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INTRODUCCION

Lo mercadotecnia tiene como funciones las wismas
que éncontramos en el proceso administrative, es decitv, pla
neacifn, organizacién, direccisn ¥y control, teniendo como -
objetivo principal la satisfaceidn del consumidor para la -

consecualbdn de una ganancia.

La planeoclén dotermina gque ea lo que deben hacer
los micmbros del grupo con el fin de alcanzor un objetivo.
Obtener resultados mediante el esfuerzo de otros requiere -

planencibn.

Algunes metes sin embarge, se glcanzan relativa -
mente con poca planeacién, ye que circunstancias inesapera--
das o nuevos pcontecimientes , permiten llevar a cabo una -
pecelén favorable, mbs un gerente cuya responsabilidad es la
de lograr resultndos definidos, no pucde esperar con flu --
aién de que sc¢ presenten esas condiciones favorables, Debe
plancar los esfuerzos que le permitan alcanzar los resulta-
dos deseados, determinar y hacer uso de ellos es funcidn im

poertontisima en su cergo.

La planeacién en algunos cados no pueda aportmr -
la setisfaccién de ver smsatisfechos lun vbhjelives ya que -=-—
siendo hecha para el futuro, necesita du cambios que no es-
taban previstos. Con la buena planepacidn disminuye la incer
tidumbre y aumenta lo certeza, A la larga, lo mféa probable
es qQue guienes actfiah con poca © ninguna plancacidn, emple-
en mis tiempo y esfuerzo en la realizacifn del troabajo que

aguellos que plancan laos octividades futuras.

El presente seminario de Investigacidn eatd enca-



minado a tratar de dar a conocer hasta donde sea posible,

lo referente 81 Producto medisnte el estudio de laa funcio=-

nes de mercadotecnia, desde que se concibe la idea hasta --

que llega a las panos del consumider,



CAPITULO 1
GENERALIDADES DEL PRODUCTO

QUE ES UN PRODUCTO .-

Un preducto es cualquier cosa, tante favorable co
mo desfavarable, que se recibe en un intercambic, s un com
piejo de atributos tangibles que incluyen provechos o bene-
ficios funcionales, sociales y psicolbgicos. Un producto —-
puede consistir en ung idea, un servicio, vune mercancia o -
cualquier ccmbinacibn de las tres, Esta definicibn incluye
mercoancias y servicios de apoyo, como instalaciones, garsn=-
tins, informeocidn sobre el producto ¥y promesas de repara --
clén o mantenimiento. Lns mercancins cooperan con las tare-
ns meclAnlcas y funcionnles, Laos ideas brindan estimulo psi-
colégico. Y los imdgones del producto pueden auyuday o los -
individuos n su integracibn socisl y adaptacidn pcrsonul.1

Un producto es un complejo de scrributos tangibles
e intangibles, incluyendo embnlaje, color, prestigioc del fa
bricante y del vendedor, y servicio del fabricante y del -
vendedor, que ¢l comprador puecde aceptar comc algd que ofrg
ce satisfaccidn o sus descos o necesidades.

Un produtto es cunlquier cosas capez de prestar un
servicio, e¢s decir, de satisfacer una neceaidad incluyendo

8 personas, lugares, organizaciones e 1dcns.3

(1) Pride, William M, "Marketing", Nueva Editorial Interame
ricana, 1982, pag. 172,

(2) Stanton, William J. "Fundamentoa de Harkering", Mc Graw
Hilt. 1975, pag. 191.

{3) Philtp Ketler. "Anmlisis, Ploneacifn y Control", Edito-
rial Diana. 1981, poag. 22.



Un producto es cualquier cosa que se utilize por
una firma, para proporcionar satistaccifn al clienhe.&

Cuando loe compradores adquieren un producto, tom
bién compran idems y servicios con ln esperanzeg de obtener
sotisfaccibn y uveilidad,

Los productos no scle tienen un valer de acuerdo
con sus funclones, tombié&én pctlien como vehiculos a travis
de los cuales le gente manifiesta sua velores y recalizan -=-
sus propias imfigenes, Si un producto desempeiin uno variedad
de papeles en las vidas de los conaumidores, es evidente la
importancin que tiene pare los responsables del marketing -
comprender lc que significa un producto pars los consumido-
res ¥ saber lo que esperan del mismo.

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS .-

Los productos se ubican en una de dos cotcgorins
genetales, seglin las intenciconecs del cemprador. Los que se
compron con el fin fundamental de 'satisfacer las necesida--
des personnles y femiliares son PRODUCTOS DE CONSUMO. Los -
que se adquieren poara emplearse en las operoclones de la em
presa o parns hacer otres articulos son PRODUCTOS INDUSTRA--
LES. Los copsumidores adquieren productos pora sotisfacer -
sug deseon personales, mientras que los comprodores indus--
triales buscoen alcanzar los metns de sus organizaciones.

Al clagificar un producto cowmo de consumo o indus
trial, la intencién del cowprador o el uso principal que do
r8 al producto es lo que determina la clasificaciédn. Se ob-

(4) Hartin L. Bell. "Hercadotecnia, Conceptos y Estrategias
CECSA, 1982. pag. 215.



serva qQue el mismo producto bdsico puede Ber tanto de consau
mo como jindustrial, Por ejemplo, una bombilla es un produc-—
to de consumo s8i se uriliza en el hogar; pero &3 un produc-—
to industrial si se adquiere para elaborar otros productos
o a1 se usa para iluminar lea linea de montnje. Una vez cla-
sificado como de consumo o industriol, el producte puede --
clasificarse afin mds como clerto tipo de producto de consu-—
mo o industrial. En seguida se examinan las coracterIsticas
de varias clasificaciones de productos y se estudian las ac
tividades de marketing relaclionadas con algunas de estns -—
closificociones,

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS BE CONSUMO .-

A pesar de que existen varins formas de closifi--
car loa productos de consumo, seglin 1a mAs tradicionnal y --
aceptada, so divide en tres cotegorias: productos de uso co
mfin, productos de compras esporidicas y productos de espe -
cialidodes. Eate enfoque se bosa principalmente e¢n los ca--
racteristicas del comportamiento de compras del comprador
en relacidn con el producto gue se estd clasificando. Un -=-
problema que se prescnta en este enfoque e¢s que no todos -~
los compradores se comportan igual al adquivir un tipe eape
cfifico de producto, por lo tanto, un mismo producto puede =
pertenvcer o las tres categotias. Pora minimizar este pro—--
blema, sl utilizar el enfoque tradicional, los reuponsnobles
de marketing deben petnsar en términos de clmo Se comportan
gencralmente los compradores al ndquirir un articulo deter-
minado, y ademfis deben de comprender que un praducto puede
pertenecer a mis de una categoria y que la clasificecién cp
rrecta s6lo puede determinarse tomande en cuchta el mercodo
geleccionado como meta hacta la cual la empresa estd diri--

giende sus esfuerzos de marketing.



Productos de Uso Comln .-

Los productos de uso comlin pot lo regular sen or-
ticulos baratos y de compre frecuente gque los compradores
desean adquirir con el minimo esfuerzo, Por ejemplo, el pan
la leche, la gasolinc, los petribdicos. El comprador no em--
plea mucho tiempo ni en planear la compra de un articulo de
_este tipo ni en comparerlos con loa de otras morces ¢ fabri
cantes. Aun cuonde el comprador prefiers une marco especi--
fica, la gustituiria con facllidad por otrs si no la encuen
tra,

El conocer que up producte particular estf clasi-
ficode como de uso comfin, pucde tency variog implicacilonesa
parn ln estrategin de marketing. Por lo general, la comer--
cinliznacidn de un preducte de uso comln requicre de muchos
puntos de venta nl detalle. Come los vendedores tienen una
gran rotaci6én de ipnventonrios de este tipo de msrticuleos, los
mAirgenes de utilidad brutp por uwnidad son mfis blen bojos, -
Los fabricentes de estos productos saben gue 1l0s minoristos
harfin pocos esfuerzos promocionales por lo que deben hacer-
los ellos mismos, a wenudo medisnte anunclos. Se acoestumbra
dor importancis al empaque de los productos de uso comlin: -
el envose debe ayudar s su venta, pues mnuchos de estos artf
culos se venden s6lo en tiendes de autosetrvicloc a un nivel
minoristm.

Producton de Compras Esporfidicas .-

Los productos de compras esporfidicns son arti —--
culos por los cunles los compradores esté&n dispuestos a em-—
plear considerables esfucrzos para plonear y efcctunr la ad
guisicién. Leos compradores invierten una buens cantidad de
tiempo para comprar este tipo de producto comparandolo en -

tiendas y more¢as en lo referente & preclos, catacteriaticas



del producte, calidades, servicio y garantfas,., Los artf ~--
culoa electrodomésticos, mobiliario, trajes de hombre, bici
cletns y equipos estercofdnices son ejemplo de estos produc
tos, Se colcula que durcn bastante tiempo y, por lo miamo,

se compra con menos frecuencia que los productos de uso co-
min, A pesar de que los articulos de compra eaporfdica son

mds caros que los de uso comGn, los compradores de los pri-

meros no se mantlenen muy fileles a sus marcas.

Parn comercializar uwun producto de compras espord-—
dicas, el reaponsable de marketing debe considerar varfios -
puntos bdsicos, Estos articulos requieren menos puntos de -~
ventas al detalle que los productos de uso combn, Debido a
que se compran con menos Erecuencia vy, por 1lo tante, la ro
tacién de inventarios es mds baja, los intermediarios espe-—
ran recibir midrgenes brutos mfis alteosa. Por lo general el ——
productotr y el intermedianrie esperan recibir cooperacibn -—
uno del otro en lo referente o brindar repuestos y servi ~—
clos de reparaciGn asf como realizar actividodes promociong

les.

Productos de Especialidad .-

Los productos de especialidod tienen una o mfia ca
racterfsticas lnicas y son artfculos en losa que un grupo im
portante de compradores estd dispuesto a emplear esfuerzos
de compra considerables para obtenerlos. De hecho, los com-
pradores planean la ndquisicibdn de uno de estos productesi
saben con exactitud 1o que quieren ¥y no estdn dispuestos a
acepter un substituto. Al buscar un producto especial, el -
comprador no hace comparacianes epntre varias onlternativas;
8u unicn preocupacidn es encontrar el lugar donde tengan -—-
disponible el producto que yn ha seleccionado. Entre otros

ejenplos se encucntran laos comidas exdticas, alguae pleza -



de arte y antigiiedades, os{ como marcas en extremo exclusi-
vas de ropn, zBpatos y cosméticos.

El hecho de que un articulo sea un producto espe-
cial puede afectnar los esfuerzos de marketing de una empre-
sn en varlos formas, A menudo son distribuldos a través de
un nimero muy limitndo de tiendas minoristns. Como los pro-
ductos de compras esporfidicas, au nadquisicibn es poco fre--
cuente, por lo cusl la rotacisn de inventarios es lenta y -
exigen mirgenes brutos relativamente altos. Los esfuerzos -
promocicnales tienden s hacer hincapif en los ventas perso—
nales junto con cierto nivel de anunicios por porte tonto de
el productor como del distribuidor., En algunos casos el fa-
bricante de uno de estos productos y los distribuidores que
lo manejan esperan un fuerte apoyo murtuo en le relocionado
con los repuestos, servicios de reparocidn y eafuerzos pro-
mocionnles.,

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS INDUSTRIALES .-

Como se dijo anteriormente, los productos indus--—
trinles se¢ adquicren paro fabricar otros productos o para -
utilizarse ¢n las operaclones de ln empresa. Las compras de
eatos productos se Tealizan corn base en lns metas y objeti-
vos de la orgoniracibn, Por lo genersl, se consideran mucho
mis lmportantces los aspectos funclonales del producto que -
las recompensas paicolbgicas que en ocaclones se agpocian —-
con les productes de consumo. De acuerdo con Bus carascteris
ticas y con los usos o que se destinan, los productos indus
triales se clasificon en varins cotcgorias:

Haterias Primas ,-
Son los mnteriales bBsicos gue en renlidad se cop
vierten en parte de un producto fisico y se chbtienen de mi-



naa, gruﬁjas. boagues, ocfanos y desperdicics sSlidos recir
culados, Las materins primos ne sufren ninglin proceso mis -
que lo necesario parn Au transporte y mancjo fisico.

Equipo Pesado .-

El equipg pesado abarca las grondes herramientns
¥ miquinas utllizadas parm fines do produccifn, toles como
equipos de torneados, las griins, las prensas y otros equiw-
poa mfis. Por lo general, el equipo pesado e¢s caro y Aae ad--
quiere para emplearse en un proceso de produccibén durante -
largo tiempo. Algunos de estos equipos se hacen o la orden
parg llevar a cabo clertas funcionos especificos en una or-
ganizaci6n particular, pero otros son equipos regularea o -
de linea que renlizan una o mAs funciones para muchos tipos
de organizacibnes. Con frecuencin los vendedorea de estos -
equipos brindan una variedad de servicios como instalacién,
entrenamiento y agesorfia en reparacibn y mentenimiento e, -
incluso, ayudn para finonciar la compra,

Equipo Auxiliar .-

El equipo auxiliar no forma parte del producto —--
terminado, sino que se usae en pctividedes de producciébn o ~
de oficina, tales como las herramicentas de wano, migquinas -
de esecribir, calculndoras. En comparacidén con cl equipe pe-
ando, normalmente son mucho mfis barates y se adquieren en -~
forma sistemAtica por lo cual se requiere mucho menos nego-
clacifn y se consideran mfs como gastos que comc elementos
dn capital, deblido a que no se espera que su vide fitil sea
ton larga. Son articulos de uso genceral en distintos aspec-—
tos de las operaclones de la compaifian. S5e necesitan mis lu~
gares de venta poara los equipos auxiliares, pero los vende-
dores no tienen que brindar la multitud de servicilcs que dg
ben ofrecer los distribuidores de equipos pesados.



Partes Componentesa .—

Las partes componentes se integran dentro del pro_
ducto ffsico y pueden ser productos terminados para ensam—-—
blar o productos que necesitan un ligero proceso antes de -
su ensamblaje. A pesar de que forman parte de un producto -
may¥or, pueden identificarse y distinguirse regularmente. =--
Los compradotres adquieren estos artfeulos de acuerdo con =-=-
sus propias especificaciones predeterminados ¢ por normas -
comunes en la industria. Las bujfas, las llantas, los apara
tos de tiempo y los interruprores son algunas partes compo-
nentes. Al adquirir las miswasg, los compradores cuidan que
tengan un nivel de calidod especifico y que seanh entregadas
a tiempo poara que no disminuya o pare la produccién.,

Materiales .-

Los materialea se usan con forma directn pnra fa--
bricar otros productos; sin embergoe, al contrario de laos --
partes componentes, no soh ldentificables con facilidad. -
Por ejemplo, una compafifa que fabrices productos parn el cui
dado de la casa, compra el alecohol pera incluyirleo como un -
material en un limpiador lfquido. Lo mismo que los partes -
componentes los moteriales Be compran de acuerdo con las -
normas de la industrin o por especificacicenes individunles

del comprador.

Suministrea .-

Los suministros faci{litan la produccibn y las opg
racioneg de la orgonizacién, perc no forman parte del pro--
ducto terminado. El1 papel, los lédpices, los aceitea, los =--
productos limpindores y las pinturas son ejemplos, Puesteo -
que eatos suministros son articules de lineca que se emplean
en vorias situaciones, se andquieren a través de distintos -
tipos de organizaclones. Por lo general se venden a través
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de muchps tiendas y ae compron en forme rutinaris. Para es-
tar scguros de consegulr los suministrea cuande los neceai-~
tan, los comprodores acostumbran a tratar con muchos pro —-
veedores, Debido a que pucden catnlogarse tres grupos: man-—
tenimiento, reparacibn y operopcibn, en ocaciones se les lla
ma articulos MRO.

Servicios Industrinles .-

Los servicios industrieles son loa producteos que
utilizan en sus operacioney nmuchas organizaclones. Entre —-
ocros ejemplos, se incluyen los productos financleros, los
servicios de investigacidén de marketing y los serviclos de
conserjerfa. Los compradores deben decildir si brindon ellos
miasmos estos servicios en forma interna o si los buacan y -
los contractan fuera de la organizacidn. Esta decisidn depep
de en gran parte de los ceostos relaclonados con codes alter-
nativa ¥y con la frecuencia con que se necesitan loas servi--—
clos.,

11



CAPITULO II
PLANEACTON Y DESARROLLO
DEL PRODUCTO

PLANIFICACION DE PRODUCTOS .-

El desarrecllc de nuevoes productes requiere una =
planificacibdn en los campos de investigacidn, ingenierfin y
comercinlizacidén. Existe una tendencis cada vez mayor & in-
cluir miembros de los departamentos de investigacidn y desa
rrollo en los comités de productos, © por lo menos a mante-
ner un enlace con dicho grupo. No se trata de que un grupo
u otro controle la funcifn en cuestibn sinc que todos ellos
cooperen en discurrir la mejor decisibn o modo de octuacibn
poesible. Los comités tienen sus limitaciones, perc la fun -
ciédn de desarroello de preoductos es ton importante que ol ol

pleo de comités repulta casi inevitable en las grandes com-
pafilns,

PLANES DE DESARROLLO DE PRODUCTOS .-

En las copmpafifas con mentslidnd de comercinlize--
cibn, los planes de desarvrollo de productos se¢ bason en un
anfilisis de los requisitos del mercado y en las futurns --
oportunidnandes, Tambié&n reasulta bisico para la planificacitn
de productos sober volorar los efectos de la tecnclogfa y -
de los cambios tecnoldpicos sobre los requisitos de mercado
y sobre la capacidad de los competidores para satisfacer --
esos requisitos, E1 plan finnl debe incorporar todes los tao
lentos y recursos de la companfa, desde la investigacltn de
productos t&cnicos hoste la comercializacidn. Un proyecto -
de planificacifn de productos que rige todos loa proyectos
de invesatigncidn y desarrollo de la compaiia, noc solaomente
debe proporcionar orientacién sl sector de investigacilin y
desarrollo sino que también o la firma.

12



!.,- Una descripeisn completa de lo gue es el pro-
ducto y de la razén por la cual reswlta necesario.

2.- Una comparacién detallada de los sistemas com
poatitivos ¥ los sistemes existentes en la compaifa.

3.~ Una previsidn de la potencialidad total del =
mercoado, y 1a proporcidn que se prevé que corresponderd en
ease mercado durante cinco afies por lo menos, :

4.- Un proyecto de calendario que indique lo que
hace caoda divisidn de la conpafifa y en qué momento.

5.~ Un progroma de fijoncibn de precios y anBligis
de inversién poara determinar ls rentabilidad del proyecto.

6.,- La formulacidn del futuro plon de desarrolle
en ese sector concreto, indicando cémo engarzard ese produg

to con otros sistemas de un modo ordenodo y evolucionado.

DESARROLLO ¥ DISERO DEL PRODUCTO .-

Fl desarrolla del producto incluye la adicién, =--
abandono de laos especificaciones en una linea de productos
por un periodo determinado. Cuwalquier caombio en las especi-
ficaciones de cualguier elemento de un producto, crea un =-—
nuevo componente del producto. El diseiio del producto se re
fiere especificamente a cambios en las especificacionoes de
manufactura, 1a composicidn quimico o los atributos ffasicos
En el pasado, los productos se diseiiaban con un objetiva, -
para que funcionara bien meclnicamente, En la actunlidad el
buen disefio de un producto incorpora caracterfsticas no me-—
cfinicas desendas por los compradores y usuarios y, tambié&n
por la administracifn de la empresa vendedora, listintos --
gruposa de consumidores demandan distintas eapecificaciones
para satisfacer sus necesidades. Por ejemplo, el shampeco pa

rn cabello pnormal, graso o secco,

La multiplicidad de estilos de productos, modelos

i3



y f6rmulas disponibles para los compradores es consecuchcin
de las actividades de desarrollo de les productos.

REGLAMENTDS GUBERNAMENTALES RESPECTO AL DISERO DE

PRODUCTOS .~

Los ejecutivos de mercadotecnin necesitan estar -
enterados de las leyes, decisiones judiciales y empreasas re
lacionadaa cen las obligaciones del vendedor respecto a ——
clertns satisfacciones o gervicios para los comptradores.

Las leyes relativas a patentes y derechos de nu~-—
tor gan medios importantes para proteger los inventos y di-

sefios originales.

En los afios recientes, los fabricantes hon estado
buscando seguroas contra ricsgos del producto debido nl com-
bio dramiitice realizado en la ley contra riesgos del produc
to. En pleitos contra riesgos del producto el demandante —--
hace reclamacidén por dado personal o a la propiedad debido
a algln defecto del producto, Anteriormente el faohricante -
podia defenderase demostrando gque no tenfa ninguna relacidn
contractunl con el demandante. Hoy en dfa muchoas tribunales
obligan s los fabricantes o responzabllizarse ecstrictamente
de los defoctos existentes mientras el producto esté contrg
lado por el consumidor, siempre y cuando la conducta inade-
cuads del consumidor no haya caonusado dafio o pérdida de 1n -
prapiedad. El cambio hacin la reaponsabilided estricta ha -
hecho un importante impncto en las chligaciones legales del
fabricante,

51 el fabricante goarantize expresamente que un --
producto es meguro o esth listo paro usearse, sae le tendra
come responsable en caso de un fracasc, Cuando no hay garan

14



ting expresas, loa tribunales buscan a los representontes -
en la publicidad y en las etiquetas.

Los ejecutivos de mercadotecnia estéin ahora con—-
sientes de que una garantfa, ya sen que estd expresa o so——
breentendida, automSticamente forma parte de las eapecifica
ciones del producto. Cualquier producto de peligro en caso
de estar fobricado defectuosamente, podria ser motivo de =~
responsabilidad para el fabricante, alin cuando este hubiere
tenido el wayor cuildndo al fabricarlo y de aptemano no asu-
miern responsabilidad. Los que se dedican a la proteccidn -
del consunmidor estdn pugnandoe por gue exista mayor cuidado
por parte de quienes discian productos para uso del consumi
dor, y las deeisiones de la Corte muestran la tendencia a -
una mayor proteccidn del consumidor contra productos diseig

do defectuosamente,

FUNCION DE SERVICIOS .~

Los proyectos de planificacisn de productos deben
tomar en considerocibn el hecho de que loa conaumidores in-
dustrinles y familiares compran un conjunto de servicios pg
blicos, incluyendo ¢l servicio que acompafia a coda producto
f{sico. Como la funcidn de los serviclos numentes cada vez -
de importancia, los planea sobre politicas de productos de-
berdn tener en cuenta los valores y costos de los elementoa
y servicias que aconmpafian ¥ rodean la venta de un producto,
Esto lo pone de relieve la creciente importancia de las cop
siderociones Jde aportunidad en las decisiones de compra de
articulos de consumoc, Loz establecimientos de ventn per de-
partamento y con descuento { o venta de saldes ) descubren
que esto es sobre todo cierto en las &pocas de trfifico muy
elevado, cuande los clientes s$e enfrentnn con une congeg —--—

tion y unes servicics minimos, Algunos consumidores reaccio
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nan ante esas condiciones optando por comprar en su cosa y

cliertos comerciantes de productos de consumo han tenido ---
éxtic con sistemas de servicios tales como, por ejemple, --
ventas por correspondencioa, por tel&fono, y ventas directas
de puerta en puerta.

ORGANIZACION DEL MANEJO DEL PRODUCTO .-

El gerente o grupo de gerentes deben determinar -~
el enfoque organizativo para cumplir lag tarens de desarro-
liar y manejar los productos. No exlste un enfoque Gnico ——
que pusds considerarse comoe el mejor. En esta seccifn se eg
tudian algunos enfoques de organizacién que se han utiliza-
de con &xito para el manejo de productes, aunque pueden em-
plearse muchos otros enfoques y métodoa.

A menude las cmpresas tienen una variedad comple-
Jo de productes, o ambos, ¥y con frecuencina la forma tradi--
clional de organizocibn lea resulta inndecuada, ya que fhg --
siempre se adapta bien o las complejidades del producte, dc
1o empresa, del mercado, o de ambes, Se cstudian trea nlter
nativns de 1a funcibn organizativon: el gerente de productos
el gerente de mercado ¥ un enfoque que es la combinacidn de
ambos,

Se usan en ocnciones los gerentesa de productos --
cuandoe la compaofiln tiene diversos articulos que fluyen n un
mercade comGn;s les productos se venden en una misma locali-~
dod n los mismos distribuldores y pueden haberse diaciiado -
pnro atraecr diferentes mercados scleccionados. A veces, --
cuando distintos mercados desean una scolo linea de produc--
tas, se responsabilize del producte a loa gerentes de merca
do. Cuando se entrecruzan los productos y los mercados, re-
aulta posible mezclar ¥ combinar eatcs dos enfoquea. Lo cm-
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presa puede usar el sistema de gerente de mercado para algy
nos productos, y el gerente de productos para otros, O pue-

de desarrollar un siscema exclusivo pars el enfoque organi-
zativo,

Indcpendicentemente de guien tiene le responsanbili
dad de manejar los productos y comprender loy mercedos, =--
existen vaorias tareas hbfisicas que deben realizpvse para de-
sarrollar productos qie nporten beneficios o los comprado -
res y cumplan los objetivos de lp erganizecidn, Loa geren—--—
tes que toman las decisiones de productes deben mantener co
municacifn con los deportamentos y personas gque influyen en
el destino del producto. Los fircas funclionanles dentro de la
empresa que estfin relacionados con varios aspectos del pro-
ducro incluyen investigocibdn, desarrollo, produccibn e inge
fierie, finanzas y contabilidad, planepcidn corporativa y,
por supuesto, marketing.

ENFOQUE DEL GERENTE DE PRCDUCTO ,-

El gerente de producto tiene una posicibn de fun—
cionnrio en los compofifas con varios preductos, en les cua-
les el nimero de &stos dificulete n los gerentes de mercado
tomar desicionea que refuvercen la rentabilidad de un produc
to o grupo de productos sobre una base de continuidad. Los
gerentes de prodyctos tienen la responaabilidad de un pro--
ducte, de una linea de productos o varios producros defini-
des que se consideran como todo un grupo relacjonndo entre
8i, El gerente de marcas es un tipo de gerente de producto
responsable de una soln marca. Procter & Gamble y Genernl -~
Foocds son clemploa de compafifns que tienen gerentes de mar-
cas pora coordinar la estrategla de marketing de una sola -
marcn, El gerente de producto o de merco opera en forman ——

cruzada para coordinar las diversns actividodes, informp—---
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¢clén ¥y estrateglias requerides en el marketing de un produc—
to asighado.

Losa gerentes de producto plancan las nctividades
de marketing para lograr cbjetivos mediante la coordinncidn
de una mezcle de precio, premocisn ( en particular de ven—-
tos y publicidad } y distribucibn, Las fireas gue se¢ toman -
en cuents incluyen el empoque, lg fljacién de marcas vy la -
coordinacibn de la investigacibén y el desarrollo, la inge--—
nierfia vy la produccisén. Loa gerentes de productos utilizan
le investigacibn de morketing para comprender a los conaumi
dores y encontrar los mercados que seleccionarén como metn,

ENFOQUE DEL GERENTE DE MERCADD ,-

Las compafifins que sclo tienen uno o dos productos
importantes por lo gencrnl cncucntran adecunda y eficiente
la forma funcional de operacifn. A medida que aumenta el nfi
mero de productos, cada ver es mis dificil pare los gerepn——
tes contrelor todos los productos y sus mercados,., Cuando --
eato sucede, la empresa puede separar susa productos de —-—-
acuerdo con el mercoado que busca penetrar, asignondo uwn ~-
splo gerente de merconde para los productos dirigidos haocia
el misamo wmercado,

Una emprese puede verse obligodn a ndaptaor su for
ma de orgdnizacldn segln combien las mixturas de productaa
¥ loa mercados sclecclonondos como meta. En muchoa casos ase
emplea un sistema combinado. Miegntras el gercnte de mercondo
tratn de modificpr los productos yo existentes o aumentar—-
los con nuevos productos para solucionar las necesldades de
¢l mercado, cl gerente de productos tiene como responsobili
dad bfsica coordinar las decisiones de productos que se res
licen con todos los mercados sclecclonados como metas que -
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se eatln atendiendo.

EQUIPQ ESPECULATIVO: UN ENFOQUE ORGANIZATIYO PARA

CREAR NUEVOS PRODUCTOS .-

El equipo especulativo es una innovacifn organiza
tiva pera crear productos nuevos por completo que serdn di-
rigides a mercados no conocidos., Al contrnrio de los geren-
tes de producto o de mercodo, el equipo especulativo tiene
la responsabilidad de todos los oapectos del desarrollo de
un producto: investigacidbn y desarrollo, producelén e inge-
nierfa, finonzas, contaobilided y macketing. Los equipos en-
peculnrtivos trabojan fuera de las divisiones estnblecidas,
con el fin de creor nuevos enfoguesa para nuevos productos ¥y
merceédos. Como resultado de esta flexibilidnd, pueden crear
Sse nuevos productos parn aprovechar laos ventajas de las =--
cportunidades que se prescntan en mercodos muy scgmentoados.
Mientras que, por lo general, el gerente de preducto sc en—
cuentrn restringlde & la planepcidn ¥y coordinacibn, el cqui
po cupeculativeo tiene auytoridad pars claborar planes para -
¢l desnrrollo de productos.
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CAPITULO III
DECISIONES SOBRE PRODUCTOS
NUEVOS.

Pas6 ya la &poca de la confianza en que los pro--~
ductos ya estoblecidos seguinn manteniendo indefinidamente
posiciones fuertes en el mercado. Hay demasiados competido-
res con laboratorios de investigacidn que dan pasos rédpidoa
demasindas técnicas ingeniosas de mercadotecnia y presupues
tos muy grandes siempre a punto para sustraer clientes, Es~
tos no siempre son leales ni invulnerables n laa seduccio--

nes de los competidares.

PRODUCTO NUEVO .-

Producta nuevo, significord: "Productos nuevos pa
ra la empresa"™. Esta definicién aboren: productos origina--
les, modificaciones importantesa en productos existentea, =-—
imitaciones de productos de los coampetidores y adquisicilo-—
nes de lfinecs de producte todo lo cuanl implica asimilacidn
de algo "nueve" en la mixtura de productos,

Al enfocar actividodes con objetivos concretos -
hacia determinada meta de comerciolizacién, le gerencin tie
ne que tomar decisionea y ver gue estasg sean ejecutadas. Un
buen getrente de comercializacién debe ecstar en capacidad de
identificar las situaciones que engendrap problemas, de se-
flalar varias posibles alternativos de solucién, de evaluar
esns alternativas y de relacionar aquellas que Sean mis con
venlentes. Por Gltime, debe de esatar en coapacidad dec emprepn
der le aceidn correspondiente. Asf pues, la tema de decisio
nes es aquel proceso que da por resultade la eleccidn de -=
clerto curso de accifn, el cual determina lo que debo o no

hacerse ante determinado problema.
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En consecuencia, una decisidn puede definirse co-
mo la lIneca de accién espocifics que ho escogido un ejecuti
vo por juzgnrla el medio mfis efectivo a su alecance para lo-
grarv el objetivo u objetivos que en ese momento persiga, y
para solucionar el problema que lo estd perjudicando.

Las decislonea pueden formularse ya sea con un mi
nimo de meditacibn o después de consildersbles andlisils y de
liberaci&n.

La primera clase de decisiones, aquellss que se —
toman apresuradamente, se conocen como decisiones inptuiti-~-
vas. La segunda clage, son aquellss que s&loc se tomon dos--
pufs de considerables anfilisias y deliberacibn, y ae les co-
noce come declsiones roacionales.

IMPORTANCIA DE LA INWOVACION DEL PRODUCTO .-

La mayor parte de los productos nuevos fracasan -
an el mercado. AGn las compoiios grandes y présperas han te
nido productos que no alcanzaron Bus metas de meycadotecnin
y fueron abnandonados. Afin dentro de un grupo de compafilas -
prominentes y blen udministrades, el fndice de &xito de pro
ductos que alcanzan el mercede son de sélo dos de coda tres
Estos hechos negativos resaltan la importancia que debe te-
ner un buen programa de planencibén y desarrollo de produc—--
tes hueves,

JUSTIFICACION DE LA EXISTENCIA DE UNA EMPRESA ,-

Fundamentalmente la justificacibn socipl y econb-
mica de la existencla de un negocio ¢s su capacidad para sg
tisfoacer a sus clientes. Una compafifa enfrenta su responsa-
bilidad bfslica & la gocledad, medioante su producte {( loas --—
servicios ), Si no cumple con este objertivo, unns empresa no
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debe existir y, en genernl, ln compatencin en ¢l gistema sg
clioeconfmico de libre empresa no permite que continfie, por
lo mencs durante mucho tiempo.

CONSIDERACIORES DE RECURSO5 Y DEL AMBIENTE .-

Lo esconses de materiales y muchos recurscs naturp
les limitndos e irreemplozaobles, sen dos aspectos que resal
tan en forme clara ln importancia de una cuidodasa planca--
cisn del producto, Los foctorea omblentslea influyen en for
me creciente en las decisiones de productos, debido s que =
no deben malgastarse los recursos materiales,

Comp corolario de la responsabilidad social, las
empresns deben utilizar en forma cficnz sus recursos huma--
nos: en particular, minimizar el usc del talento clentifico
y téecnico., Pero sun en las empresns industtiales lideres, -
se calculn que cerca del 70% de los gastos de productos nug
vos son parn productos gue nunce se convierten en Gxitos ¢p
mercinles, Del dinero que ae gasta en la etapa de desarro-—-
llo clentifico y de ingenierfa, casi ¢l 80X entra en el de-
sarrcllo de productes que fracasan.

En un conptexte mAs amplio, la gerencia de 1la em——
press tiene la responsabilidad de interpretar en la forma -
correcta el nmbiente emergente con el fin de identificar ne
cealdades nuecvns de varios grupos de consumidores. También
los negocios deben administror la tecneologfa cada vez mfis —
complicada, para poner a disposiclén de los consumldores --
loa bienes ¥y aervicioca gque llenen esas nuevas necesidodes.

LA PROGRAMACION DE HMERCADOTECNIA COMIENZA CON EL
PRODUCTO .-

Ya se dijo gque no sucede npda hasta que alguien -
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vende algo. Este no es verdad por completo. Primero, debe -
de haber nlgo que vender: un producte, un servicio o una --
idea. De la cmpresa, o del exterier, debe venir el comienzo
de una iden de produycto; y entonces el departomento de mer-—
cadotecnia de la empresa debe determlinar 'si hay un mercado

adecuado para el producto y decidir cbmo debe planeorse di-

cho producte.

EL PRODUCTD ES UN DETERMINANTE BASICO DE LAS UTI-

LIDADES .-

El bucen juicio del ejecutivo en otros oapectos no
significa que se tengo para solucionar loa problemas que se
presentan ol planeor un producto. Una empresa no puecde ven-—
der con &xito un mal producto por un large plaza. A menudo
ea fdcll crear la demarda de ventas inicisles, pera unes com
painfa necesito un buen producto para lograr ventns repeti--
das y se neccsitan las miamas para permanccer en el nogocio

La planeacidn de nueves productos es osencial pa-
ra sostener el Indice proyectado de utiljdad de unps compa--
fifa, Una compafifa debe numentar su publicidad y su esfuerza
de ventas o reducir sus preclos, o ambas coaas, para lograr
un constante crecimiento en ¢l volumen de ventas, ul enfren
torse n la competencin crecience. Estos esfuerzos de promo-
cidén o la reduccibn de precios causon menos mfrgenes de uti
lidad. La introduccién de un producteo nueve en el momento -
propicioc ayudarid a mantener el nivel desendo de urilidad de

la compaiis.

EL ALTO COSTO DEL FRACASO DE PRODUCTOS .-

Lus nuevas complejidades en el ambilente de los ne
goclos ha aumentado los riesges y laa dificultades debido -
al fracaso del producto. Los requisitos de inversidn para -
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productos nuevos continfian creciendo, generando osi mayores
puntos de equilibrio. Fl resultado de esto ¢s sumentar el -
tiempe que requiere uns compafifa para recuperar Bus costos
de productes nuevos. Log controles pambicntales del gobilerno
en cuanto 8 1la contaminacién, lo seguridad del producto, ga
rantias, ete..., son nuevos factores de coste que hay que -
tomar en cuenta. Una consecuencia de estos factores es au—--
mentar el tiempo que transcurre entre la idea del producte
¥y su introduccidén enh el mercado., Como resvmen, el paso de -
la inncvacibn puede decrecer, perc aumentard el coato de ca
da 4innevacién individual,

LO5S PRODUCTOS NUEVOS SON ESENCIALES PARA EL CRECL

MIENTO .=~

El 1oma de la gerencio o menudo debe ser "innovar
o morir"™, y osta actitud de innovacién puede convertirse en
una filosofic casi paralela a 1n de la mercodotecnia. FPeter
Drucker reconoce la importancia de los conceptos al afirmar
gque debido a su propSsito de crear un cliente, cualquier om
presa de negocios tiene s36lo dos funciones bfsicas: mercadao
tecnin ¢ innuvnciﬁn.s

Yarios estudios han demostrado que las industrias
en crecimiento tienen orientacidn a los productos nuevos. —
En gencral, las industrias que gnatan méas en el deserrollo
de productoes nuevos han gozado de los moyores Indices de --

crecimliento.

Por desgracia, en aflos recientes, muchas indug-—--
trias ¥ una gran cantidad de compafiins de renombre han dias-~

(5) Drucker, Peter. "The Practice of Management", Harper &
Row Publishers Incorporated, New York. 1954. pag. 37.
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minuldo considerablemente las actividades de investigacldn

y desarrollo, octividedes que tradiclonalmente han sido 1m

fuente de innovacién, Debido al temor y al alto costoc del -
frocaso de productos.

SELECTIVIDAD CRECIENTE DEL CONSUMIDOR .-

Al paso de los aiios, los consumideres se vuelven
mis selectivos en los productos que compran. A medida que -
ha aumentodo el ingreso de los consumidores, y ol entror al
mercado una abundancin de productos, los consumidores hoan -
satisfecho muchos de sus deseos, Las perwsonas en el nivel -
de ingreso medio tienen buena alimentacibdn, ropa, hogar, --
tronsporte y equipe., Une de las teorias de Theratein Veblen
dice que a medida que los miembros de une clase soctal lo-—-
gran medioa para acumular riquezas, pasan por un periodo de
consumo notorio, durante el cunl compron artfculos de lujo
para impresionar a sus vecinos. Cuando se han probado a af
mismos que pueden ppgar por uma casa grande o por un outomf

vil, cambian la précticn de un consumo bajo evidente.

A medidn que el consumidor cstf siendo wds asclec-
tivo, el mercado estd siendoe itnundado con productes que son
imitaciones o nque sdlo ofrecen ventajns competitivas margi-
naleas, Estn situacién de 1o economia nortcamericana podria
estar causondo una indigestion de productos, cuyo remedio -
consiate en desarrollar no sblo productos realmente nuevoa,
sino de crear mercades e¢n verdad nuevos. Los esfuerzos de -
planeacisn del producto de una compafila debe intentoar fnno-
var ¥ no sblo imitar; estos esfuerzos deben poner Gnfasis -
en ser lideres de la competencia y no @bdlo tomar parte de -
ella.

{6) Marter, Grey. Marzo de 1968, pog.4.

25



DESARROLLC DE PRODUCTOS NUEYVDS

Cuando se desarrolla un producto, pasa de la eta+
pa de idea o las etnpas de produccildén y de mercadotecnia. -
En cada etapa, la gerencia debe declidir: 1) si continGa con
la aiguiente etapn, 2) si abandena el producto, o 3) a4 bus
ca mfis informacibn.

PASOS EN EL PROCESO DE DESARROLLO .-

1.~ Generacidn de ideas de productos nuevos .~ El
degarrollo del producto nuevo comienza con una idea. Las +-
buenas ideas pueden provenir de vendedores, o del personal
de servicio, empleados fuera de lao mercadotecnia, consumidpo
res 0 ususrios industriales, intermedisrios, oficinas guber
namentales, productos de la competencia, nacciociones comer
ciasles, organizaciones de inveatigacidn privadas e invento-
res. El origen de las {ideas no es8 tan importaonte como al ~--
slstema de ln compafin para estimular idepss nuevas, recono-
cerlans y revisarlas inmedistamente.

2,-— Tamizado de ideas pora determipar cufiles ome-
ritan mds estudlo.

3, Anfilisis de negocios .- Los ideas se dividen
en vorias proposiciones concretns de negocios en las cuales
1n gerencin e) identifica las caracterfisticas del producto,
b) evalia lo demanda del mercado y las poslibles utilidades
del producto, c) establece un programa para desarrollar el
producte, d) asigna responsabilidades pars un estudio posteg
rior de vinbilidad del producto. La segunda y tercera etapa
incluyen lo que se conoce como “"pruebns de conceptos", am -
decir, una pruebn previa de la idea del producto, en compa-
racidn con las pruebas previas que se efectlion del producto
en sf y de su mercado,
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4,- Desarrollo del producto .- La idea se convier
te en uk producto filaico. Se fabrican mecdelos piloto o pe--
quefias cantidedea aegfin especificaciones determinadaes. S5e -
efectian las pruebas de laboratorio y otras evaluacliones --—
técnicas necesaripgs para determinar la viebilidad del pro--

ducto.

5,- Pruyeba do mercodo ,- Se efectiian pruvebas de -
mercado, pruebas de uso y otros cxperimentos comerciales en
&reas geogréficas limitadas, pera determinar las posibilida
des del programa completo de mercodotecnia, En esta otapo,
los factores de disefio y produccidn deben ajustarse de —--
acuerdo con los resultondos de la pruebn. En eate punto la -
gerencina debe decidir en cuento o la comercializacién del -
producto, A menudo resulten das problemas, debido a que a)
los competideres pueden interrumpir o contrarrestar la in--
vestigacién, o b) pueden aprovecharse del lapso derivado de
1la pruvba de mercade e introducir su praopia versién del pro
ducto nuevo sin hacerle pruebas previas.

6,~ Comercinlizacién .~ Los programas de produc--
cién y mercadorecnin a plena escala sen plancades y después
se lanza el producto. Hasta ese punto del proceso de dese--
rrollo, la gerencia tiene controcl casi completo sobre ol --
producto. Una vez que se lenzo el producto y entra su ciclo
de vida, el ambiente competitivo externo se vuelve un deter

minonte principal de su destino.

Al revisar la evolucidn de Jas seis etapan, las -
tres primeras son las mils criticas, por que no g6lo cuestan
menos, sino que muchos productos fracasan debido a gque la -
idea no fue ndecuadn. Seglin estudios realizados, las cowmpa-

#fas estan mejorando sus técnicas para eliminar las ideas -
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de productos que tienen un potencianl limitado antes de lle-

gar & las etapas de desarrollc més costeosas.

CRITERIOS DEL FABRICANTE PARA NUEYOS5 PRODUCTOS .-

i.- Debe de habre una demanda de mercado adecuada
&ste es cl criterio mfis importante pora aplicar a un produg
to nuevo, Los gerentes deben tratar de logror medidas cuan-
titativas del tamafc ¥y localizacibn del mercado potencial.

2.~ E1 producto debe ser compatible ¢on las nor—-
mas ambilentales y Bocinles nctusles .- ver 51 ge contamina
mucho el aire o el agua con el proceso de fabricaecibn, o si
se contemine ¢l ambiente con ¢l uso del producto termipado,
8i tiene potencial para que veelva a usarse el producto.

3.- El producto debe encajar en la estructura de
mercadotecnla npetunl de la compofifo .~ aqui ez importante -
la experiencia que la empresa tenga de mercadotecnia,

4.~ Una idea de un producto nuevo aerd sncogida --
con mfisg facilidad si el articule encnjs en las instalaclo--
nes, mono de obro y administrocisn de produccisin actual.

5.- El1 producto debe encajar desde el punte de ~-
vista financlero .- preguntarse, sl el financiamiento dispo
nible es adecuado ?, si el producto nuevo aumentarS la esta
bilidad estacicnal y cfclica de la empresa ?, si merecen la
penn las posibilidodes de utilidad 7.

6.— No debe haber objeciones legales .- deben tra
mitarse las patentes, etiguetas y empaques, deben sdecuarase
a los reglamenteos, Btc...
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7.— La gerencia de lao cocopafifa debe tepner el tiem
po y capacidad para tratar el nuevo producto,

8.- El producte debe de estar de acuerdo con la -
imégen de la compadifa, su sutoconcepto y sus objetivos.

CRITERIOS DEL INTERMEDIARIO SOBRE NUEVOS FRODUC--

TOS .-

Cuonde los detallistns o maycriatas traotan de de-—
cldir si deben aceptar un producte nuevo, deben considerar
todos los c¢riterios citados anterliormente, excepto leos que
se relacionan con la producci&n. Ademds el intermedinrio de

be considerar:

1.- Relacicones con el fabricante .- 1la reputacidn
del faobricante, 1o posibilidad de obtener derechos exculli--
vos de representacidn en un 8rea geogrifica determinada, el

tipo de ayudas promocional que da el fabricante, etc...

2,- Polfticpa y priéicticas inceriores .- ver que -
tipo de esfuerzo de ventas requiere el nuevo producto, como
encaja el nuevo producto en las politicas de 1la tienda en -
cuanto a servicio de reparacién, alteracién de ropa, crédi-

ta y entregas, etc,..

ORGANIZACION PARA LA INNOVACION DE PRODUCTOS

La innovacisn de productes debe ser responsabili-
dad de la alta gerencio., Ademls, el grado en que los nltos
ejecutivos participan en los programas de nuevos productos,
es una determinante vital del &xito que una compadia tendré
con sus nuevos productos. Pore ser agdministrados de monherao

eficaz, estos programos deben estar bien organizaodos.
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Una clave para el &xitoc més importante alin, es -
gue una buenn estructurs de organizacibn, es una actitud ge
rencinal fque anima a la innevacibén. Las criti<as constructi-~
vas por parte de la gerencia estfin muy blien, pero cuando la
filosof{a de la gerencia es: "Lo hemos hecho ansf durante --
afios: por qué lo guieres cambiar ?", cntonces la gerencia -
es un impedimento al crecimiento.

TIPOS DE ORGANIZACION .-

No existe una estructura de organizocién mejor pa
ro el desarrollo y planeacifin de nuevosa productos. En las -
compafifns que han logrado &xito relativo en la mercadotec—-
nis de productos nuevos, es comfin que epsta responsabilidad
de organizacién se encuentre en unn de los sigulentes: 1) -
un comitlé de planeacisdn del producto, 2) un departamento de
productos nuevos, 3) gerentes de producta, o &) un equipo -
de proyecto,

COMITE DE PLANEACION PEL PRODUCTO .-

Un comit&, con representacién amplia por parte de
la gerencta, guin las actividodes de plancacibn y desarro--
llo del pnuevo producte. Estd formado por el presidente de ~
1p compafifa, y por los ejecutivoas de los departamentos prin
cipales: mercadotecnia, produccié&n, finanzas, ingenierin e
investigacidén, Despues que el producto ha tenido &xito en -
las erapas introductorias de desarrollo, la responsecbilidnd

de mercadotecnia posn a otra unidad:

DEPARTAMENTOS DE NUEVOS PROBUCTOS .-
Para apoyar el desarrollo de productos nuevos como activi--
dad de tiempo completo, grandea fabricaentes han eatablecido
departamentos de nueveos productos, En general, esta unidad
es pequefla: de cuatro a cinco personas, o con frecuencia, -
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un deportamenco de upn sola personn. Los jefes de depoarta--—
mento dependen del presidente. Estos departamentos por lo -
general, son responsables de estoblecer progromas de produc
tos nuevos y de guiar los productos nuevos por varias eta--
pas de desarrollo. Cuando un producto estfi preparado pera -
lo mercadotecnia comercinl o escala completa, se entrega al
departomento de operaclibn apropilado,

GERENTE DE PRODUCTOS ,-

En muchns compadias el gerente de producto llama-
do tambi&n gerente de marca o gerente de mercancion, esa la -
unidad de orgonlzocidn responsable de 1o ploncacibn de pro-
ductos con respecto a productos nuevos, ademfs de los cata-
blecidos. Una compoiifn grande puede tener varics gerentes -
de producto, quicnes dependen de un cjecutivo de mercadotec
nia de alte nivel. Les conctinuas discusiones y coutrover --
sios en cuanto o loa funcidn dol gerente de producto que -—--—
existe en los negoclos muestrn el interés de lo gerencia en
estn estructurns de la organizacidén.

En muchas grandes empresas lao tarens del gerente -
de producto es muy amplia, Easte ejecutivo cs reaponsable de
planear el programa de mercodotecnia completo pars Su marca
o grupo de productos. Asi, puede estor interesado en desa--—
rrollar productos nuevos y de mejornr productos estableci—--
dos. También le corresponde determinar las metns de mercadp
tecnin, preparcr los presupuestos y desarrollar los planes
de las nctividades de publicidod y venuns, En el atro extre
mo, olgunas compadlas limican les actividodes de los geron-
tes de producto a ventas y promocibn de ventas.

EQUIPO DE PROYECTOS .-

Ea un grupo pequefio y disciplinario, con crgonizg
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cifn separada del resto de la empresa. Se compaone de repre-—
sentantes de inéenier!n-producci&n. de finanzag y de inves—
tigacibn de mercndos. Bste grupo depende generalmente de la
altn gerencie y tiene un Boleo objetivo: entrar enm un mercu-
do nuevo con buenas utilidades.

Uno vez que el productec nuevo clcanza la etapa de
gser viable comerclalmeénte, se entrega a otra divisidn: uns
existente, une divisidp nueva o afin a una compaifa subsidia
rin nuevs. Entonces se desintegra el equipo del proyecto es
pecfifico., Sin embargo, en algunos casoa puede continuar co-
mo el nficleo gerencial cuande se eatablece una compafiia nue
va.

El equipo de proyectos debe resolver los proble--
mas de desarrolle del producto que se encuentran con las es-
tructuras de orgenizacibn trodicionoles: problema de opera-
cién burccrfitica, recelo del camblo ¥ la faltes de auvtoridaed
de hacer que un producto pasc por las etapas de desarrollo,

OBJETIVOS DE COMERCIALIZACION, REGLAS PARA LAS DE

CISIONES Y CRITERIOS

El esfuerzo de la administracidn ecatd dirigido —--
lincia objetivoa y, en muchos aspectos, este hecho aclara —--
bostante ¢l misterioc de 1o toma de decisiones en comerciali
zacibn, Los objetivos que la direccidn buscn alcanzar, o --
los que estfn implfcitos en ciertnas situsciones que ongen--
dran problemns, son la fuente de les criterics que sirven -
de base pora detetrminar y evolusr los cursos nlternstivos -
de pecién, Loa criterlos decisorios se derivan de losa obje-
tivoa do comercializacidn. La apliencidn de estos critceries
n las soluciones alternativas constituye el mfétodo empleando
por la direccibfn de empresas para aguilatar la canveniencils
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“telativa de cads una de las solucionesa propuestons. Suponga-
mos, por ejemplo, gue un ejecutivo de comercinlizacidén tie-
ne que escoger entre dos posibles precios para umn producto.
¢ Como hace para decidir cual ucilizar 7, Para tomar esta -
decisibn sobre precios, necesitas un criteric decisoria y -=-
una regls declsoria. Es posible gque el mejor criterio sea -
en este coso el del beneficio econdmico; en este caso el --
ejecutivo proncaticarf los efectos que acbre el beneficio -
pudieratraer la venta del preoducto & cads uno de los pro---
cios propucstos, Su regla probablemente consiscirfin en se--
lecciopnr el precio propuesto, o en seleccionsr el precéio -
que n 8su julcio pudiera contribuir més o cbtener tal benefi
cio,

Nidtese que el criterfo y regla decisorios { los -
del bLeneficlo ) se derivan directamente del objetivo de be-
neficio que se ha trazade 1o administracisn de comercializp

cién,

LOS PRODUCTOS NUEVOS Y EL DILEMA DE CREACION .-

Actualmente en las modernas condiciones de compe-
tencia, se hace cada vez mBs arriesgado prescindir de inno-
vociones, Los clientes, tanto consumidores como industria-—-
les, quieren y esperan una corrien:e incesante de productos
nuevos y mejoradas. Innegablemente, la competencia harf =--
cuanto le sea posaible para stender estos descos. La fnnova-
cién continua, parece ser el finico modo de evitar la caduci
dod de la linen de productos de la empresa.

Al mismo tiempo, innovar es extremadamente costo-
s0 y arrieagndeo, Losa motivos principoles de ellos son loa -
aiguientea:

A) La mayoria de las ideas para un praoducto que -
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entra en la creacién del mismo jamls llegan al mercado.

B) Muches de los productos que llegan al mercado
no tienen &xito.

C) Los productos con &xito tlenden a gozar de una

vida mhAs corta de 1la que antafio gozaban laos productos nue--
vos.

ALTO INDICE DESFAVORABLE DE LOS PRODUCTOS NUEVOS

Una gran cantided de productos ¢ idemss paras pro--
ductos, que le cuestan su buen dinero o la compafifa, jamfs
llegan al percado. Son lns bajas del asistemn de innovacibn,
Lo compofiia descubre tardinmente que son técnicamente irrea
lizables, que costarfo demnosiado esctnblecer, o que se sobre
estind su mercodo. & Cunntas idens tiene gue crear una com-—

pafifa por cads que acabo culminando en un producto nuevo --
con &xito T.

El deportamento de investigaclbn de direccibn de
una compafila estudid estn pregunta respecto a 51 compaifinn,
y resumio su desacubrimiento en forma de uno curva de deca--
dencia de ideas de productos nuevos,

SISTEMA DE IHNNOVYACION Y SU PROCEDIMIENTO

Cabe mencioney seis fases del sistema de innova--
ciéns

A) Crencibfn de idensn.

8) Tamlzndo.

C) Desarrollo del producto.

D) Anfilisis comercial.

E) Comercimliracidn.

F) Pruebas de mercadotecnin,



Cads fase fmplicn la triple decisibn de si el pro
yecte debers pasar a la fase siguiente, de si deberd abandp
ndrsele o 81 deberd reunlrse otra pruebn w8sa. Continuawmente
1n decisidn ey um acro de f&, pero existen algunos pripci--

pioa analiticos parn gue se reduzen el riesgo de tomar deci
siones equivocoadas.

A) CREACION DE TDEAS .-

Todo producto nuevo empleza siendo una idea. Pero
comoe lo hemos visto, lo mayorin de las i1deos joméia llegen a
convertirse en produccos. Tiene que formarse un gren afsero
de idcns para teaer 1p seguridad de que se hallerdn umas -—
gue sean buenaas. En realidad, cuapde mayor es ¢l ofimero de
ideas creadas, tanto mejores kebrin de scer probaklemente ~=
los mis buenss que ae encuentren,

Muchoa compadfas no hacen formalmente nada para -
que s formen idens de produvcto. Sc antiener & ln aparicidn

cspontdnen de ideas por parve de los consumidores, distri-~"

buidores, vendedores, atc...

Las compadinas gque aicentea wn interés capital por
1n innovecidn o lo divermificecidn de productos, no pueden,
empero, confisr en nétodos espontfineos e Iinformalea de crea

cibn de ideas.

B) TAMIZADO .-

La principal finnlidod de la primera fnse del sig
tema d4e mfindir productos, ©3 auvmentar ¢l nisero de buenas =
ideas, El principol objetivo de vodes lag foses sucesivas -
ez reducir el nimerc de ideas. Ho es posible gue los compo-—-
filn cuente con los recursos ni tenga inclinocién, para dess
rrollar todos las ideas de productoes nuevos, aGn en el ¢bnsq
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de que todas fuesen buenns, Y no todas ser8n igualmente bue
nas, Ahora entran en el cupdro de la evaoluacidn y la deci--—
si6n. La primera fose de lo eliminacién de ideas es su tami

zado.

C} DESARROLLO DEL PRODUCTO .-

Las ideas de productos nuevos que aparecen sanas
desde el punto de vista comercial, pueden pasarse chora al
departamento de investigacibn y desarrollo, Este es un pasco
de importancis en cuasndo menos tres aspectos. Seiiala el pri
mer intente para crear ¢l preducto en forma concreta. Segun
do, repregents unha muy gresnde inversidén que probablemente -
haga muy pecquefios los costos de valuacibén de la idea en loa
que se incurris en las fames inferiores. Por filtimo, da una
respuestn a8 8l Ia idea del producto puede traducirse o un ~
producto técnico y comercialmente foctible. De no ser aal,
la inversidn que la empresa hayn hecho hastn ahoran ha sildo

en vano.

D) ANALISIS COMERCIAL .-

El objetivo de Esta fose esa establecer un madelo
de como la idea del produceto habrd probablemente de afectar
las ventns, los costes y las utilidades al terminar un perl
odo estipulado de tiempo.

Al hacer un anélisis del punto de equilibrio, o -
de Indice de rentabilidad { uno y otro estfin relacionados =~
entre Al ), muchas compafifas pasan por alto la relaciébn fun
ticnal que hay entre gastos de mercadotecnia y ventas. Pera
el doble papel del esfuerzo de mercadotecnia de eatimulante
tonto de los costous como de las ventas, tiene que entrar en
el anbfligis. El ejecutivo tiene gue calcular especificamen~
te, las conaecuencias que en las utilidades habrin de produ
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cir los modoa alternativoes de poner el producto en el merca
do.

E) COMERCIALIZACION .- i

Por medio de leas investigaclones de mercados, sin
embargeo, €5 posible desarrollar principlos y genceralizacio-
nes basados en hechoes, ¥y no en observaclones casunles o ex-
periencias individuales. Ln eplicacibén de principlos genera
les en los mercadeos se encueptyan aln restringidon, el pro--
greso en este campo se medirS8, en cierto modo, por el desa-
rrollo que alcanzan los principlos bfisicos en uso. Egtos =--
principios pueden nstar bosndos en intuicidn, supomicionesn,

cnsos aislados, o en la exporiencin de individuas y grupos
de individuos.

Los intereses de la aociedad, de grupos induscrip
les y de compaiifas individuanles, requieren métodos de comer
cinlizacibn mhs efectivos y menos costosos. El pfiblico en -
genernl como los hombres de negocios han comprendideo que --—
una gran parte de las gonancios obrenidoas por produccliones
eficientes se han perdido en métodes de comercializacidn cg
ros ¢ irracionnles, Way pocos hombres de negocios que no --
buscan constantemente la oportunidud de recemplazar la intul
cibébn por conocimientos reales del mercndo, De este modo, ~—
las inveatigaciones de mercado y distribucibn se hon conver

tido en los cimientos de las prficticns modernas de comercin
lizacibn.

F) PRUEBAS DE MERCADOTECNIA .-

Hlosta hoy no se ha puesto a prucbs en condicionas
normales de mercadotecnina la renccidn de los comprodoroea en
potencisa de un producto nuvevo. Quizl se hayas pedido B clien

tes en potencin su reaccidn o unn o més carscteriaticas del
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producto, o bien, comentarios acerca de lo atractivo del em
poque y la publicidad. Pero Esate es, esenclialmente, artifi-
cial. La pruebs de mercadotecnia es la fase en la que por -
primera vez se pone a prueba todo producto y tode el progra
ma de mercadotecnia, en un nGmero reducido de ambientes au-
ténticos de ventas bilen escogidos.

No todas las compafifas esacogen el camino de la --
prueba de mercadotecnia. La decisién de probar el mercado -
guarda relaci&n con el graedo de confianzas gque el fabricante
ho cifrado en su nuevo producta. Dicho en té&rminos banyesia-
nos, es uno cuestidn de compror el valor esperndo de la ac-
cibr inmediata y el valor esperado de hacer primeroc un mues
treo y enprender después unn accién.

INGREDIENTES PARA QUE LAS INNOVACIONES TENGAN

EXITO

Existen tres ingredientes, el primer ingrediente
s una estructura de organizncidn que sea cficaz parn el --
tratamiento y desarrollo de idenas nuevas, y para llevarlas
haste el final. En la préctica se encuentran ouchas estruc-—
turas diferentes de organizacién. En las compaiifna no dia--
puestas para la innovaclén contlnua, surge en algGn punto -
la ides de un producto nuevo y un individuo, o bilen, un co-
mité recibe la asignacidn de llevarla hnata el final,

Segflin sen la energin de los individuos y la cola=
boraci®n que reciban de otras partes de 1la compafifa, el pro
ducto llegard o no alguna vez a ver la luz del dla.

En las compafilns en las que se examinan con algu-
na frecuencia ideas referentes a8 productos nuevosa, por re—--—
gla gepernl se encuentra un comit& mls o menoa permanente,
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conastituido a menudo por ejecutivos clove de leos departawmen
tos de mercadotecnia, finanzas, produccifn e ingenieria. Es
te comité puede tener anexc un pequeio ataff profesional, -
pars gue oyude a los cjecutivos, La gran ventaja del arve--
glo o bose de conitl, es que lleva la toma de decisiones ~-
por varios depnrramentes y 4 la responsabilidad conjunta.

Unc de los mayores defectos es que, regularmente
la direccibn profesionalizada de los productes nuevos resul
ta inadecunda o no se le ha dado autoridad suficliente.

En las compofifas ecn que los productos nuevas son
la sangre vitnl, la direccidn ha ncudido cada vez mia al es
tablecimienco de un deportamento de productos nueves o de -
planeacibén de productos. Este departamento queda o cargo de
un funcionario cespecial al que, por lo general, se le atri-
buye autoridad substancial y se le da acceso o la alra di--
receldn.

Laa principales obligaciones del departamento in-—
cluyen lo sigutente:

l.- Recomendar objetrivos de productos nuevos y su
programa.

2,- Dirigir los equipos interdepartamentales du—-
rante todas los faseas.

3.- Tonar decisiones de tamizado.

4 .,~ Recomendnr lo creacifn de productos nuevos,

5.- Planear las actividoades de exploracidn,

6.~ Establecer especificaciones,

DIRECCION PROFESIONAL Y EXPERIEHNCIA
Otro ingrediente, el segundo para que las innova-
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ciones tengan fxico, es una direccidn pare lo creacidn de -
nuevos productoa gque cuente conh experiencia. Eata labor exi
ge algo mis que upa habilided administrativa general, E] ==

ejecutivo ideal deberfi contar con:

1.- Preparacidn en ingenieria,

2.~ Un morcadoe sentido de la dinvestigacién,

3.~ Buenas cualidades paro ejercer funciones diri
gentes,

4.~ Un juicio impecable.

S.~ Deberd sentir iagterfs por les novedades clen-

tificas reciences.
6.— Visidn crcoativa de la mercedokecnia.

7.- Guato por el rieggo.

STAFE APTO PARA LA INVESTIGACION

El tercer ingrediente, es la presencin del perso-
nol apto para la investigacibn, Durante ¢l trabajo de inno-~
vouiGn tiene gue procederse A muchos tipos diferentes de in

veatigacidn, que sen: .

1.~ La invegtigneidn de mercadoa .~ peotorminn el
nfimere y tipe de los probables reaspuestas de los comprade--

rea potenclales,

2.~ La 4invesacigacilin de costeos .- Encuentra mote-

riales ¥y voagos del diseho del producte que cantienen bafa
los coatos de produceldn, sin que so socrifique el atrocti-

vo para ol mercado.

3, La investigacisn de actuscidn del producta .-
Pone a pruebs sucesivas muestras y modelos del producto po~

ra descubrir cualquier posible Ffalls,
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4.~ La investigacibn de envasado .~ Crea eavases

y envelturas con el miximo atractivo dentro de loa limites
de lo ecoaocmia,

Eatas formns de fnvestigacibn han llegodo a ser ~

muy cspecinlizados. Parn le compadin que desea mantener re-

ducido el riesgo de fracase del producto, una gran parte de

las resapuestas consiste en Que treclute personnl de investi-~
gacidn bien preparade.

POR QUE TIENEN EXITO O FRACASAN LOS PRODUCTO HUE~-

vos

Este copftulo concluye conh un resumen da par qué
algunos productos fracasan mientras que otros tlenen €éxito,
En un estudio, se dieron lagy siguientes respuestas, quo se
mencionan en el orden de frecuencia de respuesta,

an cuanto
a los motivos del fracaso de productos nucvos.

BEsrto eatudie
seg realizd cop 125 empresoas gue se copslderaban ecomo hucnas
innovadoras de producrosg.

1.~ Anfiltais inadecusdo del mercedo .- Esto inely
ye 1lp sobreastimncibn de legs ventas gotencialea del produc—
to auevo, incapacidnd de determinar los matives y hAbiceos -

de compra y juicioa errbdnecos eon cuante o lo que desenba el
mercado.

2.~ Unfectos del producto .- Calidad y rendimien-
to bafo, dessaiado complicado y, en especiol, el producto -~
no cfrece ningunp venctondo significative con respecto & pro-
ductaos comnetitives gue hay en el morcado.

3.- Fnlta de esfuerzo efectivo de mercadotecnia.-~
Ne hay suficiente esfuarzo de progsecuctsn deapués dal pra--—
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secucién despufs del programa introductorio y no se capaci-
ta al personal de mercadotecnia para el mercado y productos
fnuevos.

4,- Costo mis elevado que el proyectado .- Esato -
causa precios mfs elevados, que a su vez provocan un volu—-
men menor de ventes que el proyectado.

5.~ Fuerzn o reaccifn de la competencia .- Ln ve-
locidad y facilidad de imitar una innovacidn pronto satura
el mercado.

6.- Mol momento de introduccidbn .- El error gene-
ral en este caso, cs introducir el producte demasiado tarde
afin cuando hay algunos cascsa en gue el problema FuE unn en-
trada prematura en e¢l mercado.

7.- Problemas técnicos o de produccibn .~ No pu--
diervon producir cantidedes sulicientes para enfrentar la de
manda, de monera que la competencip legrd una participacién
en el mercodo que no se habis proyectado.

Del oanflisdis de estes factores, se concluye prime
ro, como los ejecutivos lo admitieran, leos factores que lle
vaoron al fracaso de productos estaban dentro del control de
la compaffia. Segundo, cerca de las tres cusrtas partes de -
las cousas de fracasce, fueron fpllas relaciaonndas con la --
mercadotecnia, mientras que todos loa demfis factores ( pro-
duccibn, ingenierfa, etc... ) conformanbon la otrn parte.

Annlizando ahora los puntos buenos, el estudic --
conicluye que como medida para remediar lons deficiencias, el
proceso completo de desarrollar y comercinlizar los produc~
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tos nuevos se esth volviendo mAs sistemdtico. Hay controles
mAs estrictos y puntos de decisisn integrados { seguir ade-
lante o retroceder ). En forma més especifica, puede resu--
mirse como sigue:

1) Cambios de corganizacisn pera fortalecer la pla
neacidn de nuevos productos.

2) Mejor investigacifin de mercadoa para evaluar -
las necesldades y prospectos del mercado.

3) Mejor eliminaciéo y evaluacibn de las idens y
proyectos.

Otros observaron que en les historio de cada pro--
ducto exitvso, siempre hay por lo menos una de cstas tres -
ventajas: de producteo, de comercializaclbn o de publicidad.
creativa, Si no se tenfia por lo menoa una, parecia que no -
habfia posibilidad de Exito.
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CAPITULO IV

POLITICAS, ESTRATEGIAS Y
HANEJO DE LA LINEA BE
PRODUCTES

Le politica en materia de productas sfecta no go-

Inmente al resto del progrowa de merendotecnin, 5ing gue em
también uno variable por derecho propia, gque determinsg la -

posicibn de In empresa en el mercado.

Las decisiones acerca
de 1a

ampiitud y de In intenaidad de ls combinacibn do lon

productos de lg empresa anfectn aprecipbliemente &1 intecks ~
deal comprador. Este interfés esntd nfeccado por les decisin=-

nes gque la empresa toms scerco de aodificor, abondoner y -~
nhadir productos distintas,

Las acciones campetidoras de una gompaiifa se pue-
den aprecisr en 4 sspectos: la politice del producto,
litica de promocibn, la pelitica de precioa,
de cannles de distribucisn.

ia po
y la policice

POLITICA DEL PRODUCTO .-

ta paliticns del producto deooina no s88lo la nten--

eién de la gerencia, debido o los rfipidos cambios en la teg

nolegfa y la demanda, sino que tpmbifn tiane gran teportan~

cin para tods la economin pues siendo el mbvil principal de

el proceso econbmico, o3 una prueba importante de la contri
buci6bn social de la empresa.

POLITICGM DE PROMOCIOW .~

Creer casi por completa &n la publicided ol consy
midor. ’

FOLITICA BE PRECIOS ,~
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Precioa estables que no eatfn sujetos a mucho con
trol por parte del vendedor.

POLITICA DE CANALES DE DISTRIBUCION .-
Se¢ refiere o la distribucibn intensiva. '

PRODUCTO

Es un conjunto de atributos tengibles e intangi--
bles, que incluyen lo envolrtura, el color, el preclio, pres-
tiglo del fabricante, prestigio del detallists y los sarvi-
cios del fabricante ¥ del detallisen, que el comprodor puc-

de aceprar como ofrecimiento de satisfoccifn de deseos o ng
cesidades,

POLITICAS EN EL DESARRCLLO DEL PRODUCTO

£l desarrollo del producto ea un factor importen-
te en 1la rivalidad originada por lo competrencin, las deci--
cianes econdmicas fundamentpales en cuante & productos nue--
vos de la compofila son obviamente de gran 1importancia., Tres
problemas importnntes que Se presenton 2 los altos ecjecuti-
vos, al formular uno politice cuando descan afadir algdn ~-
producto a su linea, son los siguicntes:

INVESTIGAR LAS POSIBILIDADES DE NUEVOS PRODUCTOS

POTENCIALES

Incluye el desarrollo de una serie de proyectaos -
premisoarlios poara lo linea de productos de la compefifn, es -
fundomental para la decisibn de afladir un producro. Para my
chas compofifos la investigacidn del producto es une herra--
mienta bfsico para sSu desenvolvimlento, Otras compuiiss obh-—
tienen licencias de invenciones de nuevos productos o lo --

(2) Stanton, Williem J. "Fundamentos de Marketing". Mc Grow
Hi1l, 1975, pBg.101,
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compran directamente de inventoresg independientes ¢ departa
mentos de investigacidn de productos de algunas compafias,
o por medic de investigadores de productos profesionales.

EVALUAR ESTAS POSIBILIDADES Y REALIZAR LA SELEC-

CIOR DEL PRODUCTO

Evaluar las propuestas y realizar la seleccidn de
el producto es el punto central de este artfculo. AGn en --
compaiios grondes y blen administradas, loe metodos utiliza
dos para. geleccionar un fiuwevo producte, dejan mucho que de-—
scar. Los productos requieren una geleccldn cuidadosa y un
planceamiento mis elaborade,

LANZAR AL MERCADOD CADA PRODUCTO NUEVO EN UNA FOR-

MA QUE SE LE DE MAXIMA POSIBILIDAD DE EXITO .-

Lanzer nucvos productos al mercado incluye proble
mas ncerca del refinomiento en el disefio del producto, 8s¢-—
leccién de los objotivos o metns del mercado. H&todoa de --—
distribucibn, decislones sohre los precios de los productos
& inveraiones de capitanl en instnalaciones y equipes de pro—
duccibn y comerciglizocibn,

MIXTURA DE PRODUCTOS, LINEA Y ARTICULOS .-

Cansi todas las companifna son hoy organizaciones,
¥a sesn grandes o pequefina, con productos miiltiplea, que se
dedican a la fabricacidn, la venta nl mayoreo o 1lan venta ol
detalle. Por regle genernal, los empresas manejan una miilpi-
tud de productos y de vnriedades de los mismos., A continum-
cién se presentan ciertas definiciones:

Mixtura de Productaos .- El conjunto de productos
que una compafila o una unidaed de negocios ofrece en ventn.
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Linea de Productes .- Grupos de productos que es-—
tén estrechamente relacionedos, yo sea porque satisfacen --
una close de nececsidades, porgue se les uyga conjuntamente,
porque se venden & los mismos Rrupos de clientesa, porque se
les pone en el mercado utilizando los mismos tipos de dis-——
tribuidores o porque quedan dentro de las escalas determing
das de precios.

Articulo .- ( Modelo ): Versibn eupecificn de un
producte que tiene uno designaclbdn aparte en la lista del -
vendedor,

ESTRATEGIAS PRINCIPALES DE LINEAS DE PRODUCTOS
Tanto los [abricantes comoe los intermedliarios si-
guen varias catrateglas principoles de lfineas de producto.

EXPANSION DE LA MEZCLA DE PRODUCTOS .-

Una empresn puede agumentar sy mezela de productos
aumentando el nGmero de linens o su profundidad dentro de -
una de ellas. Loy lineas nuevas pueden tener relacibén o no

con los productos actunles.

Una compaiin puede expandorse on profundidad y am
plitud a 1la vez. Por asjemplo, las cadenas de tiendos de co-
mestibles hoan sgregado lineas de perfumerian ¥y utencilios de
el hogar ( amplitud ) ¥ a la vez aumentaron Su variedad de
cercales para desayuno y productes de limpieza ( profundi--
dod ).

CONTRACCION DE LA MEZCLA DEL PRODUCTO .~
Una estrategia de productos en el decenlio de 1970
fue disminuir las lfneas de productos, ya fuera eliminando

unn linen completa o reduciendo la variedad dentro de una -
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linea. El1 combioc de lineas amplins y largas a lineas cortas
y delgadas tuvo como finalidad eliminaor los productes de ba
ia utilidad y conseguir m8a utilidades cton mencs productos.

Esta priictica de disminuir la mezela do productes
tiene mucho de haber sido reconocida como una importante ez
trategia de 1lIinea de productos. Huchas industrias han teni-
do que abandoenar, 1) el concepto de lincas de productos com
pleta con su acento en el crecimlento y ¢l volumen totol de
ventas, 2) una posicién del producto que recala las utilida
des vy el ugo eficiente de materinles y estrotegias.

ALTERACIONES DE PRODUCTOS EXISTENTES ACTUALES .-

Cowo alternativa en el desnrrollo de un nuevo prg
ducto, lia gerencip debe estudiar de nuevo sus productos. A
menudao el mejoramiento de un producto que ya existe puede -
produclr mis utilidades y tener menos riesgo que el desarrp
1lo de un producto nuevo.

En especinl parn los bieues industrianles, el redi
seflo es o menude la clave del resurgimiento del producto. -
La presentacidn externa ho 8ido un campo muy popular paro -
la alteracidn de un producto en particular en los productas
de consumo. Aln algo tan cerriente como ¢l hile, el pegaoen
to o la tela delgada pueden hacerse mAs atractives mediante
una envolturns y presentaciébn creativos,

NUEVOS PRODUCTOS ARADIDOS A LA LINEA EXISTENTE

AMPLIACION DE LA LINEA DE PRODUCTOS .-
Cuando los compradores finales conciben a varios
productos como yn grupo o una linea relacionada, la geren—--

cia deberf decidir si producir una linea parcial o una com-
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pleca.

Estas utilidades potencioles deben medirsae y agui
latarse con laos probabilidades de &xito de los nuevos srti-
culos, L Cuenta lg emprasa con la experiencis y loa conoci-
mientoa de produccibn, té&cnicn, ingenleria y direccién gene
ral necesarios para crear y fabricar productos nuevos tan —
buencs como los gque actualmente produce ?. También deberd -
la gerencia evanluar el efecto que los adiclones propuestas
a 1a lineca tandrfan sobre el prestigio y la reputpcidn de -
sus productos actunles; si los compradores consideran a un
auevo artficulo inferior a los ya existentes en la lines, al
prestigio de toda lo linea puede verse en entredicho.

DIVERSIFICACION A LINEAS DE PRODUCTOS AFINES O --

RELACIONADOS .-

Loa empresas industriales afaden lineas de produc
tos afines por doa razones principales: 1) a fin de derivar
mia provecho de los conocimientos y experiencias de la fir-
ma para sorvir a determinados segmentos de-el mercado, ¥y 2)
para reducir el riesgo de obsolescencia en la actual linea
de productos; los segmentos del mercado no desaparecen de -

sibito, pero la demands en fovor de una linen de productas
a veces lo hace,

En qué medida debe una empresa diversaificar au agc
tivided hacin lineas de productes afinea o relacionados, de
pende de varias consideraciones, { Podrd esa diversifica---
cibdn n productos relaclionedos reducir los costos unitarios
de ventas y distribuctibn 7, & Podr8 el cuerpo de ventas ven
der en forma efectiva la iinen ndicionsl 7, & Que gastos --—
promocionales se requleren 7, & Quiénes son las nuevos com~

petidores, qué estraoteglas emplean, Yy con qué vantajas cuen
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tan 7, & Se prolangnr8 el prestigic de 1a lfaen actual o la

relaciansda, beneficiasndela cen un efecto veflsjo 7, & Es ~

pagible, en realidad préctica, desnarrollar, producir B cos-
to razonable y difceranciar los artf{culos de la nueva lif{nea
en forme que atraigan s los8 comprodores en potencia ?., Es -
de eaverer gue cegte tipo de agnflisis permitc & la gerencis
celcular la probable lucratividad de aBndir una linea de ~-
productos afines ¢ relecionndos,

DIVERSIFICACION A LINEAS DE PRODUCTOS HO RELACIG-
HADOS CDN LA LINEA ORIGIHAL .-

.

Esre método consiate en afiadir lincas de produc—-—
tos no relaclonados con lop exlatentes en la linen getuni,
e incluso destinadas o mercados del todo diferentes, Las em
presnns adoptsan esta decisifn por razotes toles como lenovo-

cién v avancen ineaperades en il investigacidn, o ¢l descu-

brimienty de oportuapidades lucratives de claberay productos

para nuevos mercades. Les proposiciones en el sentido de ~-

crear la diversificocidn o productos ne relaclonados con ~=~

ios propios ameriton wna cuidndessa investigoncidn, toda voe

gue tanto ¢l producto como pl mercado sevan totalmente nue--~

vos parn ias empresa. Por lo general, toda firma industrial

tiene por atinado agotar primere su linea actual, y una veg
hochoe lo anterior, diversificor a lideas nfides o relaciong

des destinadans a los missos meccados, ¥ solo hoestn entonces

congiderar 1n posibilidad de diversificar a nuevos mercndos
con nuevos productos.

SUSTITULION DE PRODGCTOS .-

Este mérgdo defensivo de afadir nuevos productos
estf encominado A conservar el nivel de las veontas proceden
tas de un determinado megmento del mercado cuando las ven-~

tas de un producto miis antiguo se ven comprometidns por pro
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ductos nueves de lg competencie destinados a los wismos fi-
nes. Los cjemplos de productos nuevos que reewmplazan a —--=
otros mfis antiguos son numerasos; para solo citonr unos cuan
tos cpsos: los autombviles sustituyeron a los carrunjes y —
coches de cabolles, los locomotoras diescl desplazaron o -
las de vapor, los aviones a reaccidn recmplazaron a loa de
hélica y pistones. Toda eppresa industrial que tenga produc
toa en pletin ctopa de maduracidn del nmercado deberf tener -
otros productos entre bpstidores, listos para hacer su apa-
ricibn en el mercado en los momentos oportunos.

POSICIORAMIENTO DEL PRODUCTO

Cugndo se introduce un producto se hacen esfuer--—
zos para posiciennarlo en tal forma que proyecte la imagen -
de que posee las caracteristicas que mfis desean los mlem---
bros del mercade selecclonnado como meta a quienes wa dirigil
do. E1l "posicionomiento" del productoe se refilere ol concep-—
to ue tilepe el consumidor de las caracterfsticas del pro--
ducto en relacibn con sus conceptos de las narcas de la com
perencia. Por clenplo, et relaclbdn con okres pastas de dien
tes, Crest se identifica como una pasta con fluorurc gue --
combate 1o caries, mientras que Ulern Brite se identifica -
como una pasta blanquendora que numents el ptractivo sexual
de los que la usan. El término posicionamiento del producto
se relaciona con las decisiones y actividades parn crear y
mantener en la mente de los consumidores el concepto del -—
producto que desea le empresa.

El posocionamicnto del producto s unn parte dael
avonce naturanl cunndo se utiliza la segmentocién dol merca-
do. E1 empleo de la segmentacidn significa que lo empress -
estd enfocando una marca especifica o un solo sector del ~-
sercade totnl, El posicionamiento eficas del producte con--
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tribuye a la atencid®n de un segmento determinade del mercu-
do mediante la creacidn del concepte de las cnracteristicas
del producto en lp mente de los conasumidores de ese segmen=—
to del mercado,

Unn cmpresa puede posiclonar un producto para com
petir en forma abierte con otro marcn. Una competencia refi
da puecde ser el objetivo que el encergodo de potrketing ten-
ga para posicionar el producto, si las coaracterfsticas fun--
ciopnles de &éste son, por lo menos, iguales que los marcaoa
de la competencia y si tiene precles mis bojos. Posicionar
el producto para provocar una competencio reflda también —--
pucde ser adecusedo, o pesar de que el precio sea mis nlto,
8i lps coracteristicaa funcionales del producto son superipo
rea. A la inveran, el no posicionamiento del producto para
evitar la competencia pucde ser el mejor enfoque cuando laos
carpcteristicas del producto no son muy buenos. El evitar -
la competencina es vital cuande la cmpress introduce una mor
cp en un mercade en ¢l gque yo existen une o méia marcans. En
ests sltuacién, por lo genernl los resnponspbles del marke--
ting descan minimizar cl grado hasta el cunl la nubvn maorcna
nfecte las ventas de otras marcas de la empresa ya ecxiaten—

tes, n menos que produzca utilidades mucho mayores.

51 el producto ha sido plancado en la forma ade--—
cunda, sus caracteristicos ¥y su imagen de morce le dardfin el
necesnrio ntronctivo especifico. El estilo, 1an formo, la ---
construccibn, 1ln calidad del trabajo, el color ( elementos
integrontes de la wixtura de marketing del producte ) ayu—-
dan o crear la imagen y el atractivo, 51 los compradores --
pueden identificar con faciljidad los beneficios que obten~-
dréin del productao, entonces aumenton las posibilidades de -
compra. Cuande no se cfrece ningunn de lns caracteristicas
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que desean los consumidores, queda nblerto el comine para -

uYn nuevo producto o para mejorar ia colocaclbn de otro ya -
exiastente.

CAMBIOS POSITIVOS Y CAMBIOS NEGATIVOS

Como catrategias en los productos, losa cambioa po
aitivosa ¥ negntivos son intentos de recolocar un producto ¥
tambifn incluyen upns expansisn de la linea de productos. En
general una empresa hard cambios positives o negontivosm, pe-
ro no ombos a la vez.

Un cambio posictivo significa que laog fabricantes
o intermediarios ongregan productos de moyor preclio y con ——
clerco prestiglo a sus lineas con la eaperanza de sumentar
las ventns de productos existentes de menor precio.

Cusndo una conmpafifa comienza vune policico de com-
blo positivo, Se le abren cuando menos dos vins respecro al
acento puesto en la promocidn: 1) en general, el vendedor -
continiin dependiendo del producto anterior de menor preclo
pards 1la moyor parte de su volumen de ventoas, o 2) despufs -
de un lapso el vendedor puede cambiar el ocento de la promg
cidn ol nuevo producto y esperar gue produzca la mayor par-—
te del volumen. Pe hecho, la lines de menor precioc puede —-
ser abandonndao después de un perfode de transicidn. Huchaes
tiendas de depeartomentos han seguido esta politico ol hacer
un cembio positivo de su mercado de meta anterior de bajo -
ingreso @ un nuevo mercpdo moyor de ingreso medio,

Se dice que uno compoifia esta haclepndo un cambie
negptivo cuando sgrega un artficulo de menor precio s su 1I-
nea de productos de prestiglo con la esperanza de que las -

personns quec no pueden compror el producto originanl desean
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compror el nuevo; debido n que lleva consaigo algo del pres=~
tigio del articulo de mayor precic.

Los cambios positivos y negativos son eatrntegians
precarias debido a que el productoc nuevo puede confundir a
los compradores, de manera que la ganancia neta sea minima;
tampoco serfi de utilidad ai las ventas de la lfinea so gene-
ran a expenses del producto anterior. Cuande se hacen coam-—
bies negativos, el articulo nuevo puede dafiar en forman per-
manente la reputacidn de la empresa ¥y su producto estableci
do de alta cnlidad. Cuando 8e hacen cambios poaitivos, el -
problema mayor del vendedor es cambisr 1lp imagen de la em-—
presa lo suficiente, pora que el mercade acepte el producto
nuevo de mayor precio.

DIFERENCIACION DE PRODUCTOS Y SEGMENTACION DE MER

CADOS

La diferenciacién de productos ¥y 1a segmentacién
de mercados son dos estrategias de productos reloncionados -
entre s8f{, gue pueden ser utilizndas por empresas que quie--
ren introducirse en mercados de competencia imperfecta o mo

nopoelista, sin entrar ¢n competencia de precios.7

La diferenclacién de productos requicre desarro--
llar y promover una conciconcin de 1las diferencias entre el
producto del snunciante y los productos de los competidores
La estrotegia de usn para permitir que un negoclo se aleje
de la gucrra de precios, entonces puede competir, no basfn-

(7) Lo mayor parte de ests seccidén se basa en un anélisis -~
profundo de estas estrntegias de Wendell R. Smith. Vean-
se "Product Differrentation and Harket Seamentation as
Alternntive Marketing Strategles”. Journal of Marketing
Julio de 1956, pag. 3-8.
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dose en el precio, sinc en que &l producto es diferente y —
mejer que los productos de la competencia. En ocaciones, ==
una compafifa cambiarn el diseiio de el producto o la (nica =
diferenclia consistird en la marca o en la envolturao. Con --
frecuencina dos productos son idénticos ffaica y quimicamen-—
te, La diferencia entre ellos a menudo es superficial y en
ocaciones sdlo es psicoléglca, Esta estrategia suele ser --
utilizada por caompaffas que venden productos comunes, coma
jabones, clgarros y gasolina, en un mercadeo horizontal am--—
plio que es bostante homogéneo en sus deseos por un arci---
culo dado.

Segifin la teorfa econbmica, el vendedor supone que
hay una sola curva de demanda para un producte, Cualquier -
variacidn en los deseos de los consumidores individuanles se
ri minimizada por la publicidad y promocién de ventas exten
sa, que destaguen el ampliio atractivo del producto en gl --
mercado. Esencialmoente, como lo ha dicho Wendell R, Smith,
l1n diferenciacisn del producto easts relacionado con el he--—

cho de que la demanda se pliega o la voluntad de la nfertn?

Hay fuerzas inexcorables del mercado que operan --—
contra el vendedor que intenta ampliar ¢l mercado de una em
presa mediante egtrateglas de diferencinacién del producto.
Cuando mis omplio sea el mercado, mAs dificil resulta aco—-
plar las necesidauden de todos los conaumidores a un aolo --—
producto. Se siente nfs 1la comperencia., Cualquiers de las -
productca.nlternos es apto para satisfacer con mfs preci---
si6n las necesidades de algln grupo en st rlngo creciente
de consumidores. El vendedor debhe recurrir o mayores gnstos
de promocién o a precios reducidos, o ambas, en su empefoc -
(7) Smith Wendell R, "Product Differentation and Marketr Seg

mentation as Alternaotive Marketing Strategies™. Journal
of Marketing. 1956. pag. 3-8,
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de contrn arrestar varinciones de las preferencios del con-
sumidor,

Al emplenr ls estrotegin de scgmentacibn del mer-
codo, un vendedor reconoce que ¢l mercpado heterogéneo de =-—
unp empress esth compuesto por muchas unidades homogfinens -
pequefias., Cadn une de estas unidades pequefins tiene un gru-
pe diferente de descos, motivecicnes y otroas caracteristi--
cas. El mercado es una serie de curvas de demands y no cur-
vn Gnice que se considerd antes en 1o diferenciacidn del —--
producto. El vendedor intentn desarrollar productos diferen
tes, codo unco dirigido a una o wis de estas unidades del =--
mercado., Los productos hechos sobre medidoa son ejenplos de
esta estrategin. Tal como dijo un ejecutive de mercodotec—-
nis: "La segmentncidn corrects del mercado representa la ex
tensibn (iltima del concepto de mercndotecnina. No solo co-—--
mienze con los consumidores y le que desean, sino que reco-
noce que no todas los personas Son lguales y que el mousse
de chocolate de una perfcns no es mids que un pastre de ga-—-—
ber a chocolate paran otra®.

Lo segmentacifn del mercodo ha sido cwpleoda du--
rapnte afios en el campo de los productos industrislea, donde
es muy comlin hoacer losa productcocs de acuerdo con lam especi-
ficaciones del comprodor. Tamblén se estl emplennde cada ——
vezr mfe an el mercado de consumo,

En un pnfiliasls que se reaclizo sobre algunos bene-—
ficios especfficos que 5e deriban de la segmentacién de mer
codos, se reconocieron los problemas de 1} identificar seg-—
montoa del mercado mediblea, 2) que sean de tamafio suficien
te para tener potencial de utilidades, ¥ que 3) semn nccesi
blea dentro de limires razonnbles de promocidn y distribu--—
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ci6n selectiva. También se identificaron algunss boses -~—--
fitiles para segmentar un mercado, com¢ las demogrificas, -—
tsicoldgicas ¥y sociolbgicas.

La segmentacibin de mercado intents penetrar en --
formo profundas en un mercado limitodo, mientras gque 1ln dife

renciacibn de productos busea la amplitud en un mercado mis
general,

CICLO DE VYIDA DEL PRODUCTO

Al iguol que las personas, el producto tiene un -
ciclo de vidan. Deade el nacimiento hastna 1n muerte. El ci--
clo, en general, pucde dividirse en seis etapas: introduc—-
cibn, crecimlento, madurez, saturacibn, declinpcibn y aban-
dono. El &xito de ln mercadotecnic de una conmpafifa o menudo
depende de su capacided de conocer y administrar -leos ciclos
de vidn de sus productos,

La duracién del ciclo de vido varin seglin el pro-
ducte, desde unas cuantas semanns o una corton temporada —--—--

{ una mods en ropn ) haste verias décados ( outombhiles o -
tel&fonos ).

AGn la duracibn de coda etapa puede ser diferente
seglbn el producto. Algunos toman asfios para pasar por lpg eta
pn introductoria, mientres que otros son oceptados en unas
cuantns semanas; y no todes los productos pesan por todas -
las etopns, Algunos pueden fracasar en la etopan introducto-
ria y otras empresas pucden no entrar con su marco hastp —~-—
que e}l mercodo esté en la ctapa de crecimiento o madurez. -
S5in embarge. cn cagl todes los casos, la declinacibn vy el -
poesible nobandono sen inevitables, debido a que, 1) desapare

ce la pecesidnod del producto, o 2) se desarrollo un produc-—
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‘"to mejor o més barnto parn satisfacer lmn misma necesidad, o
3) un comperidor efectfic una labor de mercadotecnia supe-=~-

rior,

CARACTERISTICAS DE HMERCADOTECNIA Y AMBIENTALES DE

CADA ETAPA

Es muy importante que la gerencie reconoscs en —-—
qué parte del ciclo de'vids se encuentra su producto en un
momento dado, debido a que el ambiente competitive y los ~-—
programas de mercadotecnia resultantes, en general, son di-
ferentes de ncuerde con coda etapa.

INTRODUCCION .~

Durante la primera etapa del ciclo de vido de un
.producto. éate se lanzn al mercado con programa de mercado-
tecnia ¥ produccibn o plena escala. Ha pasado por las etno-~
pas embrionarias de seleccibn de 1deas, modelos piloto y -~—
pruebans de mercado. E1l producto puede ser nuevo, como es el
caso de uns mfiquina que limple la ropa electrénicomente y -
no con agua, o el producto biisico puede ser muy conocido, =
pero est8 en la etapa introductoria una nueva caracterfg——-—
tica o accesorio. Por otto parte, un producto puede ser --—-—
bien aceptado en slgunos segmentos del mercadeo, pero estar
en in etspa inicinl en otros.

En muchos aspectos, la ctopa inicial es 1la que --
tiene mfis riesgo ¥y gastos, como lo testifican el alto por~-
centaje de fracasos de productos en este perfcdo. Las opera
ciones en leg etapa introductoria se caracterizan por costos
sltos, volumen de ventas banjos y distribucibn limitada. Pa-
ra productos en realidad nuevos, hay muy poca competencia -
diracta. E1 programa de promocién estimula la demanda prima
ria, mAs que la secundaria. Es decir, ame recala mfs el tipo

58



del producto que la marca del vendedor.

CRECIMIENTO ,-

En 1an etapa de crecimiento o de aceptacibn en el
mercadeo, crecen tanto la enrva de ventas como la de utilida
des, a menudo en forma muy ripida, Los compecvidores entran
en el mercado, y en grandes cantidades s1 1la proyeccién de
ytilidadea es muy srrectiva. Los vendedores cowmbian a unn -
estrotegia de promocién de "compre mi marca® mds de gue ---
"pruebe mi prodwvcroe™, Aupentg e} nlmero de lugeres de dias-—-~

tribucidn, se introducen las ecconomios de escala y pueden -

bajar un poco los precios,

MADUREZ Y SATURACION .-

En ocacianes &8 diffcil ver 51 se tratn de des --
¢tapas separadas o i son dos partes de uns misma etapa. Du
rante la primers parte del perlodo, ae ve que afin gumentan

las ventps, pere en un ritmo decrecinnte, Hientras se nive-

1o la curva de ventas, comicenzaen a8 declinar log uvtilidades
tonto del fabricante coma del detsllistn. Los productos map
ginales se ven forzados & abandonar el mercada. La competen
cla de precios se vuelve mis severs coda vezr ¥y ol producto
se ecafuerzs mis en la promoecidn al tratar de retencr sus --—

distribuidores y su especio en las tiondas. Se introducen =~

madelos nuevos a medida gque los fabricantes amplian sus 1I-

neas ¥ 8l hocerse significoativeszs las ventas de cambio por -
el modelo nntiguo.

Al llegar el mercado e la etnpa de saturacidn, =ze

intensificon y todas les caracterfsticas deacritas en el ph

rrafo anterior. Las ventas de repossicibn ge conviarten en -
un factor principesl y la curva de ventns reacclonars o los

canbios de lgs condiciones ecenbmicas,. Los buenos interme~-
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dierios se vuelven muy importantes.

DECLINACION Y POSIBLE ABANDOND .-

Cast todos los productos inevitablemente caen en
desuso, al entrar productos nucvos en sus propios cliclos de
vida y para reemplezorlos se vuelve importante cada vez mba
el control de costos al decoer la demondan. Declina le publi
cidad ¥y cierte nlmerco de competidores se retiran del merco-
do. A menudo depende de la capacidad de 1la gerencis que el
producte no sea abondonado o que los vendedores sobrevivien

tes puedan continuar con utilidades en up mercade limitodo
¥y especiolizado.

ADHMINISTRACION DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Una clave pera administrar el ciclo de vida es --
pronosticor el perfil del ciclo del producto prapuesato, afin
antes de ser introducido. Entonces en cada etape lo geren—-
cia debe mnticipar los requisiveos de comercializocién de la
siguiente etope. Por ejemplo, el perfode de introduccifin -~
puede reducirse, amplinndo lo distribucidn o aumentando el
egfuerzo promcclonnl. Se puede alarger la vida de un produg
to en las etapas de madurez ¥y soturncibn, medisnte un nuevo
empayue, precio nuevo, o modificoaciones del producta.

Quiz8 con 1la etapo de declinacidn de ventns es don
de una compafis encuentra sSus maoyorea problemss para odmi-—
nistrar el ciclo de vida., En nlglGn momento de lao vida del -
praducte, 1n gerencin debe conaiderar si lo hn de abandonar
Los costes de tener productos que no producen utilidad van
mAs nlla de los gastos directcos o indirectos que se descu—-
bren en los estados financieroa. Las verdnderes cargas son
los costos que sergen por el tiempo ¥ esfuerzo gerencial de
dicados 8 productos enfermizoa en lugar de dedicarae a loas
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que estfin sanos. Por desgracia, la gerencin a menudo no -—-
quiere desechar un praductoa. A veces las causas son emocilo-
noles y sentimentales. En otras ocaciones los ejecutivos ra
zonan que 1) necesitan el articulo para completor lo linea

de productos, o 2) la declinacibn es temporsl y que pronto,
tendrfi auge nuevamente,

Cuando las ventas estan declinandeo, la gerenclia =
tiene estas anlternativas:

1.- Mejorar el producto en un sentido funclenal o
vitalizarlo de alguna manera,

2.~ Revisar los programas de mercadotecnia y pro-
duccibn, poras nsegurar que sean tan eficientes como sea po-
sible.

3.~ Mejorar la variedad del producto eliminando -
los tamafios y modeles que no proporclonan utilidad, Con fre
cuencia, debido a esta técrica disminuirdin laa ventss y au-
mentarin las wtilidades.

4.~ Pisminuir todos los costos, hasta el mintmo -
nivel para aptimizar las vtilidades por lo vida restonte de
el producto.

5.~ Abandonar el producto.

El conaocer cufindo y c&mo abandeonar con &xito un -
producto puede ser tan importante como el cenccer cufindo 4in
treducir nuevos productos. Parece que muchas empresas no —--
tienen un prograpa completo, para eliminar productos y no -
logran un trabaje efective. Por clerto, lan gerencia debe dg
sarrollar un procedimicnto sistemftico para eliminer sus --
productos mbs déblles,
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CAPITULO ¥
HARCAS Y NOMBRES COMERCIALES

HARCAS

La palabra marca es un t&rmino muy amplio ¥y de ——
una manera u otra incluye otros té&rminos mis particulares.
Una marca X es un nombre, término, simbolc, disefic, o combi
naclfn de ellos, que identificn los productos o servicios -
de un vendedor, o grupo de vendedores y los diferencia de -
les compradores. Un nombre de marca consiste en palabras, -
letros y/o nGmeros que puedaon pronunciarse. La marca, on —--
sentido estricte, es la parte de la marcs en general que —-
aparcce ¢n forma de simbolo, disefio, color o letras distin-
tivaa, Se le reconoce de vigta pero no Be express cuando =-—
una perscna pronuncis la marco. :

Marca registrada es un t&rmino legnl, Todas las -
marcos registradas son mercas y, por le tanto, incluyen las
palabras, letras o nfimeros que pueden ser propunciables, --
También pueden incluilr un disedo grfiifice { logotipo ). Algu
nas personag tienen el concepto errfneo de que lo marca re=
glatrnda es s6lo lno parte dibujndo de la marca.

Un método principnl para clasificar las marces en
t4 basado en quién es cl propietario, fabricante o interme-—
diarioc. En Estndos Unides, Squibb y Canada DPry son morcas -
de productores; mientras que Coldspot y Kenmore sonh marcas
de intermediarios.

Afln cuandc se han usado los términos marca nocio-
nal y privada para deacribir la propiednd por poarte del prg
ductor o intermediario, respectivamente, los ejecutivos de
mercadotecnia prefieren la terminologiam de productor—inter-
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mediario. Decir que la marca de un pequedio fabricante de =--
alimentos para aves se vende en tres estodeos, es una marca

naclionol, mientras que lo® marcaa A&P o Sears son marcas -—
privadea, esto eos para indicar lo inconveniente de la divi~

s16n en naclonal y privado.

IMPORTANCIA DE LAS MARCAS .-

Las wmarcas facilitan que los consumidores identi-—
fiquen un producto o servicioc y, tambit&n ngeguran a los com
pradores que estfin consiguiendo un producto de igual cali--
dad cuando compran de nuevo.

Para los vendedores, las marcas son algo a lo que
se le puede hacer publicidad y un factor de reconocimeinto
cuwando se muestran en los exhibidorea de las tiendaa, Tawm—-
bi&n nyudan a los vendedores o controlar su participacién -
del mercado, debide o que les compradores no confundirfin un
producto con otre, reducen la comparancibébn de precios, debi-
do a que e¢a diffcil cemprar precios de dos articules gquo --
tienen diferentes marcas, En fin, para los vendedores, las
marcas pueden afladir cierto prestiglieo a productos que do —--—

otra maners son ordinarios.

VENTAJAS DE LAS HARCAS .-

La fijaci6n de marcas beneficia tanto al compra--
dor como al vendedor. Los marcas ayudan a los compradores a
identificar productos especificos que pueden gustarles o no
y esto, n'su vez, focilita la compra de artficulos que satis
facen las necesidades individuales. 5i no existlieran las ~-
narcas, la seleccifn de productos serfis mi&s bien al azay, -
puesto gue los compradores no podriasn estar seguros de que
el articulo que compran es en reanlidad ¢l que desean. Lo --
marca también ayuda a les compradores a evaluar la calidad

63



de los productoes, Scbre todo cuando la persona ne tieme la
capacidad para juzgar las carascteristicas del producto, Le
marca es un simbolo de cierto nivel de calidad pars el com-
prador y la persona a su vez permite que esa percepcilén re-
presente la calidad del producto. Ctro beneficio que brinda
la marca a lea compradores es la recompensa psicolfgica que
ofrece uns marce con la que se oasocis un alto nivel social,

Los vendedores se benefician con la fijacibn de -
marcas, debido a gue sus marcas identifican los productos -
de cada empresa, lo cual facllita 1la repeticiln de las com-
pras por los compradores, A medide que los compraderes se -
van volviendo leales hancia unn marca ecapecifica, 1la partici
paciln del mercado de la empresa correspondliente 8 ese pro-
ducto adquiere cierto nivel de estabilidad. Debido a una =«
participacién de mercadc estable, le empresa puede utilizar
sus recursos en formo mls eficlente, Cuando una empresa lo-
gra cierta lealtad de los consumidores hacla una marca, pue
de cargar uns prima por el producto, La fijoacitn de marca =
también ayuda a 1o organizaecidn en la introduccifn de nue--
vos productos que llecven el nombre de uno o més de los exis
tentes, debido a gue los compradores ya conccen la marca ag
tual de la emprean. Por Gitimo, la fijaocién de marcns faci-
i1ita los epfuerzos promocionasles, puesto que cada uno de =~
los productos con uns marca promueve en forma indirecta to-
dos los demifis productos de la compafiin que tergan marcas si
milares.

TIFOS DE MARCAS .-

Existen doa caotegorias de marcas: las marcas de -
los fabricantes y lag marcas privadas de los distribuldores
Las marcas de loa fabricantea las inician los productores y
mediante elles es posgible identificarlos con sus productos
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en los puntos de compra. Por lo genernl, una morca de fahri
cante significa que el producter tome docisiones de distri-
buicibn, promocibn y, haste clerto punto, deo fijocidn de --
‘precios., Lo lealtad hacins una warco ae logra mediante la -
distribucidn, el conctrol de calidad y las garantfas, ¥y es -
un activo valioso paro el fabricante. Este busca incremen—-
tar la demandn del producto con lo cual trotes de estimular
n los distribuidores a tener existencins del mismo.

Lona marcas privadas de los distribuidores o mpr--
cas privadas, son inlciativbs y propiedad de los revendedo-
res, organizaciones comercializadoras que compran productos
para revenderlos. Unn caracterfstica importance de las mar-
cag privades es que e¢n loas mismas no sc identifica ol fabri
cante. Los detapllistas y moyoristas utilizan marcas priva--
das de distribuidores para desorrollar promocicones miis efi-
coces, producly mayores mArgenes brutos y mejorar lo imagen
de las tiendns, Estas marcas permliten que los minoristos o
los mayoristns adquieran productos, de una calidad especfi--
fica, al mencr costc pesible sin tener que exponer la idan-
ttdad del producter. Huchas mercas privodas que han tenido
&xlco se distribuyen a nivel nacional. En ocaciones, los de
tallistss que llegan a crear marcas de distribuidores exito
sas comienzan a fabricar sus proplos productos con la espe-
ranza de pumentar las utilidades y obtener un conctrol afin -
mayor de sus productos.

Lo competencio entre las marcas de fobricantes y
los moarcas privadas de distribuldores, en ocaciones llamada
"1a batalla de las marcas", eatd ndquiriende intensidad en
muchas categorins importantes. Por ortra parte, los fabrican
tes se estén defendiendo mediante estrategics agresivas de
fijocidn de marcas.
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El desarrollo de varics marcas de fabricontes y -
sistemas de distribucibn he sido medlio efectivo de combatir
lo creciente competencia de lns marcas privadas. Al desarrg
llar un nueve naombre de marca de faobricentes pueden ajustar
variocs elementos de la mixtura de marketing paro atraer dis
tintos mercados seleccionados como metas; de esta forma pue
den atender a uno de esos mercados con tendencia a comprar
marcas privedas. Es diffcil para un fabricante ignorar lios
oportunidades de mercadoe que pueden ontener mediante lan pro
duccidbn de marces privadas de distribuidor. Por lo general,
81 un productor no fahbhrica una marca privada, se quedard --
con el negocio un competidor. La decisisn final nscerce de -
producir una morco privada o una de fabricante depande de -

los recursos, lo capacidad de produccifn y las metas del ne
goclo,

LEALTAD HACIA LAS MARCAS .-

La lealtad o deslealtad de los consumidores cona-—
tituye unn forma especial en ¢l estudio de preferencia por
marca. Esas cncuestns analisen el tiempo que loa consumido-
res usan una marca dado, la tease de pérdida de consumidorea
ins causas d¢ 1ln deslealtad de los cpnsumidores hacia las -
marcas, y la orientocibn en los cambios de mnrcas. Las ci-=
fras de ventas no revelan nada y los datos sobre compras de
los consumidores ab6lo den uno informaclén general acerca de
loa coambios mfis profundos gque ocurren continupmente en el -
uso de un producto por los consumidores.

¥arioa fobricontes descubren que su volGmen pc——-~
tunl de ventns comprende una extracordinaria properclifn de -
flueves compradores. lLuego de catablecer eate heche la tarea
de investigacldn consiste en analizar los factoreas que con-
tribuyen a eatf situncibn, de forma que puedan tomarse las
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medidas correctivas adecuodas. La experiencia nos demuestra
que existe una calidad de elementos diferentes que pueden -
contribuir hacia la deslealtad de un producto, y egos ele--
pentos deben ser identi{ficados y vanlorados antes de poder -
guperar &sta situacibn,

De tal formm, hay clertas empresns en las cuales
una alta tasa de camblos de marces constituye una caracte--
ristica normal, Por ecjemplo, un fabricante habia estade tra
bajando con la impresibn equivocada de que sun principal com
petidor cenfa éxito cn vazdn de quo contaba con gran canti-
dnd de consumidores leales. La investigocién de mercados --
mostrd que el competidor tenie en realidad unn tasas de cam-—
bic de consumidores tan nlta como la suya propia, ¢ indicd
la razdn real de su continundo &xite en las ventas, Su in--
tensa campupiia de crepcidn de demunda habia ido conalizando
grandes cantidades de nuevos consumidores hacla 8u marca ~-—
afio tras afio.

SELECCION Y PROTECCIOH DE MARCAS

La seleccildn de la marca es una decisifn cricica,
debido a8 que el nombre afecta a las imfigenes y actitudes de
el consumidor hacia un producto, y en ocasiones hocia 1a em
presa; y de esta forma, en definitivae, afectn las decisio--
nes de compra. El nombre del producte puede ser factor im--

portante de suw &xito o fracaso,

Loa responsables de marketing deberfan tomar en -
cuents una serle de caracteristicas 2l elegir un nombre de
marca. Sin embargo, eos muy diffcil encontrar una marca gue

contenga todas. Uno marca debe:

1.- Sugerir algo respecto de las caracteristicas
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del producto: sus beneficos, uso o acecidn. El nombre dehe -
lograr estos objetives, sln liegar s considerarse descripti
vo en sentido legel; es decir, sin utilizar palabres comu~-—
nes.,

2.- Ser fécil de pronunciar, escribir y recordar
para los cliepntes, incluso para los compradores extranjeros
51 1o empresa piensa dfatribulir sus productos en cvtros pa—-—
{aes.

3.- Ser distintivos, parn gque puedan utilizarse ¥y
reconocerse cn todos los medios de propnganda.

4.- Ser tan novedosa que puedn aplicarse y que ——
sca compatible con productos nuevos que se agruegen o la 1%
nea do producto.

5.- Tener los requisitos para ser registrado y ~=
proteglide por las leyes.

Para proteger los derechos exclusivos de la empre
sa sobre una marcea, la cowpoiia debe asegurarse de que 1ln -
morca escoglda no pueda nulificarse por intervenir con -—-
otros reglstradas en lo Oficina de Patentes. Esto puede ser
un procese complicado, pues las interferencias son calificn
das. por los tribunales temande en consideracién si pueden -
confundir, engoflar o equivocar o los consumidores en cuanto
n la procedencia del producto.

Tombién, a8l disefiar una morca, el responsable de
marketing debe trotor de que pueda protegerse con .facilidad
rediante su reglatro. Algunas marcas, debido a su dimpefio, -
pueden coplarse con ms facilidad que otras. A pesar de que

68



una vez regiatradas las marcas queden protegidas dentro del
pafs durante 20 afos y pueden renovarse en forma indefinids
la empresa debe eatablecer un sistema que le asegure reno—-—
var 'sus morcas cuapdo sea necesario. Un peligro contre el -
que es necesario protegerse es gque ung marca se convierta -
en un nombre gendrico para designar un grupo genernl de pro
ductos, puesto gque los nombres genéricos no son registra--—-
bles como marcas exclusivas. Por ejemplo, nombres como celo
fin, lintleo y trigo en fibras, que en un momento determina
do fueron marcas, han sido declarados nombres gendrices que
se refieren a clases generales de productos y que, por lo =
tanto, no podfien scguir siendo protegidos., Para evitar que
un nombre de marca se conviertn en nombre genérico, la em—-—
presa debe escribirlo con letress mayGisculas y emplearlo co-
mo un adjetivo gque modifique el nombre de lo clase general
del producto, como "Desinfectonte Lysol"™,

Las empresas que tratan de proteger una marca en
un pafs extranjero con frecuencis encuentran problemss. En
muchos pafses no pueden registrarse las marcas; 1o primera
cmpresa que use la marce en el pals tiene derecho de ~--——-
emplearla. En algunos cosos, cuande una compniila desen dis-
tribuir sus productos en un pais extranjerc tiene que com—-
prar los derechos de marcn b una eapresn extranjera, debldo
8 que lo miswma fue la que la usbd por primera vez en el pals

~CAMBIO DE MARCAS

Los altos ejecutivos de mercadotecnla vigllan su
participacidbn de mercado tan cuidadosnmente, 841 menos, como
vigilan el nivel de las utilidndes, Nunca se pueden dar por
seguras a4 los eclientes actunles. Los clientes de ln empresa
estfiin sin cesar bejo el bombordeo de las promociones y los
descuentos en precics de los compecidores.
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La actitud de los altos ejecutivos de mercadotec~
nia por lo que respecta al cambio de marcas es muy sencilla
El indice de abamndono dec la marcs propla tiene que reducir-
ae, y se han de auymenter los cambios a favor de la marca =--
prepic. Tienen que estudiorse los factores que egfectan la -
elececidfin de marca, y este conocimiente hobrd de nplicarse -
en todos los lugares posibles, para que copbien los Indices

existentes de camblo de marcas.

POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE MARCAS

Estrategias del fabricante .- Los fabricantes de-
ben decidir si ponen marcs o sus productoa y si han de ven-—
der parte o toda su produccibn ¢con las marcas del intorme--
diario.

COMERCIALIZAR TODA LA PRODUCCION CON LAS MARCAS -

PROP1IAS DEL FABRICANTE .-

Las compaiilas que siguen esta politica respecto -
de la marca #n general son muy grandes, con financiamiento
y adninistracifn excelentes. Algunos ejenplos son Polaroid),
Maytog e IBM. En general, tienen amplias linens de produe—-
tog, sistemas de distribucién bien establecido y grandes --
porclones del mercado. Es probable que s8ico un pequeiio por-
centaje de ios fabricantes sigen esta politica y parecen es
tor disminuyendo.

Muchos motivos para adoptar estn pelitica ya se -~
han analizado en la meccisn que trata de las marcas para el
vendodor., Ademéis los intermediariocs a menude preficren mong
far lasg marcas de los fabricantes, en ecapecial cuando los -

consumidores las aceptan bien.

Ademfs de la responsabilidad de propiedad de mar-
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cas que se mencliono antes, la necesldad de promover la mar-
ca y de garantizar le calidad del producte, los fobricantes
ge enfrentan a otro problema. Los grandes detallistas que -
desean usar sus propics marcns o menude ne comprarfin produc
tos que llevan la marca del productor.

MARCAS DE PARTES Y MATERIALES DE FABRICACION .-

Un corolarito de la estrategin menciocnada antes es
que los productores de moterinles de fabricocidn y ponrtes -
industriales ( productos que se Hsan enh la fobricacién de -
otros hienes ) ponen marcas a sus productos, Eata estrate—-
gio se sigue en el caso de algodén Dan River, telas de Acri
1l4n y muchas partes sutomotrices: bujfas de encendido, fil-
tros de asceite, etc..,.

Por debajo de esta estrategia est8 pl deseco del -
vendedor de¢ desarrollar una prcfprencin del mercado para su
parte o material de fabricoclén con marca. Ademfis, el fabri
cante de partes quiere persuadir al productor del articule
terminado de que el uso de los materinoles con marca ayudarf
las ventas del producto.

Hay ciertas caracter{stlcas de productos gque con-
ducen al uso efectivo de estn estrategin., Primero asyuds mu-
cho 8i el producto también es un artfculo de consumo que se
compra como reposiciédn., La aituncidn del vendedor tambi&n -
mejora si 1o parte tiene un velor unitarie alto y es una --
porte importante del producro terminade: por ejemplo, un ci
negcaoplo de un televisor.

COMERCIALIZACION CON LA HARCA DEL INTERMEDIARIO.-
Los fabricantes pueden clegir la ostrategia de --
vendar una parte o toda su produccidn con la marac de unc o
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mAs intermediorios. Un nbmero cades vez mayor de productoeres
estfin adoptando una politica de marcas mixtas y es probable
gue continfien este tendencia.

Laos consideraciones financieras son un motivo im-
portante de estn tendencia., Este negocio genera volumen de
ventns ¥y mAs utilidades, En general los pedidos son grandes
los pfigoa son puntunle; y mejera la situacidn del coplital -
de trobajo de un fabricante. Ademfs, los fabricantes pucden
utilizar con ms eficacia sus recursos de produccidn, incluy
yendo su capancidad de planta. Ademfis el rehusarse n vender
con lo marca de un detallists no eliminarf la competencia,
Muchos intermediarios quieren comercializar con sus proplas
marcos ¥ sl un fpnbricante se rehfizn o hacerle, ocudiran o -
ottro.

Quisd el problema de comercializar con la marca -
de un intermediario es que los fabricantes quedan a merced
de los intermediaorios. EBta desventain cmpeora gl oumentar
la proporcibn de su produccién que’' se vende con la marnc de
el intermediario.

Estroteglas del intermediovrio .- La pregunta de -
81 debe usar la mearcan propia también 1la deben responder los
intermediarios.

PROMOYER SOLO LAS MARCAS DEL FAHBRICANTE .-

La mayor parte de los detallistas y mayoristas s83)
guen csta politica, debido a que ne les conviene promever -
una marca y responsabilizarse de sy calidad. Afin cuando tig
nen pirgenes totnles manores, las marcas de los fabricantes
a menudo tienen un indice de rotacidn mfa slto y una mejor
posibilided de utilidad.
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PROMOVER LAS MARCAS DEL INTERMEDIARIO JUNTO CON -

LAS DE LOS FABRICANTES .-

Muches grandes detallistes y algunos grandes mayo
riatas tienen sus propins morcas, Pora establacer y comer--
cinlizar con &xito sus propins marcas, los detallistas tie-
nen gque ganarse antes lpn confianzn de sus clientes y mante-
ner un alto nivol de control de calidad sobre los articulos
que seleccionman para vender estas marcas. También deben te-
ner volGmehes de ventas muy grandes, ya que ninguna otra em

presas les ayudard a vender sus marcas.

Por varios motivos, los intermediarics pueden pen
sar que les es ventajosa comerciglizar sus propias marcaos ,
primero, sumenta Su control sobre sus mercadoas. Si los -—---
clientes prefieren la marca de un intermediario dado, adlo
puaden conseguirlo en la tienda de éste., Ademfs, los inter-
mediaries en general, pueden vender sus marcas a un precio
miis bajo que el dec las marcas de los fabricontes y afin lo--
grar miirgenes totales'superiurus. Esto os posible, porque -
pueden comprar a bnajo cosro. El coste puede ser bajo, dobi-
do a que los costos de¢e publicidad y ventas del fabricante -
no estfin incluidos en sus precios, pues estdn ansiosos de -
lograr las ventas odicionales pars mantener ccupodas sus ——

plantas durante los temperadas de ventos bajas.

Los intermediarios tienen més libertad y flexibl-
lidad para fijor precics a los productos que se venden con
sus marcas. Algunos fabricantes no permiten la flexibilidad
de precios al detrallisca, ni para enfrentarse a la compoten
cla locol. En el otro extremo, algunos marcas de fabrican—--—
tes se usan como pelota de precios. Las tiendas de la compe
tencla btajan tanto lgs preciocs hasta el punto en gque ol de-—
tallists pucde perder dinero en todas las ventes que hace.
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GCuando losg intermediarics tienen sus propilas mnrcas, se coff
vierten en productos diferentes y eato limita lg compara---
cibn de precios, que podria ser deanfavorasble para las tien-—
das,

Estrateglas comunes o fabricantes e intermedia-~—--
rios .- Losa fabricantes e intermediarics por igual dehen —--—
adoptar alguna estrategia con respecto a poner marca a una
1finea de productos y también con respecto a las marcas para
1a saturaclbn de mercado.

MARCAS PARA UNA LINEA DE PRODUCTDS .-

Hay por 1o menos cuatro estratcgias que, en gene-—
ral, aiguen las empresas que tienen més de un producto: 1}
se puede colocar la misma marca de familia en todos los pro
ductos, 2) puede ponerse un nombre distinto a c¢ada producto
3) una miama maren familianr separada puede nplicarse a un -
producto de igunl) calidad o a cada grupo de productos simi-
lares, 4) pucde combinarse el nombre comercial de la compa-
fiIln con un nombre individual para el producto.

Cuando se aplica con inteligencla uno estrategia
de marce familior, tiene bastante repercusién. Es una mnne-
ra muche mis sencilla y barnta de introducir productos nue—
vos relaclionades con una linea. Ademfis, el prestigio gene—-~
ral de una marca puede darse o conocer con mAs facilidad st
aparece en varios productos y no en uno s6lo. Una marca de
famillia es mBs opropiada en una situncidn de comercializa--—
cifn en que los productes se relacionan por la canlidnd, uso
o por alguna otra manera.

Por otra parte, el uso de marcas de fomilip exige
mis responsabilidad por parte del duefic de mantener una ca-
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lidad constante en todos los preductos. Un artficuleo malo --—
puede repercutir de manera desfavorable y aln desastrosa en
todos les demds que tienen la misma marca.

HARCAS PARA LA SATURACION DE MERCADO .- -
. Con frecuencia, una empresa cmples una estrategia
ﬂe distintas matcas con el fin de saturar el mercado, A me-
nudo el atractivo en las ventas gira alrededor de una marca
dada, Para alcanzar otro segmento del mercado, la compafiia
debe usar otros atractivos. Por ejemplo, Procter & Gamble -
tiene dos detergentes, Tide y Dreft, algunas personos plen—
san que si el detergente Tide es tan fuerte como para lim--
piar ropa de trobajo sucia y grasosa, no puede usarse cn ro
po Intimo y fino, Para catas personas, Procter & Gamble hao
comercializado el detergente Dreft, cuysa imogen es mis suan-
ve que la Tide,

En ocnsiones un productor quiere oumentar al nG--
mero de lugares de venta al detnlle en un mercade geogrid---
fico dado. Muchas veces el productor da un firea exclusive a
un detalliata; pero cuanndo el mercado aumente lo suficiente
prarn tener dos o tres detalliatns, el distribuidor original
no quiere que se distribuya 1lan marca por sus competidores.
Para evitar problemas con el distribuidor originael, el fo--
bricante puede comercinlizar un preducto idéntico en otroa
lugares, pero con otra marca.

El usc de distintas marcas en productos similares
o iguales ofrece al vendedor clerta flexibilidad de preclos
Un competidor puede tener un articuvlo a precie bajo. En lu-
gar de bajar los precios de sus marcas conocidas, los fabri
cantea pueden sacar otras marcas de batalla con preciosa més
bajos que loa de sus competridores.
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MARCAS FAMILIARES VS. MARCAS INDIVIDUALES

Como casl todas lpos empresas tienen en el mercado
variece productos; necesiton decidir si vender enda upno bajo
una marca diferente, o si utilizar una marco femiliar para
todaa. Existen numerosas situnclones en que Ia eleccién en-
tre una alternativa en lugar de otra permite obtencr benefi
cios sustanciales. Lps decisilones sobre si utilizar marcas
individuales v unn soln mareco familior exigen evaluar tres
factoreat naturalezp del producte ¥y de linea de productos,
politica promoclonal, y grado al que Be pretende penetrar -
nl mercado,

HATURALEZA DE L0OS PRODUCTOS Y DE LA LIHEA

Los productes similares que normalmente sc asog---
clan en lns mentes del consumidor, como sSbonas y tenllas,
por ejemplo, son los mAs beneficindos por la marce [amiliar
La reacclibn favograble g un articulo a menuwde llevn n los =-
consumidores n ndquirir otros de 1la misma linea. Pero este
cfecto reflejo tombi&n que puede perjudicar el prestigic de
la firmao si las experlencias desfavornbles con un articulo
despiertan en el cliente aversidn a toda la linca.Serd pues
preciso desplegor especinl cuidado de que todos los arcf«e--
culos gue porten la maren familiar reapondon satisfnctorin-
mente a las pormas de nceptacifn de los consumidores,

Per lo generol, aquellos productos gue caresen de
atributos comunes para cfectes de comerciolizpclén se pres~
tan mejor a ser lanzados haje nombres o marcas individunles
puecs pocoas ventajas se obtendréo el egruparlos, y 8 vecesa -
pueden incluso, producir renccioncs adversas de lp morca--—-
cifn familiar mal planeadn.

POLITICA DE PROMOCION
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Per lo general, el enpleo de uwnn wmarca familiar -~
en preferencia o varias marces individuales permite desti--
nAr menos pPresupuesto rotsl a le promocidn, Bajo una marca
‘fomiliar, buena parte de la promocidn concentrada en un
a&la arcviculo tiende a incremeantar el reconocimiento y la -
demenda en favor de la lines completa, En lss marcas indivi
en vambilo, se precisan csfuerzos promocionales inde

-~

dunles,
pendientes para cada artfculo, ¥ en auchos casés se dupli--

tan, Asf, la polfrica centrado en ln marcea familiar permite

el vwsp mds efectivoe de fondos promocionales limivades para

productos similarea. Sin embarvgo, los programas promeciona~
les en pro de marcas Famllinres restringen las oportunida-~
des de destacar las diferencias individuples entre los ar--

ticulos, le cual pucde ser importante al lanzar wn proaduecte

nyeva,

GRADD AL QUE SE DESEA PENETRAR AL MERCADO

Log artfculoa que componen una linea de producroa
afrontan diversos gredos de competencia. Una {irmu EFabrican
te de aparactoi de cacina y lavadoras automlti¢as, por ejem-
pla, tal vez encuentre poca competencia en los géneros de -
lavadoras de vojilla y egtufas u hornos eldctricos; pero
puede suceder gque un competidor fabrique finicamente laveado-
ras ¥ gue, derced & ung muy intenso pramoecidn, hays mbasorbi
do una parte prapsrcionalmente grande del mercada, resultan
do en extremo d1Ficil desplazerlo. En tales cascs, en que ~

no c¢s posible obteper ¢l miamo grado de penetracifn del meg
cado para todoa los artfculos de la linea, los marcas indi-
viduales permiten una mgyor flexibilidead pronocional. Puede
entonces, a 1oa arviculosa que afronten lo mfs intensan compe
tencia, deatinarles proporcioncs mayores del pregupucato de
promacitén, can =l fin de que c¢adn articuio de 1a linea pue-
da lograr wna &ptima penetracidn de su sercade. Esto facili
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ta la tares de ptraer la atencifn de los compradores sobre
las modificaciones y perfecclonomientes introducidos en de-
terminados articulos. La marcoecibn individual también permi
te al producto lograr une mayor penetracibfn del mercado al
comercializar productos similares pero diferenciados que --—
atraen n diferentes segmentos del mercado.

MARCAS MULTIPLES PARA PRODUCTOS IDENTICOS

Los productes de bienes de especialidad en muchosa
casaos venden » través de un nfimero limitado de ecatableci-—--
mientos detallistas aelectos, con el fin de ganarse la cola
horacisn de sus distribuldores para promover el producto en
forma intensa y dinfmica. Lo anterior tiene efecto de limi~-
tar el potencial total de ventss, ya que en cualquier mereca
do Ginico, ninglin detallista o grupo de detallistas catd nor
malmente en posici&n de atraer a todos los compradores en -~
potencia. En tales circunstancias, 1la penstracidn del merca
do puede numentar ofreciendo mercancfa idénticn bajo una --
marca diferente 8 un segundo grupo de comercinntes seleccio

nades. .

Las fusfones de empresss a menude dan por reasulta
do el empleo de marcas milriples. La decisifin sobre si con-
sarvar las marcas individuales o cambiarlas todas par una -
marca tinica dependerd de sl los diferentes marcas han crea-
do inmfgenes dinimiles que atraen a diferentes segmentos del
mercado, o ai han creado fuerzas en diferentes mercadcs re-
gionnles c¢on nombres comerciales bien establecidos y recono
cidos, que lo empresa esté renuente a abandonar,

USO DE MARCAS PARTICULARES
Las marcas poerticulares o privadas son laa que as
tén bajo lao propiedad y el manejo de los intermediarioa y -
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no de los fabricantes. Tantc loa fabricantes como los inter
madiarios precisan adoptoar deciaiones con respecto al em——-
pleo de marcas privadas. Los industriales deben decidir si

venden sus productos a los intermediarios pars venderae ba-
jo marcas particulares, y &fstos a su vez haon de decidir sai

efectivamente podrian obtener ventajas y beneficios de uti-
lizar sus proplas marcas particulares. La decislsn del in--
dustrial sobre lo aceptaciddn de pedidos con convenio conce~
diendo a losg intermediarios el usoc de sus marcoas propias, -
deberd deponder del probable efecto que ¢llo produzcn sobre
los ventos de su proplo merca industrial, en caso de tener-
lo, La decisién del intermediario en el sentido de promover
marcas particulares de su propiedad deberi basarse en sus -
expectotivas de obtencer mayores utilidadea, o de ejercer un

opyor donminio sobre ¢l mercado, © en ambas cosas.
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CAPITULO VI

ENVASES, ETIQUETADO Y OTRAS
CARACTERISTICAS PARA CREAR
LA IMAGEN DEL PRODUCTO,

ENVASES Y EMPAQUE

El empaque es el recipiente o envoltura de los ar
tfculos en la lInea de productes. Es de gran importancin es
tablecer y montener la identidad de la marca, Bl consumidor

ve el empaque cara a cara, lo alente, lo lleva y lo usa.

Existen numerosas razoned por las cuales cempacar
un prodhctu: para protegerle, para diferencinrle o identifi
carle, parn hacerlo més vendible o para facilitar su manipu
lncién, para nombrar soclec unaos cuantas. El carb6n no necesi
ta protecclidn contrn el peligro de los elementos ni contra
riesgos del mancjo; la pelicula fotogrdfica, en cambile, ne-
ceaitn protegerse contra cualgquier exposicibén de luz. Los -
dos casos citados son extremos, pero pot lo comfin, casi --
cualquier producto evidencia lo necesidad de ser recubierto
con alglin tipo de envoltura o empaque.

S$1 un producto eos cmpacado con el fin de diferen-
ciar e 1dentificar la marca, el articulo en cuestifn deberd
permoneccer empocado hnsts su compra por el consumldor Glei-
mo. El empaque a granel gque se retira antes de 1la compra —--
por el consumidor finsl, es parn proteger lo mercancis o pa
vra fncilitar su monejo. Las bolsas de dos kilogramos de oz
car, por ejemplo, llcgan al supermercado dentro de otra bol
sno mayoer, de papel grueso; cn este coso las bolsas pequeilas
san para diferencilor e identificar la marca, ¥y la bolsa =--
grande es para proteger el producto y facilitar su manejo.
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Cuando la marca comercisl puede colocarse directa
mente en el producte, como sucede en el casc de los apara—-
tos2 parn el hogar, no 8¢ precise el empoque encaminndo & ——
identificar 1o morce. Pero si un producto es difficil de di-
ferenciar, come en el cazo de los clavos. y tornillos, el em
pagque bien puede ser el Gnico medio de {dentificoar y dife--
renciar el producto, y tal vez, paro la mayorfia de los pro-—
ductos de copsumo, el cmpaque o el envpse constituye el -—-
principal medio de identificar la marca en el punto de com-
pra. El empaque, como une exposicidn promocional, relacicna
al producto con la publicidad del productor, y ademfis de a
conocer a los consumidores la existencia de ese producte en
los expendios y almacenes dertallistas. M&As alll de estao, —--
loa funcionarios de mercadeo esperan que el empaqua o la en
voltura propurciune_a los consunidores todos los datos in--
dispensables scbre el producto, ademfs de aportar el fmpetu
adiclional que tanto se necesita paro impulsar a los consumi
dores s comprar,

FUNCIDNES DEL EMPAQUE

El empaque efucaz comprende algo mls que el aim——
ple hecho de poner productos dentro de un recipliente y cu--
brirlos con envoltura. Un envause puede desempefiay varios --
funciones entre las que se encuentran: proteccibn, sherro,
comodidad y promocidn. -

Los materiales de empsque son nocesarios, primero
para proteger el producte o para mentenerlo en forma funcio
nal, Segundo, la protecclidn del producto debe aer efectiva
para reducir el dafio que puedn afectar su uycilidad y aumen-
tor los costos { ashocro ). Tercero, los consumidores pue--—
den estay interesados en la comeodidad. El tamailo o forma de

el empaque pucde estar relacionado con el almocenamiento de
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2l producto, la comodidad o la frecuencia de su reposicibn,
Las lotas de vegetales pequefias y de una sola porcidn pue--
den evitar el desperdiclar v facilitar el almacenamiento, -
Las latas y botellas desechables son mds cbmodas que las bo
tellas que deben devolverse para recuperar el depdsito. La

cuarta funcifn del envase e¢s promover up producto al dar a

conocer sus caracteristicas, uso, beneficlos e imngen,

IMPORTANCIA CRECIENTE DEL EMPAQUETADO

El empaquetndo esth en el frente scciocecondmico -
hoy en dia debido a su relecibn con los temas de contamina-
cifn del medio ambiente. Quizés el mayor descfio que enfren
ton los empacadores es cdmo deshacerse del empaque despufs
que se hoya efectuade su labor de mevcadotecnin, procteccilén
del producto ¥ conventencia del consumideor. El empoque usa-
do es un contribuyente principal del probleme de eliminar -
los desperdicios s6lidos. El deseo de convenicencia del con-
sumldor, respecto Al empaque desechable, estf en conflicto
con su deseo de un ambiente limpilo. Hay un desnfifo de merca
dotecnia para influir en formn fovorable en les nctitudes -

del consumidor hacin el desperdicio del relisc y del uso mfs
eficiente del covase,

Ln mayor parte de lns compafilas reconocen gue el
empaquetndo es importmnte, como medio de proteccidén ¥y conve
niencioc. 5in embargo, la nctividad hasta phora ha estodo --
orientadn o la produccidn en lo mayor parte de las cmpresns
¥ se haon ignorado los valores de mercadotecnia, pero esta -
pctitud esth combiando y Bc esth reconociendo cl sipnifica-
do de mercadotecnia del envasndo.

El uso creciente de las marcas y los noraons de spg
lud y sanidad plblicas han contribuido en el creciente em——
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pleo del empaguetade. El factor principal cos la importancia

del empagquetado comp una verdaders fuerza de competencia pa
ro caprursr las mercados. El uso nmplio de los métodas dep ~
ventas de autoservicio y sutomlticos significa que el empa-~
querndo debe realizar la lohor de ventas en el lugar de com
pra. Ho es toves {Aeil parn ua fabricanre lagrar que se ~--
muestre su producin en lugares de venta nl detalle. ELl espa
c¢io en los nnequeles es pscasc y los detallistes tilencen la

tendencin de compror a productores que tiepen un envase afi
enz,

El paso r&épida del deserrpllo del empaguetado ho
dujode a ia ipndyscrin como victime de la obsolescencia no

plancadn. Estos nuevos nvancesa, que ocutren coa rapidez y -

en un flujo gue aparents n#o tener fin, reguieren 1ln aten—---

ciln especinl de la gercncin cop respecte ol disodo da enpo

ques, 5¢ ven nuevos materisles de empaque que reembilazan a

tos tradiclonales, formasg y tamnafios nuevos y exbiicaes y —=~

otras caractevisticss nuevpss came porciones, medidas,

pague
tes, fraccionndos,

fivjo medido, que asumenten le convenien-
cio pare los consumidoras y proporcionan puntes pdicionnlesn

de ventas poara loy mercadetecnistns. En muchos csnas losg -

cansumidores persiben que ol empengque es parte integral del
praducto.

CONSIDERACIONES HMAS IMPORTANTES RELACYONADAS COR

EL EMPADUE
Los responsanbles de

marketing deber tomer en cuepn
ta muchos fnctores al planear

los empaques., Es evidente que

el coagte. A pesar de fque se -~
eacventran disponibles disvintos tipos de materinles de em~
faque, procosos ¥y disefow,

una de las mis importontes es

slgunos son coros. En fas Gl--~-
timon afios se ha notade gQque los compradords estfin dispuca~—~
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tos o pagar por mejores empaques, pero existen limites a lo
gue pegarisn los consumidores. Hediante investigaciones los
encargados de marketing deben tratar de conocer hasta cuén-
to estén dispuestos a pagnr los clientes por empaques que -
brinden mayor proteccién, que sean mis cSmodos, segures a -
atractivos, Al tratar de controlar los costos de los empa--
quesa, debe evitarse ¢l exceso de empaque, ©o sea, comprar =--
mlis proteccidn de les que se necesita para evitar dafios pro-
vocados por riesges normales.

Otro aspecto sobre el qQue es necesarioc tomar deci
8¢6n es sl el producto se empaca en forma individusl o per
varias unidadea. El empaque miitiple tiende a incrementar =
la demanda, porque aumenta el niimero de productos disponi~--
bles en el lugar de consumo, en los hogares, por ejemplo. =~
Sin embargo, el envase mGltiple no resulta aspropiade para ~
articulos: de use poce frecuente, pues al conaumidor no le -
gusta tener inactive su dinero o almacenar estos productoa
por mucho tiempo. Por ottra parte, el cmpoque mGltiple puede
facilitar el manejo y olmacehamiento de los productos; tom-
bi&n se facilitan las ofertna de precios especinles, como -~
son las ventas de dos-por-unoc, el empoque mGltiple puecde ay
mentar la aceptaciSn del producto peor parte del consumidor
al estimilarlio para gue lo pruebe varias veces. Per otra —-
parte, el hecho de que el empaque mfileiple obliga n odqui--
rir varias unidades, puede hacer que el comprador dude so--

bre si hoce o no la compra.

DISERO DEL EHPAQUE

El disefio del empoque contribuye a la creacién de
usta imfigen poro unas oferta de marca, para el prastigio de -
una empresa y pars una identificacidn inatanténea en todos
los medios de publicidad,
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El disedio del empoque incluye muchos factores: =-
qué tan ffiecil se puede dadiar el producto, riesgos o los que
el producto normalmente ae expone, tamafio, propiledades, -—-
stributos de monejo, caracteristicns sanitarias, distinci--
vos de identificacibn, visibilidad del producto, durabili--
dad, reutilizocldn, facilidad para abrirlo y cerrarlo y ——-
aprovechamiento de sus residuos.

La eficiencia del empague se mide por medic de la
comparacibn de diversos costos en tlempo, dinero y esfuerzo
para diferentea empaques, Las empresas han encontrade que =
un cmpague defectuoso o deficiente da por resultado uno mo-

la imégen, ventas bajas y reclomaciones por dafos. Un empn-

que exagerado gumenta el ticmpo y al esfuerzo que realiza -
el fobricante durante el procedimiento del producto, y del
consumidor pare abrirle. Tambi&én, aumenta los costos en di-
nero para la empresa v, pur.cnnslguiuntn. results caro,

Los encargados de marketing necesitan hacer cuida
dosamente investigaciones respecto a todos los factores an-
tes mencionadoa, para poder tomnr las decisiones relativas
a cado tipoe de emperque. Le experiencia ha demestrado que se
necesitn un empoque determinado para ceda uno de los arci--
culos de una linea del producto.

También, al disefiar un empnque parn la organiza--
cién, debe rtomarse en cuenta el grado de continuidad que es
degseable en su disefio. Lo empresa puede decidir que la me--
Jor politicn es que no haya contipuidad, en particular sl -
sus productos no se relecionan entre s o 81 han side doso-
rrollndos para mercados ¢on vastas diferencias. Para promo-
ver unn imfigen global de la compafifa, la empresa puede estn
blecer 1n polftica de que todes los empaques deben ser aimi

a5



lares o inecluir un elemente importonte en ¢l disefo. Easteo ~
enfoque se conoce come familians de empnyue., En ocaclones ag
te sistewa sHlo se utiliza para lineas de produyctes,

comn ~
en el caso de las sopas Campbell's.

POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE EXNVASADG

CAHMBIO DE ENVASE .-

Al decidir a1 se ha de cambinr un envase, y si as
as%, cufindo hacer el cambio, son prodlemns relocionadon. Ag
tuolmente se csth an fnvor del cambio y ests tendencia esg -~
cada vez mfis aceptada. En general, 1p gerencia tiene dos mg
tivos para considerar la innovocidin de envases para comba~--
tir ung dismirucibn en las ventna o un deseco de ampliar el
mercado atrayendo nuevos grupos de consumtdores.

En formn més especifica, une empresa guizfis quie-
ra correjir unn caracrerfistice mola del envase nctucl,
mar veotais en moteriales nueves.
Sus cnyosSes

eppresa. El

o to
Algunos compapina cambiap
porn ayudar eop el programs de promocifn de la -
nuevo envose debe ysarse como otractivo
cial en 1o publicidad; de lo contrario,
contribuirén n deterliornr su imigen.

eape———
log envnses viejos

ENVASADD DE LA LINEA DE FRODUCTOS .-

Uno companina debe decldir sl disefar un onvase pan
recido en todos sus produwctas. El envnac

vase idénctlce parn todos leos productos o
cerfistics comlin en todos lous envoses. La
gerenclino respecto del envase famlliar es
hace respecto de las marcas de familia,

productos nuevog a la linea,

familiar os un aea-~
ablo alguna cnyrne~
evaluacibn de la —
gemejante a la quo
Cuando z¢ agregan -
loa valeres de promocidn aAso--
clados cop los productos nnteriores me extienden a los nue-
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voa. Por otra parte, s6lo dabe usarse esta estrategia cuan-~-
do loa productos tienen un uso relacionedo y calidad simi-~

lar.

ENVASADO DE REUSO .-

Otra estrotegia que debe congiderarse es la del -
enviose que puede volver a utilizarse. { Debe disedar y pro-—
mover la ¢ompafifa un envasc qQue puede servir para Otros pro
ductos ¢ propésitos después de consumir el contenido origi-
nal 7. Los vasos que contienen queso pueden usarse después
para jugos de fruto. El cmpoque de relso debe estipular las
compras repetitivas., Si una persona conprn cicerto marca de
crema para poder reunir un juego de vasos, y una vez que --
las tiene, cambia o otra marca, la estrotegian de propSaito
doble tiene poca utilidad para el fabricante,

ENVASADO MULTIPLE .-

Durante muchos afics he habido una teadencia hacie
el envasado mileiple, o sen, la préctica de colocar varias
unidades en un envase, La cervezn, pelotas de golf, chocola
tes, tonllans y muchos productos, se¢ presentan en unidades
miltiples, Gran cantidad de pruebas han comprobado qgue el -
envase mitiple aumente las ventas totnles de un producto.
El envase mGltiple tambhién puede ayudor a introducir produg
tos nuevos y a ganar la aceptacién por porte de los consumi
dores de un nuevo concepto, Aun cuando a un usuarie no le =~
guste ¢l sabor diferente de un producto nuevo la primera --
vez que lo prueba, cuando heya terminado la tercera cajon --
que venfn en el envnse mGltiple puede tener una inmpresidn -

favorable,

TAMARO DEL EMPAQUE
Ln declsibn sobre el tomado del envase o empaque
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emafa de la considerocidtn de varios factores, de los cuales
los dos wés importontes son lo unided consumidora y el rit-
mo de consume, Los cigarros, las harras de chocelate confi-
tado y otras golosinas, las hojas de afeitar y los cepillos
dentales, por ser orticulos de consumo individual, se pre--
gsentan en paquetes paran use personal y no para consumo en -
grupo. Las mezclas de horina pars pasteles ¥ log postres de
Rclatina son consumidod por unidodes familiares y equivalen
tes, ¥y por lo tsnto Ee envasan en paguetes para consumo en
grupo. Loa cereunles sccos para el desayuno, se¢ presentan en
smbas formns: en cajas de uso familiar ¥y en paquetes indivi
dusles.

En ocaciones se hace neccesario modificar loas ha--
llazges sobre la unidad consumidora y el ritmo de consumo,
cuando el h&bitop o lan costumbre influyen podercanmente en =«
el tamnilo del empoque.

El tamafio del empnque, tomblén puede nfecrtar el -
consumo total. Cuande el consumidor tiene a la mano uno do-
tacisn suficiente de un producto, esa muy posible que consu~-
ma mfis que si tuviese la necesidad de efectusar un viaje es-
pecinl parn comprorlo. El cartdn de scis envoses de refrea-
co ¥ el paguete mltiple de focos elfetricos han demcstrada
el buen &xito de esto innovacidn.

COSTO DEL EMPAQUE

La proteccidn necesarin para entregor el artfcule
en perfectas coendiciones en manos del consumidor, determl-
ne el coste winimo del empngque o envasci pero la preferen--
cia del consumidor, ¥ el factor conveniencia, & menudo acop
sejan exceder esa cifre minima. En ciertos casos, por ejem-
plo, ea posible que un reciplente metflice resulte mBs baras
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ta; pero dehido a la intensa preferencia de los conaumido--
res, el mercadista optard per el envosc de vidrio para algu
nos preoductos, tales como jaleas y simlilares. Asf mismo, un
envase que puede volver a taparse, alhque mAs costoso que -
el desechable, permite al cliente plmacenar con faeilidad -
el producto hasto que éste s8¢ termine, sin necesidad de --—-
transferirlo o otro recipiente, Cedn aumento en exceso del
costo mipimo deberf justificarse en funcidn de su efecte po
sitivo sobre lo demanda,

Cuando un empaque tiene como fin lograr la fdenti
ficacién de 1n marco u otras metns promocionnles, su costo
suele scr mayor que cuando solo persigue proteger al produg
to, No obstante, cas! todos loas mercadistas esperan gue sus
envases ¥ empaques ayuden o la promocifn, y en consecuencio
consideran que esas diferencias de costos bien valon la pe-—
na. Como minimo abaaluto, el empague deberd ostentar el nom
bre comercial o marca, el nombre de la empress, descripclén
o f6rmula del contenide y otros datos descriptivos, por ---
ejemplo, modo de empleoc o inastrucciones scbre cémo waar el
producto. Unn vez amortizado el costo de disefar una ctique
ta atractiva, tel vez el costo del envase no sco superior =

al de un recipiente puramente protectaor.

CATEGORIA DEL EMPAQUE
Muchas de los proyectos pera leos disefos de empa-—
ques e pucden closificar en tres &recas.

1.,- El rediseiio de un empaque o de una lineca de -
antiguos empugues,

2.- El disedlo de un empaque para uh nueveo produc-
to.
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3.~ El diseiic de un recipilente para un producto -
que nunca antes ha side empacado.

REDISERO ,-

El administrador que ha decidido que Ssus empaques
necesitan Ser redisefindosa, debe tomer una decisién signifi-
cativa al principio del trabnjo. Se debe eliminor completa-
mente el modelo presente anrriesgfindose a nfrontar las consg
cuencias de una p&rdida temporal en la identificocidn y fa-
miliaridad del artfculec por parte de los consumidores, o @8
mis prudente mejorar el estilo antiguo, mantepiendo los -~-
principnales aspectos del empaque que ha creado la reloacién
del producto con el pfiblice consumidor ?, Solamente hoy uns
alternativa para la empresa, pero el disedador puede ayudar
a tomar la decisién vaoluando el antiguo empaque y su efecto

actual.

Muchos epmpaques, especialmente aquellos produci--
dos al azar, son tan malos gque obstaculizen las ventas,

MEJORAMLENTD .-

Yarios problemas mis delicados, surgen cuando un
fabricante cree que su empaque podria ser mejorado, pero ss
ben gque su marca de fhbrico cstf tan bien con 8sus clientes
que e5 arriesgadeo hacer cambics dristicos. De otrn manera,
&l desea cambiar su empaque sin que sea notado. Generalmen-—
te, 1ns empresas que tienen indudable supermacia en el mer-
cado y que ya han lanzodo programas de planeacibn y desarro
l1lo de productos con resultados muy buenos, son las que ge
encuentran con cate problema. Lo que desean estas empreans

es mantener en vez de consegulr predominio,

PRODUCTOS NUEVQS .-
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Un fabricante debe decidir gsi vo o disefiar un nug
vo empaque ¢ si va a seguir utilizando el antiguo, cada vez
que sace un producto nuevo al mercado, La forma de decisién
deba depender de nlgunos factores. . Debe el producte nueve
formar parte de unn familia de productos, o se va a lanzar
independicntemente de los otros o comerciaslizaciba. por sus
propics méritos 7, & Qué tan bueno es el discfio del sntiguo
eopaque 7, ! Es apropiodo & la noturnlezn el producto nya--
vo 7., S1 lo decisibén se¢ hace o favor del empoque nuevo, es
usualmente recomendable mantener elgunos elementos que rela
cionan el producto nuevo con la lipca existente, con la adi
¢i6n de algunoa factores que muestren asus carocteristicas -

particulares.

En un desarrollo de nueves empaques, los mismos -
que en el desorrollo de un producte nueve, el rigido anf---
lisis requerido parn llegar o unpg solucifn, a menudo tiene
un efocte estimulante en el [ormato estoblecido. Los altos
ejecutivoa pueden enfrentarse nl problema de 81 es conve-—--
niniente redisefar de nueve toda la linea ¥ no solaments el
nuevo cmpaque. Frecuentemente, la empresa llegarfli o la con-
clucibn de que el nuevo estilo para la linen total serd =--
eventvalmente necesario, y el problemn viene & scr mAs bilen
de tiempo. Balo estas clircunastancias el producte nuevo se -
incling o presipitar un programao totnl de cmpagues para la
firmo.

EMPAQUE PARA PRODUCTOS HUEVQS .-

El empezar a formar un disefie para unp producto --—
nuevo que ne ha sido emponcado pnteriormente, constituyo el
problemn mfis desafiante y mfas peligrose. Aqui, el disefdindor
y 2l adminiscraodor entran en upn campo nuevo donde los cono-
cimientos digponlbles son de tipo muy gencral, Pero afin asf
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esta clase de formancién de disefios estd llegandc a ser més
y mis importante, ya que muchas clagses de artfculos estdn -
siendo vendidos en empaques.

EL EMPAQUE Y LA TOMA DE DECISIONES .-

El administradoer actuazl no neceslta juzgar el di-
seilp de un empagque o sus variag partes componentes, sin bo-
ses para hacerlo. Exisfen té&cnicas que dan guias mfs segu—-
ras que el simple m8todo de: ¢ Que tal le parece 7.

La enttrevista directa y 1los estudios de motiva-—-
ci6n del consumider estfn disponibles parn ello, la selec--—
cidén entre los dos métodos depende de si ess informzcibn es
con reapecto a "qué o por qué™ se busca eso. Hablando en --
términos generales, preguntas eapecificas ancerca de los de-
talles del disefic corresponden a los procedimientos norma--
lea de entrevista, mientras que las preguntas acercaoa de 1an
reacci{6n del cliente hacia un producto o cmpague deben ser
tratndas en entrevistas de mfs profundidad.

ETIQUETADO

El etiquetado es otre carancteristica del producto
que debe atender la gerencin. La etiqueta es aquella parte
del producto que mucatra informacidn verbal en cusnto al --
producto o el vendedor. Una etiquetp puede formar parte del
envase o estar cclocada directamente en el producto. Esz —---
obvio que existe una relacifn cercana entre el etiquetado y

el envase, ¥y entre el etiquetado y sl uso de las marcas.

TIPOS DE ETIQUETADO
En general, las etiguetas se clasifican eh cuatro

grupos; de marca, de grado, descriptiva e instructivan.
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ETIQUETA BDE MARCA .-

Unn etiqueta de marcea es a6lo lao aplicacidn de la
morcas en el producto o en el envase,

ETIQUETA DE GRADO .-~

Una etiqueta de grado identifica la cnl%ﬂnd del -
producto pour medio de una letra, nlmero o palabra,

ETIQUETA DESCRIPTIVA .-

Las ctiquetas descriptivaos presentan informacibn
objetiva con respecto al uso, cuidado, renpdimiente u otras
carancteristicas del producco,

ETIQUETA INSTRUCTIVA .-
Dicen ¢omo se dobe vaar ol producto, como las ing
trucciones de lavado y planchado en las cawmisas,

ETIQUETAS DE COMBINACION .-
Contiene elemontos de loas 4 tipos.

VENTAJAS RELATIVAS .-

El etiquetndo d¢ marca crea muyy pocos problemas -
con loa criticos. AGn cuando es una forma aceptable de eti~
quetar, su limitacifn es que no proporciona informacidén au-—
ficiente a un comprodor. El verdadero problemno me centra en
la etiquets de grado y la descriptiva, y 81 debe ser oblign
toria lo etigquecn de grodo, HiastSricamente, los organizacio
nes de coﬁsumtdures han estado en favor de la eotiquetn de -
grado y los nombres de negocios han impulsadeo la etiquaca-=
clén descriptiva-informotiva.

OTRAS CARACTERISTICAS PARA CREAR IMAGEN AL PRODUC
TC



Una manera de crear la imagen de un producto es -
mediante su disefic. De hecho, un disefio distintivo puede --
ser lo Gnica caracteristica importante que difarencie un -~
producto. Muches empresss pilensan que hay bastante encanto
y atractivo gencral de promocidén en el discfio de productos
¥ el nombre del disecfindor., En el campo de los productos in-
dustriales, el disefio de ingenieria hace tiempo debic de --
haber sido reconocido tomo un factor muy importante. En 1n
actualidad el volor de mercadotecnia de la apatiencis del -
diseflo es elevado. Las maquinas y loa muebles de oficina —--
san ejemplos de productos industrinles, en donde se ha dodo
atencibn consciente al disefio del producto, cnsi siempre -«
con buenos resultados de ventos. El significaodo de mercoado-
tecnin de disefio se ha reconpcido en el campo de los produc
tos de consumo durente afios, desde articulos grandes, como
los autombbiles y los refrigerndores, haste las productos -
pequefios como las plumss estilogr&ficas y la ropa,

Un buen disefio puede mejorar, en muchas maneras,
lo posibilidnd cemercisal de un producto: puede facilitar 1n
operacisén del producto, numentor su calidad o durabilidnd,
su apariencia ¥y disminuir los costos de febriconecidn.

CARACTERISTICAS FISICAS DEIL PRODUCTD

Las carncteristicas del producto, sus texturas, =
tamafios ¥ colores son dimenciones que necesitan de conside-
rociones eapeciales por porte del responsable de marketing.
La base primordial para este tipo de decisiones deben ser -
los descos de loa integrantes de los mercados selecclonedos
54 los encargados de morkering no cenccen los deseos de las
personas de es508 mercodos en cuanto s las caracterfsticas -
del producto, texturas, colcocree y tamafies, no lesa quedo --—-—
aotrto remedio m&s gue depender de la suerte al decidir sobre
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estos puntos. A pesar de que los productos actuales de una
empresn se haoyan disefindo para satisfecer las exigencias de
el mercando, la compoiifa debe verificar estos descos en lo -
forma perifidica parn determinar 31 hon tenldo camblios de --
tal Indole, que requieran modificoaciecnca -en los caracterfia-
ticas, texturas. tamnfios o colores de loa productos existen
tes.

COLOR

Parecce que las personas estan mAs concientes hoy
del color de lo gue lo estuvieron en el pasade. A monudo es
el factor determinante en la aceptacidn o rechazo de un pro
ducto por parte de un cliente, ya ses un vestido, uno mesa
o un outomdévil. Aun en loa productos industriales, el color
es un aapecto importante del disefio.

Sin emhargo, el color por af mismo no es una ven-
taja para la venta, debido a que muchas embrcsas compeeiti~
vos ofrecen productos en color. Lo ventajao de la mercadotec
nia esth en conocer cufl es el color acertado, cufntoa colg
res se deben usar y cudndo caombiarlos. 51 un fabricante de
ropa 6 el coordinador de ropa de una tienda ol detnlle hace
un prondéstico incortrecto en cuanto a cudl serd el color de
mods en la ropa de mujer, puecde tener resultados desastro—-
S0B.

l.os ejecutivoa de mercadotecnia deben considerar
el colorx cﬁmo unn fuerza tante paicollgice como aocioldégica
Su uso cuidadoso puede numentar lons ventas, mejorar la pro-
ductividad de los trabajadores, reducir el esfuarzo ocular
y afectar en forma genernl las recacciones emocicnales. Algu
nos colores tienen significados diferentes para varios gru-

pos étnicos y hay proferencias geogrificas eon cunnto a colp
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ras,

CALIDAD DEL PRODUCTO

La calidad de un producto es muy importante, pero
es quiza la caracteristica més diffcil de definir de codns
laa que intervienen para mejoraor la imngen del producto., =--—
Los usuarios estfin con frecuencia en desscuerdo en cuanto a
lo que conforma la cplidad de un articulo, ya sea un trozo
de carne, una pieza musicoal o un articulo de ropa, puesa in-
cluye en forma profundn los gustos personoles. Sin embargo
un cjecutivo de mercadotecnia debe tomar varias decisionea
en cuanto a la calidad del producto. Primero, el producto -
86lo debe alcanzar un nivel de calidad compatible con el -~
eao proyectado del artfculoi no es necesaric que gea mejor.
De hecho, buenc y melo son conceptoa engajlosos en cuanto a
la calidad,

Serfan mis aproplades correcto ¢ incorrecto,

GARANTIA DEL PRODUCTO

El prop6site general de una gnrantia cs ascgurar
e los clientes que recibirén unc compensacién en el caso de
gue el producto no cumpla eon la que se espera de &l. En --
afios posados, los tribunmles parecfaen receonocer s6lo las ga
rantfas expresas, las declaradas por escrito o cn palabra,
En general, &s8tas tenfon upe cobertura muy limitada y pare-
cian tener ia finica intencidn de proteger al vendedor de -~

las reclamaciones de los clientes.

Hoy en dia, les cortes y las oficinas gubernsmen-
tales estén ampliando el alcance de la coberturs de gatan—--
tia mediante el reconocimiento del concepto de la gorantia
sobreentendida, es decir, la idea de qua el vendedor tiene
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ia intencién de garantizar, aun cuando no lo hays declarado
A log fabricantes se les esatd responsabilizando, aun cuande
el contrato de ventas sb8lo obliga al detesllista y al consu-
midor. Se considera que las goarantios van junto con el pro-
ducto, Los fabricantes tienen responsabllidad de los pér-=-
didas causadas por el producto, debido a la negligencia de

1la fabricacibn. Todo eato se sumn a unae curricn:e’de que ==
tenga cuidodo el vendedor,

En aflos recientes los fabricantes han respondido

a la legislocibén v quejos de los consumidores ampliando y -
simplificondo sus garontfas. Muchos vendedores estan usando
sus garantias como uno ayuda promocional para estimular las
compras, pucsa disminuye el rlesgo por parte del consumidor.
El mpnnejo cfectivo de las quejas de los consumidores con --
respecto a las garantias puede ser factor importante para -
fortalecer el programa de mercadotecnin de uno compafifa,

SERVICIO A PRODUCTOS

Un problema relaclonado cs proporcionar e¢n formo
adecuadn los serviclos que se garantizan. El servicle n los
productos requiere la atencidn de la gerencla, debido o que
los productos cada vez sc vuelyven mfs complejos, las insta-—
laciones de servicio no pueden sostener el paso de creci-———
miento y los consumidores estlin cada vez mAs insatisfechos
¥y conocen muy bien el problemn, Pare solucionar estns difi-
cultades, la gerencia debe y puede considerar varips alter=-
nativas, Por ejemplo, un productor puede establecer varioca
centros de servicio de fdbrice en diferentes localidades -+~
gecogrificas, poner personal bien capacitado y tratar de ha-
cer del serviclo una actividad de generncidn de utilidades:
o un fabricante puede dejar la moyor parte de 1la responsabi
lidad a sus intermediarics, pagarles por sus csfuerzos y --—
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hasta capacitar a sus agentes de servicio,.
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CONCLUSIONES .-

En la &poca en gque vivimos actualmente, el combio
es constante, por lo que debemos poner especial atencidén al
praducte en 51 y a su desarrollo, a fin de lograr las mejo-
res decisiones para poder competir y conquistar 195 merco--
dog tanto naclonales como internacionales.

Todns las polfticas, estratfgias y deciglones so-
bre productos se encaminan 8 un miamo ocbjetive, el de preve
er con suficliente anticipacién las necesidades del consumi-
dor y hacer que @éstaa necesldades scan llenadas por los pro

ductos ofrecidos o la venta.

El logro de este objetivo exige trazar metos cla-
ras y precisaos acerca del producto con el fin de determinar
1n orientacibn que se le va a dar o las politicas, estraté-
gias y daecisiones. E!l objetivo debe ser realisto ¥ realizo-
ble en virtud de los recursos de la empresa y de la asitua--
cién dol mercado. La evaluncifn es para saber si se ha estag

do funcionando en la direceidn correcta,

Los productes nuevos tienen una importancis vital
dentro del desarrollo de las empresas modernaa, estes no --
pueden dejar de consgiderar la importancia de su elaboracidn
pues es5 un campo ilimitado en el cual se basa su futuro.

‘La pleneacidn e introduccidn de nuevos productos
al mercado acarrea grandes beneflcics, no s8lo a la cmpresa
aino & la comunidad, pues ofrece al pGblico consumidor nue-

vos satisfactores o mejoras a los ya existentes.

La mercodotochia tience los alementos hecesarios -
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para la consecusi_hbn de nus fines, y va que tienc al consumi
dor como eje en torno al cusl gira, tiene la facilidad de -
complacerlo puesto que estudia tanto sus deseos como sus ng
cesidadesn.
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