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INTRODUCCION 

Ln mercadotecnia tiene como funciones las mismos 

que encontramos en el proceso administrativo, es decir, pl~ 

neaci6n, orgonizoci6n, direcci6n Y contrOl, teniendo como 

objetivo principal lo satisfacci6n del consumidor poro lo -

consccusi6n de uno ganancia. 

Lo ploneoci6n determino que es lo que deben hacer 

los miembros del grupo con el fin de alcanzar un objetivo. 

Obtener resultados mediante el esfuerzo de otros requiere -

plonooci6n. 

Algunos metas sin emborso, se alcanzan relativo -

mente con poco ploncaci6n, ya que circunstancias inespera-­

dos o nuevos acontecimientos , permiten llevar o cabo uno -

occi6n Covoroble, m6s un gerente cuyo responsobilidod es lo 

de lograr resultados definidos, no puede esperar con ilu -­

si6n de que se presenten esos condiciones Csvoroblos. Debe 

planear los esfuerzos que le permitan alcanzar los resulta­

dos deseados, determinar y hacer uso de ellos es funci6n i.!!!. 

portnnt!simo en su cargo. 

Lo ploneoci6n en algunos cosos no puede aportar -

lo satisfocci6n de ver satisfechos lt•b ~l•JuLlvos yo que 

siendo hecho poro el futuro, necesiLo ~u cüwbios que no es­

taban prev.istos. Con lo buena ploneoci6n disminuye lo ince.r. 

tidumbre y numentn ln certeza, A lo largo, lo más probable 

es que quienes actúan con poco o ninguno plonenci6n, emple­

en m5s tiempo y esfuerzo en lo reoliznci6n del trabajo que 

aquellos que planean los octividsdee futuros, 

El presente seminario de I11vcstigoci6n está enea-



minado o trotar de dor a conocer hoste donde seo posible, -

lo referente ol Producto mediante el estudio de las funcio­

nes de mercadotecnia, desde que se concibe lo ideo hasta -­
que llega o los manos del consumidor. 
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CAPITULO l 

GENERALIDADES DEL PRODUCTO 

QUE ES UN PRODUCTO 

Un producto es cualquier cosa, tonto fovoroblc e~ 

mo desfavorable, que se recibe en un intercambio, es un co.!,_ 

plcjo de atributos tangibles que incluyen provechos o bene­

ficios funcionales, sociales J psicol6gicos. Un producto -­

puede consistir en uno ideo, un servicio, uno mcrconcln o -

cualquier ccmbinuc16n de los tres, Esta dcfinici6n incluye 

merconclos y servicios de apoyo, como instoluciones, gorun­

t{ns, informuci6n sobre el producto y promcsns de repnrn -­

ci6n o mantenimiento. Lns mcrconclns cooperan con los tore­

as mcc5nlcos y funcionales, Los ideas brtndun estimulo ps1-

col6gico. Y los imdgoncs del producto pueden uyudnr o los -

individuos o su inteeroci6n social y odnptoci6n personul. 1 

Un producto es un complejo de atributos tangibles 

e intangibles, incluyendo embalaje, color, prestigio del f~ 

briconte y del vendedor, y servicio del Cnbricnntc y del 

vendedor, que el comprador puede oceptor como nlgo que ofr.!!. 

ce sntisfncci6n n sus deseos o necesidndes. 2 

Un producto es cualquier coso capnz do prestar un 

servicio, es decir, de satisfacer uno necesidad incluyendo 

e personas. lugares, organizaciones e ideas. 3 

(1) Pride, Williuia H. "Marketing". Nueva Editorial Interom.!!_ 
ricnna. 1982. png. 172. 

(2) Stanton, William J. ''Fundamentos de Marketing". He Graw 
11111. 1975. pos. 191. 

(3) Philip Kotler. "Analieis, Planenci6n y Control". Edito­
rial Diana. 1981. pag. 22. 
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Un producto es cualquier coso que se utilize por 

uno firma, pera proporcionar satistocci6n al clicnte. 4 

Cuando los comprodoros adquieren un producto, to~ 

bién compran ideos J servicios con lo esperanza de obtener 

sntisfocci6n y utilidad. 

Los productoS no solo tienen un valor de acuerdo 

con sus funciones, también octOon como vch1culos o través 

de los cuales le gente manifiesto sus valores J realizan -­

sus propios im6scnes, Si un producto descmpcftn uno variedad 

de papeles en las vidas de los consumidores, es evidente lo 

importancia que tiene poro los responsables del marketing -

comprender lo que significa un producto poro los consumido­

res y saber lo que esperan del mismo. 

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS 
Los productos se ubican en una de dos cotegorlos 

generales, según les intenciones del comprador. Los que se 

compran con el [in fundamental de ~ntisfaccr las nccesida-­

des personales y familiares son PRODUCTOS DE CONSUHO. Los -

que se adquieren pero emplearse en lns operaciones de lo ce 
presa o poro hacer otros ortlculos son PRODUCTOS INDUSTRA-­

LES. Los consumidores adquieren productos poro satisfacer -

sus deseos personales, mientras que los compradores indus-­

trlnles buscan alcanzar las metes de sus organizaciones. 

Al clnslficar un producto como de consumo o indu.!. 

triol, la intenci6n del comprador o el uso principal que d!!, 

r6 el producto es lo que determine la clnslflcacl6n. Se ob-

(4) Hortln L. Bell. "Hcrcadotecnle, Conceptea y Estrategias 
CECSA. 1982. pag. 21s. 
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serva que el mismo producto b4sico puede ser tanto de cona~ 

mo como industrial, Por ejemplo, uno bombilla es un produc­

to de consumo si se utilizo en el hogar¡ pero es un produc­

to industrial si se adquiere paro elaborar otros productos 

o si se uso paro iluminar lo lineo de montaje, Una vez cla­

sificado como de consumo o industrial, el producto puede -­

closificorse aún m4s como cierto tipo de producto de consu­

mo o industrial. En seguido se examinan los coracterlsticos 

de varios closificociones de productos y se estudian los o_s 

tividodes de marketing relacionados con algunos de estos -­

closificociones, 

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS DE CONSUMO 
A pesar de que existen varios formas de closifi-­

cor los productos de consumo, segGn lo m6s trodiclonol J -­

aceptado, se divide en tres cotegorios: productos de uso C.2. 

man, productos de compras espor4dicos y productos de espe -

ciolidodes. Este enfoque se baso principalmente en los ca-­

rocteristicos del comportamiento de compras del comprador 

en relnc16n con el producto que se est6 clasificando. Un 

problema que se presento en este enfoque es que no todos -­

los compradores se comportan igual al adquirir un tipo esp.!!_ 

cifico de producto, por lo tonto, un mismo producto puede -

pertenecer n las tres categoriss. Poro minimizar este pro-­

blcma, ol utilizar el enfoque trsdicionol, los reaponsnbles 

de marketing deben pensar en t6rminos de c6mo se comportan 

generalmente los compradores nl adquirir un articulo deter­

minado, y odem4s deben de comprender que un producto puede 

pertenecer n m4s de uno categorio y que lo closificaci6n c~ 

rrccta s6lo puede determinarse tomando en cuento el mercado 

seleccionado como meta hocin lo cual lo empresa est4 diri-­

giendo sus esfuerzos de marketing. 
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Productos de Uso ComGn 
Los productos de uso comGn por lo regular son or­

t1culos boratos J de compro frecuente que los compradores 
desean adquirir con el mlnimo esfuerzo. Por ejemplo, el pon 
le leche, lo gasolina, los pcri6dicos. El comprador no em-­

pleo mucho tiempo ni en planear lo compro de un ortlculo de 

este tipo ni en compararlos con los de otros morcas o fobr~ 
cantes. Aun cuando el comprador prefiero uno merco cspcc1-­
fico, le sustituirlo con fncilidod por otro si no lo cncue~ 

tro, 

El conocer que un producto porticulor est6 closi­

ficodo como de uso comfin, puede tener varios implicocioncs 

poro lo estrotcgio de marketing, Por lo general, ln comcr-­

ciolizoci6n de un producto de uso coman requiero de muchos 

puntos de vento ol detalle. Como los vendedores tienen uno 

gran rotoci6n de inventarios de este tipo de ortlculos, los 

m6rgenes de utilidad bruto por unidad son m6s bien bnjos. -

Los lobricontes de estos productos soben que los minoristas 

hor6n pocos esfuerzos promocionoles por lo que deben hacer­

los ellos mismos, o menudo mediante anuncios. Se acostumbro 

dor importoncio al empaque de los productos de uso coman: -

el envase debe oyudor o su vento, pues muchos de estos ort~ 

culos se venden s6lo en tiendas de autoservicio o un nivel 

minorista. 

Productos de Compras Esporddicos 

Los productos do ~omprns espor6dicos son ortl 

culos por los cuales los compradores r.stdn dispuestos o em­

plear considerables esfuerzos poro planear y efectuar lo n! 

quisici6n. Los compradores invierten uno bueno contidod de 

tiempo poro comprar esto tipo de producto comparondolo en -

tiendas y marcos en lo referente a precios, carocterlsticas 
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del producto, calidades, servicio 1 garonttos. Los artt --­
culos electrodomésticos, mobiliario, trojes de hombro. bic!. 

clctos y equipos ostereof6nicos son ejemplo de estos produ.E, 

tos. Se calculo que duren bastante tiempo y, por lo mismo, 

se compro con menos frecuencia que los productos de uso co­

man. A pesar de que los artículos de compro esporádico son 

más coros que los de uso común, los compradores de los pri­

meros no se mantienen muy fieles a sus morcas. 

Poro comercializar un producto de compras esporá­

dicos, el responsable de marketing debe considerar varios -

puntos básicos. Estos artículos requieren menos puntos de -

ventas al detalle que los productos dn uso común, Debido o 

que se compran con menos frecuencia y, por lo tanto, la r,a 

taci6n de inventarios es m4s bajo, los intermediarios espe­

ran recibir m4rgenes brutos m4s altos. Por lo general el 

productor y el intermediario esperan recibir coopcraci6n -­

uno del otro en lo referente o brindar repuestos y sorvi -­

cios de reparaci6n ast como realizar actividades promocion!!. 

les. 

Productos de Especialidad 

Los productos de especialidad tienen uno o m4s CA 

rncteristicns únicos y son orticulos en los que un grupo im 

portante de compradores está dispuesto o emplear esfuerzos 

de compra considerables paro obtenerlos. De hecho, los com­

pradores planean lo ndquisic16n de uno de estos productos; 

soben con exactitud lo que quieren y no cst4n dispuestos o 

aceptar un substituto. Al buscar un producto especial, el -

comprador no hoce comparaciones entre varias alternativos; 

su unico preocupaci6n es· encontrar el lugar donde tengan -­

disponible el producto que yo ho seleccionado. Entre otros 

ejemplos se encuentran los comidos ex6ticos, alguno pieza -
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de arte y ontigÜr.dodes, os! como marcos en extremo exclusi­

vas de ropo, zapatos J cosm6ticos, 

El hecho de que un articulo seo un producto espe­

cial puede efector los esfuerzos de marketing de una empre­

sa en varios formas, A menudo son distribuidos o trov6s de 

un n6mero muy limitado de tiendas minoristas. Como los pro­

ductos de compras espur~dicss, su odquisici6n es poco (re-­

cuente, por lo cual lo rotaci6n de inventarios es lento y -

exigen m6rgcncs brutos relativamente altos. Los esfuerzos -

promocionoles tienden o hacer hincopi6 en los ventes perso­

nales junto con cierto nivel de anuncios por porte tanto de 

el productor como del distribuidor. En algunos cosos el fo­

bricontc de uno de estos productos y los distribuidores que 

lo manejan esperan un fuerte apoyo mutuo en lo relacionado 

con los repuestos, servicios de reporeci6n 1 esfuerzos pro­

mocionoles. 

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS INDUSTRIALES 
Como se dijo onteriormc~tc, loa productos indus-­

triales se adquieren poro fabricar otros productos o poro -

utilizarse en los operaciones de lo empresa. Los compras de 

estos productos se realizan coa bosc en los metas y objeti­

vos de lo organizoci6n. Por lo general, se consideran mucho 

m6s importantes los aspectos funcionales del producto que -

los recompensas psicol6gicos que en ocociones se asocian -­

con los productos de consumo. De acuerdo con sus coracterl~ 

ticos 1 con los usos o que se destinan, los productos indu~ 

triolcs se clasifican en varios categorlos: 

Materias Primos ,-

Son los materiales b6sicos que en realidad so co~ 

vierten en porte de un producto flsico 1 se obtienen de mi-
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nas, granjas, bosques, ocEonos J desperdicios s6lidos reci,!'._ 

culodos. Los materias primos no sufren ninsan proceso m4s -

que lo necesario poro su transporte y manejo físico. 

Equipo Pesado .-

El equipo pesado ahorco los grandes herramientas 

y m4qu1nos utilizados para fines do producc16n, toles como 

equipos de torneados, los grGns, los prenses J otros equi-­

pos m4s. Por lo general, el equipo pesado es coro y se ad-­

quiere poro emplearse en un proceso de producci6n durante -

largo tiempo. Algunos de estos equipos se hocen o lo orden 

poro llevar o cabo ciertos funciones específicos en uno or­

gonizoci6n porticulor, pero otros son equipos regulares o -

de lineo que rcolizon una o más funciones poro muchos tipos 

de organizaci6nes. Con frecuencia los vendedores do estos -

equipos brindan una variedad de servicios como instalaci6n, 

entrenamiento y asesoría en reparoci6n y mantenimiento e, -

incluso, eyudo para financiar la compro. 

Equipo Auxiliar .-

El equipo auxiliar no formo parte del productu -­

terminado, sino que se uso en actividades de producci6n o 
de oficina, tales como las herramientas de mono, m4quinas -

de escribir, calculadoras. En comparaci6n con el equipo pe­

sado, normalmente son mucho m4s baratos y se adquieren en -

forma sistem4tica por lo cual se requiere mucho menos nego­

ciaci6n y ~e consideran m6s como gastos que como elementos 

dr. capital, debido o que no se espero que su vida útil seo 

tun largo. Son ortlculos de uso seneral en distintos aspec­

tos de los oper~ciones de lu compañia. Se necesitan m4s lu­

gares de vento poro los equipos auxiliares, pero los vende­

dores no tienen que brindar lo multitud de servicios que d,!!. 

ben ofrecer los distribuidores de equipos pesados. 
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Portes Componentes 

Los partes componentes se integren dentro del prl!... 

dueto físico y pueden ser productos terminados poro cnsom-­

blor o productos que necesitan un ligero proceso antes de 

su ensombloje, A pesar de que forman porte de un producto -

mayor, pueden identificarse 7 distinguirse regularmente. 

Los compradores adquieren estos ortlculos de acuerdo con -­

sus propios especificaciones predeterminados o por normas -

comunes en lo industrio. Los bujías, los llantos, los opor~ 

tos de tiempo y los interruptores son algunos portes compo­

nentes. Al adquirir las mismos, los compradores cuidan que 

tengan un nivel de calidad especifico y que sean entregados 

o tiempo poro que no disminuya o pare lo producci6n. 

Moterioles 

Los materiales se usan en formo directo poro fo-­

bricor otros productos; sin embargo, ol contrario de los -­

portes componentes, no son identificables con facilidad. 

Por ejemplo, uno compañía que fabrico productos poro el cu! 

dodo de la cosa, compro el alcohol poro incluirlo como un -

material en un limpiador líquido. Lo mismo que los portes -

componentes los materiales se compran de acuerdo con los -­

normas de lo industrie o por especificaciones individunlcs 

del comprador. 

Suminiotros 

Los suministros facilitan la producci6n 1 los OP.!, 

rociones de la orsonizoci6n, pero no formnn porte del pro-­

dueto terminado. El papel, los 14pices, los aceites, los -­

productos limpiadores 1 los pinturas son ejemplos. Puesto -

que estos suministros son artículos de linea que se emplean 

en varias situaciones, se adquieren a trov6s de distintos -

tipos de organizaciones. Por lo senernl se •enden o trav4s 
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de muchos tiendns y so compron en forme rutinaria. Para es­
tor seguros de conseguir los suministros cuando los necesi­

tan, los comprodoies acostumbran o trotar con muchos pro -­

veedores. Debido a que pueden cstologorse tres grupos: man­

tenimiento, rcporsci6n y opcroci6n, en ocncioncs se les 11!!,. 

me orticulos t!RO. 

Servicios Industriales 

Los servicios industrinles son los productos que 

utilizan en sus operaciones muchos orgonizociones. Entro -­

otros ejemplos, se incluyen los productos financieros, los 

servicios de investigoct6n de morkcting y los servicios de 

conserjcrto. Los comprodorcs deben decidir si brindon ellos 

mismos estos servicios en formo interno o si los buscon y -

los contratan fuero de lo orgnn1zoci6n. Esto decis16n depe!!_ 

de en sron parte de los costos relncionndos con coda nlter­

nntivo y con ln frccuencio con que se necositnn los servi-­

cios. 
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CAPITULO II 
PLANEACION Y DESARROLLO 
DEL PRODUCTO 

PLANIFICACION DE PRODUCTOS 

El desarrollo de nuevos productos requiere uno 

plonificoci6n en los campos de investigaci6n, ingenier{o y 

comerciolizoci6n. Existe uno tendencia coda vez mayor o in­

cluir miembros de los departamentos de investigoci6n y des.!. 

rrollo en los comités de productos, o por lo menos o mante­

ner un enloce con dicho grupo. No se troto de que un grupo 

u otro controle lo funci6n en cucsti6n sino que todos ellos 

cooperen en discurrir lo mejor dccisi6n o modo de octuoci6n 

posible. Los comités tienen sus limitaciones, pero lo fun -
ci6n de desarrollo de productos es ton importonte que el es 
plco de comités resulto casi inevitable en los grandes com­

poftlos, 

PLANES DE DESARROLLO DE PRODUCTOS 

En los compoftlos con mcntolidnd de comerciolizn-­

ci6n, los planes de desarrollo de productos se boson en un 

onfilisis de los requisitos del mcrcodo y en los futuros 

oportunidades. También resulto bfisico poro ln plnnificoci6n 

de productos sobcr voloror los efectos de lo tecnologlo y -

de los cambios tecnol6gicos sobre los requisitos de mercado 

y sobre lo capocidod de los competidores poro sotis[ocer 

esos requisitos, El plon finol debe incorporar todos los t.!!,_ 

lentos y recursos de lo compoftlo, desde lo investigoci6n de 

productos técnicos hosto lo comerciolizoci6n. Un proyecto -

de plonificoci6n de productos que rige todos los proyectos 

de investigoci6n y desarrollo de lo compaftlo, no solamente 

debe proporcionar orientoci6n al sector do invostiaoci6n y 

desarrollo sino que también o la firma. 
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l.- Uno descripc16n completa de lo que es el pro­

ducto y de la roz6n por la cual resulta necesario. 

2.- Una comporoc16n detallado de los sistemas co~ 

potitivos y los sistemas existentes en lo componto, 

3,- Uno previsi6n de lo potencialidad total del -

mercado, y la proporci6n que se prev6 que corrcspondcr4 en 

eso mercado durante cinco afies por lo menos. 

4.- Un proyecto de calendario que indique lo que 

hoce codo divisi6n de lo compofiío y en qu6 momento. 

5.- Un programo de fijoci6n de precios y nn4lisis 

de invcrsi6n poro determinar lo rentabilidad del proyecto. 

6,- La formuloci6n del futuro plan de desarrollo 

en ese sector concreto, indicando c6mo engorzar4 ose produs 

to con otros sistemas de un modo ordenado y evolucionado. 

DESARROLLO y DISEno DEI. PRODUCTO .-

~l desarrollo del producto incluye la adici6n, -­

abandono de las especificaciones en una linea de productos 

por un periodo determinado. Cualquier cambio en los especi­

ficaciones de cualquier elemento de un producto, creo un -­

nuevo componente del producto. El diseno del producto se r.!!_ 

ficrc específicamente o cambios en los especificaciones de 

manufacturo, lo composici6n químico o los atributos físicos 

En el posado, los productos se dlscftobon con un objetivo, -

poro que funcionara bien mcc4nicamcnte. En la actunlidod el 

buen diseño de un producto incorporo corocterlsticas no me­

c4nicos descodas por los compradores y usuarios y, también 

por lo odministroci6n de lo empresa vendedora. Distintos -­

grupos de consumidores demandan distintas especificaciones 

poro satisfacer sus necesidades. Por ejemplo, el shompoo P.!!. 

rn cabello normal, groso o seco. 

Lo multiplicidad de estilos rle productos, modelos 
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1 f6rmulas disponibles pora los compradores es consecuencia 

de los actividades de desarrollo de los productos. 

REGLAHENTOS GUBERNAHENTALES RESPECTO AL DISERO DE 

PRODUCTOS ,-

Los ejecutivos de mercadotecnia necesitan estor -

enterados de los leyes, decisiones judiciales y empresas r.!?. 

lacionodas con las obllgocioncs del vendedor respecto o 

ciertos satisfacciones o servicios poro los compradores. 

Los leyes relativos o patentes y derechos de ou-­

tor son medios importantes pera proteger los inventos y di­

seftos originales. 

En los oílos recientes, los fabricantes han estado 

buscando seguros contra riesgos del producto debido nl cnm­

bio drom4tico reolizndo en lo ley contra riesgos del prodU.E,. 

to. En pleitos contra riesgos del producto el demandante -­

hace reclnmaci6n por dnfto personal o o lo propiedad debido 

a algún defecto del producto, Ante·riormente el fabricante -

pod!a defenderse demostrando que no tenlo ninguno reloci6n 

contractual con el demandante. Hoy en d!o muchos tribunales 

obligan o los fabricantes o responzobiliznrse estrictamente 

de los defectos existentes mientras el producto est6 contr~ 

lado por el consumidor, siempre y cuando lo conducto inade­

cuada del consumidor no hoyo causado dafto o p~rdidn de In -

propiedad. El cambio hacia lo responsabilidad estricto ha -

hecho un importante impacto en los obligaciones legales del 

fabricante. 

Si el fabricante ¡nrontizo expresamente que un -­

producto es aesuro o est4 listo para usarse, se le tendro -

como responsable en caso de un fracaso, Cuando no hoy garo~ 



tíos expresos. los tribunales buscan a los ropresentontes -

en la publicidad 1 en los etiquetas. 

Los ejecutivos de mercadotecnia est4n ahora con-­

sientes de que uno gorontio, yo seo que est6 expreso o so-­

breentendido, outom4ticomentc forma porte de los espccific~ 

clones del producto. Cualquier producto de peligro en coso 

de estor fabricado defectuosamente, podrio ser motivo de 

responsabilidad poro el fabricante, aún cuando este hubiere 

tenido el mayor cuidado ol fobricorlo y de antemano no asu­

miera responsabilidad. Los que se dedican o lo protccci6n -

del consuaidor estdn pugnando por que exista mayor cuidado 

por porte de quienes discílon productos poro uso del consum!. 

dar, 1 los decisiones d~ lo Corte muestran lo tendencia o -

uno mayor protecci6n del consumidor contra productos discñ.!!, 

do defectuosamente, 

FUNCION DE SERVICIOS 
Los proyectos de plnnificoci6n de productos dcbon 

tomar en consideroci6n el hecho de que los consumidores in­

dustriales y familiares compran un conjunto de servicios ps_ 

blicos, incluyendo el servicio que acompaño o codo producto 

!laico, Como lo funci6n do los seoviclos aumento endo vez -

de importancia, los planes sobre políticos de productos de­

berán tener en cuento los valores y costos de los elementos 

y servicios que acompañan y rodean lo vento de un producto, 

Esto lo pone de ocl ieve lo creciente impootoncio de los co!!. 

sidcrocioncs de oportunidad en los decisiones de compro de 

artículos de consumo, Los establecimientos de vento por de­

partamento y con descuento ( o venta de saldos ) descuboen 

que esto es sobre todo cierto en los épocas de tráfico muy 

elevado, cuando los clientes se enfrentan con uno congos -­

tion y unos servicios mínimos, Algunos consumidores reacci,2_ 
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non onte esos condiciones optando por comprar en su coso J 

ciertos comerciantes de productos de consumo han tenido --­

éxtio con sistemas de servicios tales como, por ejemplo, -­

ventes por correspondencia, por teléfono, J ventas directos 

de puerto en puerto. 

ORGANJZACION DEL HANEJO DEL PRODUCTO 
El gerente o grupo de gerentes deben determinar -

el enfoque organizativo poro cumplir los toreos de dcsorro­

llor J manejar los productos. No existe un enfoque QnicO -­

que puedo considcro['se como el mejor. En esto secci6n se º!!. 
tudion algunos enfoques de orgonizoci6n que se hnn utiliza­

do con éxito poro el manejo de productos, aunque pueden em­

plearse muchos otros enfoques y métodos. 

A menudo los empresas tienen uno voriedod comple­

jo de productos, o ambos, y con [recuencin lo formo trndi-­

cionol de orgoniznci6n lee resulto inadecuado, yo que nq -­

siempre se adopto bien o loe complejidades del producto, de 

lo empresa, del mercado, o de ambos. Se estudinn tres olte~ 

nativos de ln funci6n organizativo: el gerente de productos 

el gerente de mercado y un enfoque que es lo combinnci6n de 

ambos. 

Se usan en ocnciones los gerentes de productos -­

cuando lo compoñln tiene diversos nrtlculos que fluyen a un 

mercado comGn; los productos se venden en uno mismo locali­

dad o los mismos distribuidores y pueden haberse diseñado -

poro atraer diferentes mercados seleccionodos. A veces, 

cuando distintos mercados desean uno solo llneo de produc-­

toe, se responsabilizo del producto o loe gerentes de mere.!, 

do. Cuando so entrecruzan loe productos y los mercados, re­

sulto posible mezclar y combinar estos dos enfoques. Lo cm-
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preso puede usor el sistema de gerente de mercado porn olg~ 

nos productos. y el gerente de productos poro otros, o pue­

de desarrollar un sistema exclusivo poro el enfoque organi­

zativo. 

Independientemente de quien tiene lo responsobil2 

dad de manejar los productos y coruprcnder los mercados, 

existen varios toreos b6sicos que deben reolizorsc poro de­

sarrollar productos que oportcn beneficios o los comprado -

res y cumplan los objetivos de lo orgon1zoc16n. Los geren-­

tcs que toman los decisiones de productos deben mantener C!!_ 

municoc16n con los dcportomcntos y personas que influyen en 

el destino del producto, Los 6rcos funcionales dentro de lo 

empresa que cst6n rclocionodos con varios aspectos del pro­

ducto incluyen investigoci6n, dosorrollo, producci6n e ing_!! 

nierlo, [inonzos y contobilidod, ploneoct6n corporativo y, 

por supuesto, marketing, 

ENFOQUE DEL GERENTE DE PRODUCTO 
El gerente de producto tiene uno posici6n de [un­

cionorio en los compoñlos con vorios productos, en los cuo­

los el n6mero de éstos dificulto o los gerentes de mercado 

tomor dosiciones que refuercen lo rontobilidod de un produ.s, 

to o grupo de productos sobre uno bose de continuidad, Los 

gerentes de productos tienen lo rcsponsobilidod do un pro-­

dueto, de uno lineo de productos o varios productos defini­

dos que se consideran como todo un grupo rclocionndo entre 

el, El gerente de marcos es un tipo de gerente de producto 

responsable de uno sola moren, Proctcr & Gomble y General -

Foods son ejemplos de compoñlos que tienen gerentes de mar­

cos poro coordinar la ostrotegin de marketing de uno solo -

moren, El gerente de producto o de morco opero en formo -­

cruzado poro coordinar los diversos octividodes, informo---
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ci6n y estrategias requeridos en el marketing de un produc­

to asignado. 

Los gerentes de producto planean los actividades 

de marketing paro lograr objetivos mediante lo coordlnoci6n 

de uno mezclo de precio, promoc16n ( en particular de ven-­

tos y publicidad ) y distribuc16n. Los Arcos que se toman -

en cuento incluyen el empaque, lo fijoci6n de marcos y lo -

coordinoc16n de la lnvcstlgoct6n y el desarrollo, lo inge-­

nlerio y lo producci6n. Los gerentes de productos utilizan 

lo invcstlgoci6n de marketing paro comprender o los consum~ 

dores y encontrar los mercados que sclcecionorfin como meto. 

ENFOQUE DEL GERENTE DE MERCADO .-
Los compoftios que solo tienen uno o dos productos 

importantes por lo gencrnl cncuentron odecuodo y eficiente 

lo formo funcional de operoci6n. A medido que aumento el n~ 

mero de productos, codo vez es m6s dificil poro los seren-­

tcs contralor todos los productos J sus mercndos. Cuando -­

esto sucede, lo empresa puede seporor sus productos do 

ocuerdo con el mercodo que busca penetrar, asignondo un 

solo gerente de mercodo pnro los productos dirigidos l1ocio 

el mismo mercado. 

Uno empreso puede verse obligado o odnptor su fo!:_ 

mo de orgonizoci6n segOn cnmbien los mixtures de productos 

y loo mercados seleccionados como meto. En muchos cosos se 

empleo un sistema combinado. Mientras el gerente do mercado 

troto de modificar los productos yo existentes o numentor-­

los con nuevos productos poro solucionar los necesidades de 

el mercado, el gerente de productos tiene como responsobil.!. 

dod b6sico coordinar los decisiones de productos que se re~ 

liceo con todos los mercados seleccionados como metas que -
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se estAn atendiendo. 

EQUIPO ESPECULATIVO: UN ENFOQUE ORGANIZATIVO PARA 
CREAR NUEVOS PRODUCTOS 

El equipo especulativo es una innovaci6n orgoniz!. 
tivo poro crear productos nuevos por completo que scrAn di­

rigidos a mercados no conocidos. Al contrario de los geren­

tes de producto o de mercado, el equipo especulativo tiene 

la responsabilidad de todos los aspectos del desarrollo de 

un producto: invcstiguci6n y desarrollo, pro~ucc16n e ingo­

ntcrla, finanzas, contabilidad y marketing. Los equipos cs­

pcculntivos trabajan fuera de las divisiones establecidas, 

con ul fin de crear nuevos enfoques para nuevos productos J 

acrcudos. Como resultado de esta flexibilidad, pueden creoL 

se nuevos productos poro aprovechar los ventajas de los 

oportunidades que se presentan en mercados muy segmentados. 

Hientros que, por lo general, el gerente de producto se en­

cuentro restringido a lo plancnci6n y coordinnci6n, el equ!, 

po especulativo tiene autoridad poro elaborar rlanes paro -

el desarrollo de productos. 
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CAPITULO III 
DECISIONES SOBRE PRODUCTOS 
NUEVOS. 

Pos6 10 lo época de la confianza en que los pro-­

duetos Jo establecidos seguían manteniendo indefinidamente 

posiciones fuertes en el mercado, Hay demasiados competido­

res con laboratorios de tnvestigoci6n que dan pasos r6pidos 

demasiadas técnicos ingenioaos de mercadotecnia 1 presupue.!. 

tos muy grandes siempre o punto para sustraer clientes, Es­

tos no siempre son leales ni invulnerables a los seduccio-­

nes de los competidores. 

PRODUCTO NUEVO 
Producto nuevo, s1gnificor4: "Productos nuevos P.!!. 

ro lo empresa". Esto dcf1nic16n abarco: productos origino-­

les, modificaciones importantes en productos existentes, -­

imitaciones de productos de los cocpetidorea 1 odquiaicio-­

ncs de l!neos de producto todo lo cuol implico asimiloci6n 

de algo ''nuevoh en la mixtura de productos. 

Al enfocar actividodca con objetivos concretos 

hocio determinado meta de comercializoci6n, la gerencia ti~ 

ne que tomar decisioneo 1 ver que catas sean ejecutodaa. Un 

buen gerente de comercializoci6n debe estor en capacidad de 

identificar las situaciones que engendran problemas, de se­

ftolar varias posibles alternotivoa de soluc16n, de evaluar 

esos alternativas 1 de relacionar aquellos que seon m4s co~ 

venientes. Por Qltimo, debe de estor en copocidad de empre~ 

der lo acci6n correspondiente, As! pues, la toma de decisi2 

nea es aquel proceso que da por resultado lo elecci6n de -­

cierto curso de acci6n, el cual determina lo que debe o no 

hacerse ante determinado problema. 
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En consecuencia, uno dec1si6n puedo definirse co­

mo la lineo de occ16n ospoc!fico que he escogido un ejecut~ 

vo por juzgarla el medio m4s efectivo s su olconce poro lo­

grar el objetivo u objetivos que en ese momento persigo, y 

poro solucionar el problema que lo cstA perjudicando. 

Las decisiones pueden formularse yo oca con un m.!. 

nimo de mcditnci6n o después de considerublcs on6lisis y d~ 

liberoci6n. 

Lo primero clase de decisiones, oqucllus que se -

toman oprcsurndomcntc, se conocen como decisiones intuitl-­

vos, Lo segundo clase, son aquellos que s61o se toman dos-­

puhs de considerables un6lis1s y delibcroci6n, y se los co­

noce como decisiones rocionolcs. 

IMPORTANCIA DE LA INNOV.ACION DEL PRODUCTO 

Lo mayor porte de los productos nuevos frocoson 

en el mercado. AOn los compoftlos srondes y pr6speros hon t~ 

nido productos que no alconzoron sus metos de mercadotecnia 

y fueron obondonodos. Aún dentro de un grupo de compoftlos -

prominentes y bien udministrodos, el Indice de úxito de pr!!_ 

duetos que olconzon el mercado son de s6lo dos de codo tres 

Estos hechos negativos resolton lo importoncio que debe te­

ner un buen programo de ploneoci6n y desarrollo de produc-­

tos nuevos. 

JUSTIFICACION DE LA EXISTENCIA DE U!IA EMPRESA 

Fundomentolmente lo justificoci6n socio! y econ6-

mico de lo existencia de un negocio es su copocidod poro s~ 

tisfocer o sus clientes. Uno compoftio enfrento su responso­

bilidod b4sico o lo sociedad, mediante su producto e los 

servicios ). Si no cumple con este objetivo, uno empresa no 
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debe existir 7, en general, lo competencia en ol sistema s~ 

cioecon6mico de libre empresa no permite que continGe, por 

lo menos durante mucho tiempo. 

CONSIDERACIONES DE RECURSOS Y DEL AHBIENTE 
Lo escoses de materiales 1 muchos recursos notur~ 

les limitados e irrcemplozoblcs, son dos aspectos que roso! 

ton en formo cloro lo importancia de uno cuidadoso plonco-­

ci6n del producto. Los factores nmbientoles influyen en foL 

mo creciente en los decisiones de productos, debido o que -

no deben molgostorse los recursos motcriolcs, 

Como corolario de lo responsobilidod social, los 

empresas deben utilizar en formo eficaz sus recursos humo-­

nos: en particular, minimizar el uso del talento cientlfico 

1 técnico, Pero aun en los empresas industriales lideres, -

se colculn que cerco del 70i de los gestos de productos nu~ 

vos son poro productos que nunca se convierten en Exitos e~ 

mercioles. Del dinero que se gesto en lo etnpo de desorro-­

llo ciontlfico J de ingenicrln, ca.si el 80% entro en el de­

sarrollo de productos que frncnson. 

En un contexto m6s amplio, lo gerencia do lo cm-­

preso tiene lo responsnbilidnd de interpretar en lo formo -

correcto el ambiento emergente con el fin de identificar n~ 

cosidodos nuevos do vorios grupos de consumidores. Tombi6n 

los negocios deben administrar lo tocnologln codo voz m6s -

complicado, poro poner a disposici6n de los consumidores -­

los bienes J servicios que llenen esos nuevos necesidades. 

LA PROGRAHACION DE MERCADOTECNIA COMIENZA CON EL 
PRODUCTO .-
Yo se dijo que no sucede nodo hasta que alguien -
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vende algo. Esto no es verdad por completo. Primero, debe -

de haber olgo que vender: un producto, un servicio o una -­

ideo. De lo empresa, o del exterior, debe venir el comienzo 

de una ideo de producto: y entonces el dcportomento de mcr­

cndotccnio de lo empresa debe dctcrmlnor'si hoy un mercado 

adecuado poro el producto y decidir c6mo debe planearse di­

cho producto. 

EL PRODUCTO ES UN DETERHIHANTE BASICO DE LAS UTI­

LIDADES 

El buen Juicio del ejecutivo en otros aspectos no 

significo que se tengo poro eolucionor loe problemas que se 

presenten ol planear un producto. Uno empresa no puede ven­

der con éxito un mol producto por un largo plazo. A menudo 

es f6cil crear lo demando de ventas iniciales, pero una co~ 

pañ!n necesito un buen producto paro lograr ventas repcti-­

dos y se necesitan los mismos pnro permanecer en el negocio 

Lo ploncnci6n de nuevos productos es usencinl pa­

ra sostener el Indice proyectado de utilidad de uno compo-­

ñla. Una compnñlo debe aumentar su publicidad y su esfuerzo 

de ventas o reducir sus precios, o ambos cosas, poro lograr 

un constante crecimiento en el volumen de ventas, ul enfre.!!. 

tnrse o lo competencia creciente. Estos esfuerzos de promo­

ci6n o lo reducci6n de precios couson menos m6raencs de ut! 

lidod. Lo introducci6n de un producto nuevo en el momento -

propicio oyudur4 a mantener el nivel descodo de utilidad de 

lo compoñlo. 

EL ALTO COSTO DEL FRACASO DE PRODUCTOS 

Lus nuevos complejidades en el ambiente de los n~ 

socios ho aumontado los riesgos y los dificultados debido -

ol fracaso del producto. Los requisitos de inversi6n poro -
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productos nuevos continfion creciendo, generando osi mayores 

puntos de equilibrio. El resultado de esto es aumentar el -

tiempo que requiere uno compoftia poro recuperar sus costos 

de productos nuevos. Los controles ambientales del gobierno 

en cuanto a la eontominoc16n, lo seguridad del producto, g~ 

rontlos, etc.,,, son nuevos factores de costo que hoy que -

tomar en cuenta, Uno consecuencio de estos factores es ou-­

mentor el tiempo que transcurre entre lo idea del producto 

1 su introducci6n en el mercado, Como resumen, el poso de -

lo innovoci6n puede decrecer, pero oumcntor6 el costo de e~ 

do innovoci6n individual, 

LOS PRODUCTOS NUEVOS SON ESENCIALES PARA EL CRECl 
MIENTO .-

El lomo de lo gerencia o menudo debe ser ''innovor 

o morir", r esto actitud de innovoci6n puede convertirse en 

uno !ilosof!o cosi porolclo o lo de lo mercadotecnia. Pcter 

Drucker reconoce lo importancia de los conceptos al afirmar 

que debido o su prop6sito de crear un cliente. cualquier e~ 

presa de negocios tiene s6lo dos funciones b6sicas: mercad!!_ 

tecnin e innovoci6n. 5 

Varios estudios han demostrado que los industrias 

en crecimiento tienen orientoci6n o los productos nuevos. -

En general, los industrias que goston m6s en el desarrollo 

do productos nuevos han gozado de los mayores Indices de -­

crecimiento. 

Por desgracio, en oftos recientes, muchos indus--­

trios J uno gran cantidad de compañías de renombre han die-

(5) Druckcr. Pe ter, "Thc Pra~ticc of Hanagement", Horper & 
Rov Publishers Incorporoted, Nev York. 1954. pag. 37. 
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minuido considerablemente los actividades do 1nvostigoci6n 

1 desarrollo, actividades que tradicionalmente han sido lo 

fuente de innovoci6n. Debido al temor y al alto costo del -

fracaso de productos. 

SELECTIVIDAD CRECIENTE DEL CONSUMIDOR 

Al poso de los años, los consumidores se vuelven 

m6s selectivos en los productos que compran. A medido que -

ha aumentado el ingreso de los consumidores, y al entrar ol 

mercado uno obundoncio de productos, los consumidores hon -

satisfecho muchos de sus deseos. Las personas en el nivel -

de ingreso medio tienen bueno olimcntoci6n, ropo, hogar, -­

transporte y equipo, Uno do los tcorios de Thorstein Vcblen 

dice que o medido que los miembros de uno clase social lo-­

grnn mutlios pnrn nc11mular riquezas, posan por un periodo de 

consumo notorio, durante el cual compro11 orticulos de lujo 

poro impresionar o sus vecinos. Cuando se hon probado o si 

mismos que pueden pogor por uno cuso grande o por un autom6 

vil, cambian lo pr6ctlco de un consumo bajo evidentc. 6 -

A medido que el consumidor est6 siendo m4s selec­

tivo, el mercado est4 siendo inundado con productos que son 

imitaciones o que s6lo ofrecen ventajas competitivos margi­

nales. Esto situoci6n de lo economlo norteomericono podrlo 

estor causando uno indigestion de productos, cuyo remedio -

constate en dcsnrrollor no s6lo productos realmente nuevos, 

sino de crear mercados en verdad nuevos. Los esfuerzos de -

ploncaci6n del producto de uno compoñlo debe intentar inno­

var y no s6lo imitar; estos esfuerzos deben poner énfasis -

en ser lideres de lo competencia y no s6lo tomar porte do -

ella. 

(6) Motter, Grey. Marzo de 1968. pug.4. 
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DESARROLLO DE PRODUCTOS NUEVOS 
Cuondo se desarrollo un producto, poso de lo eta­

pa de ideo o las etapas de producci6n y de mercadotecnia. -

En cada etapa, lo gerencia debe decidir: 1) si continúa con 

lo siguiente etapa, 2) si abandono el producto, o 3) si bu~ 

ca m6s informoci6n. 

PASOS EN EL PROCESO DE DESARROLLO 
1.- Genernci6n de ideos de productos nuevos .- El 

desarrollo del producto nuevo comienzo con uno ideo. Los -­

buenos ideos pueden provenir de vendedores, o del personal 

de servicio, empleados fuero de lo mercodotecnio, consumid~ 

res o usuarios industriales, intermediarios, oficinas gubcL 

nomontoles, productos de lo competencia, asociaciones comcL 

cialcs, organizaciones de invostigoci6n privados e invento­

res, El orisen de les ideos no es ton importante como el -­

sistema de lo compo~io poro estimular ideos nuevos, recono­

cerlos y revisorlos inmedintomente, 

2,- Tomizodo de ideos pRrn determinar cu6les ome­

riton mds estudio. 

3.- An6lisis de nosocioe .- Los ideos ee dividen 

en varios propoeiciones concretos de negocioe en loe cueles 

lo gerencia o) identifico los coroctertsticos del producto, 

b) evolfio lo demando del mercodo y los posibles utilidodes 

del producto, c) estoblece un programa poro desorroller el 

producto, d) osigne responsobilidodes poro un estudio posts 

rior de viobilidod del producto. La segundo y tercero etopo 

incluyen lo que se conoce como "pruebas de conceptos", os -

decir, una pruebo previa de la idea del producto, en eompa­

raci6n con les pruebas previos que se efectOon del producto 

en si y de su mercado, 
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4.- Desarrollo del producto .- La idee se convie~ 
te en un producto flsico. Se fabrican modolos piloto o pe-­

quenas contidodos sesan especificncioncs determinadas. Se -

efectGan los pruebas de laboratorio y otros evaluaciones -­

t6cnicos necesarios poro determinar la viabilidad del pro-­

dueto. 

5,- Pruebo do mercado ,- Se efectOan pruebas do -

mercado, pruebas de uso y otros experimentos comerciales en 

6reos geogrdíicos limitadas, poro determinar los posibilid~ 

des del programa completo de mercodotecnio, En esto otopo, 

los factores de disefio y producci6n deben ajustarse de 

acuerdo con los resultados de lo prueba, En este punto lo -

gerencia debe decidir en cuanto o lo comerciolizoci6n del -

producto. A menudo resultan dos problemas, debido n que o) 

los competidores pueden interrumpir o contrarrestar lo in-­

vestigaci6n, o b) pueden nprovechorsc del lapso derivado de 

ln prueba de mercado e introducir su propio vers16n del pr~ 

dueto nue~o sin hacerle pruebas previas, 

6.- Comercial1zoci6n .- Los programas de produc-­

ci6n y mercadorecnio o pleno escala son planeados y dcspu6s 

se lanzo el producto. !Insta ese punto del proceso de dcso-­

rrollo, lo gerencia tiene control casi completo sobre el -­

producto. Uno vez que se lanzo el producto y entra su ciclo 

de vida, el ambiente competitivo externo se vuelve un dete.t. 

minonte principal de su destino. 

Al revisar la evoluci6n de Jns seis etapas, las -

tres primeros son los m4s criticas, por que no s6lo cuestan 

manos, sino que muchos productos fracasan debido a que lo -

idea no fuo adecuado. Según estudios realizados, los compo­

ñ!os asten mejorando sus técnicos poro eliminar los ideao -
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de productos que tienen un potencial limitado antes de lle­

gar o les etepos de desarrollo m6s costeosos. 

CRITERIOS DEL FABRICANTE PARA NUEVOS PRODUCTOS 
1.- Debe de hobre une demande de mcrcndo odccuodo 

éste es el criterio m6s importante poro aplicar o un produ.s 

to nuevo, Los gerentes deben trotar de lograr medidos cuen­

titoti vos del tomnílo y locolizeci6n del mercado potencial. 

2.- El producto debe ser compatible con los nor-­

mos embicntoles y sociales octuoles .- ver si se contamine 

mucho el aire o el egue con el proceso de fobricoci6n, o et 

se contamino el ambiente con el uso del producto terminado, 

si tiene potencial poro que vuelvo o usersc el producto. 

3.- El producto debe encojar en lo estructure de 

mercadotecnia octuol de lo compoftto - oqut os importante 

lo o~poriencio que lo empresa tenga de mercndotccnio, 

4.- Una ideo de un producto nuevo aer4 acogido 

con m4s focilidod si el articulo encojo en los instnlncio-­

nes, mono de obro y odministroc16n de producci6n nctuol. 

S.- El producto debe encojar desde el punto de 

visto financiero .- preguntarse, si el financiamiento disp~ 

nible es adecuado ?, si el producto nuevo oumentor4 le est~ 

bilidod estacional y ctclica de la empresa ?, si merecen lo 

peno les posibilidades de utilidad ?. 

6,- No debe haber objeciones legales - deben tr~ 

miterse los patentes, etiquetas y empaques, deben adecuarse 

a los reglamentos, cte ••• 
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7.- Lo gerencia de lo compaftla debe tener el tie!!!, 

po y capacidad para trotar el nuevo producto, 

8,- El producto debe de estor de acuerdo con la 

imAgen de lo compañia, su outoconcepto y sus objetivos. 

CRITERIOS DEL INTERHEDIARIO SOBRE NUEVOS PRODUC-­

TOS .-
Cuando los detallistas o mayoristas trotan de de­

cidir si deben aceptor un producto nuevo, deben considerar 

todos los criterios citados anteriormente, excepto los que 

se relacionan con la producc16n. Además el intermediario d.!!, 

be considerar: 

1.- Relaciones con el fabricante .- lo rcputoc16n 

del fobriconte, lo posibilidad de obtener derechos exculi-­

vos de rcprescntoc16n en un 4rco .scogrAfiea determinado, el 

tipo de ayuda promocionol que do el fabricante. etc ••• 

2.- Pol!ticos y pr4cticos interiores .- ver que 

tipo de esfuerzo de ventas requiere el nuevo producto, como 

encajo el nuevo producto en los pol!ticos de la tiendo en -

cuanto o servicio de reporoci6n, olteroci6n de ropo, crédi­

to y entregos, etc ••• 

ORGANIZACION PARA LA lMNOVACION DE PRODUCTOS 

La innovaci6n de productos debe ser responsabili­

dad de lo alto gerencia. Adem6s, el grado en que los altos 

ejecutivos participan en los programas de nuevos productos, 

es una determinante vital del éxito que uno compoTito tendrd 

con sus nuevos productos. Poro ser administrados de manero 

eficaz, estos programas deben estar bien organizados. 
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Uno eleve pero el éxito m6s importante ofin, es -­
que uno bueno estructura de orgenizeci6n, es une actitud g~ 

rcnciol que animo o le innovnci6n. Las cr!tices constructi­

vas por porte de lo gerencia est6n muy bien, pero cuando lo 
filosoflo de le gerencia es: ''Lo hemos hecho ns! durante -­

eftos; por qué lo quieres cambiar ?", entonces le gerencia -

es un impedimento el crecimiento. 

TIPOS DE ORGANIZACION .-
No existe una estructuro de orgoniznci6n mejor p~ 

ro el desarrollo y plonenci6n de nuevos productos, En les -

compnft!os que han logrado éxito relativo en lo mcrcodotec-­

nin de productos nuevos, es comfin que este responsabilidad 

de orgnnizoc16n se oncucntre en uno de los siguientes: 1) -

un comité de planeaci6n del producto, 2) un deportomento de 

productos nuevos, 3) gerentes de producto, o 4) un equipo -

de proyecto, 

COHITE DE PLANEACION DEL PRODUCTO 

Un comit6, con represcntnci6n nmplin por pnrte de 

lo gerencia, gu!n los octividodes de ploneoc16n y dcsorro-­

llo del nuevo producto, Est6 formado por el presidente de -

lo compoH!o, y por los ejecutivos de los departamentos pri~ 

cipolcs: mercodotecnia, producc16n, finnnzos, ingenier!o e 

investigoci6n, Despues que el producto he tenido 6•ito en -

loR etopss introductorios de desarrollo, lo rcsponsobilidod 

de mcrcodotecnis poso o otro unidad: 

DEPARTAMENTOS DE NUEVOS PRODUCTOS 
Poro apoyar el desarrollo de productos nuevos como octivi-­

dod de tiempo completo, grandes fobricontes han establecido 

departamentos do nuevos productos, En general, esto unidod 

es pequefto: de cuatro o cinco personas, o con frecuencia, -
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un dcportamcnto de uno solo persono. Los jefes de deporto-­

mento dependen del presidente. Estos dcportemcntos por lo -

general, son responsables de cstoblccer progromoe de produs 

tos nuevos y de guior los productos nuevos por varios eta-­

pos de desarrollo, Cuando un producto est6 preparado poro -

lo mcrcodotccnio comercial o escalo completo, se entrego ol 

dcportomento de opcruci6n apropiado, 

GERENTE DE PRODUCTOS ,-
~n muchos compoñlos el gerente de producto llama­

do tombi6n gerente do morco o gerente de mcrcnnclo, es lo -

unidad de orgnnizoci6n responsable de lo ploncoci6n de pro­

ductos con respecto o productos nuevos, odcm6s de los esta­

blecidos. Uno compoñto grande puede tener varios gerentes -

do producto, quienes dependen de un ejecutivo de mcrcodote.s, 

nin de alto nivel. Los continuos discusiones y conLrovor -­

slos en cuanto o lo funci6n del gerente de producto que --­

existe en los negocios muustrn el interés de lo geroncio en 

esto ostructuro de lo orgnniznci6n. 

En muchos grondes empresas lo toreo del gerente 

de producto es muy amplio. Este ejecutivo es responsoble de 

ploneor el progromo de mcrcodotecnio completo poro su morco 

o grupo de productos. As1, puede estor interesado en deso-­

rrollor productos nuevos y de mejorar productos cstoblccl-­

dos. También le corresponde determinar los motos de mercod,g, 

tecnio, preparar los presupuestos y desarrollar los planes 

de los octividodcs do publicidad y ventas. En el otro cxtr~ 

mo, algunos compo~los limitan los actividades de los geren­

tes de producto o ventas y promoci6n de ventas. 

EQUIPO DE PROYECTOS 
Es un grupo pequofto y disciplinario, con organiza 
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ci6n sepornde del resto de lo empresa. Se compone de repre­

sentantes de ingenicr1o-producci6n, de finanzas J de 1nves­

tigoci6n de mcrcodos. Este grupo depende generalmente de lo 

alto screncie J tiene un solo objetivo: entrar en un merca­

do nuevo con buenos utilidades, 

Uno vez que el producto nuevo nlconzo lo ctopo de 
ser viable comcrcinlme·ntc, se entrego a otro divisi6n: uno 

existente, uno divisi6n nuevo o oOn o uno compoft!o subsidi~ 

rin nuevo. Entonces se desintegro el equipo del proyecto e~ 

pcclfico. Sin embargo, en algunos cosos puede continuar co­

mo el n6cleo gerencial cuando se cstoblece uno compoft!o nu~ 

va. 

El equipo de proyectos debe resolver los problc-­

mos de desarrollo del producto que se encuentran en las es­

tructuras de orgonizoci6n tradicionales: problema de opero­

ci6n burocr6tica, recelo del cambio J le faltB de outoridod 

de hacer que un producto pase por los etapas de desarrollo, 

OBJETIVOS DE COHERCIALIZACION, REGLAS PARA LAS D~ 

CISIONES Y CRITERIOS 

El esfuerzo de ln ndmin1stroci6n est6 dirigido 

hncio objetivos y, en muchos aspectos, este hecho nclarn 

bastante el misterio de lo tome de dccieiones en comercinl,! 

znci6n, Los objetivoe que lo direcci6n busco elcenzor, o -­

loe que est6n impl!citoe en ciertos situaciones que engen-­

dron problemas, son lo fuente de los criterios que sirven -

de bese poro determinor y cvoluor los cursos olternotivos -

de occi6n. Los criterios decisorios se derivan do los obje­

tivos do comcrciolizoci6n, Lo oplicoci6n de estos criterios 

o los soluciones alternativas conetitu7e el m6todo empleado 

por la direcci6n de empresas poro aquilatar la conveniencia 
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relativo de coda uno de los soluciones propuestos. Suponga­

mos, por ejemplo. que un ejecutivo de comcrciolizeci6n tie­

ne que escoger entre dos posibles precios poro un producto. 

¿ Como hoce pero decidir cual utilizar ?, Pera tomar esto -

dccisi6n sobre precios, necesite un criterio decisorio y -­

uno reglo decisorio. Es posible que el mejor criterio seo -

en este coso el del beneficio ccon6mico; en este caso el -­

ejecutivo pronosticor4 los efectos que sobre el beneficio -

pudierotrocr lo vento del producto a codo uno de los prc--­

cios propuestos, Su regla probablemente consistir!u en se-­

lcccionor el precio propuesto, o en seleccionar el precio -

que o su juicio pudiera contribuir m4s o obtener col benef!. 

cio. 

Nótese que el criterio y reglo decisorios ( los -

del beneficio ) se derivan directamente del objetivo de be­

neficio que se ha trozado lo administroci6n de comorcializ~ 

ci6n. 

LOS PRODUCTOS NUEVOS Y EL DILEHA DE CREACION 

Actualmente en los modernos condiciones do compe­

tencia, se hace cada vez m6s arriesgado prescindir de inno­

vaciones. Los clientes, tonto consumidores como industria-­

les, quieren y esperan una corriente incesante do productos 

nuevos y mejorados. Innegablemente, la competencia hnr6 ~-­

cuanto le sea posible paro otender estos deseos. Lo innova­

ci6n continua, parece ser el único modo de evitar lo coduc! 

dad de lo lineo de productos de lo empresa. 

Al mismo tiempo, innovar es e•tremodomente costo­

so y arriesgndo. Los motivos principales de ellos son los -

siguientes: 

A) La mayorin de las ideos paro un producto que -
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entra en lo crenci6n del mismo jom6e llegan al mercado, 

B) Huchos de los productos que llegan ol mercado 
no tienen Exito. 

C) Los productos con Exito tienden o gozar de uno 

Yida m6s corta de lo que antaño gozaban los productos nue-­
vos, 

ALTO INDICE DESFAVORABLE DE LOS PRODUCTOS NUEVOS 
Une gran cantidad de productos e ideos poro pro-­

duetos, que le cuestan su buen dinero o lo eompoftlo, jomds 

llegan nl mercado. Son los bajos del sistema de innovoc16n. 

Ln compoftio descubre tnrdiomcnte que son tEcnicomcntc irrc~ 

lizoblcs, que coster1o demasiado establecer, o que se sobr~ 

estim6 su mercado. l Cuentos ideos tiene que creer uno com­
poftlo por codo que acebo culminando en un producto nuevo -­

con Exito 7. 

El dcportomento de investigoci6n de dirccci6n de 

uno compaftto estudi6 esto pregunta respecto o 51 compañios, 

r resumio su descubrimiento en forma de uno curvo de dcco-­

dencia de idens de productos nuevos. 

SISTEHA DE INNOVACION Y SU PROCEDIHIENTO 
Cabe mencionar seis fases del sistema de innova--

ci6n1 

A) Crcoci6n de ideos. 

B) Tamizado. 

C) Desarrollo del producto. 

D) Anfilisis comercial. 

E) Comercializoci6n. 

F) Pruebas de mercadotecnia. 
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Cada fose implica la triple dcc1si6n do si el prg 

yocto dcbor4 pasar a lo Inso siguiente, de si deber4 obondg 

n4rsolc o si deber4 reunirse otro prueba ~6s. Continuamente 

lo decisi6n es un acto de f6, pero existen algunos princi-­

pios nnnl!ticos porn que se rcdu%co el riesgo de tomar dcc! 
sioncs cquivocbdos. 

A) CREACIOU ne IDEAS 
Todo producto nuevo cmpie~a utcndo uno ideo. Pero 

como lo hemos visto, le moyor1n de los ideos jomfis llegan o 

convertirse en productos. Tiene que formarse un grnn nlimcro 

de ideos poro tener lo seguridad de que se hollor4n unos -­

que sean buenas, En rcnlidod, cuando m.oyor es el nlimcro de 

ideos creados, tonto mejores hobrAn de ser probablemente -­

los m4s buenos que se encuentren. 

Huc.hna com11atl!fts no hacen formalmente nodo poro -

que se formen ideos de producto. Se atienen o ln oporición 

espontáneo de ideos por porte de los consumidores. distri-­

huidores, vendedores, etc~ •• 

Los compa~Ios que sienten un interés capital por 

lo 1nnovoci6n o lo diveraificoci6n de productos, no pueden, 

empero, confiar en m~todos espont~neoa e infor~alos de ere.!,. 

ci6n de ideas. 

B) TAtllZADO 

Lo prlneipol finolidod de le primero fose del si~ 

tomo de eftodtr productos. es aumentar el nCmero de buenos 

ideas. El principol objetivo de todos las fases sucesivas -

es reducir el número de ideas. Mo es posible que lo compa-­

~lo cuente con los recursos ni tensa incltnoci6n. para des.!. 

rrollor todos las tdcns de productos nuevos, aún en el casa 
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de que todos fuesen buenos, Y no todos ser6n igualmente bu~ 

nos. Ahora entren en el cuadro de lo cvoluaci6n y la dec1-­
si6n, La primera fose de lo eliminnci6n de ideos ca su tnm~ 

zodo. 

C) DESARROLLO DEL PRODUCTO 
Los ideos de productos nuevos que nporeccn sanos 

desde el punto de visto comercial, pueden posarse ahora al 

departamento de invcstigoci6n J desarrollo. Este es un poso 

de importancia en cuando menos tres aspectos. Señalo el pr~ 

mcr intento para crear el producto en formo concreto. Scgu.!!. 

do, representa uno muy grande invcrs16n que probablemente -

hago muy pcqucftos los costos de voluoci6n de lo ideo en los 

que se incurri6 en los foses inferiores. Por filtimo, do uno 

respuesto o si lo ideo del producto puede troducirsc o un -

producto t~cnico 1 comerciolmente factible. De no ser osl, 

lo inversi6n que lo empresa hoyo hecho hosto nhoro ho sido 

en vano. 

D) ANALISIS COMERCIAL 

El objetivo de ésto fose es establecer un modelo 

de como lo ideo del producto hobrd probablemente de ofectnr 

las ventas, los costos y les utilidodes ol terminar un por!. 

odo estipulodo do tiempo. 

Al hacer un on4lis1s del punto de equilibrio, o -

de Indice de rentobilidnd ( uno y otro cstdn reloclonodos -

entre el ), muchos compoftlos posan por olto lo reloc16n fu~ 

cionol que hay entre gastos de mercadotecnia y ventas. Pero 

el doble papel del esfuerzo de mercadotecnia de estimulante 

tonto de los costos como de les ventas, tiene que entrar en 

el análisis. El ejecutivo tiene que calcular especlficomen­

te, les consecuencias que en los utilidades hobr4n de prod~ 
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cir los modos alternativos de poner el producto en ol merc,g, 

do. 

E) COHERClALlZACION 
Por medio de los investigaciones do morcados, sin 

embargo, es posible desarrollar principios y genorolizocio­
nes basados en hechos, y no en observaciones casuales o ex­

periencias individuales. Lo oplicoc16n de principios gener~ 

les en los mercados se encuentran oún restringido, el pro-­

groso en este campo se mcdir6, en cierto modo, por el desa­

rrollo que alcanzan los principios b6sicos en uso. Estos -­

principios pueden ostor basados en 1ntuici6n, suposiciones, 

cosos otslodos, o en lo cxportcncio de individuos y grupos 

de individuos. 

Los intereses de lo 30ciodod, do grupos industri~ 

les y de compní11os individuales, .requieren métodos do come!. 

ciolizoci6n m6s efectivos y menos costosos. El p6blico en -

general como los hombres de negocios hon comprendido que -­

uno gron porte de los gononcios obtenidos por produccionea 

eficientes se hon perdido en m~todoa de comerciolizoci6n c~ 

ros e irrocionoles. \\ny pocos hombres de negocios que no -­

buscan constantemente la oportunidud de reemplozor lo intu.!. 

ci6n por conocimientos reales del mercodo. De este modo, -­

los investigaciones de mercado y distribuci6n se hun conve!. 

tido en los cimientos de los pr6cticos modernas do comerci~ 

lizaci6n. 

F) PRUEbAS DE HERCADOTECNIA 

llosta hoy no se ha puesto o pruebo en condiciones 

normales de mercadotecnia la reocci6n de los compradores en 

potencio de un producto nuevo. Quiz6 se hayo pedido o clic~ 

tes en potencio su reocci6n o uno o m6s cnrocterlsticos del 
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producto, o bien, comentarios acerco de lo otroctivo del e~ 

poque J lo publicidad. Pero éste es, esencialmente, orti!i­

cial. Lo pruebe de mercodotecnio es lo fase en la que por -

primera vez se pone o pruebe todo producto y todo el progr~ 

mo de mercadotecnia, en un número reducido de ombientes au­

ténticos de ventas bien escogidos, 

No todos los compoH!os escogen el comino de lo -­

pruebo de mercadotecnia, La decis16n de probar el mercado -

guardo reloc16n con el grado de confianza que el fabricante 

ha cifrado en su nuevo producto. Dicho en términos boyesio­

nos, es uno cuest16n de comprar el valor esperado de lo oc­

ci6n inmediato y el valor esperado de hacer primero un mue~ 

treo 1 emprender después uno occi6n. 

INGREDIENTES PARA QUE LAS INNOVACIONES TENGAN 
EXITO 
Existen tres ingredientes, el primer ingrediente 

os una estructura do organizaci6n que seo eficaz poro el -­

tratamiento y desarrollo de ideos nuevas, y poro llevarlos 

hosto el final. En la pr4ctica se encuentran muchos estruc­

turas diferentes de orgonizoci6n. En las compoft!os no die-­

puestos poro lo innovoci6n continuo, surge en alg6n punto -

lo ideo de un producto nuevo y un individuo, o bien, un co­

mitE recibe lo asignaci6n de llevarlo hoste el final, 

SesGn sen lo energ!o de los individuos y la cola­

boraci6n que reciban de otros partes de la compaftla, el pr~ 

dueto llegor4 o no alguno vez a ver la luz del die. 

En loa compaftlos en lee que se examinan con algu­

na frecuencia ideas referentes a productos nuevos, por re-­

ala senerol se encuentra un comit~ mis o menos permanente, 
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constituido o menudo por ejecutivos clovc da los departamcn., 

tos de mercodotecnio, finanzas, producci6n e ingenieria. E,!. 

te comit6 puede tener anexo un pequeño stoff profesional, -

poro que ayude o los ejecutivos. La gran ventaja del orrc-­

glo o base de cooité, es que llevo lo tomo de decisiones -­

por varios deportomentos y o lo rcsponsobilidnd conjunto, 

Uno de los mayores defectos es que, regularmente 

la direcci6n profesionolizodo de los productos nuevos rceul. 

to inadecuado o no se le ho dado outoridod suficiente. 

En los compoñios en que los productos nuevos son 

lo sonare vital, lo direcci6n ho acudido codo vez mds ol º!!. 

toblecimiento de un dcportomcnto de productos nuevos o de -

ploncoc16n de productos. Este departamento quedo o corso de 

un funcionario especial ol que, por lo general, se le atri­

buye autoridad substancial y se le do acceso o lo olto di-­

recci6n. 

Los principales obligaciones del dcportomcnto in­

cluyen lo siguiente: 

l.- Recomendar objetivos de productos nuevos y su 

programo. 

2.- Dirigir los equipos interdeportomontoles du--

ronte todos los foses, 

3.- Tomar decisiones de tnmizndo. 

4.- Recomendar lo crenci6n de productos nuevos, 

5,- Plo11eor los actividades de exploroc16n. 

6,- Establecer cspecificociones, 

DIRECCION PROFESIONAL Y EXPERIENCIA 
Otro ingrediente, el segundo poro que los innovo-
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ciones tengan E~lto, es uno direcci6n para ln creaci6n de -

nuevos productos que cuente con csperiencio. Esto labor eaj_ 

ge also m4s que una habilidod administrativo senernl. El -· 

ejecutivo ideal deber6 cantor con: 

1.- Preporoc16n en ingeniería. 

2.- Un mnrcodo sentido de lo investigoei6n. 

3.- Buenos cuolidodes paro ejercer funciones dir.:!, 

gentes. 

4.- Un juicio impecable. 

S.- Deber4 sentir interEs por los novedades cien­

tffieos recientes. 

6.- Visi6n creativa de la mcrcodotecntn. 

7.- Gusto por el riesgo, 

STAFF APTO PARA LA INVESTIGACION 
El tercer insredlente 0 e~ lo presencia del pereo­

nol apto poro lo 1nvestigoci6n. Durante el trobajo de inno­

voc16n tiene que procederse a muchos tipos diferentes de 1~ 

vcatisnci6n, que son: 

l.- Lo 1nvest1gne16n de mercados .- Detorminn el 

nGmcro J tipo de los probables respuestos de los comprado-­

ros potenciales. 

2.- Ln invcstisnci6n de costos .- Encuentra motc­

rialcs 1 rnssos del diseno del producto que mantienen bojo 

los costos de producci6n, sin que so sacrifique el otrneti­

vo poro el mercado. 

3.- Ln 1nvestigoci6n de octuoc16n del producto 

Pone a prueba sucesivas ~uestros 1 modelos del producto pa­

ra descubrir cualquier posible falla. 
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4.- La investisac16n de envasado .- Crea envases 

J envolturas con el m6ximo atractivo dentro de los limites 

de lo econom1n. 

Estos formas de investigoci6n han llegado a ser -
muy cspcciolizndns. Paro la compnfttn que dcsen mantener re­

ducido el riesgo de fracaso del producto, una gran porte de 

los respuestas consiste en que reclute personal de investi­

snci6n bien preporndo. 

POR QUE TIENEN EXlTO O FRACASAN LOS PRODUCTO HUE­
VOS 
Este capitulo concluye con un resumen d~ por qub 

algunos productos fracasan mientras quo otros tienen éxito, 
En un estudio, se dieron las siguientes respuestos, que se 

mencionan en el ceden de frecuencia de respuesto, en cuanto 

a los motivos del fracaso de productos nuevos. Esto catudio 

se renl1z6 con 125 empresns que se consideraban como buenns 
innovadoras de productos. 

1.- An61tsia inadecuado dol mercado .- Esto tncl~ 
re lo sobrenst1mnc16n de las ventas potcncinlea del produc­

to nuevo, incopocidod de determinar los motivos J h4b1toB -

de compro y juicios err6ncos en cuanto e lo que descebo el 

mercado. 

.2.- Dofectos del producto .- Calidad 1 rendimien­
to bojo, demasiado complicado y, en cspccinl, el producto -

no ofrece ninguno ventaja significottvn con respecto a pro• 
ductos competitivos que hny en el mercado, 

3.- Falte de esfuerzo efectivo de mercadotecnia.­

No hoy suficiente esfuerzo de prosccuci6n despu6a del pro--
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sccuci6n después del programo introductorio y no se cepaci­

to al personal de mercadotecnia poro el mercado y productos 

nuevos. 

4.- Costo m4s elevado que el proyectado - Esto -

causo precios m6s elevados, que a su vez provocan un volu-­

men menor de ventas que el proyectado. 

5.- Fuerzo o reocc16n de la competencia .- Lo ve­

locidad y facilidad de imitar uno innovoci6n pronto saturo 

el mercado. 

6.- Hol momento de introducc16n .- El error gene­

ral en este coso, es introducir el producto demosindo tordo 

ofin cuando hoy algunos cosos en que el problema fué uno en­

trado prematuro en el mercado. 

7.- Problemas técnicos o de producci6n .- No pu-­

dieron producir cnntidodes suficientes poro enfrentar lo d~ 

mondo, de manero que la competencia logr6 uno porticipoci6n 

en el mercodo que no se hablo proyectado. 

Del onfilisis de estos factores, se concluye prim~ 

ro, como los ejecutivos lo admitieron, los factores que 11~ 

voron ol fracaso de productos estobon dentro del control de 

lo compoñlo. Segundo, cerco de los tres cuartos portes de -

los causas de fracaso, fueron folles relocionndns con lo -­

mercadotecnia, mientras que todos los demfis factores e pro­

ducci6n, insenierio, etc ••• ) conformaban lo otro porte. 

Analizando ahora los puntos buenos, el estudio 

concluyo que como medida poro remediar los deficiencias, el 

proceso completo de desarrol]or 1 comercializar los produc-
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tos nuevos se est6 volviendo m6s sistemAtico. Hoy controles 

m6s estrictos y puntos de decis16n integrados ( seguir ade­

lante o retroceder ). En forma m6s especlfico, puede resu-­

mirse como sigue: 

1) Cambios de orgonizoci6n pora fortalecer le pl.!, 

ncoci6n de nuevos productos. 

2) Mejor investigaci6n de mercados poro evoluar -

los necesidades y prospectos del mercado. 

3) Mejor eliminaci6n y evoluoc16n de los ideas y 

proyectos. 

Otros observaron que en lo historio de cedo pro-­

dueto exitoso, siempre hay por lo menos uno de estas tres -

ventajas: de producto, de comerciolizoc16n o de publicidad 

creativa. Si no se tenia por lo menos uno, poreclo que no -

hable posibilidad de 6xito. 
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CAPITULO IV 
POLlilCAS, ESTRATEGI~S Y 
MANEJO DE LA LINEA ne 
PRODUCTOS 

Lo pol{tico en materio de productos of~cta no so­
lnmente nl resto del programo de mercndotccnin, nino que es 
tnmb16n Uhn vorinble por derecho propio, que determina la -

posici6n de lo empreao en el mercado. Los decisiones acerco 
de lo omplttud y de lo intensidad de lo co~binnc16n do los 
productos de 14 enpreso a(ecto oprecioblementc el interhs -
del comprador. Este inter~e estA afectado por los decislo-­
nes que lo empresa tomo o~ereo do modificar, abandono~ y -­
nfindir productos distintas. 

Las acciones competidoras de una compodto se pue~ 
den opre~tar en 4 nnpectos: lo polltica del producto, la P9. 
lltico de promoci6n, lo politlco de precios, y lo pclltica 
de canal~s de distrtbuci6n. 

POLITICA bEL PRODUCTO 
Lo politica del producto domina no s6lo lo nten-w 

ci6n de ln se~encia, deb~do a los t&ptdos cambios on la to& 
nologin 1 la demnnda, sino que tambi6n tiene gran tmportnn­
cio para toda la econom!n pues siendo el ~6vil principal de 
el proceso ec~n6mico, es una ptuebo importante de lo contr,!_ 
buci6n social de la empresa. 

POLITICA DE PROHOCION 

•• 

Creer ca~i por completo e~ la public~dod al con"~ 
midor. 

POLITICA DE PRECIOS 



Precios estables que no cst4n sujetos o mucho co~ 

trol por porte del vendedor. 

POLtTICA DE CANALES DE DISTRIBUCION 
Se refieren lo distribuci6n intensivo. 

PRODUCTO 

Es un conjunto de atributos tangibles e intonst-­

blcs. que incluyen lo envoltura, el color, el precio, pres­

tisio del fobricontc, prestigio del dctollisto J los servi­

cios del fabricante y del detallista, que el comprador pue­

de aceptar como ofrecimiento de sotisfocci6n de deseos o n~ 

cesidodes. 2 

POLITICAS Etl EL DESARROLLO DEL PRODUCTO 
El desarrollo del producto es un factor importan­

te en lo rivalidad originado por lo compctcncio, las dect-­

cioncs ccon6micos fundomcncolcs en cuanto o productos nuc-­

vos de la compnñ1o son obvinmentc de gran importoncio. Tres 

problemas importantes que se presentan a los oltos ejecuti­

vos, ol formular uno politico cuando dcscon añodir olgOn -­

producto o su lineo, son los siguientes: 

INVESTIGAR LAS POSIBILIDADES DE NUEVOS PRODUCTOS 

POTENCIALES 

Incluye el desarrollo de uno serie de proyectos 

promisorios poro lo lineo de productos de lo compoñlo, es 

fundamental poro lo dccisi6n de oñodir un producto. Poro m.!!, 

chos compoñios lo investigoci6n del producto as una herrn-­

micnto b6sico para su desenvolvimiento, Otros compoñ!os ob­

tienen licencias de invenciones de nuevos productos o lo --

(2) Stonton, Williom J, "Fundomcntos de Marketing". He Grnw 
Hill. 1975. pog,191. 
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compran directamente de inventores independientes o depnrt!!. 

mentes de investigoci6n de productos de algunos compoftlos, 

o por medio de investigadores de productos pro[csionoles. 

EVALUAR ESTAS POSIBILIDADES Y REALIZAR LA SELEC­
CION DEL PRODUCTO 

Evoluor los propuestos J rcolizor lo sclccci6n de 

el producto es el punto central de este ortlculo. A6n en -­

compoftlos srondes J bien odministrodos, los mctodos utiliz!!. 

dos poro seleccionar un nuevo producto, dejan mucho que de­

sear. Los productos requieren uno sclccc16n cuidodoso J un 

planeamiento m6s elaborado. 

LANZAR AL MERCADO CADA PRODUCTO NUEVO EN UNA FOR­
MA QUE SE LE DE MAXIMA POSIBILIDAD DE EXITO .­
Lanzar nuevos productos ol mercado incluye probl!1. 

mas aceren del re[inomiento en el disefto del producto, se-­

lecci6n de los objetivos o metns del mercado. Métodos de -­

distribuci6n, decisiones sobre los precios de los productos 

e inversiones de capital en instolociones y equipos de pro­

ducc16n 1 comerciolizoci6n, 

HIXTURA DE PRODUCTOS, LINEA Y ARTICULOS 

Cosi todos los compoñlns son hoy orgoniznciones, 

yo sean grandes o pequeños, con productos mfiltiples, que se 

dedican o lo [obricoci6n, lo vento al mayoreo o lo vento ol 

detalle. Por regla general, los empresas manejan uno mGlti­

tud de productos 1 de variedades de los mismos, A continuo­

ci6n se presentan ciertas definiciones: 

Hi~turo de Productos ,- El conjunto de productos 

que una compañia o una unidod de negocios ofrece en vento. 
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Linea de Productos .- Grupos de productos que es­

tAn estrechamente relacionados, yo sea porque satisfacen -­

uno clase de necesidades, porque se les usa conjuntamente, 

porque se venden o los mismos grupos de clientes, porque se 

les pone en el mercado utilizando los mismos tipos de dis-­

tribuidorcs o porque quedan dentro de los escalos determin~ 
dos de precios. 

Articulo .- ( Modelo ): Versi6n especifico de un 

producto que tiene uno designoc16n aparte en lo listo del -

vendedor. 

ESTRATEGIAS PRINCIPALES DE LINEAS DE PRODUCTOS 
Tonto los fabricantes como los intermediarios si­

guen varias estrategias principales de ltneos de producto. 

EXPANSION DE LA MEZCLA.DE PRODUCTOS 
Uno empresa puede aumentar su mezclo de productos 

aumentando el número do ltneus o su profundidad dentro do -

uno de ellos. Los ltneos nuevos pueden tener reloci6n o no 

con los productos octuoles. 

Uno compoftlo puede ospondorsc on profundidad 1 a~ 

plitud a lo vez. Por ejemplo, las codenus de tiendas de co­

mestibles hon ugresodo lineas de perfumerio y utencilios do 

ol hogar ( amplitud ) y o lo vez aumentaron su variedad de 

cereales poro desayuno y productos de limpieza ( profundi-­

dod ). 

CONTRACCION DE LA MEZCLA DEL PRODUCTO 

Uno estrotogio de productos en el decenio de 1970 

fue disminuir los lineas de productos, yo fuero eliminando 

uno lineo completo o reduciendo lo voriedod dentro de uno -
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11neo. El cambio de l!neos o~plios J largas o lineas cortas 

1 delgados tuvo como finalidad eliminar los productos de b~ 
jo utilidad J conseguir m6s utilidades con menos productos. 

Esta pr6ctico de disminuir lo mezcla do productos 

tiene mucho de hober sido reconocido como una importante e~ 

trotegio de linea de productos. Huchos industrias han teni­

do que abandonar, 1) el concepto de l!neos de productos CO.!!!. 
pleta con su acento en el crecimiento J el volumen total de 

ventas, 2) una pos1ci6n del producto que recolo los utilid~ 

des J el uso eficiente de materiales J estrategias. 

ALTERACIONES DE PRODUCTOS EXISTENTES ACTUALES 
Como alternativo en el desarrollo de un nuevo pr~ 

dueto, lo gerencia debe estudiar do nuevo sus productos. A 

menudo el mejoramiento de un producto que ya existe puede -

producir mis utilidades J tener menos ries80 que el desarr~ 

llo de un producto nuevo. 

En especinl pern los bie11es industrinles, el red.!. 

sefto es n menudo lo clave del resurgimiento del producto. -

Lo presentoci6n externo ho sido un campo mu1 popular porn -

le altereci6n de un producto en particular en los productos 

de consumo. Aún &180 ton corriente como el hilo, el PC8Bmen 

to o la tele del8ndo pueden hacerse m6s atractivos mediante 

una envoltura 1 presentaci6n creativos. 

HUEVOS PRODUCTOS ARADIDOS A LA LINEA EXISTENTE 

AHPLIACION DE LA LINEA DE PRODUCTOS .-
Cuando los compradores finales conciben a varios 

productos como un 8rupo o una linea relacionada, la 8eren-­

cia deber6 decidir si producir una linea parcial o una com-

48 



pleta. 

Estas utilidades potenciales deben medirse y aqu~ 

lotarsc con los probabilidades de éxito de los nuevos arti­

cules. L Cuento lo empresa con lo experiencia y los conoci­

mientos de producci6n, técnico, ingenicrla y direcci6n gen_!. 

rol necesarios para crear y fabricar productos nuevos ton -

buenos como los que actualmente produce ?. También dobcrA -

lo gerencia evaluar el efecto que los adiciones propuestos 

o lo llnco tondrlnn sobre el prestigio y lo rcputoci6n de -

sus productos actuales¡ si los compradores consideran o un 

nuevo articulo inferior o los yo existentes en lo lineo, el 

prestigio de toda lo lineo puede verse en entredicho. 

DIVERSIFICACION A LINEAS DE PRODUCTOS AFINES O -­

RELACIONADOS 

Los empresas industriales afiaden llneos de produs 

tos afines por dos rozones principales: 1) o fin de derivar 

m6s provecho de los conocimientos y experiencias de lo fir­

mo poro servir a determinados segmentos de·el mercado, y 2) 

poro reducir el riesgo de obsolescencia en lo actual linea 

de productosi los segmentos del mercado no dcsopnrecen de -

s6bito, pero lo dcmsndn en favor de una lineo de productos 

o veces lo hoce, 

En qu6 medido debe uno empresa divcrsificor su o~ 

tividod hacia lineas de productos afines o relacionados, d~ 

pende de varios consideraciones, l Podr6 eso diversifico--­

ci6n a productos relacionados reducir los costos unitorios 

de ventas y distribuci6n ?, ¿ Podr6 el cuerpo de ventas ven, 

dcr en formo efectivo lo lineo odicionol ?, l Que gastos -­

promocionoles se requieren ?, l Qui6nos son los nuevos com­

petidores, qué estrategias emplean, y con qué vontojos cue,n. 
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ton 7, ¿Se prolonaor6 el prestigio de la 11nen actual o l~ 

relocionudo, beneficinndoln con un efecto reflejo ?. l Es -

posible, en realidad prActieo. dcsnrrollnr, producir o cos­
to razonuble y diferenciar los artículos de la nueva lineo 
en forma que atraigan o loa compradores en potencia ?. Es • 

de esperar que este tipo de onAliais permito o lo gerencia 

colculnr la probable lucratividad de nftndir una lineo de -­

productos afines o relacionados. 

DIVERSIFICACION A LINEAS DE P~ODUCTOS HO RELACIO­
NADOS con LA LINEA ORIGINAL .-
Este método consiste en ofindir ltncas de produc-­

tos no relacionados con los existentes en lo llncn actuol, 

e incluso destinados o mercados del todo diferentes. Las e~ 
presas adoptan esta dccis16n por razones toles como innovo­

ci6n o nvonee~ incsperndos en la invcstigoct6n, o el descu­

brimiento de oportunidades lucrativos de elaborar productos 

poro nuevos morcados# Los proposiciones en el sentido de -­

cteor lo diverstficoci6n o productos no relacionados con -­
los propios ameritan uno cuidadoso investisoci6n. todo ve~ 

que tanto el producto como el mercado sean totalmente nuc-­

vos porn la empresa. Por lo generol, todo firmo industrial 
tiene por atinado ogotnr primero su lineo actual. y uno ve~ 

hecho lo anterior, diversi[icnr o lineas n(incs o relociDn.!!,. 
dos destinados n los mismos mercndos, r solo hastn entonces 

considerar lo posibilidad de diversificar a nuevos mnrcndos 
con nuevos productos. 

SUSTITUCIOff DE PRODUCTOS 
Esto ~~todo defensivo de oftadir nuevos productos 

oetA encaminado a conservar el nivel de loo ventoe procede.!!. 

tes de un determinado segmento del mercado cuondo las yen-­
tas de un producto más antiguo se ven co~prometidas por pr~ 
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duetos nuevos de la competencia destinados a los mismos fi­
nes. Loe ejemplos de productos nuevos que reemplazan n 

otros m6s antiguos son numerosos; paro solo citar unos cuo~ 

tos cosos: los outom6viles sustituyeron s los corruojcs y -

coches de caballos, los locomotoras diescl desplazaron o ~ 

los de vapor, los aviones o rcocci6n recmplozoron o los de 

hélice y pistones. Todo empresa industrial que tengo produ.s, 

tos en pleno etapa de maduroci6n d~l mercado dcbcr6 tener -

otros productos entre bastidores, listos poro hacer su npo­

ric16n en el mercado en los momentos oportunos. 

POSICIONAHIENTO DEL PRODUCTO 
Cuando se introduce un producto se hocen csfucr-­

zos paro posicionarlo en tal formo que proyecte lo imagen -

do que posee las caracteristicos que mds desean los micm--­

bros del mercado selcccionodo como meto a quienes vn diris2 

do, El ''posicionamiento'' del producto se refiere ol concep­

to que tiene el consumidor de las coractcristicos del pro-­

dueto en reloci6n con sus conceptos de lns marcos de lo co~ 

petencio, Por ejemplo, en relnci6n con otros postas de diea 

tes, Crost se identifico como una pasta con fluoruro que -­

combate lo caries, mientras que Ultra Brite se identifica -

como uno pasto blanqueadora que aumento el otroctivo sexual 

de los que lo usan. El término posicionamiento del producto 

se relaciona con los decisiones y actividades poro crear 1 

mantener en lo mente de los consumidores el concepto del -­

producto que deseo lo empresa. 

El posocionomicnto del producto es uno parte del 

avance natural cuando so utili~o lo segmentoci6n del merca­

do. El empleo de lo senmentnci6n slanifico que lo empresa -

estA enfocando una morco especifico o un solo sector del -­

mercado total, El posicionamiento eficas del producto con--
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tribuye o lo otcnci6n de un segmento determinado del merca­

do mediante lo creoci6n del concepto de las corocter1sticos 

del producto en lo mente de los consumidores de ese segmen­

to del mercado. 

Uno empresa puede posicionor un producto poro CD!!!, 

petir en forma abierto con otro morco. Uno competencia reñ~ 

do puede ser el objetivo que el encargado de marketing ten­

go poro posicionar el producto.si las coroctcr1stlcns fun-­

cionolcs de éste son, por lo menos, iguales que los morcas 

de lo competencia y si tiene precios m6s bajos. Posicionar 

el producto paro provocar uno compctcncio reñido tombi6n -­

puede ser adecuado, o pesar de que el precio seo m6s nlto, 

si los corecterlsticos funcionolcs del producto son superi!!. 

res. A lo inverso, el no posicionamiento del producto pnro 

evitar la competencia puede ser el mejor enfoque cuando los 

corncterlsticos del producto n~ son muy buenos. El evitar -

lo competencia es vital cuando lo empresa introduce unn mo~ 

ce en un mercado en el que yo existen uno o m6s marcos. En 

esto situoci6n, por lo general los responsables del morke--
' ting deseen minimizor el grado hosto el cuol lo nuevo morco 

afecte los ventes de otros morcas do lo empresa yo existen­

tes, o menos que produzco utilidades mucho mayores. 

Si el producto ho sido plnnendo en ln formo ode-­

cuodo, sus cnracterlsticos y su imogen de morco le dorún el 

necesario ntroctivo espectfico. El estilo, ln formo, lo --­

construcci6n, lo calidad del trnbojo, el color ( elementos 

integrantes de la mixturo de marketing del producto ) oyu-­

don o crear lo imagen y el otrnctivo, Si los compradores -­

pueden identificar con fncilidnd los beneficios que obten-­

dr6n del producto, entonces aumentan las posibilidades de -

comprao Cuando no se ofrece ninguno do los coracteristicas 
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que desean loe consumidores, queda abierto el comino p&ra 

un nueYo producto o para mejorar la colocac16n de otro ya 

existente. 

CAHBIOS POSITIVOS 'l CAMBIOS NEGATIVOS 

Como estrategias en los productos, los cambios P.2 

altivos J negativos son intentos de recolocor un producto J 

también incluyen una cxponsi6n de lo l~neo de productos. En 

general una empresa hnr6 cambios positivos o negativos, pe­

ro no ambos o lo vez. 

Un cambio positivo significo que los fobricontes 

o intermediarios ogrcgon productos de mayor precio y con -­

cierto prestigio a sus 11neos con lo esperonzo de aumentar 

los ventas de productos existentes de menor precio. 

Cuando uno compoñto comienzo uno pol1tico de cum­

bia positivo, se le obren cuando menos dos v!os respecto ol 

ocento puesto en la promoci6n: 1) en general, el vendedor -

continGo dependiendo del producto anterior de menor precio 

poro lo mayor parte de su volumen de ventas, o 2) después -

de un lapso el vendedor puede cambiar el acento de lo prom~ 

ción ol nuevo producto y esperar que produzco lo mayor par­

te del volumen. De hecho, la lineo de menor precio puede -­

ser obondonodo después de un periodo de tronsici6n. Huchos 

tiendas de departamentos han seguido esto pol!tica ol hacer 

un cambio positivo de su mercado de meto anterior de bojo -

ingreso o un nuevo mercado mayor do ingreso medio. 

Se dice que uno compoft!o esto haciendo un cambio 

negativo cuando agrego un articulo de menor precio o su 11-

nea de productos de prestigio con lo esperanzo de que los -

personas que no pueden comprar el producto original deseen 
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compror el nuevo, debido o que lleva consigo nlgo del pres­

tigio del orttculo de mayor precio. 

Los cambios positivos y negntivos son estrnte&ins 

precarias debido a que el producto nuevo puede confundir a 

los comprodores, de manero que lo ganancia neto sea mlnimo; 

tampoco ser6 de utilidad si los ventos de lo llnen se gene­

ran o eJ:pensos del pro'ducto anterior. Cuando se hocen cnm-­

bios negotivos, el articulo nuevo puede doftor en formo per­

manente lo reputoci6n do lo empresa y su producto establee~ 

do de alto calidad. Cuando se hocen cambios positivos, el -

problema mayor del vendedor es cambiar lo imngen de lo em-­

preso lo suficiente, poro que el mercado acepte el producto 

nuevo de mayor precio. 

DIFERENCIACION DE PRODUCTOS Y SEGMENTACION DE ME! 
CA DOS 

Lo diferenciaci6n de productos y ln scgmentoci6n 

de mercados son dos estrotesins do productos relacionados -

entre sl, que pueden ser utilizadas por emprcsns que quie-­

ren introducirse en mercndos de competencia imperfecto o m2 

nopolisto, sin entrar en competencia do precios. 7 

Lo diferencioci6n de productos requiere desnrro-­

llor y promover una conciencio de lns diferencias entre el 

producto del onuncinnte y los productos de los competidores 

Lo estrategia ae uso poro permitir que un negocio se aleje 

de lo auerrn de precios, entonces puede competir, no bnsftn-

(7) Lo mayor porte de esto secci6n se baso en un nnftlisis -
profundo de estas estrategias de Wendoll R. Smith. Vea­
se "Product Differrentation and Horket Sesmentotion na 
Alternetive Horketing Stratesies", Journal of Harketins 
Julio de 1956. P•&· 3-8. 



dose en el precio, sino en que el producto es diferente J -

mejor que los productos de la competencia. En ocociones, -­

una compoñ!a combioro el diseño de el producto o la Gnica -

diferencio consistirá en lo marco o en lo envoltura. Con -­

frecuencia dos productos son idEnticos f!sico y quimtcamen­

te, Lo diferencia entre ellos o menudo es superficial y en 

ocociones s6lo es psicol6gico, Esta cstratcsio suele ser -­

utilizado por compañ!os que venden productos comunes, como 

jabones, cigarros y gasolina, en un mercado horizontal om-­

plio que es bastante homog6nco en sus deseos por un artt--­

culo dado. 

Segan la teorlo ccon6mica, el vendedor supone que 

hoy una solo curvo de demando paro un producto. Cualquier -

voriaci6n en los deseos de los consumidores individuales S.!, 

r4 minimizado por la publicidad y promoci6n de ventas oxte.!!. 

sa, que destoquen el amplio atractivo del producto en el -­

mercado. Esencialmente, como lo ho dicho Wendell R, Smith, 

lo difcrencioci6n del producto está relacionado con el he-­

cho de que lo demando se pliega o lo voluntad de la oferta? 

Hoy fuerzas inexorables del mercado que operan -­

contra el vendedor que intento ampliar el mercado de uno e.a 

presa mediante cstrotcgios de diferenciaci6n del producto. 

Cuando mAs amplio seo el ~creado, m6s dificil resulta oco-­

plar los necesidades de todos los consumidores o un solo -­

producto. Se siente más lo competencia, Cualquiera de los -

productos alternos es opto paro satisfacer con más prec1--­

si6n los necesidades de algQn grupo en su rángo creciente 

de consumidores. El vendedor debe recurrir o mayores gastos 

de promoci6n o o precios reducidos, o ambos, en su cmpcfto -

(7) Smith Wendcll R, "Product Diffcrentotion ond Horkct Ses. 
mentotion os Alternotivc Horketing Strotcgies", Journal 
of Ho~keting, 1956. pog. 3-8, 
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de contra arrestar voriociones de los prc[crcncios del con­

sumidor. 

Al emplear lo estrategia de scgmcntoci6n del mer­

cado, un vendedor reconoce que el mercado heterogéneo de -­

uno empresa est6 compuesto por muchos unidades homogéneos -

pequenos. Codo uno de estos unidades pequeños tiene un gru­

po diferente de deseos, motivaciones J otros coroctcr1sti-­

cos. El mercado es uno serie de curvos de demando y no cur­

vo Gnico que se considcr6 entes en lo difercncioci6n del -­

producto. El vendedor intento desorrollor productos difcrcn 

tes, codo uno dirigido o uno o m6s de estos unidades del -­

mercado. Los productos hechos sobre medido son ejemplos de 
este estrotcgio. Tol como dijo un ejecutivo de mcrcodotcc-­

nio; "Lo eegmentoci6n correcto del mercado represento lo e~ 

tensi6n Gltima del concepto de mercadotecnia. No solo co--­

mienzo con los consumidores 1 lo que desean, sino que reco­

noce que no todos los personas son iguales y que el mouese 

de chocolate de uno persono no ce mAe que un postre de se-­

bar o chocolate poro otro". 

Lo eegmcntoci6n del mercado ho sido empleado du-­

rontc años en el campo de loe productos industriales, donde 

es muy comQn l1ocer loe productos de acuerdo con loe especi­

ficaciones del comprodor. Tombi~n se estA empleando cado -­

vez mAs en el mercado de consumo, 

En un onAlisis que se realizo sobre olaunoe bene­

ficios especlficos que se deribon de lo seamentoci6n de meL 

codos, se reconocieron los problemas de 1) identificar seg­

mentos del mercado mcdibles. 2) que sean de tamaño eufieic~ 

te poro tener potencial de utilidodee 0 J que J) sean acece~ 

bles dentro de limites razonables de promoci6n y distribu--
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ci6n selectivo. Tomb16n se identificaron algunos bases 

Gtilcs poro segmentar un mercado, como los demogr6ficos, -­
psicol6gicos l sociol6gicos. 

Lo scgmcntoc16n de mercado intento penetrar en -­

formo profundo en un mercado limitado, mientras que lo difs 

rcncioci6n de productos busco lo amplitud en un mercado m6s 

general. 

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 
Al igual que los personas, el producto tiene un -

ciclo de vida. Desdo el nocimionto hosco ln muerte. El ci-­

clo, en general, puede dividirse en seis ctopos: introduc-­

ci6n, crecimiento, madure%, soturoc16n, dcclinoci6n y aban­

dono. El éxito de lo mcrcodotccnio de uno compoft1o o menudo 

depende de su copncidod de conocer y administrar ·los ciclos 

de vida de sus productos. 

La duroci6n del ciclo de vida vor1n scsún el pro­

ducto, desde unos cuantas sP.manns o uno corto temporada 

( uno modo en ropo ) hoste varios dbcodos ( outom6bilcs o -

telbfonos ), 

Aún lo duroci6n de coda etopo puede ser diferente 

según el producto. Algunos toman nftos poro posar por lo et~ 

po introducLorio, mientras que otros son aceptados en unos 

cuontns semanas; y no todos los productos posen por todos -

los etopos. Algunos pueden frncasor en lo ctopa introducto­

rio y otros empresas pueden no entrar con su marco hnsto -­

que el mcrcodo esté en la etapa de crecimiento o madurez. -

Sin embargo, en casi todos los casos, la declinnci6n y el -

posible abandono son 1ncY1toblcs, debido o que, 1) desnpor~ 

ce lo necesidad del producto, o 2) se desarrollo un produc-
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to mejor o mis baroto paro satisfacer la mismo necesidad, o 

3) un competidor efect6o una labor de mercodotccnio supe--­

rior. 

CARACTERISTICAS DE MERCADOTECNIA Y AMBIENTALES DE 

CADA ETAPA 
Es muy importante que lo gerencia reconoscs en -­

qué parte del ciclo dc"vida so encuentra su producto en un 

momento dado, debido o que el ambiente competitivo y los -­

programas de mercodotccnia resultantes, en general, son di­

ferentes de acuerdo con codo etapa. 

INTRODUCCION ,-
Durante la primera etapa del ciclo de vida de un 

producto, éste se lanzo ol mercado con programo de mercado­

tecnia J producci6n o pleno escalo. Ho posado por los eta-­

pos embrionarios de seleeci6n de ideas, modelos piloto J -­

pruebas de mercado. El producto puede ser nuevo, como es el 

coso de uno m4quine que limpie lo ropo electr6nicomente J -

no con eguo, o el producto b4stco puede ser muy conocido, -

pero est4 en lo ctopo introductorio uno nuevo cerocterls--­

ttco o accesorio. Por otro porte, un producto puede ser --­

bien oceptodo en algunos segmentos del mercado, pero estor 

en lo etapa inicinl en otros. 

En muchos aspectos, le etopo inicie! es lo que 

tiene m4s riesgo J gastos, como lo testifican el alto por-­

centnje de !rocosos de productos en este periodo. Los oper!!, 

clones en la etopo introductorio se corocterizon por costos 

altos, volumen de ventas bajos 1 distribuci6n limitada. Po­

ro productos en realidad nuevos, hay muy poco competencia -

directo. El programe de promoci6n estimule le demanda primA 

rto, m6a que la secundaria. Es decir, ae recala mAs el tipo 

SS 



del producto que la marca del vendedor. 

CRECIMIENTO 

En lo etopo de crecimiento o de aceptnci6n en el 

mercado, cree.en tonto la curvo de ventas "como la de utilid1!, 

des, a menudo en forma muy r&pido, Los competidores entran 

en el mercado, y en srondcs cantidades si lo proyec.c16n de 

utilidades es muy otroctivo. Los vendedores combion a uno -

1H1trotegio de ru·omoci6n de "cor.iprc mi t1u1rco" ml\s de que --­

"pruebe 111i producto", Aumento el nG111cro de lugares de dts-­

tribuct6n, se introducen las cconomtos de escalo y pueden -

bojar un poco los precios, 

ttADUREZ Y SATURACION 
En oc.oc.iones es dificil ver si se troto de dos 

etapas Bcporodos o si non dos partes de uno mismo etapa. D~ 

rontc lo primero porte del periodo, se ve que o6n aumentan 

les ventas, pero en un ritmo decreciente, Hicntros s& nive­

la lo curva de v~ntus, comienzan s declinar los utilidades 

tonto del fabricante coma del detnllistn. Los productos mn.r.. 

ginnles se ven forzados u abandonar el mercado. Lo compete~ 

cin de precios se vuelve más severa cado vez y el producto 

se esfuerza m6s en la promoci6n al tratnr de retener sus -­

distribuidores y su espacio en las tiendas. Se introducen -

modelos nuevos n medido que los fabricantes ampltnn sus 11-

n~as y al hacerse significotivns los ventes de cambio por -

el modelo antiguo. 

Al llegar el mercado o la etapa de snturaci6n, se 

intensifican r todos les cornctertscicns descricus en el P! 

rrnfo anterior. Los ventos de reposici6n se convierten en -

un factor principal y la curva de ventas reaecionarA o los 

cambios de lus condiciones econ6micns. Los buenos incerme--
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diarios se vuelven mu1 importantes. 

DECLINACION Y POSIBLE ABANDONO 
Casi todos los productos inevitnblcmontc cncn en 

desuso, al entrar productos nuevos en sus propios ciclos de 

vida J poro rccmplozorlos se vuelve importante codo vez mds 

el control de costos ol decaer lo demando. Declino lo publ~ 

cidod J cierto n6mero de competidores se retiran del merca­

do. A menudo depende de lo copocidod de la gerencia que el 

producto no sen obondonodo o que los vendedores sobrevivie~ 

tes pueden continuar con 11tilidndcs en un mercado limitado 

J espcciolizodo. 

ADttINISTRACION DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 

Uno clave poro administrar el ciclo de vida es 

pronosticar el perfil del ciclo del producto propuesto, o6n 

antes de ser introducido. Entonces en codo etopn ln seren-­

cio debe onticipor los requisitos de comerciolizoci6n de lo 

siguiente etopo. Por ejemplo, el periodo de introducci6n -­
puede reducirse, ompliondo lo distribucl6n o oumontondo el 

esfuerzo promoclonol, Se puede olorgor lo vido de un produs 

to en los etapas de mndurcz J snturocl6n, mediante un nuevo 

empaque, precio nuevo, o modiflcnclonos del producto. 

Quiz6 en lo etapa de dcclinnci6n de ventns es do~ 

de uno compontn encuentro sus mnyoree problemas poro ndml-­

nlstror el ciclo de vida. En nlsfin momento de lo vidn del -

producto, lo gerencio debe considerar si lo hn de obondonnr 

Los costos do tener productos que no producen utilidad von 

m6s ollo de los gastos directos o indirectos que so descu-­

bren en los estados financieros. Las verdaderos cargos son 

los costos que sergen por ol tiempo J esfuerzo gorenciol ds 

dicados a productos enfermlzoe en lugar de dedicarse a los 
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que est6n sanos. Por desgracio. lo gerencia a menudo no --­
quiere desechar un producto. A veces las causas son emocio­

nales J sentimentales. En otros ocociones los ejecutivos r~ 
zonon que 1) necesitan el articulo poro completar lo lineo 

de productos, o 2) lo dcclinoc16n es temporal y que pronto. 

tendr6 auge nuevamente, 

Cuando los ventas eston declinando, la serencio -

tiene estos alternativos: 

1.- Mejorar el producto en un sentido funcional o 

vitolizarlo de alguno manero, 

2,- Revisor los programas de mercadotecnia J pro­

ducc16n, poro oscsuror que sean ton eficientes como seo po­

sible. 

3.- Mejorar lo variedad del producto eliminando -

los tamaños y modelos que no proporcionan utilidad. Con frs 

cuencio, debido a esta t6ctica disminuir6n las ventas y ou­

montar6n los utilidades. 

4.- Disminuir todos los costos, hasta el mtnimo -

nivel paro optimizar los utilidades por lo vida restante de 

el producto. 

5.- Abandonar el producto. 

El conQcer cu4ndo y c6mo abandonar con E~ito un -

producto puede ser tan importante como el conocer cu6ndo i~ 

troducir nuevos productos, Parece que muchos empresas no -­

tienen un programa completo, paro eliminar productos y no -

logran un trabajo efectivo. Por cierto, lo gerencia debe ds 

eorrollar un procedimiento sistem6tico poro eliminor sus -­

productos m6s d6bilcs. 
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CAPITULO V 
HARCAS Y HOHBRES COMERCIALES 

HARCAS 

Lo palabro morca es un tfirmino muy amplio y de -­

una manero u otro incluye otros términos m6s particulares. 

Una marca X es un nombre, término, slmbolo, diseño, o comb,!. 

noci6n de ellos, que identifico los productos o servicios 

de un vendedor, o grupo de vendedores y los diferencia de 

los compradores, Un nombre de morco consiste en polobros, 

letras y/o nfimcros que puedan pronunciarse. La morco, en -­

sentido estricto, es lo parte de la morco en general que -­

oporece en forma de slmbolo, diseño, color o letras distin­

tivos, Se le reconoce de vista pero no se expreso cuando -­

una persono pronuncio lo morco. 

Horco registrada es un término legal. Todos las 

morcas registrados son morcas y, por lo tonto, incluyen los 

palabras, letras o nfimeros que pueden ser pronunciables. -­

También pueden incluir un disefto sr4fico ( logotipo ). Alg~ 

nos personas tienen el concepto err6neo de que lo morco re­

gistrado es s6lo lo porte dibujado de lo morco. 

Un método principal poro clasificar los morcas e.!. 

t6 basado en qui6n es el propietario, fabricante o interme­

diario. En Estados Unidos, Squibb y Csnoda Dry son morcas -

de productores¡ mientras que Coldspot y tenmore soR marcos 

de intermediarios. 

Afin cuando se han usado los términos morco nocio­

nol y privada paro describir lo propiedad por porte del pr~ 

ductor o intermediario, respectivamente, los ejecutivos de 

mercadotecnia prefieren la terminoloala de productor-inter-
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mediorio. Decir que la merca de un pequefto fabricante de -­

alimentos para oves se vende en tres estados, es una marca 

nocional, mientras que los marcea A&P o Seers son morcas -­

privadas, esto es poro indicar lo inconveniente de la divi­

s16n en nocional y privado. 

IMPORTANCIA DE LAS HARCAS 

Los morcas facilitan que loa consumidores identi­

fiquen un producto o servicio y, tomb16n aseguran o los CD!!!. 

prodores que están consiguiendo un producto de igual coli-­

dod cuando compran de nuevo. 

Pare los vendedores, les morcas son algo o lo que 

se le puede hacer publicidad y un factor de reconocimeinto 

cuando se muestran en loe cxhibidores de los tiendas. Tom~­

b16n oyudon o los vendedores o controlar su port1cipaci6n -

del mercado, debido o que los compradores no confundirfin un 

producto con otro, reducen lo comporoci6n de precios, debi­

do a que es dif!cil comprar precios de dos ort!culos que -­

tienen diferentes morcas, En fin, para los vendedores, las 

morcas pueden afiadir cierto prestigio o productos que de -­

otro manero son ordinarios. 

VENTAJAS DE LAS HARCAS 
La !ijaci6n de morcas beneficia tanto ol compra-­

dor como ol vendedor. Las marcas ayudan a los compradores a 

identificar productos espec!ficos que pueden gustarles o no 

y esto, a su vez, facilita la compra de ort!culos que sati!!, 

lacen los necesidades individuales. Si no e~istieron las -­

aarcas, la selecci6n de productos ser!a m4s bien al azor, -

puesto que los compradores no podrlon estor seguros de que 

el articulo que compran es en realidad el que desean. Lo -­

morca también ayudo a los compradores a evaluar la calidad 
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de los productos, sobre todo cuando lo persona no tiene lo 
capacidad para juzsar las caracterlsticas del producto, Lo 

marca es un stmbolo de cierto niYel de calidad poro el com­

prador 1 la persona a su vez permite que eso pcrcepc16n re­

presente la calidad del producto. Otro beneficio que brindo 
le morca a los compradores es lo recompensa psicol6gica que 

ofrece una morca con la que se asocia un alto nivel social. 

Los vendedores se benefician con la fijaci6n de -
morcas, debido a que sus marcas identifican los productos 

de cada empresa, lo cual facilita lo rcpct1ci6n de las com­

pras por los compradores, A medido que los compradores se -

van volviendo leales hacia uno morco cspeclfico, lo portie! 

peci6n del mcrcodo de lB empresa correspondiente o ese pro­

ducto adquiere cierto nivel de estabilidad. Debido o uno -­

porticipoci6n de mercado estable, lo empresa puede utilizar 

sus recursos en formo mAs eficiente. Cuando uno empresa lo­

gro cierto lealtad de los consumidores hacia uno morco, pu~ 

de cargar uno primo por el producto. Lo fijoci6n de morco -

tnmbi~n ayudo o lo orgonizoci6n en lo introducci6n de nue-­

vos productos que lleven el nombre de uno o m6s de los exi~ 

tontee, debido o que los compradores 70 conocen la marco aa 
tual de lo cmprcsn. Por Oltimo, la fijoci6n de marcos faci­

lita los esfuerzos promocionoles, puesto que cada uno de -­

los productos con una marca promueve en forma indirecta to­

dos los dem6s productos de la compaftln que tengan marcas s~ 

mi lares. 

TIPOS DE HARCAS 
Existen dos cotegorlns de marcas: las morcas de -

los fabricantes y las marcos privadas de los distribuidores 

Las marcas de los fabricantes las inician los productores y 

mediante ellas es posible identificor~os con sus productos 
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en los puntos de compro. Por lo general, uno morco de fobr~ 
cante significo que el productor tome decisiones de distr1-

buic16n, promoci6n y, hoste cierto punto, do fijoc16n de -­

precios. Lo lealtad bocio uno morco se logro mediante la -­

distribuci6n, el control de calidad y los gnrontios, y es' -

un activo valioso poro el fabricante. Este busca incrcmcn-­

tar lo demando del producto con lo cual troto de estimular 

o los distribuidores o tener existencias del mismo, 

Los marcos privados de los distribuidores o mor-­

ces privados, son iniciativos y propiedad do los revendedo­

res, orsonizociones comcrcializodoros que compran productos 

para revenderlos. Uno csrocteristico importante de los mor­

cas privados es que en los mismos no se identifico ol fobr~ 

contc. Los detallistas y moyoristos utilizan marcos privo-­

dos do distribuidores poro desarrollar promociones m6s efi­

caces, producir mayores márgenes brutos y mejorar lo imagen 

de los tiendas. Estos morcas permiten que los minoristos o 

los mayoristas adquieran productos. de uno calidad ospec1-­

fico, ol menor costo posible sin tenor que expon~r lo iden­

tidad del productor. Muchos marcos privados que hon tenido 

hxito se distribuyen o nivel nocional. En ocociones 0 los d.!!, 

tallistas que llegan o crear marcos de distribuidores exit.!!_ 

sos comienzan o fabricar sus propios productos con la espe­

ranzo de aumentar los utilidades y obtener un control o6n -

mayor de sus productos. 

Lo competencia entre los marcaH de fabricantes y 

los morcos privados de distribuidores. en ocociones llomoda 

"lo batallo de los morcas". está adquiriendo intensidad en 

muchos cotegor1os importantes. Por otro porte 0 los fabrican. 

tes se están dcfendiundo mediante estrategias agresivos de 

fijoci6n de morcas. 
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El desarrollo de varios morcas de fabricantes 1 -

sistemas de distribuci6n ho sido medio efectivo de combatir 

lo creciente compctcncio de los marcos privados. Al dcsorrs 

llar un nuevo nombre de morco de fabricantes pueden ajustar 

varios elementos de lo mixturo de marketing poro otrocr di~ 

tintos mercados sclcccionodos como metas; de esto formo pu~ 

den atender a uno de esos mercados con tendencia o comprar 

marcos privados. Es dificil para un fobricontc ignorar los 

oportunidades de mercado que pueden ontcncr mediante lo PT!!,. 

ducci6n de marcos privados de distribuidor. Por lo general. 

si un productor no fabrico uno marco privado, se qucdorfi -­

con el negocio un competidor. Lo decis16n final acerco de -

producir uno moren privado o uno de fabricante dcponde de -

los recursos, lo capacidad de producci6n J los metas del R.!!. 

socio, 

LEALTAD HACIA LAS HARCAS 

Lo leoltod o deslealtad de los consumidores cons­

tituye uno Cormo especial en el estudio de preferencin por 

morca. Esos encuestas onolison el tiempo que los consumido­

res usan uno morco dado, le toso de pérdida de consumidores 

los causas de ln deslealtad de los consumidores hncio los -

marcos, y lo orientoci6n en los cambios de morcas. Los ci-­

fros de ventas no revelan nodo y los dntos sobre compras do 

los consumidores s6lo don uno informnci6n general acerca de 

los cambios m6s profundos que ocurren continuamente en el -

uso de un producto por los consumidores. 

Varios fabricantes descubren que su vol6men oc--­

tual de ventas comprende uno extraordinaria proporci6n de -

nuevos compradores. Luego de estoblocor este hecho lo tarco 

de invostigoc16n consiste en analizar los factores que con­

tribuyen e est6 situeci6n, de formo que puedan tomarse las 
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medidas correctivos adecuadas. Le experiencia nos demuestra 

que existe uno calidad do elementos diferentes que pueden -

contribuir hacia lo deslealtad de un producto, J esos ele-­

montos deben ser identificados y valorados antes de poder -

superar 6sto situoc16n. 

De tal formo, hoy ciertas emprcsos en los cuales 

uno alta taso de cambios de marcos constituye uno corocte-­

ristica normal. Por ejemplo, un fabricante hablo estado tr!!_ 

bojando con la imprcsi6n equivocado de que su principal co~ 

pctidor tenlo 6xito en roz6n de que contaba con gran canti­

dad de consumidores leales. Lo invcstigoc16n de mercados -­

mostr6 que el competidor tenlo en realidad uno tosa de cam­

bio de consumidores ton olta como la suya propio, e indic6 

lo rnz6n reol de su continundo 6xito en lns ventns. Su in-­

tenso compufio de creoci6n de demundn hnbin ido cunoliznndo 

arondes cantidades de nuevos consumidores bocio su muren -­

nño tras nño. 

SELECCION Y PROTECCIOH DE MARCAS 

Ln selecci6n de lo muren es una decisi6n critico, 

debido o que el nombre afecto n los imAaenes J actitudes de 

el consumidor hacin un producto, y en ocnsiones hncia lo e!!!. 

presn; y de esto formo, en definitivo, afecto los decisio-­

nes de compra. El nombre del producto puede ser factor im-­

portonte de su éxito o fracaso. 

Los responsables de marketing deberlon tomnr en -

cuento uno serie de caracteristicos al elegir un nombre de 

morco. Sin embargo, es muy dificil encontrar uno morco que 

contengo todos. Uno morco debe: 

l.- Sugerir nlgo respecto de los corsctcrlsticas 
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del producto: sus beneficos, uso o occi6n. El nombre debo -

lograr estos objetivos, sin llegar o considerorse descript,! 

vo en sentido lcsol: es decir, sin Utilizar polobros comu-­

nes. 

2.- Ser fAcil de pronunciar, escribir J recordar 

para los clientes, incluso poro los compradores extranjeros 

si lo empresa piensa distribuir sus productos en otros po-­
ises. 

J.- Ser distintivos, poro que puedan utilizarse J 

reconocerse en todos los medios de propogonds. 

4.- Ser ton novedoso que puedo oplico~sc J que 

sea compatible con productos nuevos que se ogruegen o la l~ 

neo de producto. 

5.- Tener los requisitos poro ser registrado J -­

protegido por los leyes. 

Poro proteger los derechos exclusivos de lo c~pr_s 
so sobre uno moren, lo compoñ!o debe nsegurorsc de que lo -

morco escogido no puedo nulificorsc por intervenir con 

otros registrados en lo Oficina de Patentes. Esto puede ser 

un proceso complicado, pues los interferencias son cnlific~ 

dos. por los tri bunnles tomando en considernci6n si pueden -

confundir, engnñnr o equivocar o los consumidores en cuanto 

o la procedencia del producto. 

Tnmbi6n, al diseñar uno morca, el responsable de 

marketing debe trotar de que puede protegerse con .facilidad 

nediante su registro. Algunos marcos, debido e su diseno, -

pueden copiarse con m4s facilidad que otras. A pesar de que 
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una vez registrados les marces queden protegidas dentro del 

pols durante 20 años y pueden renovarse en forma indefinida 

lo empresa debe establecer un sistema que le asegure reno-­

ver ·sus marces cuando sea necesario, Un peligro contra el 

que es necesario protegerse es que une merco se convierto -

en un nombre gcn6rico para designar un grupo general de pr.2, 

duetos, puesto que los nombres genéricos no son registre--­

blcs como marcos exclusivos. Por ejemplo, nombres como cel_!!. 

fAn, lin6lco y trigo en [ibros, que en un momento dctcrmin~ 

do fueron morcas, han sido declarados nombres genéricos que 

se refieren e clases generales de productos y que, por lo -

tanto, no podlon seguir siendo protegidos, Poro evitar que 

un nombre de marco se convierto en nombre gen6rico, lo cm-­

presa debe escribirlo con letras mayúsculos y emplearlo co­

mo un adjetivo que modifique el nombre de lo clase generol 

del producto, como ''Desinfectante Lysol''. 

Los empresas que tratan de proteger uno morco en 

un pals extranjero con frecuencia encuentran problemos. En 

muchos polses no pueden registrarse las morcas; la primero 

empresa que uso la marca en el pals tiene derecho de 

emplearla, En algunos casos, cuando una compañia deseo dis­

tribuir sus productos en un pats extranjero tiene que com-­

pror los derechos de marco a uno empresa extranjero, debido 

a que lo misma fue la que la us6 por primera vez en el pols 

.CAHB10 DE HARCAS 
Los altos ejecutivos de mercadotecnia vigilan su 

pnrticipaci6n de mercado tan cuidadosamente, al menos, como 

vigilan el nivel de los utilidades, Nunca se pueden dar por 

seguros a los clientes actuales, Los clientes de lo empresa 

estAn sin cesar bajo el bombardeo de los promociones y los 

descuentos en precios de los competidores, 
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La actitud de los altos ejecutivos de mercodotcc­

nio por lo que respecta al cambio de marcos os muy sencillo 

El indice de abandono de la morco propio tiene que reducir­

se, 1 se han de aumentar los cambios o favor de lo morca -­

propio. Tienen que estudiarse los factores que afectan lo -

elecci6n de marco, y este conocimiento hobr4 de nplicorse -

en todos los lugares posibles, poro que cambien los Indices 

e~istentcs de cambio de morcas. 

POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE MARCAS 

Estrategias del fabricante .- Los fabricantes de­

ben decidir si ponen morca o sus productos 1 si han de ven­

der porte o todo su producc16n con los morcas del intorme-­

diorio. 

COMERCIALIZAR TODA LA PRODUCCION CON LAS HARCAS -

PROPIAS DEL FABRICANTE .-
Lns compoñlos que siguen esto polltico respecto -

de lo morco en general son muJ grandes. con financiamiento 

7 administroci6n excelentes. Algunos ejemplos son Polnroid·, 

Moytog e IBH. En general, tienen amplios lineas de produc-­

tos, sistemas de distribuci6n bien establecido 7 grandes -­

porciones del mercado. Es probable que s6lo un pequefto por­

centaje de los fabricantes sisen esto politice 7 parecen e~ 

tor disminuyendo. 

Huchos motivos poro adoptar esto polltico 7a se -

han analizado en lo secci6n que trato de los morcas poro el 

vendodor, Adem4s los intermediarios o menudo prefieren man!!_ 

jor las marcos de los fabricantes, en especial cuando los -

consumidores les acepten bien. 

Adem4s de la responsabilidad do propiedad de mar-
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ces que se menciono antes. lo necesidad de promover la mer­

ca 1 de garantizar le calidad del producto, los fabricantes 

se enfrenten o otro problema. Los grandes detallistas que -
desean usar sus propios morena n menudo no compror6n produ.s 

tos que lleven lo morco del productor. 

~!ARCAS DE PARTES Y MATERIALES DE FABRICACION 

Un corolario de lo estrategia mencionado entes es 

que los productores do materiales do fobricoc16n y portes -

industriales ( productos que se usan en lo fobricnc16n de -

otros bienes ) ponen marcos o sus productos. Esto cstreto-­

gio se sigue en el caso de olgod6n Don Rivcr, telas de Acri_ 

16n y muchas portes automotrices: buj!os de encendido, fil­

tros de aceite, etc ••• 

Por debajo de esto estrategia est6 el deseo del -

vendedor de desarrollar uno preferencia del mercado para su 

porte o material de fabricoci6n con morca. Adcm6a, el fobr,! 

cante de partes quiere persuadir ol productor del articulo 

terminado de que el uso de los materiales con marco oyudorA 

los ventas del producto. 

Hoy ciertos carocteristicos de productos que con­

ducen al uso efectivo de esta estrategia. Primero ayudo mu­

cho si el producto tombi6n es un articulo de consumo que se 

compro como reposici6n. Lo situoci6n del vendedor tombi6n -

mejoro si lo porte tiene un valor unitorio alto y es uno 

porte importante del producto terminodo: por ejemplo, un c,! 

nescopio de un televisor. 

COMERCIALIZACION CON LA MARCA DEL INTERHEDIARIO.-

Los fabricantes pueden elegir lo estrategia de -­

vender una porte o todo su producci6n con la maroc de uno o 
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mAs intermcdiorios. Un número cado vez mayor de productores 

est6n adoptando uno polltica de morcas mi~tos y es probable 

que continúen este tendencia. 

Los consideraciones financieros son Uh motivo im­

portante de esto tendencia. Este negocio genero volumen de 

ventas y m6s utilidodc~. En general los pedidos son grandes 

los p6gos son puntuales y mejoro lo situoci6n del capital -

de trabajo de un fabricante. Adem6s. los fabricantes pueden 

Utilizar con m6s eficacia sus recursos de producc16n, incl~ 

yendo su copocidod de planto. Adcm6s el rehusarse o vender 

con lo morco de un detallista no climinsr6 lo competencia. 

Huchos intermediarios quieren comerciolizor con sus propias 

marcos y si un fobricontc se rchGso o hacerlo, ocudirnn o -

otro. 

Quie6 el problema de comercielizor con le moren -

de un intermediario es q~e loe fabricantes quedan o merced 

de loe intermediarios. Este dcsventojo empeoro ol oumentor 

lo proporci6n de su producci6n que' se vende con lo mernc de 

el intermediario. 

Estretegioo del intermediario .- Lo pregunta de -

si debe usar le morco propio tombi6n la deben responder los 

intormedierios. 

PROMOVER SOLO LAS MARCAS DEL FABRICANTE 
Lo mayor porte de los detallistas y mayoristas si 

gucn esto politice, debido o que no lee conviene promover -

uno morco J rcsponsobilizorse de su calidad. AGn cuendo tis 

nen m6rscncs totales manares, los marcos de loe fabricantes 

o menudo tienen un indice de rotoci6n m6e alto J una mejor 

posibilidad de utilidad. 
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PROHOVER LAS HARCAS DEL INTERMEDIARIO JUNTO CON 

LAS DE LOS FABRICANTES .-

Huchos grandes detallistas y algunos grandes moy,!? 

ristBs tienen sus propios marcos, Poro establecer y ccmer-­

ciolizor con éxito sus propios marcos, !Os dctollistos tie­

nen que ganarse antes lo coníionzo de sus clientes y mante­

ner un alto nivel do control de calidad sobre los orttculos 

que seleccionan poro vender estos morcas. También deben te­

ner volOmenes de ventas muy srondes, yo que ninguna otro º!!!. 

preso les oyuder4 o vender sus marcos, 

Por varios motivos, los intermediarios pueden Pº!!. 

sor que les es ventajoso comerciolizor sus propios marcos , 

primero, oumonto su control sobre sus mercodoo. Si los 

clientes prefieren lo morco de un intermediario dado, s6lo 

pueden conseguirlo en lo tiendo de éste. Adcm4s, los inter­

mediarios en general, pueden vender sus marcos o un precio 

mfis bojo que el de las marcas de los fabricantes y oOn lo-­

arar mdrgencs totales. superiores, Esto es posible, porque -

pueden comprar a bajo costo, El costo puede ser bajo, debi­

do n que los costos do publicidad y ventas del fabricante -

no estdn incluidos en sus precios, pues est4n ansiosos de -

lograr los ventas adicionales poro mantener ocupados sus -­

plantos durante los temporadas de ventes bojas. 

Los intermediarios tienen m6s libertad y flexibi­

lidad poro fijar precios o los productos que so venden con 

sus morcas. Algunos fabricantes no permiten lo flexibilidad 

de precios al detnllistn, ni poro enfrentarse e lo compete~ 

cio local. En el otro extremo, algunas marcos de fabrican-­

tes se usan como peloto de precios. Las tiendas do lo comp~ 

tcncia bojan tonto los precios hasta el punto en que el de­

tallista puede perder dinero en todas lus ventas que hoce. 
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Cuando los intermediarios tienen sus propias morcas, se co~ 
vierten en productos diferentes y cato limito lo comporn--­

ci6n de precios, que podrio ser deBfovoroble poro los tien­

das. 

rios 

Estrotegios comunes o fabricantes e intermcdio--­

Los fobricontcs e intermediarios por igual deben --

adoptar alguno estrategia con respecto o poner morco o una 

linea de productos 1 tombiEn con respecto o las morcas para 

lo soturnci6n de mercado. 

MARCAS PARA UNA LINEA DE PRODUCTOS 

Hay por lo menos cuatro estrategias que, en gene­

ral, siguen los empresas que tienen m6s de un producto: 1) 

se puede colocar lo misma morco de familia en todos los pr~ 

duetos, 2) puede ponerse un nombre distinto o codo producto 

3) uno mismo morco fomilior separado puede aplicarse o un -

producto do igual calidad o a coda grupo de productos simi­

lores, 4) puedo combinarse el nombro comercial de lo compo­

ftlo con un nombre individuo! poro el producto. 

Cuando se aplico con inteligencia uno estrotegio 

de morco fomilior, tiene bostonte repercus16n. Es uno mane­

ro mucho m4s sencillo 1 baroto de introducir productos nue­

vos relocionodos con uno lineo. Adem6s, el prestigio gene-­

rol de uno morco puede dorso o conocer con m4s facilidad si 

aparece en varios productos fno en ~no s6lo. Uno marco de 

fomilio es m4s apropiado en uno situoc16n de comerciolizo-­

ci6n en que ~os productos se relocionnn por lo cnlidnd, uso 

o por alguna otro manero. 

Por otra porte, el uso de marcas de familia ezige 

m4s responsobilidod por porte del duofto do mantener uno co-
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lidad constonto en todos los productos. Un articulo molo 

puede repercutir de manero desfavorable J aGn desastrosa en 

todos los demás que tienen la mismo morca. 

MARCAS PARA LA SATURACION DE HERCADO 

Con frecuencia, uno empresa emplea uno estrotesin 

de distintos marcos con el fin de saturar el mercado. A me­

nudo el atractivo en los ventas giro alrededor de uno morco 

dado, Poro olconzor otro segmento del mercado, lo compoftlo 

debe usar otros atractivos. Por ejemplo, Proctcr & Gomblc -

tiene dos detergentes, Tidc y Dreft, algunos personas pien­

san que si el detergente Tidc es ton fuerte como poro lim-­

pior ropo de trabajo sucio y grasoso, no puede usarse en T.2, 

po Intimo y fino, Poro estos personas, Proctcr & Gomblc h~ 

comcrciolizodo el detergente Dreft, cuya imagen es m4s sua­

ve que la Tide. 

En ocasiones.un productor quiere oumentor el ófi-­

mero de lugares de vento al detalle en un mercodo geogr4--­

fico dado, Muchas veces el productor do un 6reo eaclusivo a 

un detallista; pero cuando el mercado aumento lo suficiente 

poro tener dos o tres detallistas, el distribuidor original 

no quiere que se distribuyo lo morco por sus competidores. 

Poro evitar problemas con el distribuidor original, el fo-­

briconte puede comercializar un producto id6ntico en otros 

lugares, pero con otro morco. 

El uso de distintos marcos en productos similores 

o iguales ofrece ol vendedor cierto fleaibilidad de precios 

Un competidor puede Lener un articulo o precio bojo. En lu­

gar de bojar los precios de sus morcas conocidas. los fobr.! 

cantes pueden sncor otros morcas de batallo con precios m6s 

bajos que los de sus competidores. 
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HARCAS FAMILIARES VS. MARCAS INDIVIDUALES 
Como casi todas los empresas tienen en el mercado 

varios productos; necesitan decidir si vender codo uno bojo 

una morca diferente, o si utilizar uno marco familiar paro 

todas. Existen numerosos situaciones en que lo elecc16n en­

tre una alternativo en lusor de otro permite obtener bcnef~ 

cios sustanciales. Los decisiones sobre si utilizar aorcos 

individuales o una solo marco familiar exigen evaluar tres 

factores: naturaleza del producto J do linea de productos, 

polltlca promocionol, J grado al que se pretende penetrar -

nl mercado. 

NATURALEZA DE LOS PRODUCTOS Y DE LA LINEA 

Los productos similores que normalmente se oso--­

clnn en los mentes del consumidor, como s6bnnos 1 tonllos, 

por ejemplo, son los m6s beneficiodos por lo morco (omilior 

Lo reocc16n fovoroble o un ortlculo o menudo llevo n los -­

consumidores o odquirir otros de ln mismo llneo. Pero este 

efecto reflejo también que puede perjudicar el prestigio de 

ln firmo si los c~periencias des{ovornbles con un ortlculo 

despiertan en el cliente oversi6n o todo lo llnen.Ser6 pues 

preciso dcsplcgor ~spcciol cuidado de q11e todos los nrtt--­

culos que porten lo morco fomilior respondan sntisfnctorin­

mente o los normas de occptnci6n de los consumidores, 

Por lo general, aquellos productos que corcscn de 

otributos comunes poro efectos de comcrciolizoc16n se pres­

tan mejor n ser lanzados bojo nombres o marcos individuales 

pues pocos ventajas se obtendr6n al ogruporlos, J n veces -

pueden incluso, producir reoccioncs adversas de lo mnrcn--­

ci6n fomilior mol ploncodo, 

PDLITICA DE PROHDCIOH 
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Por lo general, el empleo de uno morca familiar -

en preferencia a varias marcos individuales permite dcsti-• 
nar menos presupuesto total a lo promoc16n. Bajo una morca 

familiar, buena porte de la promoción concentrado en un 

s6lo articulo tiende a incrcmontnr el reconocimiento Y la -
demanda en favor de lo l[neo completo, En les marcos ind1Y.!.. 

dueles, en cambio, se precisan esfuerzos promo~ionales ind!!, 

pendientes paro cado ort!culo, y en muchos casos se dupli-­

eon. As!, la política centrado en lo marco [aroiliar permite 
el uso mAs efectivo de fondo~ promocionnlcs limitados poro 

productos similores. Sin embargo, los prosromns promociona­

les en pro de marcos tamiliares restringen los oportunlda-­

des Je destncor los difcrencins individuales entre los or-­
t!culo~, lo cual puede ser importante al lonzor un producto 

nuevo, 

GRADO AL QUE SE DESEA PENETRAR AL MERCADO 
Loa urt!culos que componen una lineo de productos 

afrontan diversos gredas de competencia. Uno (irmu fabrica~ 

te de aparatos de cocino y lavadoras automfitlcas, por ejem­

plo. tol vez encuentre poca competencia en los gCneros de -

lavadoras de vajilla y estufas u hornos eléctricos; pero -­
puede suceder que un competidor fabrique únicamente lavado­

ras y que, merced e una muy intenso promoci6n, hayo obsorb,!. 

do una porte proporcionalmente grande del mercado. resulto!!. 
do en extremo dificil despla~orlo. En toles casos, en que -
no es posible obtener el mismo grudo de penctraci6n del me~ 

cado poro todos los ortlculos de lu líneo. los morcas indi­
viduales permiten unn moyor flcxibilidud promocionol. Puede 

entonce~, o 1os orticulos que a(rontcn lo mAs intensa comp~ 
tcncia, destinarles proporciones ~oyores del presupuesto de 

promoción, con el fin de que coda artículo de lo llnea pue­

du lograr una 6ptima penetroc16n de su mercado. Esto (ocil! 
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te la torco de otroer lo ntcnci6n de los compradores sobre 

los modificaciones y perfeccionamientos introducidos en do­

tcrminodos orttculos. Lo morcoci6n individuo! también perm,! 

te al producto lograr uno mayor pcnctroc16n del mercado ol 

comercializar productos similores pero diferenciados que -­

atraen n diferentes segmentos del mercado, 

HARCAS MULTIPLES PARA PRODUCTOS IDENTICOS 

Los productos de bienes de cspcciolidod en muchos 

cosos venden o trov6s de un nfimcro limitado de cstoblcci--­

mientos detallistas selectos, con el fin de sonarse lo col.!!, 

boroci6n de sus distribuidores poro promover el producto en 

formo intenso y dindmico. Lo anterior tiene efecto de limi­

tar el potencial total de ventas, yo que en cualquier mere.!!. 

do finico, ningDn detallista o grupo de detallistas eet4 no.r. 

malmente en posic16n de stracr o todos los compradores en -

potencie. En toles circunstancias, lo penctroci6n del mere.!!. 

do puede numcntor ofreciendo mcrconc!o id6nticn bojo uno -­

morco diferente o un segundo grupo de comercinntes selecci~ 

nodos, 

Los fusiones de empresas o menudo don por result.!!, 

do el empleo de morcas m6ltiplcs. Lo decisi6n sobre si con­

sorvor los morcas individuales o combiarlos todos por uno -

morco finico dcponder4 de si los diferentes morcas hon crea­

do im4genes dis!miles que atraen a diferentes segmentos del 

mercado, o si bon croado fucrzos en diferentes mercados re­

gionales con nombres comercioles bien establecidos 7 recon~ 

cidos, que lo empresa est6 renuente a obondonor, 

USO DE HARCAS PARTICULARES 

Los morcas particulares o privados son los que e~ 

t4n bajo lo propiedad y el manejo de los intermediarios 7 -
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no de los fabricantes. Tanto los fabricantes como los inte~ 
mediorios precisan adoptar decisiones con respecto al em--­
pleo de marcos privados. Los industriales deben decidir si 

venden sus productos n los intermediarios pera venderse ba­
jo marcas particulares, y éstos a su ve~ bon de decidir si 

cfcctivomcnte podrlan obtener ventajas y beneficios de utt-
/ 

lizor sus propios morcas particulares. La decis16n del in--

dustriol sobre la oceptac16n de pedidos con convenio conce­

diendo o los intermediarios el uso de sus marcos propias, -

dcber4 depender del probable efecto que ello produzco sobre 

los ventas de su propia morca industrial, en coso de tener­

lo. Lo dccisi6n del intermediario en el sentido de promover 

morcas pnrLiculares de su propiedad deber4 bosorse en sus -

expectativas de obLcncr mayores utilidades, o de ejercer un 

mayor dominio sobre el mercado, o 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 o~ 

tlculos en lo lineo de productos, Es de gran importancia e~ 

toblccer J mantener lo identidad de lo morco, El consumidor 
ve el empaque coro n coro, lo siente, lo llevo J lo uso. 

Existen numerosos rozones por los cuales cmpocor 

un producto: poro protegerlo, poro diferenciarlo o idcntif! 

corlo, poro hacerlo m6s vendible o poro facilitar su monip~ 

loc16n, porn nombrar solo unos cuantos. El corb6n no necee! 

to protccci6n contra el peligro de los elementos ni contra 

riesgos del manejo; lo pcltcula fotogr6fico, en cambio, ne­

cesito protegerse contra cualquier exposici6n de luz. Los -

dos cosos citados son extremos, pero por lo comfin, casi 

cualquier producto evidencio lo necesidad de ser recubierto 

con algfin tipo de envoltura o empaque. 

Si un producto es empncodo con el fin de diferen­

ciar e identificar lo morco, el nrt!culo en cuesti6n dcber6 

permanecer empacado hasta su compro por el consumidor filti­

mo. El empaque o granel que se retiro antes de lo compro -­

por el consumidor final, es poro proteger lo merconc!o o p~ 

ro facilitar su manejo. Los bolsos de dos kilogramos de oz~ 

cor, por ejemplo, llcsnn al supermercado dentro de otro bo.!. 

so mayor, de papel grueso: en este coso los bolsos pcqueftas 

son paro diferenciar e identificar lo morca, 7 la bolso --­

arando es poro proteger el producto 7 facilitar su manejo. 
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Cuando la marco comercial puede colocarse direct.!!. 
mente en el producto, como sucede en el caso do los aparo-­

tos paro el hognr 1 no ec precisa el empaque cncominodo o -­

identificar lo morca. Pero si un producto es dificil do di­

ferenciar, como en el caso de los clavos. y tornillos, el e.!!!, 

poquc bien puede ser el Gnico medio de identificar y difc-­

renctor el producto, y tal vez, poro lo meyor1o do los pro­

ductos de consumo, el empaque o el envase constituye el 

principal medio ~e idcntificnr lo morco en el punto de com­

pro. El empaque, como uno cxposici6n promociono!, relaciono 

el producto con lu publicidad del productor, y odcm4s do o 

conocer n los consumidores lo existencia de ese producto en 

los expendios y almacenes detallistas. Más a114 de esto, 

los funcionarios de mercadeo esperan que el empaque e la e~ 

voltura proporcione ~ los consumidores todos los datos in-­

dispensables scbre el producto, ademds de aportar el Impetu 

adicional que tonto se necesito paro impulsar o los consum! 

dores o comprar. 

FUNCIONES DEL EHPAQUE 

El empaque efucaz comprende olso m4s que el sim-­

ple hecho de poner productos dentro de un recipiente y cu-­

brirlos con envoltura. Un envase puede desempeñar varios -­

funciones entre las que se encuentran: protecci6n, ahorro, 

comodidad y promoci6n. 

Los materiales de empaque son necesarios, primero 

paro proteger el producto o poro mentenerlo en formo funci~ 

nal. Segundo, lo protecci6n del producto debe ser efectivo 

poro reducir el daño que puede afectar su utilidad y aumen­

tar los costos ( ahorro ). Tercero, los consumidores pue-­

den estar interesados en la comodidad. El tamaño o forma de 

el empaque puede estor relacionado con el olmocenomiento de 
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el producto, lo comodidad o la frecuencia de su reposici6n, 

Los lotas de vegetales pequeños y de una solo porci6n pue-­

den evitar el desperdiciar J facilitar el nlmacenomiento, -

Las latas J botellas desechables son mAs c6modos que los b~ 

tellas que deben devolverse para recuperar el dep6sito. La 

cuarto funci6n del envase es promover un producto al dar o 

conocer sus corncteristicos, uso, beneficios e imagen, 

IMPORTANCIA CRECIENTE DEL EMPAQUETADO 
El empaquetado cst6 en el frtnte socioecon6mico 

her en dio debido a su reloc16n con los temas de contominn­

ci6n del medio ambiente. Quiz6s el mayor desafio que enfre.n. 

ton los empacadores es c6mo deshacerse del empaque dcspuEs 

que se hoyo efectuado su labor de mercodotecnio, protecci6n 

del producto y conveniencia del consuaidor. El empaque uso­

do es un contribuyente principal del problema de eliminar -

los desperdicios s6lidos. El deseo de conveniencia del con­

sumidor, respecto al empaque desechable, est6 en con[licto 

con su deseo de un ambiente limpio. Hoy un desa[1o de mere}! 

dotecnio pera inEluir en [orma favoroble en los actitudes -

del consumidor hocio el desperdicio del rc6so y del uso m6s 

e[iciente del envase. 

Lo mayor porte de los compoñ1os reconocen que el 

empoquctodo es importante, como medio de protccci6n y convs, 

nicncia. Sin embargo, lo actividad hastn nhoro ho estado -­

orientado a la producci6n en lo moyor porte de los empresas 

y se hon ignorado los valores de mercadotecnia, pero este -

actitud estA cambiando y se estA reconociendo el siani[ice­

do de mercadotecnia del envasado. 

El uso creciente de los morcas y los normas de s~ 

lud y sanidad p6blicos han contribuido en el creciente em--
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pleo del empaquetado. El factor principal os lo importancia 

del empaquetado como una verdadera fuerzo de competencia P.!. 

ro capturar los mercados. &l uso amplio do los m6todos de -

ventas de autoservicio y autom4ticos significa que el empa­

quetado debe realizar la labor de vc"tos en el lugar de co~ 

prn, No ea torcn !licil paru un fobricante lograr q_1JO se --­

muestre su producto en lugares de venta al detalle. El esp~ 
clo en los anaqueles es escaso y los detallistas tienen lo 

tendencia de comprar a productores que tienen un envase cfl 
cn:i., 

El poso r6~ido del desarrollo del empoquetudo hu 

dejado a lo industria co~o victimo de la obsolc~ccncia no 

planeada. Eatos nuevos ovonccs, quu ocurren con rapidez J -

en un ílujo que apai-cntu no tener fin, roquicrcn ln aten--­

ci6n especial de la gerencia c:.011 respecto ol diseña do OIDP.!!. 

ques, Se ven nuevos mnterialcs de empaque que reemplazan n 

los trndicionales, formas y tumnños nuevos y ox6ticos 1 --­

otras cornctcriuticus nuevos como porcionlls • medidos, paqu~ 

tes, frnccianudos, flujo medido, que aumentan la convenien­

cia para los consumidoros y proporcionan puntos udicionulos 

de ventas para los mcrcodQtccnistns. En muchos casos loe -­

consu111idorou porsibcn que el em1loquc es porte integral del 

producto. 

CONSIUERACIONES MAS IMPORTANTES ~ELACJONADAS CON 
EL E~tl'AQUE 

Los rcsponsubles de marketing deben tomnr en ello!!. 

ta muchos fnctorcs ol plonear los cMpoques. Es evidente que 

una de los más im~ortanccs es el cosco. A pesar de ~uc se -

encuentran disponibles distintos tipos de moccriolos de e~­

poque, procesos y discnos, algunos son coros, En los úl---­

timos aftas se ha natndo que los cowpradorea estdn dispuos--
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tos o pagar por mejores empaques, pero existen !Imites o lo 

que pagorisn los consumidores. Mediante investigaciones los 

encargados de marketing deben trotar de conocer hoste cu4n­

to est6n dispuestos o pagar los clientes por empaques que -

brinden mayor protccci6n, que sean m4s c6modos, seguros o -

atractivos. Al trotar de controlar los costos de los empn-­

ques, debe evitarse el exceso de empaque, o seo, comprar -­

m4s protccc16n de la que se necesito poro evitar dafios pro­

vocados por riesgos normales. 

Otro aspecto sobre el que es necesario tomar dec~ 

st6n es si el producto se empoce en forma individual o por 

varios unidades. El empaque mGltiplc tiende o incrementar -

le demanda, porque aumenta el nGmero de productos disponi-­

bles en el lugar de consumo, en los hogares, por ejemplo. 

Sin embargo, el envase mOltiple no resulta apropiado para -

art!culos.de uso poco frecuente, pues nl consumidor no le -

gusta tener inactivo su dinero o almacenar estos productos 

por mucho tiempo. Por otra porte, el empaque mOltiple puede 

facilitar el manejo 1 almacenamiento de los productos¡ tam­

bién se facilitan las ofertas de precios especiales, como -

son las ventas de dos-por-uno, el empaque mOltiple puede ª!!. 
mentar lo aceptnc16n del producto por parte del consumidor 

al estimilarlo poro que lo pruebe varias veces. Por otra -­

parte, el hecho de que el empaque mOltiple obliga a odqui-­

rir Yarios unidades, puede hacer que el comprador dude so-­

bre si hoce o no la compra. 

DISERO DEL EMPAQUE 
El disefto del empaque contribuye n la crcaci6n de 

una im4gen para una oferta de marca, para el prestigio de -

una empresa 1 para uno identificac16n 1nstant4noa en todos 

los medios de publicidad. 
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El diseno del empaque inclu1e muchos foctoresi -­
qué ton fficil se puede dañar el producto, riesgos o los que 

ol producto normalmente se expone, tamaño, propiedades, --­

otributos de manejo, coroctcr!sticns sonitorios, distinti-­

vos de idcntificoc16n, visibilidad del producto, durobili-­

dod, rcutilizoci6n, facilidad poro abrirlo y ccrr~rlo y --­

oprovcchomicnto do sus residuos. 

La eficiencia del ompnquo se mido por medio do lo 

compornci6n de diversos costos en tiempo, dinero y esfuerzo 

poro diferentes empaques. Los empresas han oncontrodo que -

un cmpnque defectuoso o deficiente do por resultado uno mo­

lo imfiKcn, ventas bojas y rcclomacioncs por doñas. Un empa­

que exagerado aumento el tiempo y el esfuerzo que realizo -

el fabricante durante el procedimiento del producto, y del 

co11s11midor paro abrirlo. Tombi6n, aumenta los costos en di­

nero poro lo empresa y, por consisuiunte, resulto coro. 

Los encargados de marketing necesitan hacer cuid~ 

dosomente investigaciones respecto a todos los factores an­

tes mencionados, poro poder temor los decisiones relativas 

o codo tipo de cmpoque. La experiencia ho demostrado que so 

necesito un empaque determinado poro codo uno de los ort!-­

culos de uno lineo del producto. 

También, el diseftor un empaque poro lo organizo-­

ci6n, debe tomarse en cuento el grado de continuidad que es 

deseable en su disefto. Lo empresa puede decidir que le me-­

jor polltica es que no hayo continuidad, en particular si -

sus productos no se relacionan entre si o si han sido doso­

rrollndos porn mercados con vastos diferencies. Poro promo­

ver uno im6gen global de lo compoñlo, lo empresa puede est~ 

blecer lo pol!tico de que todos los empaques deben sor sim!. 
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lores o incluir un elemento importontc en el diseno. Este -

enfoque se conoce como familias de empoque. En ocncionea e~ 

te sistema s6lo se utilizo para llneos de productos. como -

en el coso de los sopas Compbell's. 

POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE ENVASADO 

CAttBIO DE ENVASE .-

Al decidir si so ho de combior un envase, 1 si es 

as!, cudndo hacer el enmbio, son problemns relocionodos. As_ 

tunlmente se est6 en fovor del cambio y esta tendencia es -
codo vez mAa occptodo. En aenerol, lo gerencto tiene dos mg, 

tivoa poro considerar lo 1nnovoci6n de envases ~oro eombo-­

tir uno disminuc16n en los ventes o un deseo de nmplior el 

mercado otroyendo nuevos grupos de consumidores. 

En formo mfto especifico, uno empreso quiz6s quia­
ro correjir unn coroctertstica molo del ~nvaae nctuol, o t~ 

mor ventaja en mnteriales nuevos. Algunos compañ1os cambian 

sus envases porn nyudor en el progrnmo de promoc16n de lo -

empresa. El nuevo envase debe usarse como otrncttvo eape--­

ciol en lo publicidod~ de lo contrnrio, los envnsee viejos 

contribuirán o deteriornr su im4gen. 

ENVASADO DE LA LINEA DE PRODUCTOS 

Uno compnñ!o debe decidir si diseílor un enVOSQ p~ 

recido en todos sus productos. El envose íomllior es un en­

vaso idEntico poro todos los productos o s61o olguno coroc­

terlstico comGn en todos los envoses. Lo evolunci6n de lo -

aerenclo respecto del envase familiar es semejante a ln que 

hace respecto ~e les marcas de familia~ Cuando su aareaan -

productos nuevos a la lineo, los vslores de promoct6n aso-­

ciados con los productos anteriores se eaticnden a los nue• 
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vos. Por otro p~rte, s6lo debe usarse este estratcsio cuan­

do los productos tienen un uso relscioncdo y calidad eimi-­

lor. 

ENVASADO DE REUSO 

Otro estrategia que debe considerorsc e,. lo del -

envase que puede volver o utilizarse. l Debe discftor 1 pro­

mover lo compoftlo un envase que puede servir poro otros pr~ 

duetos o prop6sitos dcspu6s de consumir el contenido origi­

nal ?. Los vasos que contienen queso pueden usarse dcspu6s 

poro Jugos do fruto. El empaque de reOso debe estimular los 

compras repetitivos. Si uno persono compro cierto morco de 

cremo po~s poder reunir un juego de vasos, y uno vez que -­

los tiene, cambio o otro morco, lo estrotcgio de prop6sito 

doble tiene poco utilidad poro el fobriconte, 

EtlVASADO HULTIPLE .-

Durante muchos oilos ho hobido uno tendencia hacia 

el envoando mGltiplc, o seo, lo pr4cticn do colocar varios 

unidades en un envase. Lo cerveza, pelotos de solf, choco!~ 

tes, toallas 1 muchos productos, se presentan en unidades 

mGltiples. Gron cantidad de pruebas hon comprobado que el -

envase mGltiple aumento los ventas totales de un producto. 

El envase mGltiple también puede oyudor o introducir produs 

tos nuevos y a ganar lo oceptnci6n por porte de los consum.!, 

dores de un nuevo concepto. Aun cuando o un usuario no Je -

guste el sabor diferente de un producto nuevo ln primero -­

vez que lo pruebo, cuando hoyo terminado lo tercero cojo -­

que venlo en el envase mGltiple puede tener uno improsi6n -

favorable. 

TAMAílO DEL EHPAQUE 

Lo declsi6n sobro ul tomnfio del envaso o empaque 
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emano de lo consideroci6n de varios fnctoros. de los cuales 

los dos m6s importantes son lo unidad consumidora J el rit­

mo de consumo, Los cigorros, los berros de chocolate confi­

tado y otros golosinas, los hojas de efeitor y los cepillos 

dentales, por ser ortlculos do consumo individunl, se pre-­

scnton en paquetes poro uso personal y no poro consumo en -

srupo. Los mezclas de harina poro pasteles y los postres de 

solottno son consumido~ por unidades fomiliorcs y equivale~ 

tes, y por lo tonto se envasen en paquetes poro consumo en 

grupo. Los cereales secos poro el desayuno, se presentan en 

ambos formas: en cojos do uso familiar y en paquetes indiv~ 

duales. 

En ococionos se hace necesario modificar los ha-­

llozgos sobre lo unidad consumidora y el ritmo de consumo, 

cuando el h6bito o lo costumbre influyen poderosamente en -

el tnmnfto del empaque. 

El tomafto del empaque, también puede ofcctor el -

consumo totol. Cuando el consumidoc tiene o lo mono uno do­

toci6n suficiente de un producto, ce muy posible que consu­

mo m6s que si tuviese lo necesidad de efectuar un viaja es­

pecial poro comprarlo. El cnrt6n de seis envases de refres­

co y el paquete mGltiple do focos eléctricos han demostrado 

el buen éiito de esto innovoci6n. 

COSTO DEL EHPAQUE 

Ln protecci6n necesario poro entregar el ort!culo 

en perfectos condiciones en monos del consumidor, determi­

ne el costo m!nimo del empaque o envase; pero la prcforen-­

cio del consumidor, y el factor conveniencia, o menudo oco~ 

sejen exceder eso cifro m!nima, En ciertos cosos, por ejem­

plo, es posible que un recipiente met611co resulte mis bar.!!. 
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to; pero debido a la intenso preferencia de los consumido-­

res, el mercadisto optará por el envase de vidrio poro als~ 

nos productos, tales como jaleas y similores. As! mismo, un 

envase que puede volver o toparse, aunque mds costoso que 

el desechable, permite al cliente almacenar con facilidad -

el producto hoste que éste se termine, sin neccsi~od de --­

transferirlo o otro recipiente, Cado aumento en exceso del 

costo minimo deber4 justificarse en funci6n de su efecto p~ 

sitivo sobre lo demando. 

Cuando un empaque tiene como fin lograr la ident~ 

ficoci6n de la morco u otros metas promocionoles, su costo 

suele se~ mayor que cuando solo persigue proteger al produs_ 

to. No obstante, casi todos los mercodistos esperan que sus 

envases y empaques ayuden a lo promoci6n, y en consecuencia 

consideran que esos diferencias de costos bien valen lo pe­

no. Como minimo absoluto, el empaque debcr6 ostentar el no!!!. 

brc comercial o morco, el nombre de lo empresa, descripci6n 

o f6rmulo del contenido y otros datos descriptivos, por --­

ejemplo, modo de empleo o instrucciones sobre c6mo usar el 

producto. Unn vez amortizado el costo de diseñar uno etiqu~ 

to atractiva, tal vez el costo del envase no sea superior -

ol de un recipiente puramente protector. 

CATEGORIA DEL EMPAQUE 

Huchos de los proyectos poro los diseños de c111po­

ques se pueden clasificar en tres 6rcos. 

l.- El rediseño de un empaque o de uno lineo de 

antiguos empuqucs. 

2,- El diseño de un empaque poro un nuevo produc-

LO. 
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3.- El diseno de un recipiente poro un producto -

que nunca untes ho sido empocndo. 

REDISEllO 
El administrador que hn decidido que sus empaques 

necesiten ser redisefiodos, debe tomar uno dccisi6n signifi­
cativo al principio del trobnjo, Se debe eliminar completa­

mente el modelo presente orricsg4ndose o afrontar los cons~ 

cuencios de uno pérdida temporal en lo idcnt1ficoci6n y fo­

milioridod del srttculo por parte de los consumidores. o es 

m4s prudente mejorar el estilo antiguo, manteniendo los --­

principales aspectos del empaque que ha creado lo reloci6n 

del producto con el pOblico consumidor ?. Solamente hoy uno 

olternotivo poro la empresa, pero el discnodor puede oyudor 

o tomar lo decisi6n valuando el antiguo empaque y su efecto 

actual. 

Huchos empaques, especialmente nquellos produci-­

dos nl nzor, son ton molos que obstaculizan lns ventas, 

MEJORAMIENTO .-
Varios problemas mós delicados, surgen cuando un 

fabricante cree que su empaque podr!o ser mejorado. pero S.!, 

ben que su moren de f6brico estó tan bien con sus clientes 

que os nrriesgndo hacer cambios dr6sticos, De otro manero, 

él desea cnmbior su empaque sin que sen notado. Generalmen­

te, los empresas que tienen indudable supermac!o en el mer­

cado y que yo hon lonzodo programas de plonenci6n J desorr!!_ 

llo de productos con resultados muy buenos. son los que se 

encuentran con este problema. Lo que desean estos empresas 

es mentener en vez de conseguir predominio. 

PRODUCTOS NUEVOS 
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Un fabricante debe decidir si vo o diseftar un nU,!!_ 
vo empaque o si vn o seguir utilizando el antiguo, cado vez 

que soco un producto nuevo ol mercado. Lo formo de dccis16n 

debe depender de algunos factores. ¿ Debe el producto nuevo 

formar porte de uno familia de productos, o se vo o lanzar 

independientemente de los otr-os o comcrctslizoci6f!• por sus 

propios méritos ?, ¿ Qué ton bueno es el discfto del antiguo 

empaque?, l Es apropiado o lo noturolczn el producto nuc-­

vo ?, Si lo dccisi6n se hace o favor del empaque nuovo, es 

usualmente recomendable mantener algunos elementos que rol~ 

clonan el producto nuevo con lo 11nco extatcntc, con lo od~ 

ci6n de algunos factores que muestren sus coroctcr!sticos -

porticulorcs. 

En un dosorrollo de nuevos e~poques, los mismos 

que en el desorrollo de un producto nuevo, el r!gido on6--­

lisis requerido poro llegor o unp soluci6n, n menudo tieno 

un efocto estimulonte en el formato establecido. Los oltos 

ejecutivos pueden enfrentarse ol problema do si CH convo--­

ninicnte rediseñar de nuevo todo lo lineo y no solomonto el 

nuevo empaque, Frecuentemente, lo empresa llegur6 o lo con­

cluci6n de que el nuevo estilo poro la lineo totnl serd --­

eventualmente necesario, y el problema viene o ser mds bien 

de tiempo. Bojo estos circunstoncios el producto nuevo so -

inclino o prosipitor un programo total de empaques poro lo 

firmo. 

EMPAQUE PARA PRODUCTOS NUEVOS 

El empezar a formar un diseño poro un producto -­

nuevo que no ho sido empacado anteriormente, constituyo el 

problema m6s dosofionto y m6s peligroso. Aqut, el diseñador 

y el administrador entran en un campo nuevo donde los cono­

cimientos disponibles son de tipo muy general. Poro o6n ost 
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esto clase de formaci6n de diseños est4 llegando o sor m4s 

7 m4s importante, 70 que muchos clases de ortlculos cst4n -

siendo vendidos en empaques. 

EL EMPAQUE Y LA TOHA DE DECISIONES 
El administrador actual no necesito juzgar el di­

seño de un empaque o sus varias portes componentes, sin ba­

ses pnro h~cerlo. Eaisten t6cnicos que don guias m6s segu-­

rns que el simple m6todo de: l Que tal le parece 7, 

Lo entrevisto directo y los estudios de motivo--­

c16n del consumidor cst6n disponibles poro ello, lo sclec-­

ci6n entre los dos m6todos depende de si ese informoci6n es 

con respecto o "qu6 o por qu6" se busco eso. Jloblondo en -­

t6rminos generales, preguntas especificas aceren de los de­

talles del diseno corresponden o los procedimientos norma-­

les de entrevisto. mientras que los prcRuntos ncorco de ln 

reecci6n del cliente hocio un producto o empaque deben ser 

trotndos en entrevistos de mAs profundidod, 

ETIQUETADO 
El etiquetado es otro coroctcrlstico del producto 

que debe atender lo gercocio. Lo etiqueto es oquclln porte 

del producto que muestro informnci6n verbo! en cuunto ol -­

producto o el vendedor, Uno etiqueto puede formar porte del 

envase o estor colocado directamente en el producto. Es --­

obvio que e~iste une reloci6n cerceno entre el etiquetado J 

el envaso, J entre el etiquetedo J el uso de los morcas, 

TIPOS DE ETIQUETADO 
En genere!, los etiquetas se clasifican en cuatro 

grupos: de morco, de grado, descriptivo e instructivas, 
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ETIQUETA DE MARCA 
Uno etiqueto de marce ea a6lo lo aplicaci6n de lo 

morco en el producto o en el envase. 

ETIQUETA DE GRADO .-

Uno etiqueta de grado identifica la calijed del -

producto por medio do uno letra, nGmero o palabra. 

ETIQUETA DESCRIPTIVA .-
Los etiquetas descriptivos presentan 1nformaci6n 

objetiva con respecto al uso, cuidado, rendimiento u otras 

carocteristicos del producto. 

ETIQUETA INSTRUCTIVA 
Dicen como su debo usar el producto, como loa in~ 

trucciones de lavado y planchado en les comisas, 

ETIQUETAS DE CD~IBINACION , -

Contiene elementos do loa 4 tipos, 

VENTAJAS RELATIVAS 
El etiquetado de marco crea muy pocos problemas -

con loa criticas. Aún cuando es uno forma aceptable do eti­

quetar, su limiteci6n es que no proporciona informnci6n su­

ficiente a un comprudor. El verdadero problema se centra en 

la etiqueta de grado y la descriptivo, y si debe ser oblig~ 

torio la e.tiqucta de grado. llist6ricamcnte, las orgnniznci.2, 

nes de consumidores han estado en favor de la etiqueto do -

grado y los nombres de negocios han impulsado lo ct1queta-­

c16n descriptiva-informativa. 

OTRAS CARACTERISTICAS PARA CREAR IMAGEN AL PRODUf. 

TO 
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Uno manero de crear lo imasen de un producto es -

mediante su diseño. De hecho, un diseño distintivo puede -­

ser lo Gnica corocter1stico importante que diferencie un -­

producto. Muchos empresas piensan que hoy bastante encanto 

1 atractivo sencrol de promoci6n en el diseño de productos 

J el nombre del discfisdor. En el compo de los productos in­

dustriales, el diseño de ingenicr1o hoce tiempo debio de -­

haber sido reconocido tomo un factor muy importante. En lo 

octuolidod el valor de mercodotecnio de lo oporiencin del -

diseño es elevado. Los moquinns J los muebles de oficina -­

son ejemplos de productos industriales, en donde se ha dado 

otenci6n consciente al diseño del producto, casi siempre -­

con buenos resultados de ventas. El significado de mercodo­

tecnio de disefio se he reconocido en el campo de los produs 

tos de consumo durante años, desde ort1culoe grandes, como 

los autom6biles y los refrigeradores, hneto los productos -

pequeftos como los plumas eetilogr6ficos y lo ropo. 

Un buen disefto puede mejorar, en muchos maneros, 

lo posibilidad comercial de un producto~ puede facilitar lo 

operoci6n del producto, aumentar su calidad o durobilidod, 

su oporiencin y disminuir los costos de fobricnci6n. 

CARACTERISTICAS FISICAS DEL PRODUCTO 

Los carocter1sticos del producto, sus texturas, -

tomoños y colores son dimencioncs que necesitan de conside­

raciones especiales por porte del responsable de marketing. 

Lo base primordial poro este tipo de decisiones deben ser -

los deseos de los integrantes de los mercados seleccionados 

Si los encorgados de marketing no conocen los deseos de los 

personas de esos mercados en cuanto a loe carocteristicas -

del producto, texturas, coloree y tomsftos, no les quedo --­

otro remedio mAa que depender de lo suerte al decidir sobre 
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estos puntos. A pesar de que los productos ectueles de une 

empresa se hayan diseñado paro sotiefoccr las exigencias de 

el mercado, lo compoñio debe verificar estos deseos en lo -

forme peri6dico paro determinar si han tenido cambios do -­

tal índole, que requioron modificaciones ·en los cnroctcris­

ticns, texturas, tamaños o colores de los productop existe!!. 
tes, 

COLOR 

Parece que los personas caten más concientes hoJ 

del color de lo que lo estuvieron en el pasado, A menudo es 

el factor doterminonte en lo oceptoci6n o rechazo de un pr2 

dueto por porte de un cliente, yo seo un vestido, uno meso 

o un outom6vil. Aun en los productos industriales, el color 

es un aspecto importante del diseño. 

Sin embnrgo, el color por a! miemo no es uno ven­

taja poro la venta, debido a que muchas empresas competiti­

vae ofrecen productos en color. Lo ventaja de le mercadote~ 

nin estú en conocer cu61 es el color acertado, cu6ntos cole 

res se deben usar y cu4ndo cambiarlos. Si un fabricante de 

ropo o el coordinador de ropo do una tiendo al detalle hace 

un pron6stico incorrecto en cuanto a cu61 ser4 el color de 

modo en lo ropa de mujer, puede tener resultados dcsastro-­

sos. 

Loa ejecutivos de mercadotecnia deben considerar 

el color como uno fuerza tanto psicol6gica como sociol6gica 

Su uso cuidadoso puede aumentar los ventas, mejorar lo pro­

ductividad de los trabajadores, reducir el esfuerzo ocular 

y afectar en formo general las reacciones emocionales. Alg!!. 

nos colores tienen significados diferentes paro varios gru­

pos étnicos y hoy preferencias geogr4ficas en cunnto n col.2. 
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res. 

CALIDAU DEL PRODUCTO 
La calidad de un producto es muy importante, pero 

os quiza la coracter!stico m6s dificil de definir de todos 

los que intervienen pare mejorar le imoscn del producto. -­
Los usuarios est6n con frecuencia en desacuerdo en cuanto o 

lo que conformo lo calidad de un ortlculo, yo seo un trozo 

de carne, uno pieza musical o un articulo de ropa, pues in­

cluye en formo profundo los gustos personales. Sin emboreo 

un ejecutivo de mercodotecnio debe tomar varias decisiones 

en cuento o la calidad del producto. Primero, el producto -
s6lo debe alcanzar un nivel de calidad compatible con el -­

uso proyectado del articulo: no es necesario que seo mejor. 

De hecho, bueno 7 molo son conceptos enaeHosos en cuonto a 

lo calidod, 

Scrlon más opropiodoe correcto e incorrecto, 

GARANTIA DEL PRODUCTO 
El prop6sito general de uno gnrantlo es asegurar 

o los clientes que recibirán uno compcnsoci6n en el coso de 

que el producto no cumplo con lo que se espero de él. En 

oftos posodos, los tribunales porcc!nn reconocer s6lo los g~ 

ront!os expresos, los declarados por escrito o en palabro. 

En general, éstas tenton uno cobertura muy limitado 1 parc­

elan tener lo Qnico intcnci6n de proteger al yendcdor de -­

los reclamaciones Je los clientes. 

Hoy en dto, los cortes 1 los oficinas gubernamen­

tales están ampliando el alcance de lo cobertura de goron-­

tlo mediante el reconocimiento del concepto de lo garantla 

sobreentendido, es decir, lo idea de que el Yendedor tiene 
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lo intenei6n de garantizar, aun cuando no lo hoya declarado 

A los fabricantes se les est6 responsabilizando, aun cuando 

el contrato de ventas s6lo obligo ol detallista y al consu­

midor. Se considero que los gorontlos van junto con el pro­

ducto, Los fabricantes tienen responsabilidad de los p~r-~­

didos causados por el producto, debido o lo negli~cncio de 

lo fobricoc16n. Todo esto se sumo o uno corriente de que -­

tengo cuidado el vendedor, 

En años recientes los fabricantes han respondido 

o lo lcg1sloci6n y quejos de los consumidores ampliando y -

simplificando sus gorontlas. Huchos vendedores cston usando 

sus gorontlos como uno ayudo promocionol poro estimular los 

compras, pues disminuye el riesgo por porte del consumidor. 

El manejo efectivo de los quejas de los consumidores con -­

respecto a los goronttns puede ser factor importante paro -

fortalecer el programo de mercadotecnia de uno compnñtn. 

SERVICIO A PRODUCTOS 

Un problema relacionado es proporcionar en formo 

odecuodn los servicios que so gorontiznn. El servicio o los 

productos requiere lo otenci6n do lo gerencia, debido o que 

los productos codo vez se vuelven m6s complejos, los insto­

lncioncs de servicio no pueden sostener el poso de creci--­

miento y los consumidores est6n cado vez m6s insatisfechos 

y conocen muy bien el problema. Poro solucionar estos difi­

cultades, lo gerencia debe y puede considerar varios nltcr­

notivns. Por ejemplo, un productor puede establecer vnrios 

centros de servicio de f6brica en diferentes locolidodes -­

geogr6f icos, poner personal bien capacitodo y trotar de ha­

cer del servicio uno actividad de generoci6n de utilidades: 

o un fobriconte puede dejar lo mayor porte de lo responsob! 

lidnd a sus intermediarios, pagarles por sus esfuerzos y --
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CONCLUSIONES .-

En lo 6poco en que vivimos actualmente. el cambio 

es constante, por lo que debemos poner especial atenc16n al 

producto en si 1 o su desorrollo 0 a fin de lograr los mejo­

res decisiones pero poder competir y conquistar lJs merco-­

dos tonto nacionales como internocionolcs. 

Todos los pol!ticos, estrot6gios y decisiones so­

bre productos se encaminan o un mismo objetivo, el de prev.!!. 

er con suficiente ant1cipoc16n los necesidades del consumi­

dor y hacer que éstos necesidodes sean llenados por los Pr!?_ 

duetos ofrecidos o lo vento. 

El logro de este objetivo exige trozar motos clo­

ros y precisos acerco del producto con el fin de determinar 

lo oricntsci6n que se le va a dar o los pol!ticos, estroté­

gios y decisiones. El objetivo debe ser realista y realiza­

ble en virtud de los recursos de lo empresa y do lo situo-­

ci6n dol aercodo. La cvoluoci6n es paro saber si se ha esta 

do funcionando en lo dirccc16n correcto. 

Los productos nuevos tienen una importancia vital 

dentro del desarrollo de las empresas modernos, estas no -­

pueden dejar de considerar la importancia de su elaboraci6n 

pues es un campo ilimitado en el cual se baso su futuro. 

Lo planeoc16n e introducci6n de nuevos productos 

nl mercado acorres grandes beneficios, no s6lo o lo empresa 

sino o la comunidad, pues ofrece al pGblico consumidor nue­

vos sotisfoctores o mejoras a los yo existentes, 

Lo mercadotecnia tiene los elementos necesarios 
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paro lo consecus~6n de sus finos, y Ja que tieno al consum! 
dor como eje en torno ol cual gire, tiene lo facilidad de -
complacerlo puesto que estudia tanto sus deseos como sus n~ 
cesidodes. 
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