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INTRODUCCION

La batalla economica que se agudizé con el fin de la guerra fria, ha hecho que en ia
actualidad se viva una dura competencia en los mercados. Esta nueva era liena de
incertidumbre, retos y a la vez de oportunidades ha Hevado a las empresas a buscar una
mayor eficiencia y efectividad, con el fin de aicanzar un lugar que les reditue mejores
resultados en el mercado.

Por tal mativo han surgido diversos enfoques, técnicas y métodos que pretenden hacer
mas competitiva a la empresa, en los que se concede un lugar importante al producto,
que en cierto sentido se considera como el eje de la estrategia competitiva’ (figura 1-1).
Esto se refiere a que las diferentes variables que van inmersas en la estrategia
competitiva, el producio en cierto sentido interrelaciona con cada una de ellas.

Ahora bien, el mayor o menor atractivo del producto depende de distintos factores como
son la calidad, precio, apariencia fisica o duracién, ademas de aspectos como los
servicios de que se acompania o la variedad de presentaciones, hasta llegar a aspectos
como la imagen o reputacion de la empresa.

Conforme a lo cual se puede afirmar que el producto tiene un caracter multifacético que
es necesario comprender para llegar a obtener las mayores ventajas.

Este tema ha sido abordado desde distintas perspectivas, principalmente en los campos
de la calidad, la mercadotecnia y la planeacién estratégica, pero al final queda cierta
vaguedad, confusion y traslapes que limitan ia capacidad para explorar a plenitud las
potencialidades de! producto en el mercado.

Asi, en esta tesis se hace una revision amplia que parte de la definicién y caracterizacion
de lo que es un producio, que incluye la distincion entre bienes y servicios, lo que es el
valor del producto y las distintas formas o niveles en que puede ser concebido.

En el capitulo dos se presentan los factores sobre los que giran fas estrategias de
diferenciacion de un producto, con lo que en el capitulo tres se esfructura un esquema
gue presenta en forma ordenada las distintas dimensiones o facetas a considerar en el
disefio o mejoramiento de un producto.

! Fuentes Zendn, Arturo, Apuntes del curso de Planeacion Estratégica.
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En el capitulo cuatro se integran estas ideas en el contexto de la innovacion, para dar
forma a una guia que tiene la finalidad de dar a los distintos resultados, una orientacion
practica.

£ Como competir en
cada negocio ?

Andlisis del
Mercado

Analisis del
Sector Industrial /.

Perfil del
Producto

Estrategia Competitiva

v

Estrategia de
Mercado

Estrategia de Estrategia de
Rivalidad Comercializacion

figura 1-1.- Posicién det Producto dentro de la Estrategia Competitiva

Objetivo General

“Generalizar el concepto del producto a través de la integracion de !as ideas existentes
sobre dicho concepto, utilizando un enfoque sistémico que  permita definir fas
Dimensiones del Valor para configurar el Perfil del Producto”.

Objetivos especificos

« Obtener la lista de las Dimensiones del Valor.
o Dar los parametros para disefiar el Perfil del Producto.




1. CONCEPTOS BASICOS

El producto es todo aquello que puede ofrecerse
a un mercado para atencidén, adquisicion, uso o
consumo, que podria satisfacer un deseo o una
necesidad.’

Los productos para atencidn (llustracién 1-1) son
aquellos que de alguna forma captan el cuidado, la
observacion o el interés del cliente. Estos productos
quedan en la mente de éste coma una sensacion de
impresion, satisfacciéon o alguna otra, mas que como
algo fisico. Una pelicula de un cine o de un
videocliub, un concierto de algun artista o el teatro
son productos de atencidn.

Los productos para adquisicion son ofrecidos por
la industria, las inmobiliarias, las aseguradoras; los
cuales pasan a propiedad del cliente (llustracion 1-2).

Los productos para wuso (liustracion 1-3) son
aquellos que le sirven al cliente para empleario,
manejaric 0 utilizarlo en forma directa, en otras
palabras, ofrecen algo fisico con el fin de ahorrarle
energia o darle comodidad. Doilar Rent a Car ofrece
automoviles en renfa para que el cliente los utilice, ya
S€a en vacaciones o en salidas de negocio.

Los productos para consumo (Hustracion 1-4), en la
mayoria s6lo se pueden utilizar una vez y tienen una
vida relativamente corta, normalmente después de
cumplir su propdsito no queda nada de éste. El
producto que ofrece un Restaurante es para
CONSUMO.

llustracion 1-1.- Los videocasettes de
Video Centro, son productos para
atencion

BITAL

todos
quedaran

bien

lustracion  1-2.- Los  instrumentos
financieros de un banco son productos de
adquisicion

2 Philip Kotler, “Direccion de la Mercadotecnia®, (Editorial Prentice - Hall, 7° edicion, 1993), p. 511
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{lustracién 1-3.- La renta de automéviles son productes de uso. llustracién 1-4.- El restaurante La Hacienda Los Morales,
ofrece productos de consumo.

Dentro de los productos tenemos dos grandes grupos con caracteristicas muy
particulares, los bienes (tangibles) que son producidos y los servicios (intangibles) que
son desempenados.

1.1.1 BIENES

En un sentido amplio, el bien, en esta tesis, se refiere a productos fisicos que se puede
oler, tocar, ver, probar, experimentar con mas facilidad y verificar de una forma mas
directa, ademas para su realizacidn se lleva acabo una serie de procesos de
transformaciones fisicas que permite tener un mejor control de su desempefio.

1.1.2 SERVICIOS

Un servicio (producto intangible) es todo acto o funcién que una parte puede ofrecer a
otra, que es esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su
produccién puede o no vincularse a un producto fisico.®

Segun una de las acepciones de la Reat Academia de la lengua Espafiola, un SERVICIO
es {a utilidad o provecho que resulta a uno de lo que otro ejecuta en atencién suya.

Los servicios son muy variables, ya que son mas complejos, evasivos y dificiles en su
desempenfio, que pudiera propiciar mas facilmente el fracaso.

Los productos intangibles (servicios) no existen antes de su compra, por esta razon el
comprador se ve obligado a realizar mas juicios y cuestionamientos sobre la base de lo
que dice o lo que sugiere el producto.

3 idem



Este tipo de productos tienen tres importantes caracteristicas: inseparabilidad,
Versatilidad e imperdurabilidad.

1.1.2.1 Inseparabilidad

Esta caracteristica implica que el producto no puede existir en tanto el prestador del
servicio y el cliente no interactuen, ya que ambos son necesarios para que exista y se
lleve a cabo éste. Cuando se va a un concierto de musica no se podria dar este
espectaculo si el publico o el artista no se encuentran presentes en el momento.

1.1.2.2 Versatilidad

La versatilidad es otra caracteristica del servicio y esta afectada por factores dificiles de
controlar, puesto que dependen de quién, como, cuéndo y donde se proporciona el
servicio, por este motivo el producto que surge de cada interaccion del prestador con su
cliente, sera muy distinto uno con otro en tanto cambie alguna de sus partes. En &l mismo
caso dei concierto, el producto no seria el mismo si el cantante acudiera ai concierto con
un fuerte problemas en la garganta, porque ya esta siendo afectado por un como gue no
permite que el espectaculo se lleve con éxito.

1.1.2.3 Iimperdurabilidad

Otra caracteristica de estos productos es que no se pueden producir en serie como en los
tangibles, por lo tanto, tampoco se pueden almacenar debido a su misma naturaleza. Esta
caracteristica no seria problema si se tuviera una demanda fija. Siguiendo el mismo
glemplo, supdngase que normalmente se tiene un nimero especifico de espectadores, y
el local puede aceptar ese cupo, pero si en alguna ocasion, en uno de sus conciertos
acude un ndmero mayor de personas de o previsto, en ese preciso momento, algunas de
las personas (clientes) no podran recibir el servicio, porque los conciertos no pueden ser
producidos y almacenados, y sacarlos cuando se les requiera.

1.1.3 COMBINACION DE LOS BIENES Y SERVICIOS

Los bienes y servicios se pueden encontrar en forma separada o combinados, gque es
como normalmente se encuentran en el mercado, de esto se puede hacer una
clasificacion de cuatro formas posibles de adquirir o presentar al producto (figura 1-1).

1. Un bien puro.- Consiste en ofrecer un bien tal y como se obtiene de 1a industria, como
puede ser el azdicar, un lapicero, etc.



2. Un bien acompaiado de servicio.- En este caso existe un bien, el cual lo acompaiia
un servicio complementario?, por ejempio en la adquisiciéon de una computadora
personal, se adquiere también una serie de servicios complementarios, como soporte
técnico por teléfono. En el caso de un restaurante existe un bien que es la comida y un
servicio de atencién al cliente, como meseros, que si no existieran afectarian al
producto que se ofrece en el restaurante.

3. Un servicio acompaiiado de un bien.- El servicio es la parte principal en el producto,
pero esta acompafiado de un bien. En el caso de un viaje en avion, el servicio que se
ofrece es un traslado, pero durante el viaje se acompafia de ciertos bienes como los
tragos o algin aperitivo que hacen mas agradable la estancia.

1. Un servicio puro.- Es cuando solo se ofrece un intangible, aunque es muy dificil
encontrarlo, un ejemplo de esto seria la consulta con el psiquiatra.

Producto

banco Computadora terrenc

figura 1-1.- Rango del Producto

1.1.4 PRODUCTO INTERMEDIO Y FINAL

Los productos, dependiendo al tipo de cliente (intermedio o final) que va a procurar, se
pueden adquirir en dos momentos, cuando aun le falta aigun proceso ¢ cuando ya esta
terminado y puede cubrir una necesndad primordial.

Los productos intermedios (también llamados industriales), aun formaran parte de un
proceso 0 un producto gue finalmente dara un producto listo para su utilizacion final.
Dentro de esta categoria se tienen dos grupos, los de soporte v los de entrada. La
primera clasificacion son productos que sirven para procedimientos en operaciones de la
organizacion y esta formada por equipos accesorios, refacciones, servicios, instalacion: la
segunda clasificacion lo conforman productos que se integraran, para dar un producto
terminado, entre estos se tienen las materias primas (Directas o Indirectas), partes del
componente y materiales del componente.

Este tipo de productos, para efectos de esta tesis, se pueden tratar como un producto
final en cuanto a sus caracteristicas, por eso sélo se mencionan superficialmente.

4 servicio complementario lo llamaremos de aqui en adelante al servicio que no es parte del producto
principal, ni afecta a la esencia de su utilizacion del mismo, sinc como un valor agregado (se analiza mas
adelante).



Los productos finafes son todos aquelios que se encuentran listos para ser adquiridos en
el mercado y pueden cubrir un deseo o necesidad en el consumidor final. Este tipo de
productos se trata con mas detalle a lo largo de esta tesis.

1.2 VALOR DEL PRODUCTO

En un sentido amplio, el producto tendra distintos valores para los diferentes clientes y
para cada empresa, ya que el producto existe como una solucidn, entre muchas, para
cubrir una necesidad, y las necesidades varian con cada cliente.

Desde el punto de vista del comprador, el producto es una promesa, un racimo de
expectativas de valor, de las cuales, sus cualidades no tangibles son una parte integral
como las partes tangibles.

En cuanto a la empresa, la concepcion del producto es el valor subjetivo que quiere
construir para el consumidor en funcion de las expectativas de venta y rentabilidad, de la
capacidad interna de la empresa, de la gama completa de productos, de la imagen
adquirida, o del posicionamiento de otros productos de la competencia’.

1.2.1 NIVELES DEL PRODUCTO

Los productos son herramientas para resolver problemas, porque satisfacen una o varias
necesidades, por lo tanto, un producto es un conjunto compiejo de satisfacciones.

Estas satisfacciones se van dando en forma gradual (figura 1-2)°, de tal forma que el
producto va cumpliendo con una serie de expectativas por parte del cliente y del
productor.

Este crecimiento de beneficios se inicia por una percepcion esencial de una necesidad o
deseo que un consumidor tiene que cubrir, por ejemplo cuando alguien sale de viaje tiene
la necesidad de satisfacer una serie de necesidades, como el dormir, sentirse seguro,
asearse, eic.

La captacion y transformacidn de esa necesidad o deseo basico en un producto simple o
rudimentario, se llama producto genérico, el cual tiene la funcién de cumplir en forma
limitada con su propdsito. En el caso del producto que ofrece un hotel, se necesita un
edificio, una recepcion, cuartos con camas y regaderas.

® Jordi Montafia, *Marketing de Nuevos Productos”, (Editorial Hispano Europea, Coleccion ESADE, 1990), p.
115.



Eil producto no solo es el cumplir dicho propdsito, también es necesario que cumpla con
ciertas expectativas o beneficios minimos que el cliente espera obtener y esta dispuesto a
pagar en el producto esperado. El cliente ltega al hotel y desea encontrarse con una
recepcionista amable, con cuartos limpios, una cama confortable, un bafic con jabon,
toallas y papel sanitario.

Producto Agregado

Esencial

cducto Esperado

Producto Superior

figura 1-2.- Niveles de objetivos del producto

Ahora, con la fuerte competencia de querer ser el mejor, las compaiias ofrecen un
producto agregado, donde se va mas alla de las expectativas y en cierto modo de las
necesidades esenciales del cliente, dando una serie de servicios v beneficios adicionales.
En la actualidad los hoteles se clasifican por el grado de agregacion que tienen para sus
clientes (cinco estrellas, gran turismo, clase exclusiva, etc), (Hustracién 1-5) donde
algunos de estas agregaciones son un jacuzzi, servicio en el cuarto, salas de
conferencias, televisién con antena parabdlica, escritorio y bar dentro de la habitacién,
servicio de favado y planchado, alberca, etc..

Hlustracién 1-5.- Algunos Hoteles tiene presente la
importancia de elevar ¢l valor de su servicio



Y finalmente en el producto superior se tienen tados esos atributos o ventajas potenciales
que se puede explotar, éste es un nivel importante para aquellos que desean mejorar a la
competencia o posicionarse en el mercado, con el fin de satisfacer mejor las nuevas ©
existentes necesidades cambiantes del cliente que podrian ser por medio de Estrategias
Competitivas (figura 1-3).

=-Producto Supertor.

ESTRATEGIA
COMPETITIVA

Estudio
Praducto - Mercado

r—_::> ;Cémo Competir?

figura 1-3. Estrategia Competitiva {Fuentes Zendn, Artura, Apuntes de la Materia “Planeacion Estratégica).

1.2.2 DE LAS NECESIDADES HASTA LAS MARCAS

Asi como las necesidades se transforman en productos, también dichos productos se
transforman en marcas. La mercadotecnia ve necesaria la identificacion del producto con
una marca, pues ésta le da identidad, prestigio y una facil localizacién en el mercado.

Los siguientes niveles muestran como se va dando desde la necesidad basica hasta un
articulo especifico de la marca.

Familia de Necesidades. La necesidad esencial en la que se apoya la familia de
productos. Por ejemplo una necesidad de |a gente es querer verse bien (este gjemplo se
desarrollara a lo largo de [os niveles).

Familia de Productos. Toda clase de productos que satisfacen una necesidad esencial
con mas o menos eficacia. Los productos que en cierto modo dan belleza (cirugia
plasticas, dietas, cosméticos, etc.).

Linea de Productos. Un grupo de productos que estan estrechamente relacionados
porque funcionan en forma similar o se venden a tos mismos grupos de clientes, se
comercializa a través de los mismos tipos de mercados o caen dentro de determinadas
categorias de precios. Ejemplo Maquillaje, lapiz labial, rimel sombras para los ojos,
mascarillas, tintes para cabello, etc.

10
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Tipo de producto. Aquellos articulos que comparten una o varias formas posibles para
hacer el producto. Por ejemplo lapiz labial nacarado o mate, de larga duracién o normal,
etc.

Marca. Es el nombre relacionado con uno o mas articulos de la linea de productos. Es la
identidad del producto. Ejemplo Lancome

1.2.2.1 Linea De Productos

La linea de productos tiene ademas otras subdivisiones’ importantes para esta tesis.

Combinacion de Productos. Son el total de productos ofrecidos por una compaiiia,
divididas en dos dimensiones

e Amplitud del producfo. Es el nimero de productos distintos que una empresa tiene,
por ejemplo Nestlé tiene una amplia gama de productos, como comidas para bebé,
chocolates, cereales, leche, comida para animales, etc.

» Profundidad del producto. Son las diferentes variaciones o clases de un mismo tipo
de productos que una empresa tiene. La cerveceria Moctezuma, dentro de su producto
principal que es la cerveza, tiene una amplia gama de variaciones como son las
cervezas claras, obscuras, light y en distintas presentaciones y tamanos.

Productos Semejantes. Es un grupo de productos con cierta afinidad ya sea para el
cliente, el mercado o la produccion. Se divide en dos dimensiones:

e Productos complementarios. Son productos que la
compra de uno aumenta las posibilidades de adquirir
algln otro, ya sea porque aumenta el desempeno o
aumenta su valor. Cuando alguien adquiere una
computadora, adquiere también una serie de equipo
complementario que aumentan el desempefio y
disminuyen el trabajo del usuario (llustracion 1-6).
Los productos complementarios pueden ofrecerse en
paquetes dependiendo de la estrategia que se este
utitizando, ademas de que las ventas, su imagen y o

. X Acer ¢
calidad estas muy relacionadas uno del otro y en oo

cierta forma Hegan afectarse para bien o para mal  [llustracién 16.- Las computadoras manejan
t . equipo complementaric en sus paguetes
entre si. que permiten hacerlas aceptadas en el
. . mercado {(multimedia, fax-modem, software,
¢ Productos sustitutos. Estos productos satisfacen a2 etc,)

misma necesidad pero tienen distintas
caracteristicas. Por ejemplo en vacaciones la gente puede liegar y hospedarse en un

e

7 William F. Shoell and Josep P. Guiltinam, “Marketing” (Allyn and Bacon, 1992), pp.280-292
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hotel o rentar una casa de campafa rodante, tienen distintas caracteristicas, pero
satisfacen la misma necesidad esencial.

1.2.2.2 Marcas

Como ya se dijo, la marca identifica y ayuda a diferenciar al producto (bienes o servicios),
evitando un engano de la competencia. Dentro de las marcas tenemos dos variaciones
gue se pueden complementar una con otra.

e Nombre de la marca. Es la parte que puede ser

vocalizada (Levi’s, Compac, etc.) ,..m.......... Am-r
s Logotipo. Es el simbalo, disefic o dibujo que representa

al producto (llustracion 1-7).

Hustracion 1-7.-AT and T y su fogotipo
son reconocidos en todo el mundo.

1.2.2.3 Marca registrada.

Es el nombre que una compafiia o empresa tiene en términos legales para su producto,
esto es, el nombre que protege en forma legal la identidad de un producto ante la
competencia o |a pirateria. Algunos de ellos son [as Patentes, protecciones, copyright.

1.2.3 VALOR REAL Y VALOR DE SENAL

Todo aquello que pueda hacer que una persona se sienta mejor o satisfaga alguna
necesidad y que el cliente esté dispuesto a pagar se llama valor, ya sea rea! o de sefal
{como a continuacion se explica).

1.2.3.1 Valor Real

Este valor esta dado por la interaccion de la cadena de valor de la empresa con la cadena
de valor del cliente® (Apéndice).

El valor real se da a través de dos mecanismos: Bajando el costo del comprador® y/o
aumentando el desempenio del usuario' | justificando un precio superior

Véase Michael Porter, “Ventajas Competitivas”. (CECSA, México, 1996) pp. 134-180.

Bajar el riesgo de que fracase un comprador es sus tareas con el producto, es equivalente a bajar el costo
del comprador. Esto también significa un ahorro de tipo econdmico.

Dar un mayer desempefio es ofrecer mas heneficieos al usuario

! Precio superior se refiere a todos aquellos beneficios que ayuden a ser dnico un producto, respecto a sus
competldores en algo que sea valioso para los compradores.

12
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E! objetivo de este valor es encajar arménicamente el producto con el consumidor, en el
mejor de los casos lograr que el producto llegue a ser casi una extension de su
personalidad y crear un alto nivel de satisfaccién. Ya que el consumidor siempre desea
maximizar este valor, donde el empaguetado, la presentacion y las funciones son
igualmente importantes.

Por otro lado, para mejorar el valor real es necesaric comprender o saber como el
producto de la empresa es realmente usado o percibido por el cliente, no necesariamente
sobre como se suponia que seria usado o dado.

El valor real abarca al producto real y al sistema por el cual una empresa entrega y apoya
a su producto. También puede incluir las especificaciones logradas por el producto, asi
como la consistencia con que se cumplen esas especificaciones.

1.2.3.2 Vator De Seial

El Valor de sefal es lo que el cliente percibe para inferir o juzgar el como un producto
bajara su costo o mejoraré su desempefio en relacién con los competidores, Este valor
puede ayudar a un proveedor en particular a ser cansiderado yfo jugar un papel
importante en la decision final de la compra de un comprador.

Estas sefiales muchas veces se manipulan con el fin ganar la batalla en el mercado con
un producto que en realidad no tiene ese valor real. Esto es, que se dicen del producto
cosas que realmente no son o no las cumple.

En el caso de cuando se tiene un buen producio {un buen valor real), también es
necesario sefalarlo bien, ya que muchas veces llega a suceder que una empresa tiene un
valor real modesto pero lo sefala con mayor efectividad, y recibe un precio mas alto que
una empresa que tiene un valor real alto pero lo sefiala mal (figura 1-4). Esto es que un
cliente no pagara por un valor que no percibe, sin importar qué tan real pueda ser. El
valor de sefal es extremadamente importante en los servicios.

Entre |los valores de sefial tenemos los siguientes:

1. Reputacién o imagen. 7. Base instalada.

2. Publicidad acumuiada. 8. Lista de clientes.

3. Apariencia externa. 9. Participacion en el mercado.

4. Empaquetado y etiquetas. 10. Precio.

5. Apariencia y tamario de las instalaciones. 11. ldentidad con ta compahia matriz
6. Tiempo en el negocio. (tamanio, estabilidad financiera, etc).

12. Visibilidad de [a alta gerencia de la
empresa compradora,
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En conclusién, el valor de senal es un punto
estratégico para el atague a los
competidores, y éste es necesario hasta el Valor
grado en que ayuda a los compradores a  total
percibir el valor real del producto. La
importancia del valor de sefial es igual como
el wvalor real para hacer notar Ia
diferenciacion lograda con otros productos. Empresa A Empresa B

figura 1-4.- Valor real y Valor de Sefial

1.2.4 ETAPAS EN EL. PRODUCTO

Esta clasificacion es otra forma de ver el valor que tiene un producto con la interaccidn
del cliente desde el punto de vista de los beneficios que le puede aportar el producto a lo
largo de su vida.

e Valor de la compra. Constituye una funcidn del disefio externo o estilo del producto,
de las actividades de comunicacion y |la atmoésfera que se cree alrededor del producto
(utilidad en el punto de la compra). Representa la respuesta a la pregunta ;Cuanta
satisfaccion creo me va a reportar este bien o servicio?.

o Valor de Uso. Condicionado por factores como el equilibrio entre ia aceptacion al
disefio externo y el rendimiento efectivo del producto, el nivel de servicio posventa, la
calidad de 1a ingenieria y los métodos de produccion (utilidad que logra el producto a lo
largo de la vida util del mismo). Contesta a la pregunta ;Cuanta satisfaccidon me
produce este producto ahora que o he comprado?

» Valor Final. La utilidad que puede lograr en el momento de desprenderse del producto
(valor de rescate, valor residual o de salvacion) o la facilidad con que pueda el cliente
deshacerse del producto. Esta relacionado con la pregunta ; Qué voy a hacer o cuanto
beneficio me puede traer este producto ahora que voy a desprenderme de é(7. Los
automoviles VolksWagen tienen un alto valor de rescate debido a la economia en el
bajo consumo de combustible y refacciones, sus disefios que tienen mucha aceptacién,
etc.

Esta clasificacion es importante porque muestra las tres etapas importantes en un
praducto, siendo el valor de compra el mas importante entre la compaiiia y el cliente,
porque es donde entran en juego los valores de senal y la presentacion externa de éste, y
dependiendo de eso el producto tendra la oportunidad de ser adquirido; en el valor de uso
se percibe el valor real mas facilmente y aqui es uno de los mejores momentos en que

14




una empresa puede hacer clientes incondicionales, crear su im_agen' y buscar un

posicionamiento ) y en el valor final la buena calidad del producto es la que juega el
| papel importante. Con lo anterior se pretende mostrar aspectos importantes en cada
valor pero no quiere decir que sea lo Unico o gque Ios otros aspectos sean menos
impartantes.

" La imagen, la calidad del producto y e! posicionamiento se analizan mas adelante.
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1.2.5 VALOR DEL PRODUCTO CONFORME A LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR AL
ADQUIRIRLO

Este sistema de clasificacion esta basado en las diferentes conductas de compra que la
gente toma a! adquirir un producto (como ellos perciben y buscan el producto)’®, no se
refieren a las diferencias de los productos mismos. Aunque hemos dicho que el producto
toma diversos significados para cada cliente, esta clasificacion se da, con base en que la
mayoria de los clientes adoptan conductas semejantes al comprar los producios, esta
clasificacion esta muy asociada al momente y a la situacidn en que se encuentre el
cliente. Las . cuatro clasificaciones son productos convenientes, productos de
comparacion, productos especiales y productos no buscados.(llustracion 1-8).

llustracion 1-8.- Productos convenientes (izq.) y Productos de comparacidon (der.)

Los productos convenientes. En este tipo de productos, el consumidor io adquiere con
frecuencia, inmediatamente y con un minimo de esfuerzo en la comparacion y en €l
precio. Dentro de esta clasificacion encontramos tres tipos de productos: Producto
primario, praducto de impulso y productos de emergencia.

Producto primario. Estos productos se adquieren en forma regular y rutinaria, por lo
regular algunos de los bienes forman parte de la despensa basica de los consumidores y
son un buen motivo para ir de compras. La leche, el pan, tortillas, transporte por metro o
por autobus.

Producto de impulso. Son productos que su compra no son planeados, ni tampoco
requiere de esfuerzo en su busqueda. La forma de exponer estos productos es muy
importante y normalmente se colocan en areas muy concurridas. Los productos de
impulso son el resuitado de haber ide de compras. Por ejemplo las revistas, las golosinas,
helados, etc.

"2 William F. Shoel! and Josep P. Guiltinam, ob. Cit., pp. 285-287
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Productos de emergencia. Son el resultado de una emergencia o una necesidad urgente,
en la mayoria de los casos el precio y la calidad no interesan demasiado. Una consulta al
dentista cuando existe un fuerte dolor de muelas, un paraguas en un tormenta, etc.

Productos de comparacién. En este tipo de productos el cliente, en el proceso de
seleccion y compra, planea bien en cuanto a calidad y precio, donde el tiempo, el costo y
el esfuerzo invertido son importantes para la decisidn. Agui tenemos dos tipos de
producto, /los productos homogéneos y los productos heterogeneos.

Productos Homogéneos. El cliente ve a estos productos similares en aspectos de calidaq,
por lo tanto su compra se enfoca principalmente en el precio y algunas sefiales de valor.
Por ejemplo en los servicios de larga distancia 1os precios juegan un factor primordial para
la seleccion del tipo de compafiia, las agencias de viajes, servicio de Internet, ias
computadoras, etc.

Productos Heterogéneos. Para la seleccion de este tipo de productos las caracteristicas
de calidad y diferenciacion juegan un papel mas importante que el precio, es importante el
surtido de productos y la asesoria para satisfaces los gustos de! cliente. Por ejemplo en
los jeans el cliente se preocupa mas quedar satisfecho por el disefio, la tela, el color, etc,,
que por el precio.

Productos Especiales. En este tipo
de productos, un grupo importante de
cliente haria un gran esfuerzo por
adguirir un de ellos. Son productos
para el cual el comprador tiene una
fuerte conviccion por la marca, el
estilo o el tipo (ilustracion 1-9), estos
productos no tienen comparacion, no
se aceptan sustitutos y tienen un
renombre en la gente. Las

motocicletas Har]ey Davison, [tustracion 1-9.- El Hospital ABC es un p!roducto especial,
.- ya que solo un grupo selecto de clientes puede
automoviles BMW o Mercedes Benz, adquirir este producto,

Hospital ABC, Muebles para oficina
Lépez Morton, etc. son ejemplos de
este tipo.

Productos No buscados o No requeridos. Estos productos son de dos tipos y el cliente
ignora su existencia o la conoce perc no desea adquirirlos por su naturaleza.

Producto no buscados regufarmente. £l cliente normatlmente no desearia adquirir uno de

estos productos por lo que significa para él. Por ejemplo los seguros de vida, lotes de
cementerio, servicio de abogado en un problema legal, pruebas para detectar sida, etc.
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Productos totalmente nuevos. Estos productos no son conocidos y requieren al igual que
los productos regularmente no buscados, un gran esfuerzo de comercializacion en forma
de publicidad y venta personal. Por ejemplo las enciclopedias, las nuevas vacunas, en
estos dias el servicio de las AFORES.

Esta clasificacidn, como se menciond al principio, esta dada por la conducta que tiene el
cliente al adquirir el producto y la conducta del cliente es afectada por muchos factores,
por lo tanto algun producto pudiera estar en mas de una de estas clasificaciones,
dependiendo de la situacion del ciiente.

Alguna estrategia que se podria sugerir aqui, es el intentar crear en el cliente cierta

necesidad del producto y poder colocar en ofra ctasificacion, esto quiere decir, que si un
producto es no buscado hacerlo un producto especial o de comparacion.
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2. DIFERENCIACION DEL PRODUCTO

2.1 DIFERENCIACION

{ a diferenciacion surge de crear en forma unica el vator del comprador y es una ventaja
competitiva que una empresa puede poseer. Esta proviene de los distintos eslabones de
la cadena de valor de la empresa, que busca de forma sistematica maneras de
proporcionar valores méas altos a los consumidores.™

Todo producto ofrecido en el mercado esta diferenciado, a pesar de que se traten de
productos genéricos' idénticos, ya que realmente no existe el producto genérico. Todo
los bienes y servicios pueden diferenciarse y de hecho lo estan. Mas bien lo que varia es
el grado de diferenciacion que tienen.

En los productos (bienes y servicios) se busca visiblemente la distincidn competitiva
mediante caracteristicas que permiten diferenciario del resto de los productos. Algunas de
estas caracteristicas se pueden identificar visualmente o cuantificar, otras se insindan a
través del arreglo exterior y otras que con mucha retdrica hacen referencia a atributos
ocultos, reales o sugeridos, que prometen resultados o valores diferentes a los que
ofrecen los productos de la competencia.’®

2.1.1 FORMAS DE DIFERENCIACION

La organizacidén puede diferenciar sus productos de los competidores por medio de las
siguientes estrategias.

Estrategia de Diferenciaciéon de Precios: Es una estrategia disefada con el proposito
de crear un producto con las mismas caracteristicas que sea intrinsecamente mas barato.
Esta es la manera mas elemental de diferenciar un producto (bien o servicio), pues
simplemente es venderio mas barato.

Estrategia de Diferenciacion de la Calidad: Tiene que ver con las caracteristicas del
producto que io hacen mejor, no necesariamente diferente, sino mejor.

> Michael Porter, ob. cit., p.151.
¥ Ver Niveles del Producta.
> Theodore Levitt, ob. cit., p. 89.
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Estrategia de Apoyo a la Diferenciacion: Mas sustancial, aunque sin efecto en el
producto mismo, es la diferenciacién sustentada en algo que va acompariado al producto,
una base de apoyo, como son el servicio al producto y el servicio al cliente.

Estrategia de Diferenciacion en la Combinacién del Producto: La estrategia tiene
como objetivo ofrecer una amplia gama de productos, ya sea porque se ofrecen diversos
productos principales o por la agregacién de productos de apoyo a un producto principal.

Estrategia de Diferenciacion de la Imagen: Esta estrategia es utilizada para realzar una
diferenciacidn donde en realidad no la hay o si la hay trata de hacerlo lo mejor posible,
esto es, se crea una imagen para el producto.

Estrategia de No Diferenciacién: Una estrategia muy comun es la de imitar a un
producto con renombre o iguaiar las caracteristicas de un producto de la competencia con
el fin de colocarse al mismo nive!l en el mercado.

Estrategia de Diferenciacion Superior. Esta estrategia se enfoca en hacer una
caracteristica defl producto muy dificil de imitar, esto es que una compafifa tiene una
caracteristica en un producto que la competencia dificiimente logra igualar.

2.2 EL PRECIO

El precio juega un papel especial en la diferenciacion y por supuesto que es poderoso, sin
embargo, el ser poderoso no quiere decir que autométicamente sea suficiente, no importa
cuan duramente se estén estrechando las negociaciones del precio o hasta qué
mindsculas fracciones se estén conduciendo las cotizaciones de precios.

Durante periodos de superavit sostenido, exceso de capacidad o guerras despiadadas de
precio, cuando parece ser que toda la atencion esta firmemente fijada sélo en el precio;
es precisamente porque el precio es tan evidentemente objetivo (es decir, cuantificable) y
cont un tremendo potencial devastador en sus efectos, que desvia la atencién de las
posibilidades de escapar con éxito de una asoladora competencia en precios.

Las presiones de precios son tan exigentes que otras posibilidades existentes se ven
proporcionadamente ensombrecidas.

Para poder ver por completo cudles son éstas “otras posibilidades’ es (til, en primer

lugar, recordar con firmeza y exactitud, qué es un producto y aprovechar cada una de sus
partes, con el fin de no querer diferenciar al producto solo por su precio.
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2.3 LA CALIDAD DEL PRODUCTO

La calidad es un problema de cuatro disciplinas: la filosofia, economia, comercializacion y
direccion operativa'®, cada una de ellas la ha visto con diferente enfoque. La filosofia se
ha centrado en las cuestiones de definicion, donde se dice que la calidad es “excelencia
innata”, y no puede definirse con precision, porque es mas bien una propiedad simple, no
analizable, que solo aprendemos a reconocer mediante la experiencia; la economia se
enfoca a la maximizacion de ganancias y el equilibrio de mercado; la comercializacién en
las determinantes del comportamiento adquisitivo y satisfaccion del cliente; y fa direccion
operativa en las practicas de ingenieria y control de la fabricacion. E! resultado ha sido
una muititud de perspectivas que compiten, basada cada una en un marco de referencia
analitico diferente y cada una con su propia terminologia. Esto ha hecho que la calidad
quiera abarcar todo lo relacionado al producto, tanto que muchas veces se hace una
mezcla que no es muy facil de entender y aplicar.

Esta tesis con el fin de alcanzar el propdsito, enfoca a la calidad mas desde el punto de
vista de la direccién operativa, esto es, como una forma de hacer mejor al producto en
caracteristicas un tanto técnicas. Por lo fanto se intenta no traslapar ideas y a su vez
tener cada parte dei producto en el lugar mas apropiado.

2.3.1 FORMACION DE LAS CARACTERISTICAS DE LA CALIDAD

Segun Juran cualquier rasgo (propiedad, atributo, pardmetro, etcétera) de los productos,
materiales o0 procesos, que sea necesario para alcanzar la adecuacion al uso, es una
caracteristica de calidad. En otras palabras, esta adecuacion de uso significa como sirve
con éxito el producto yf/o servicio para el proposito del usuario. Estas caracteristicas se
clasifican como sigue:

¢ Tecnoldgicas: Por ejemplo: Dureza, inductancia, acidez, etc.

Psicoldgicas: Por ejemplo: Aficiones, belleza, status, etc.

Orientado at tiempo. Par ejemplo: Disponibilidad, confiabilidad, mantenibilidad, etc.

Contractuales: Por ejempio: Estipulaciones de garantia.

Eticas: Por ejemplo: Cortesia de! personal de ventas, honestidad, prontitud, etc.

Las Ultimas dos caracteristicas se enfocan mas al servicio al cliente, por lo tanto, con el
fin de no crear confusiones se traspasa al capitulo de servicio al cliente.

** GARGIN, David A., <Qué significa en realidad “Calidad del Producto?”, En HAX, Arnold C. (1992),
Planning Strategic the Work, Oxford University, New York, pp. 153-175.
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2.3.2 DIMENSIONES DE LA CALIDAD

Dimensiones de la calidad son los parametros o propiedades basicas que sirven como
marco de referencia para definir la calidad de un producto que para enfoque de esta tesis,
se hace desde un enfoque técnico como se menciond al principio de este tema, en los
cuales tenemos ios siguientes:

2.3.2.1 Diseno

Desde los origenes del ser humano se han tenido ciertas necesidades basicas, como el
alimentarse y resguardarse. La industria ha satisfecho esas necesidades e incluido otras
mas (la comunicacién, el transporte, etc.). También el humano ha mostrado un fuerte
interés por tomar un Controt de las fuerzas de la naturaleza, la segurldad el confort y
muchas cosas mas.

Mientras los humanos- buscan todo esg,
internamente 10s grupos varian en cuanto a poder o
influencia mostrandose una marcada diferencia
entre ellos, creando o reconociendo diferentes
niveles de excelencia en los productos (niveles de
calidad”). Por ejemplo, en el transporte alguncs
utilizan - el transporte publico, otros un modesto
automovil propio (Volkwagen, Nissan, Chevrolet,
: etc.), algunos pocos un Ferrari y un poco menos un
:2‘;;:‘;;‘;"“2":;&5' gradg representa niveles en Jet privado (ilustracion 2-1). Cada uno de estos

niveles se llama grado. Una diferencia de grado es
una diferencia en el disefo.

El grado no es un término técnico y es muy utlhzado por la gente para reconocer los
niveles de calidad.

El disefic es un término técnico que muchas de las veces es el elemento integrador de
otras caracteristicas de la calidad’® y aun de la mercadotecnia la cual en un sentidc
estricto se da por tres actividades (llustracion 2-2).

V Los niveles de calidad son un tanto subjetivos que depende de |a percepcion de cada individuo o del
?rupo social, P
Juran, Joseph M, "Quality Control Handbook”, 1903,
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llustracién 2-2 Los nuevos automoviles retinen varias caracteristica de la calidad de disefio.

1. ldentificar en que constituye la calidad del producto para el usuario, su necesidad real.

2. Elegir una idea gue sea la respuesta de dicha identificacidn de la necesidad del
usuario.

3. Transformacién de la idea seleccionada con especificaciones a detalle, que en la
medida de lo posible representara fieimente la necesidad del usuario.

Independientemente de que el disefio sea ia integracidn de otros parametros de la calidad
los cuales se analizaran en forma individual para apreciar cada uno de ellos, es
importante hacer mencion en este apartado a |as caracteristicas de Estética desde un
punto de vista objetivo en cuanto a su funcidn operativa y subjetivo en como lo siente el
cliente.

En forma operativa, el diseno es |la sustancia que sirve de base a la linea que le confiere
al producto el maximo grado de utilidad, de facilidad de uso (ergonomfa), de efectividad y
de eficiencia.

Desde el punto de vista del como {o siente el cliente, el disefio corresponde a sus
preferencias del como lo ve (belleza), como {0 siente (grado), como suena, como hule, en
otras palabras que tanto valor representara para el cliente. Esto significa desarroliar al
producto para captar la necesidad del cliente.

2.3.2.2 Desemperio y Rasgos

Estas dos dimensiones involucran atributos objetivos del producto que en muchos de los
casos es dificil poder trazar la linea que las divide.

El desempefio se refiere a las caracteristicas operativas primarias del producto. Esta
caracteristica es un tanto ambigua, ya que no es facil percibir una diferencia de
desempefio como una diferencia de calidad debido a las preferencias individuales de
cada persona, por ejemplo un foco de 100 watts proporciona mayor luminosidad
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(desemperio) que uno de 60 watts, pero la gente no faciimente percibe esto como una
medida de la calidad, sin embargo un automévil que tiene un arranque suave y con
potencia la gente lo asocia rapidamente como un reflejo de ia calidad del producto.

Los rasgos son los accesorjos secundarios del producto que facilitan o complementan las
funciones bésicas de éste, que muchas veces se llega a confundir cuando es una funcion
basica y donde ya es una funcidn secundaria, esto se da porque la distincion entre ellos
esta dada principalmente por el grado de importancia que reporta para el usuario, por
ejemplo los nuevos automdviles Chrysler tienen la opcién de transmisidon manual y
automatica que es un rasgo que complemente Ia funcion basica del automovil.

2.3.2.3 Conformidad

Es el grado en que el disefio y las caracteristicas operativas de un producto corresponde
a normas preestablecidas o deseadas, en otras palabras es el proceso a través del cual
se asegura que el producto se realice de acuerdo a las especificaciones. La conformidad
se mide con diversos criterios, por ejemplo si se disefia que una impresora imprima 4
hojas por minuto y todas las impresoras que salen de {a linea cumplen esta norma, se
dice que tienen un alto grado de conformidad, pero si también el disefio implica una cierta
cantidad de inyeccion de tinta y existe mucha variacion en este aspecto, entonces no se
tiene una buena conformidad en este criterio.

Esta dimension de la catidad es el resuitado de la interaccién de varios aspectos como
son la maquinaria, herramentaies, métodos, mano de obra, medic ambiente, medicion,
etc.

2.3.2.4 Dimensiones que estan afectadas por las Caracteristicas Qrientadas en el
Tiempo

Aquellos productos que tienen una larga vida o duracidn para el usuario estan afectados
por dimensiones que tienen proyeccion en el tiempo y que a lo largo de éste se verifica la
calidad de! producto (flustracion 2-3), aunque en los productos de corta duracion también
estan afectados por estos, tiene mayor peso en los primeros. Estas dimensiones son las
siguientes:

Confiabilidad. Es una medida de probabilidad que se
espera que funcione un producto sin fallar en un periodo AbSOthamente
de tiempo, bajo ciertas condiciones de funcionamiento. -

La confiabilidad inherente al disefio se conoce como
confiabilidad intrinseca y la alcanzada por el proceso de
manufactura se conoce comao confiabilidad operacional.
Los microprocesadores intel tienen una alta confiabilidad
intrinseca y operacional que lo hacen ef nimero UNo en  uracion 23 Los microprocesadores

el mercado de la computacion. intel son garantia de calidad por su
conflabilidad.
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Duracién. Es el uso o beneficio que se obtiene del producto antes de que se deteriore o
deje de funcionar, se define a través de una funcién de probabilidad en terminos del
tiempo.

Mantenibilidad. Este es un término que expresa facilidad con que se puede conducir el
mantenimiento. Esto incluye medidas como tiempo promedio de reparacion, probabilidad
de restablecer el servicio en el periodo de tiempo especificado y tiempo medio para
efectuar mantenimiento preventivo, en la actualidad también se maneja mantenimiento
predictivo, proactivo y TPM.

2.4 SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

Estos servicios que se encuentran alrededor del producto, son una parte importante en
el mismo, ya sea como auxiliar, como diferenciador 0 como sefial de vaior, etc.

Al igual como los productos intangibles (capitulo 1.1.2), este tipo de servicios tiene las
caracteristicas de inseparabilidad, Versatilidad e imperdurabilidad.

Los servicios compiementarios hoy en dia se han convertido en una clave y una
herramienta podercsa para competir con éxito. Estos se pueden dividir en dos grupos, el
servicio af producto y e! servicio enfocado al cliente. Esta clasificacién se da con base a
quién va dirigido basicamente el servicio, en otras palabras ia primera clasificacion se
puede dar siempre y cuando exista un producto ya que el servicio recaerd en éste, en
cambio en la segunda clasificacién el producto pasa a un segundo término y el servicio
recae directamente en el cliente.

2.4.1 SERVICIO AL PRODUCTO

Son aquellos acciones que una compafia da a su producto antes o después de su
compra o adquisicidn con el fin de que éstas tenga un impacto en la satisfaccion del
cliente. Estos servicios no son propiamente caracteristicas o accesorios secundarios que
aumenten el funcionamiento basico del producto, si no, méas bien son caracteristicas que
rodean al producto haciéndolo mas atractivo y finaimente repercuten en un valor
agregado para ei cliente, pero no aumentan o mejoran la funcién basica del mismo.

Este tipo de servicios tiene como objetivo darle al producto apoyo de sus funciones. Entre
ellas tenemos las siguientes:

" Esta clasificacion se refiere al servicio como algo extra que se le presta a un producto, ya sea al producto
mismo o al cliente, no al servicio visto como producto intangible.
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Entrega. Comprende la manera en que el cliente recibe el producto e incluye la rapidez, el
esmero y la atencion con gque se hace el envio. Este servicio es tan importante que
algunas empresas lo hicieron su producto principal como son los servicios de paqueteria
y mensajeria.

Servicio de Mantenimiento. Es aquel que el proveedor da a su producto una vez que ha
sido adquirido por el cliente. Cuando alguien adquiere un automdvil nuevo, la agencia da
la posibilidad de seguir los mantenimientos del automdvil dentro de sus concesionarios
autorizados con el fin de que no pierda su originalidad.

Instalacion. Es la accién que el proveedor realiza en su producto para que éste funcione
en determinado lugar, el cual puede ir desde la habilitacidon de los servicios necesarios
hasta la simple fijacién del producto que queda listo para funcionar. Cuando alguna
industria manufacturera adquiere maquinaria de tipo CNG, el proveedor ofrece la
instalacion de ésta asta que gueda funcionando.

Servicio de asesoria. Es la informacidn que el proveedor ofrece acerca de su producto
con el fin de que el cliente tenga un mayor conocimiento de éste 0 que sepa manipulario
con eficiencia.

Servicio de reparacién. Se refiere al servicio de compostura del producto cuando éste se
descompone, gue la compania ofrece a los clientes.

Servicio de Garantia. Es el respaldo que ofrece una compaiiia por su producto que va
muy ligado con la calidad. Esto quiere decir que entre mayor tiempo de garantia tenga un
producto significa que es de mejor calidad.

Estos servicios antes mencionados el proveedor l0s puede dar en forma gratuita o con
algun pequeno cobro extra.

2.4.2 SERVICIO AL CLIENTE

Este tema desde un estricto punto de vista quedaria fuera de! alcance de esta tesis
porque éste es mas bien ia relacion que hay entre el cliente y el proveedor, pero se ve
necesario su mencion porque de cualquier modo esta relacién se da en torno a un
producto, ademas es necesarioc para dejar completo e tema de servicios
complementarios.

En cuanto a los servicios al cliente, estos se enfocan mas en la atenciéon de éste, con el
fin de dejar una buena experiencia 0 sensacion de satisfaccién.
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Dentro de este segundo grupo, los diferentes servicios af cliente que una empresa debe
tener para garantizar un buen servicio y asegurar al cliente, se pueden introducir casi
todos dentro de la siguiente clasificacion’™.

Informacién.- Para obtener el valor total de un bien o servicio, un cliente necesita toda ia
informacion relevante sobre éste; especialmente si es un cliente de primera vez.

Sugerencias (Consultas).- Proveer informacion sugiere una simple respuesta al cliente,
sugerir por el contrario implica un didlogo para sondear las exigencias del cliente y
desarrollar soluciones “hechos a la medida™. Sugerir consiste en un consejo inmediato de
un servicio personal de conocimientos en respuesta a la pregunta ¢ Qué sugiere?

Toma de Ordenes.- Una vez gue el cliente este listo para comprar, un elemento clave
suplementario entra en el juego: Aceptar las solicitudes, las ordenes y reservaciones.

Salvaguardar (Cuidar ef bieneslar del cliente).- Mientras que visitan el lugar del servicio,

105 clientes usualmente desean asistencia con sus posesiones personales.

Hospitalidad (Cuidado con ef cliente).- Ciertos servicios necesitan que sus clientes entren
a su fabrica y permanezcan en ella hasta que su entrega esté completa. Un buen
empresario, tratara de que al menos en pequefa medida su cliente se sienta como un
invitado.

Etica en el servicio.- El personal debe ser hanesto con el cliente, en cuanto al producto
gue esta ofreciendo y a ta informacion que el cliente pida.

Excepciones.- Implica un grupo complementario de servicios de entrega, Un gerente
astuto anticipa las excepciones y desarrolla planes de contingencia para situaciones de
este tipo.

Facturando.- la facturacion es comin en todas las transacciones. Una inadecuada,
ilegible o incompleta facturacion es una espléndida oportunidad para el descontento de
un cliente que pudo haber quedado muy satisfecho con su experiencia.

Formas de Pago.- En la mayoria de los casos la facturacion y la paga son actividades
separadas. Una factura requiere que el cliente tome accidén en su pago (esta accion
puede ser muy tardada), entonces pueden utilizarse las ventajas de los créditos o
servicios bancarios o algin tipo de financiamiento.

2.5 IMAGEN

La imagen esta muy ligada a ia marca, al valor real y a otras caracteristicas adicionales
del producto que le dan una presencia en el mercado.

La imagen se va adquiriendo con el paso del tiempo y con la profundidad de conocimiento
del cliente con respecto al producto, esta puede ser buena o mala dependiendo de la
trayectoria que haya tenido el producto en el mercado. Dicha imagen no se adquiere tan

9 Articulo “*Competing on Service: Technology and Teamwork in Supplementary Service”, de Christopher
Lovelock, 1995.
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facilmente. Asi mismo, algunas empresas se aprovechan de su solidez para lanzar al
mercadao praductos que no son representativos de ella, logrando enganar al cliente, con la
seguridad que les representa dicha imagen. La imagen desde un punto de vista de
mercadotecnia esta muy ligada a la marca, esto se demuestra cuando a alguien se le pide
que conteste que marca o nombre se e viene a la mente cuando se le pregunta por algin
producto. Por ejemplo cuando a alguien se Ie dice la palabra cigarros y automaticamente
contesta Marlboro o refresco y contesta Coca- Cola, esto significa que para ellos dichos
productos ya tienen una imagen que la compafia ha logrado a partir de publicidad, tiempo
en el mercado y algunas otras actividades gue ayuden a dar dicha imagen.
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3. PERFIL DEL PRODUCTO

Este perfil nos muestra como es el producto o como lo percibe el mercado, le dan una
identidad por medio de las caracteristicas llamadas dimensiones del valor.

3.1 DIMENSIONES DEL VALOR

Las dimensiones muestran desde distintos enfoques al producto, asi como también
muestran sus cualidades intrinsecas y extrinsecas en cuanto a la perspectiva del valor del
cliente vy la industria. En la Tabla 1 se muestran las distintas dimensiones del valor en

diversos grupos

Tabla 1.- Las Dimensiones del Valor

Dimensién en ¢} Precio

Precio : El precio es un buen diferenciador pero debe tenerse en
cuenta que las demas dimensiones estén en equilibrio con respecto a
la competencia

Dimensiones en ia Calidad
Disefio : E! disefio da mdximo grado de utilidad, facilidad de uso,
efectividad, eficiencia, etc.
Conformidad : Esta dimensidn se basa mucho en la fabricacién, que

es la disminucidn de fallas y defectos, mediante normas
preestablecidas.

Confiabilidad : Refleja ia probabilidad de que un producto falle dentro
de un periodo de tiempo especificado.

Estética : Esta dimensién del producte es muy subjetiva, ya gue se
refiere a las preferencias de los clientes en cuanto a belleza.

Duracién . Es el uso que se obtiene de un producto antes de que se
deteriore fisicamente.

Rasgos: Accesorios secundarios que complementan el
funcionamiento basico de! producto.

Funcionalidad ; Son las caracteristicas operativas primarias de un
producto.

Dimensién en la no Diferenciacion

Homogéneos o Imffacién. Son productos que tienen caracteristicas
iguales o semejantes de empresas distintas.

Dimensiones de Apoyo a la Diferenciacién

Mantenimiento . Se refiere a la estandarizacién de las piezas que
componen al producto y por o tanto facil adquisicién de refacciones y
acceso al producto en su reparacion.

Entrega : Es la eficiencia con gque un producto es entregado al cliente.

Instalacion : La atencién gue algunas empresas prestan a sus
clientes al adquirir un producto.

Contratiempo : Es la facilidad y garantia para adquirir las partes
necesarias para dar mantenimiento o reparar al preducto.

Servicio de Asesorfa; El servicio que puede dar [a empresa al cliente
para auxiliarie en el uso, reparacién o mantenimiento de su producto.

Servicio de Reparacién: Es la respuesta de la empresa gue ofrece al
cliente cuando ha fallado su producto.

Atencién al clienfe: Es la hospitalidad yio fa salvaguarda que la
empresa tiene para con $us clientes,

Formas de Pago: Son las diferentes formas que la empresa ie da a
sus clientes para cubrir sus deudas.

Dimensiones en la combinacién del producto

Profundidad . Son las variaciones que una empresa liene de un
mismo producto.

Complementarios : Son los productos que se manejan en conjunto
porgue aumentan mas su funcionamiento, desempefio o valor.

Dimension en la Imagen
Imagen . Es lo que representa un producto para el cliente, el cual

puede estar dado por {a marca, el valor reai o de sefial, etc. con
respecto a la competencia.

Esta lista sirve para ubicar mejor al producto y reflexionar en cada una de ellas, de que
tan bien esta cumpliendo los objetivos o su papel en el mercado y donde se esta fallando,
con el fin de crear al nuevo producto y/o posicionarlo o simplemente para conocerlo
mejor.
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3.2 POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

E! posicionamiento es mucho mas que lograr una imagen, es un intento por distinguirse
de sus competidores en alguna dimension del producto, la cual es importante ayudar a
que el cliente conozca las diferencias reales entre los competidores y la empresa.
Podemos decir que un producto esta posicionado cuando éste ocupa un lugar en la mente
del mercado. Este posicionamiento se ha logrado si una empresa puede ser Unica en algo

que sea valioso para los compradores.

Algunas empresas se han posicionado o distinguido por medio de alguna dimension del
valor de su producto, como lo muestra la Tabla 2.

Tabla 2. Posicionamiento del Producto en las dimensiones del Valor

Dimension en el Precio

Precio ; Las compaliias de farga distancia diferencian sus productos
por medio de los precios por minuto en las ltamadas telefénicas.

Dimensiones en la Calidad

Disaeffo . Chrysler le dio nuevos disefios a sus automdviles con
formas aerodinamicas que ha impactado una gran parte del mercado.

Conformidad : Los colchones Selter adaptan las caracteristicas del
producto a las necesidades del cliente, bajo fuertes normas de
calidad.

Conflabilidad . La compafiia Toyota se centran en esta caracteristica
de la calidad haciendo pruebas y controlande su produccién de sus
automéviles antes de ofrecerlos al mercado.

Estética . Interceramic se enfoca en la elegancia, los colores y las
formas de sus losetas, azulejos, etc.

Duracion : Los electrodomeésticos General Electric siempre se han
distinguido por su duracién en horas de trabajo con respecto a sus
competidores. :

Rasgos : Jumex con las nuevas tapas que le adaptd a sus envases
de presentacién de 1 litro, facilitan el consumo de sus juges y dan
mayor seguridad en su transporte por su buen sellado.

Funcionalidad: Bosh ha desarrollado herramientas con gran
desempefio en frabajos pesados.

Dimension en [a no Diferenciacién

Homogéneos o imitacidn: Avantel, Alestra y Telmex ofrecen servicios
idénticos en fargas distancias, solo con pequefias diferencias en
precios y servicios.

Dimensiones de Apoyo a la Diferenciacién

Mantenimiento . Et VW es un automovil gue no es muy complicado
mantenerlo, por su facil reparacion y refacciones econdmicas.

Entrega : Domine's Pizza, utiliza el lema “si no la entregamos en ¥
hora, su pizza es gratis”.

Instalacidn : La cocinas Delher incluyen el servicio de instalacién en la
adquisicion de alguna de sus cocinas

Contratiempo: Es la facilidad y garantia para adquirir las partes
necesarias para dar mantenimiento o reparar al preducto.

Servicio de Asesorla: Hewlet Packard tiene su Help Line las 24 hrs.,
para resolver problemas con sus produclos.

Servicio de Reparacion: Voltran da un amplio servicio de reparacion
a cualquier tipo de Transformadores.

Atencién al clienfe: Wal-Mart tiene diversas formas de mejorar sus
servicios en  informacion oportuna de ofertas, fospitalidad,
Salvaguarda det cliente, orientacion, etc. que la hacen atractiva.

Formas de Page: Electra maneja el lema “con electra si se puede”,
por la facilidad de pago que ofrecen a sus clientes para adquirir
alguno de sus productos.

Dimensiones en la combinacion del producto

Profundidad: Nestle también maneja una gran vatiedad de
presentacicnes de café, como el Nescafé, Dolca, Ristreto, Diplomat,
elc.

Complementarios : lLos productos Gillett manejan el uso de sus
rastrillos con {a crema para afeitar y fa focién para después de afeitar,
como complementos para una buen afeitada.

Dimensidn en la imagen

Imagen : McDonald y la “M" son marcas reconocidas mundialmente y
la compafila Bacardi realiza una gran labor publicitaria con su
producte Ron Bacardi Blanco.
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Con el proposito de ilustrar mejor las dimensiones del valor, se muestra como algunas
empresas utilizan estas dimensiones en sus productos.

TRANSFORAMADORRES
Il fabricante de mas calidad en México

Sieerton s e e A el nden duee s

Sutestacion o7 wvasdurie g sohecionns

Tipo Seon » stz bon i bane e
Pedestales o
| EFITE T
fumisteoota Perimanesie o
Servicio a fodas Fas marous »
DisteibuciGn
Eacupsulados  »
Refaccionmmiernto o
Poiencia insta 60 Moy, 7
Axesorin y capmeiiacitn
Pruchas,

Aators, Resistol, Yitro, \

Celanese, Cror-Aznl, Sieasens, YA,
e by vrs Yo $eleiereese L

llustracion 3-1

L a Compania VOLTRAN (ilustracién) emplea o cuenta con las siguientes dimensiones del
valor es sus transformadores

1. Disefo. Reparacion, redisefio y adaptacién a cualquier 7. Contratiempos. Refacciones Nacionales e
marca. importadas, permanente existencia de termometros.
2. Conformidad y Confiabilidad. Pruebas en campo y 8. Imagen. Somos un eguipo joven y dinamico,
pruebas al aceite. VOLTRAN... energia que transforma,
3. Servicio de Asesoria. Asesoria y capacitacion. 9. Instalacidn. Servicio a todas las marcas en campo y
4. Profundidad. Transformadores tipo subestacién vy planta.
poste, tipo seco, tipo pedestal, tipo encapsulado, etc. 10. Entrega. Distribucion.
5. Imagen. Lista de Clientes y Marca Voltran. 11. Atencién Al Cliente. Desea ayudarle a solucionar sus
6. Funcional y Disefio, El fabricante de més alta calidad necesidades.
en México.
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llustracién 3-2

IBM (ilustracion) maneja las siguientes dimensiones del valor para su Think Pad 701C

1. Precio. $5311.00 usd 7. Funcionalidad. VVerdadera computadora poderosa
2. Disefio. Disefiada para trabajar con mas 8. Rasgos. Bocinas de Alta fidelidad y sintetizador
comodidad, sustituya su carpeta de viajes, ligera. musical que responde a sonidos naturales.

3. Complementarios. Paquete Voice Type Dictation, 9. Imagen. Valor de sefial y valor real.
Lotus SmartSuite, Conexion a internet, etc.

4. Entrega. Recibala en 5 dias.

5. Servicio de Asesoria. Un profesional, via médem
le ayudara a resolver problemas de software
basico y Help Ware.

6. Imagen. IBM.
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llustracion 3-3

La dimensiones del valor que Nintendo (ilustracion) utiliza para sus productos.

1. Confiabilidad. Garantia. 6. lmagen. Nintendo.

2. Servicio de Reparacion. Garantia. 7. Complementarios. Revistas, Programas de TV.
3. Conformidad. Superacion. Shows,

4. Servicio al producto y al cliente. Servicio. 8. Rasgos. Empaque.

5. Imagen. Aqui estas con nosotros.
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4. INNOVACION Y CONSTRUCCION DEL VALOR

4.1 INNOVACION

La innovacién se refiere a cualquier bien, servicic o idea percibida por alguien como
novedosa. Una innovacion proviene de un acto creativo, que es la unién de dos 0 mas
ideas que ya existian pero que no estaban unidas anteriormente y dan como resultado
algo nuevo. Una idea puede tener ya una larga historia, pero es novedosa para guien
recientemente la acaba de conocer.

4.1.1 TIPOS DE INNOVACION

Aunque este tema es muy amplio y complejo en esta tesis se resume tomando sélo
aquello que entra dentro del alcance del estudio de!l producto y dar el amplio panorama
que se persigue.

Los productos tienen dos tipos de innovacion, praductos adaptades y productos nuevos.

4.1.1.1 Productos Adaptados

Por renovacién directa: Es una sensible modificacion de las caracteristicas propias del
producto. Por ejemplo Microsoft modificé Windows 3.1 por Windows 3.11, en el cual no
hubo gran cambio en su estructura, séio algunas pequefias agregaciones de herramientas
para trabajo en grupo.

Por renovacién indirecta: Es una modificacién que representa un cambio espectacular o
utilitario, siguiendo el ejemplo anterior, cuando Microsoft lanzd Windows 95 el cambio fue
radical en cuanto a su estructura mental y su funcionamiento, pues la forma de operar es
completamente distinta a su versién anterior y haciéndolo funcionar a 32 bits y como
sistema operativo.

Por adaptacién de las condiciones de venta: El producto estd acompafiado por una
serie de beneficios o servicios. Telmex tuvo que ofrecer una serie de servicios en larga
distancia que anteriormente el cliente nunca imaginaria, aunque este cambio se dio por la
fuerte competencia.
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4.1.1.2 Productos Nuevos

Un nuevo producto puede definirse de distintas maneras, segin cual sea la perspectiva
que se adepte,

Nuevos para la empresa: Un producto que ya existe en el mercado, pero es nuevo para
la empresa. Desde una éptica interna de la empresa, un nuevo producto representa un
cambio o un afadido en las entidades fisicas que componen la linea de productos.

Nuevos para otras clientelas: E! producto intenta entrar en un nuevo mercado. Significa
percepciones diferentes por parte del consumidor con respecto a un conjunto de
beneficios concretos.

Nuevos para la empresa y para el mercado: El producto no existe en ningun mercado y
tampoco ninguna empresa lo ha desarrollado. Es cuando se genera una nueva necesidad
o0 deseo en el cliente, ya sea inducido o porque se dio en el mismo medio ambiente.

Aungque aqui se presentan las diversas formas de innovar, las dimensiones del valor
obtenidas en el capitulo anterior se dirigen mas al tipo de innovaciéon de productos
adaptados, aun cuando se pueden utilizar éstas en muchas formas.

4.2 RECOMENDACIONES PARA LA CONSTRUCCION DEL VALOR

Cuando se requiere realizar alguno de los tipos de innovacién antes mencionados, es
necesario tener en cuenta una serie de aspectos que daran un conocimiento mas amplio
de la situacion, tanto del producto o del cliente.

Fn este apartado se dan recomendaciones y puntos importantes para llevar a cabo
alguna adaptacion de alguna dimensidn del valor con el fin de crear un producto mejor o
mas competitivo.

1, Primeramente, antes de hacer cualquier cosa, se recomienda tener un equipo
multidisciplinario para producto. Las razones de que sea multidisciplinario son tres:

« Dar al proyecto el beneficio de diferentes puntos de vista, aprovechando la experiencia
de las distintas areas {venta, mercadotecnia, finanzas) junto con personas externas a la
empresa.

« Promover la aceptacién de la idea dentro de la empresa, ya que los participantes no
solo forman parte de un equipo, sino que también promueven el desarrolio del nuevo
producto dentro de sus departamentos.

o Forzar un pensamiento creativo, tratando de integrar todas las distintas ideas en
comun de nominadores
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2. Esto con el fin de tener una vision completa y desde diversos puntos de vista,
abarcando y aprovechando toda |a informacidn posible de la empresa.

3. La imagen de la figura 4-1 ayuda como guia para tener presentes diversos aspectos
necesarios para crear un ambiente altamente creativo en un equipo de trabajo.

2. Otra recomendacion es realizar una
investigacion exhaustiva del cliente tanto de sus Problemat opartunidades
habitos, conducta y actitudes, también haga una a

lista de sus problemas y de las areas donde FH? _4‘._\!%
existe insatisfaccion, que de alguna forma P ) )
entran en las categorias del producto que se pamatpannes |7 %, SYUMINTE P
analiza y serviria para visualizar esas éareas o8 e
donde el producto podria ser introducido. Para %

esto existen diversas técnicas Heuristicas que
hacen mas productiva esta actividad.

3. Es necesario tener un punto de vista de afuera Fscumaain Etact
hacia a dentro, esto quiere decir que debemos
situar ai cliente en primer lugar y a la empresa figura 4-1.- bulbo del producto

en segundo lugar.

4. E! siguiente juego de palabras es muy Uil para comenzar a cuestionarse acerca del
producto de una empresa, con €l fin de mantenerlo bien monitoreade con respecto al
de la competencia.

N

¢Por qué N \
) nuestros vendidos?
dComo
iDéonde S tos competidores > son > comprados?
productos
¢Cuando
substitutos usados?

ZPor quién e /

/

Por ejemplo, alguien puede hacer las siguientes preguntas utilizando tas combinaciones,
¢,Como los productos substitutos son usados?, ¢Por qué los productos nuestros son
comprados?, 4 Por quién los productos competidores son usados?. El responder a esas
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preguntas, pueden dar una infinidad situaciones o dar pauta para una investigacion mas

completa.

4.2.1 PASOS PARA LA DIFERENCIACION

Como se ha visto, la diferenciacion es un aspecto importante en |a vida de un producto
para que éste tenga éxito, Porter nos da una serie de pasos que llevan a la

diferenciacién®.

Determine Quién es el Comprador Real.

Identifique cual es el impacto de la empresa
en la Cadena de Valor del Comprador.

Determine cuaies son percepciones de
Compra del Comprador (Criterio de Compra).

Asentar las Fuentes Existentes y Potenciales
que tienen Exclusividad en la Cadena de
Valor de una Empresa.

identifique cual es el Costo de esas Fuentes
Existentes y Potenciales de Diferenciacion.

Elija la Configuracién de las Actividades del
Valor que Crean {a Configuracion mas
valiosa para el Comprador con relacion al
Costo de Diferenciar.

Pruebe la Sostenibitidad de la Estrategia de
Diferenciacion.

Reducir el costo en Actividades que no
Afecten las formas Elegidas de
Diferenciacion.

2 porter, Michael , ob. cit., p. 179.

El comprador real no necesariamente es quien paga por el
producto, en el caso de un médico y el paciente, el
medico es el comprador real ya que es guien determina el
valor del producto.

Son los impactos directes o indirectos que dicha empresa
fiene con su cliente, entre MAas impactos, mas bajara el
costo del comprador o aumentard su desemperio.

Son aguellos criterios que el cliente utiiiza para adquirir un
producto que se basan en los atributos especificos de una
empresa para orear el valor o la percepcion del
comprador de acuerdo a la cadena de valor dei
comprador.

Una empresa debe determinar qué actividades de valor
tienen dentro de su cadena de valor que impacien en
cada criterio de compra,

Algunas empresas gastan mucho por querer ser unicas y
pasan por alto algunas formas de diferenciacion que no
son muy costosas y el perseguirlas pueden bajar aun mas
el costo de la empresa.

Una comprension sutil de 1a relacion entre las cadenas de

valor de la empresa y del comprador permitird a la
empresa el elegir una configuracion de actividades que
haran la brecha méas grande entre el valor del comprador
y el costo de ia diferenciacién.

La diferenciacién no llevard a un buen desempefio a
menos que sea sostenible contra erosiones e imitaciones
en el mercado.

Con este no solo aumentaran las ganancias, sine que
también reducird la vulnerabilidad de los diferenciadores
para atacar a los competidores orientados al costo, ya que
el precio superior se vuelve mas alto.
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CONCLUSIONES

E! Objetivo planteado en esta tesis fue “Definir las dimensiones del Valor” y con eso tener
un buen conocimiento del perfil del producto con el fin de poder hacer un analisis
completo y tener un panorama amplio de la posicion de dicho producto. Para lograr esto
primeramente se tuvo que analizar al producto desde sus distintos significados vy
enfoques, esto dio una ubicacion completa del producto desde distintos puntos de vista y
diferentes enfoques, con la cual, se obtuvieron una serie de dimensiones del valor que se
fueran complementando para darnos finalmente el conjunto de todos esos aspectos que

un producto puede poseer.

La lista de las dimensiones del valor se presentd de tal forma que fuera sencilla su
utilizacion, dado que muestra en resumen todas esas caracteristicas que un producto
puede tener o se le pueden agregar. Esa guia de las dimensiones podria usarse como

una técnica de verificacion, que seria la utilizacién mas senciila y util.

Otro de los fines que cumplio esta tesis, fue el dar al lector o usuario una guia completa

del producto, de tal forma gue se facilitara el poder ubicar y reconocer al producto.

Entre otras aplicaciones y usos que se le pueden dar a esta tesis, una de ellas es tener el
conocimiento completo del producto (como se llevo a cabo en el capitulo de
Posicionamiento) y después llevar acabo alguna de las técnicas de calidad o de

planeacion estrategica.
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APENDICE

La cadena de Valor esta compuesta por actividades que se desempefian para disenar,
producir, llevar al mercado, entregar y apoyar a sus productos, esta cadena representa un
reflejo de la historia de cada empresa y su desemperio®".
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