunto de satisfacciones

debido a sus caracteristicas: calidad, estilo, ejecucién y materiales.

Cada uno influye en la imagen del producto. Mas calidad de la que espera el

cliente meta puede hacer que el precio del producto este fuera de su alcance.

El estilo (color, aroma, tamafio, etc) es importante para productos desde papel
sanitario hasta mobiliario para oficinas. Los disefladores de productos esta
poniendo cada vez mas énfasis al lado humano del disefio de sus productos: la

ingeniera de los factores humanos, o ergonomia..

Los materiales que se utilizan para elaborar un producto pueden ser muy
importantes. Las decisiones en la seleccion del material pueden afectar en el

atractivo de ventas de su producto y no deben tomarlos Unicamente los



gerentes de produccion, escasez de materiales en algunas industrias y
cuestiones concernientes a la seguridad y la salud pueden conducir al as
empresas a buscar alternativas. También las consideraciones del costo pueden

ser un factor.

El disefio del producto también debe incluir los beneficios que esperan los
intermediarios. Aunque los clientes finales estan en primer lugar, no deben

pasarse por alto que los intermediarios.

Los comerciantes clasifican bienes y servicios en grupos para desarrollar
generalizaciones acerca de mezclas de mercadotecnia deseables para los
distintos grupos. Por ejemplos, podemos dividir el producto en tres clases

basados en la durabilidad.

1. bienes no durables
2. bienes durables

3. servicios

Los bienes tangibles, son actividades, beneficios o satisfacciones intangibles
que se ofrecen a la venta debido a la creciente importancia de los servicios en
nuestra economia, se decidio, dividir los productos (bienes tangibles y servicios
intangibles) en dos grandes clases: de consumo e industriales. Los productos
de consumo se compran para satisfacer necesidades personales y domesticas.
Los productos industriales se compran para utilizarse en la produccion de otras
productos de consumo o industriales para utilizarse en la produccién de otros
productos en consumo o industriales o para utilizarse en la conduccion de las

operaciones de una organizacion.
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