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Material elaborado por el Prof. Luis Bringas Egúsquiza

[BRINGAS]

PRODUCTO
Producto es cualquier cosa que se ofrezca en un mercado para su atención, adquisición uso o consumo; y que pudiera satisfacer una necesidad o deseo.

Pueden ser: bienes físicos, servicios, personas, lugares, organizaciones, ideas.

Niveles de producto
· Beneficio básico: lo que el cliente realmente adquiere o desea satisfacer.

· Producto genérico: la versión básica de un producto. 

· Producto esperado: conjunto de atributos y condiciones que por lo general los clientes esperan y convienen cuando adquieren el producto.

· Producto aumentado: incluye servicios y beneficios adicionales que distingue la oferta de la empresa de la de los competidores.
· Hay que tener en cuenta que en los países en vías de desarrollo la competencia se centra en el nivel de producto esperado mientras en los países desarrollados en el de producto aumentado.

· También al poco tiempo de usarlas en la oferta las características de producto aumentado pasaran a ser consideradas como parte del producto esperado.

· Con el tiempo y en función a los aumentos de precios de los productos aumentados algunos competidores aprovecharan para ofrecer productos a precio reducido para volver a los clientes que solo desean el producto básico. Es decir se produce una reversión de la oferta.

· Producto potencial: son los aumentos y transformaciones futuras por los que podría pasar el producto. Es donde los competidores buscaran nuevas formas de satisfacer a los clientes y distinguir la oferta.
Jerarquía del producto
· Familia de necesidad: se refiere a la necesidad básica y fundamental que origina la familia de productos. Ejemplo: protección.

· Familia de productos: las clases de productos capaces de satisfacer una necesidad básica con razonable eficacia. Ejemplo: buen nivel de ingresos, seguros, vivienda.

· Clase de producto: grupo de productos dentro de la familia que tienen coherencia funcional. Ejemplo diferentes firmas de buen nivel que asegurarían un buen nivel de ingresos; seguros de vida, médicos de autos etc.; viviendas de tipo unifamiliar, colectivas etc.

· Línea de producto: grupo de productos dentro de una clase que guarda relación estrecha entre si, debido a que funcionan en forma similar, se venden a los mismos clientes, se venden en los mismos tipos de tiendas o caen dentro de un rango especifico de precios. Ejemplo: electrodomésticos 

· Tipo de producto: artículos dentro de una línea que comparten alguna de las diversas posibles formas del producto. Ejemplo: lavadoras.

· Marca: nombre asociado con uno o más artículos en la línea de productos y que se emplea para identificar la fuente o carácter de los artículos.

· Articulo: unidad distintiva dentro de una marca o línea de productos que se distingue por su tamaño, precio, apariencia o cualquier otro atributo. Se conoce como unidad de inventario.

· Sistema de productos: grupo de diversos artículos relacionados que funcionan en forma compatible. Por ejemplo se refiere a un producto básico y sus accesorios como podría ser un automóvil y sus opcionales.

· Mezcla de productos: se refiere a la variedad y es el conjunto de todos los artículos que un vendedor específico pone a disposición de los compradores.

Clasificación de productos
· Los productos se pueden clasificar según su durabilidad o destino final.


Decisiones en relación con la mezcla de producto
· En una mezcla de productos se deben tener en cuenta las siguientes dimensiones:

· La amplitud: se refiere a la cantidad de líneas diferentes de producto que utiliza la empresa. Ejemplo dentríficos, detergentes, champús, etc.

· La longitud: se refiere al numero total de artículos en la mezcla. Existe otra medida que es la longitud media que es el resultado de dividir la longitud total entre el numero de líneas.

· La profundidad: se refiere a la cantidad de variantes que ofrece cada producto (marca) en la línea, por ejemplo  en la mezcla de productos de Kolynos si tiene dos tamaños de envase y tres sabores su profundidad será de seis.

· La consistencia o compatibilidad: se refiere a la cercanía relativa entre las diversas líneas de producto y su uso final, requerimientos de producción, canales de distribución, u otros factores.

· En función a esas cuatro dimensiones se definirá la estrategia de producto de la empresa.

· La empresa puede ampliar sus operaciones de cuatro formas:

· Aumentar nuevas líneas

· Alargar la línea

· Profundizar la mezcla

· Buscar una mayor o menor consistencia de líneas dependiendo de si quiere competir en uno o más campos.

·  La planeación de mezclas de productos (que líneas de productos deben de crecer, mantenerse, cosechar o eliminar) es responsabilidad de los encargados de la planeación estratégica de la empresa (alta gerencia o planeamiento corporativo). Los niveles medios (operativos) deben dar la información necesaria para la toma de decisiones.
I) Decisiones sobre la línea de producto
1º) Análisis de la línea de producto
a) Ventas y utilidades de la línea de producto.-

· Puntos importantes para cualquier gerencia es conocer el porcentaje de ventas y utilidades con que contribuyó cada artículo de la línea de productos.

· Una alta concentración de ventas en ciertos artículos podría significar vulnerabilidad de la línea.

· Los artículos de baja venta si no tienen potencial de crecimiento deben ser eliminados.

b) Perfil de mercado de la línea de producto.-

· El gerente de línea de producto debe revisar el posicionamiento de esta contra los competidores.

· Se debe elaborar diagramas de producto en función de los principales atributos para ver la posición relativa de los productos de la línea frente a los de la competencia y al mismo tiempo identificar los que tienen competencia directa así como las posiciones que podrían tener nuevos productos.
· Con los diagramas de producto se pueden identificar segmentos de mercado en función a las preferencias por la gradación de ciertos atributos de determinados productos que tienen ciertos grupos de consumidores.
2º) Longitud de la línea de producto
· Hay que determinar la longitud optima de la línea:

· Si se elevan las utilidades al agregar productos la línea es corta.

· Si al reducir productos se elevan las utilidades la línea es larga.
· La longitud de la línea se ve influenciada por los objetivos de la empresa:

-
Empresas que buscan alta participación y crecimiento manejaran líneas mas largas.
- 
Empresa que buscan alta rentabilidad utilizaran líneas más cortas y de artículos seleccionados.
· Las líneas de productos tienden a alargarse con el paso del tiempo:

· Presiones por exceso de producción.
· Presiones de los vendedores y distribuidores por satisfacer a mas consumidores.

· Es común un patrón repetitivo de crecimiento indisciplinado de la línea y depuración de la misma.
a) Estiramiento descendente: 

· Las razones pueden ser:

· Es atacada atracada por un competidor en el extremo alto y decide contraatacar al invadir el extremo inferior del competidor.

· Descubre un crecimiento más lento en el extremo elevado.

· En principio, la empresa entra al extremo elevado para establecer una imagen de calidad aunque pretenda descender.
· Agrega una unidad en el extremo inferior para llenar un espacio en el mercado que de otro modo atraería a un nuevo competidor.
· Los riesgos pueden ser:
· El nuevo articulo en el extremo inferior puede canibalizar a los del extremo superior.
· Podría ocasionar que los competidores contraataquen movilizándose al extremo superior, o que los distribuidores no deseen o no sean capaces de manejar los productos del extremo inferior porque no son tan rentables o disminuyen su imagen.
b) Estiramiento ascendente:

· Las razones podrían ser: 

· Obtener una alta tasa de crecimiento.

· Altos márgenes.

· Oportunidad de posicionarse como fabricantes de línea completa.

· Los riesgos son:

· Los competidores pueden estar muy atrincherados y pueden lanzar un contraataque hacia la parte inferior del mercado.

· Desconfianza por parte de los consumidores que pueden dudar de la capacidad de la empresa para producir artículos de alta calidad

· Que los representantes de venta y distribuidores de la empresa carezcan del talento y capacitación para servir el extremo superior del mercado.
c) Estiramiento en ambas direcciones:

· Se da en el caso de las empresas que atienden el mercado medio.
d) Relleno de líneas:

· Agregar mas artículos dentro del rango presente (lo cual es un estiramiento de la línea)

· Las razones pueden ser:

· Aumentar las utilidades.

· Satisfacer a los distribuidores que se quejan por ventas perdidas por falta de artículos en la línea.

· Utilizar capacidad excedente.
· Ser la líder en línea completa.
· Rellenar vacíos para impedir ingreso de competidores.

· Los riesgos pueden ser:

· Canibalismo.

· Confusión de los clientes (no tienen diferencias notables los productos).
3º) Modernización de la línea
· Se refiere a los aspectos de estilo y diseño de los productos.

· Se debe decidir si se hará por partes (permite medir la reacción de los consumidores y distribuidores al cambio) o toda la línea al mismo tiempo.

· En los mercados de productos de cambios rápidos la modernización de productos se realiza de manera continua.

· No debe hacerse tan rápido que los cambios lleguen con demasiada anticipación y malogren las ventas de la línea actual de producto o tan tarde que lleguen después que la competencia ya tenga establecida una sólida reputación en el equipo mas avanzado.
4º) Decisión acerca de las características de la línea
· Se escogen algunos productos a los cuales se les dan ciertas características especiales:

· Constructores de tráfico: por ejemplo el caso de un producto en la parte inferior a un precio bajo especial que se utiliza para atraer clientes los cuales luego podrían escoger otros productos de la línea que se encuentren en niveles superiores de precio.

· Símbolos de clase: productos del extremo superior y de precio alto utilizados para incorporar prestigio a la línea.
5º) Decisión acerca de la depuración en la línea
· Cuando hay en la línea artículos muertos (que no se venden) que bajan las utilidades.
· Cuando la empresa carece de capacidad de producción y se concentra en los productos que dejan los márgenes más elevados (sobretodo se reduce en épocas de gran demanda y viceversa).
II) Decisiones referentes a la marca
1º) Algunas consideraciones iniciales y conceptos
· Marca es: un nombre, termino, símbolo o diseño, o combinación de lo anterior, que pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de estos, y diferenciarlos de los de la competencia.
· En su desarrollo se requiere una gran inversión a largo plazo, en particular en publicidad, promoción y empaque.
· Los fabricantes Taiwaneses por ahorrarse lo anterior hicieron gran cantidad de productos: ropa, electrónica de consumo y computadoras pero sin nombres ni marcas Taiwanesas. No valoraron o se dieron cuenta que el poder radica en la empresa dueña de la marca, y fueron sustituidos muchas veces por fabricantes mas baratos de Malasia u otros lugares.
· Los fabricantes japoneses y sudcoreanos no cometieron el mismo error y aun cuando ya no pueden producir en su patria las marcas siguen dirigiendo la lealtad de los clientes, tal es el caso de Sony, Toyota, Samsung, Goldstar etc.
· Grado de conciencia de marca: se mide como recuerdo o reconocimiento de marca.
· Aceptabilidad de marca: es decir la mayoría de los clientes no se resistirían a comprarla.
· Preferencia de marca: indica hasta que punto seria seleccionada la marca frente a otras.
· Lealtad de marca: indica hasta que punto el consumidor esta dispuesto a seguir buscando la marca y pospone su compra frente a otros productos similares pero de diferente marca. 
· Brand equity (equidad de marca): es el valor agregado que le da el conocimiento acerca de una marca al producto ofrecido adicional y por encima de sus cualidades funcionales básicas. Los productos que han tenido éxito al implementar una estrategia de posicionamiento suelen desarrollar un alto nivel de brand equity. 
· Sus fundamentos son:

+  Conocimiento amplio de la marca

+  Asociaciones de marca favorables, únicas y fuertes como pueden ser:

· Beneficios particulares: como entre Crest y “combate las caries”

· Suministrar situaciones de uso: Kodak “para los momentos de su vida”

· Indicar competencias corporativas: Nestle “la compañía de alimentos”; 3M “la innovación”.

· Categorías de productos: Rollerblades se ha convertido en sinónimo de los patines en línea.
· Valor de la marca: (o participación de marca) se refiere al poder de la marca. Las marcas tienen un valor más alto según el grado de lealtad, la conciencia del nombre, la calidad percibida, las poderosas asociaciones de la marca y otras ventajas como patentes, marcas registradas y relaciones en los canales. 
- Una marca con valor poderoso es un activo muy valioso:

+   Brinda una ventaja competitiva porque tendrá menores costos de mercadotecnia

+  Brinda mayor apalancamiento al negociar con distribuidores y detallistas, porque los clientes esperan que estos incluyan la marca.

+ 
La empresa puede lanzar extensiones de marca con mayor facilidad debido a que posee una alta credibilidad.

+ 
También como elemento diferenciador ofrece alguna defensa contra la intensa competencia en los precios.

2º) Decisión de la marca
· Lo primero es decidir si la empresa desarrollará una marca para su producto. Hoy en día, la marca es una fuerza tan poderosa que casi nada carece de ella. (Los primeros esfuerzos de marca se pueden apreciar en los esfuerzos realizados por los gremios medievales al requerir que los artesanos marcaran sus productos para protegerse asimismos y a los consumidores contra calidades más bajas).

· Existe un retorno a las “no marcas” en ciertos bienes de consumo y farmacéuticos. Los genéricos son versiones sin marca con empaque sencillo y más barato de productos comunes. Ofrecen una calidad estándar o menor a un precio que podría ser hasta un 20 o un 40% mas bajo que las marcas de publicidad nacional y de un 10 a 20% mas bajo que las marcas privadas del detallista. Son un reto importante para las marcas de precio elevado y las más débiles.

· Las marcas dan varias ventajas al vendedor:

· Simplifica el proceso de pedidos y el seguimiento de problemas.

· La marca del vendedor y la marca registrada proporciona protección legal para ciertas características del producto que se podrían copiar.

· Brindan al vendedor la oportunidad de atraer un conjunto leal y rentable de clientes.

· La marca llega a segmentos de mercado a los cuales se dirigen los diferentes vendedores sin malograr imagen del producto (caso de Procter & Gamble que tiene detergentes para cada tipo de segmento al cual llegan diferentes vendedores).

· La buena marca contribuye a forjar una imagen corporativa. 
3º) Decisión relativa al patrocinador de la marca
· Marca del productor, o del fabricante o marca nacional: es aquella que crea el productor para un producto o servicio y que es de su propiedad.

· Marca privada, o de la tienda, o del distribuidor: es aquella que es creada por un revendedor de un producto o servicio y que es de su propiedad.

· Marcas autorizadas, o bajo licencia, o concesiones: es cuando el comerciante o el fabricante rentan nombres que tienen cierta magia para los consumidores y que han sido creadas con anticipación por otros fabricantes como es el caso de celebridades conocidas o personajes bien introducidos en películas o libros populares etc. y que por una cuota pueden proporcionar al producto del vendedor una marca instantánea y probada. Ejemplo: los personajes Disney, o las marcas Ives Saint Laurent, Gucci, Pierre Cardin; También las ropas de playa y anteojos para el sol Coppertone etc.

· Marca combinada es la creada por dos compañías (a veces producto de una alianza estratégica) como el caso de la unión de Nestlé y Coca cola que crearon Nestea.

· La confrontación entre las marcas de los fabricantes y de los intermediarios se conoce como la batalla de las marcas privadas o guerra de las marcas. 

- En la guerra de las marcas los intermediarios tienen varias ventajas:

+ Controlan los productos que tienen en existencia y en que lugar lo colocaran dentro del anaquel o lineal. 

+ Muchas veces cobran una cuota como condición antes de aceptar una nueva marca. (Hoy día el espacio en anaqueles es escaso).
+ Cobran en forma separada los espacios especiales en displays y de publicidad dentro de la tienda.

+ Los detallistas determinan un precio mas bajo para sus marcas que para las marcas comparables de otros fabricantes de modo que atraen a los consumidores conscientes de la economía de precios. Por otro lado la mayoría de los compradores saben que alguno de los grandes fabricantes produce las marcas de la tienda.

· Existe cada vez mas signos que los consumidores ya no perciben las marcas como una escala de marcas en la que en la parte superior se encuentra la mejor marca y en la inferior la peor sino más bien como una paridad de marcas es decir que muchas de ellas son equivalentes.
· El debilitamiento de las marcas se debe a:
· Los consumidores están presionados a gastar con más inteligencia.

· Los detallistas nacionales copian y duplican las calidades de las mejores marcas.

· La reducción de los presupuestos de publicidad.

· Flujo interminable de extensiones de línea y de marca supuso gran confusión por la proliferación de productos.
4º) Decisión del nombre de la marca
· Se refiere a las opciones adicionales que se les presentan a los fabricantes que marcan sus productos:

a) Marcas individuales Ej.: Seiko

b) Nombre genérico para todos los productos: Ej.: Heinz le pone la misma marca a todos sus productos sean mostazas, pepinillos, Ketchup, etc.

c) Nombres de familia separados para los productos Ej.: Sears usa Kenmore para los aparatos como lavadoras y cocinas; Craftsman para las herramientas; Die hard para ciertos productos para automóviles.

d) Nombre de la empresa combinado con marcas individuales de producto: Es el caso de  Kellogg’s  (Kellogg’s Corn Flakes; Kellogg’s Rice Krispies) o el caso de D’onofrio que colocaba a sus chocolates Sublime D’onofrio o a sus helados Eskimo D’onofrio.

· Ventajas de los nombres individuales de marca:

- 
No enlaza la reputación de la empresa con la aceptación o no del producto.

· Permite ampliar la línea sin diluir la marca original.

· En el caso los nombres genéricos:

· El costo de desarrollo es menor porque no hay necesidad de investigación de un nombre, o fuertes gastos publicitarios para crear un reconocimiento de marca.

· Además, las ventas serán fuertes si el nombre del fabricante es bueno Ej.: Campbell’s introduce nuevas sopas bajo su marca con extrema sencillez y logras un reconocimiento instantáneo. Igual sucede con Crayola.

· No es deseable para compañías que fabrican productos diversos Ej.: el caso de la compañía de cárnicos Swift & Company que desarrollo un nombre de familia para sus jamones (Premium) y fertilizantes (Vigoro).

· En el caso de los fabricantes que ponen el nombre de la empresa con un nombre individual para cada producto:

- 
El nombre de la empresa da legitimidad y el nombre individual asigna personalidad al nuevo producto Ej.: Quaker Oats Cap’n Crunch une la reputación de la empresa en el campo de cereales para el desayuno y Cap’n Crunch. 

5º) Decisiones sobre estrategias de marca
· En la matriz a continuación se puede observar que hay cuatro opciones cuando se trata de estrategias de marcas:
	
	Existente
	Nueva

	Existente
	Extensión

de línea
	Extensión

de la marca

	Nueva
	Marcas múltiples o multimarcas
	Nuevas

marcas


· Extensión de línea: nombre de la marca existente que se extiende a nuevos sabores, tamaños, etc. en la categoría existente del producto.

+ 
Es lo más frecuente.

+
Implican cierto riesgo. Cuando se amplia en exceso el nombre de marca puede perder su significado especifico.

+ 
Podría generar canibalización.

· Extensión de marca: el nombre de la marca exitosa se utiliza para lanzar al mercado productos que se extienden a nuevas categorías de productos. Ej.: caso de Honda que de motocicletas paso a cortadoras de césped, automóviles, motores marinos, etc. 

+ Ofrece ventajas al favorecer el ingreso y brindar reconocimiento instantáneo así como aceptación mas rápida.

+
Como desventaja tenemos que si fracasa puede dañar las actitudes de los consumidores hacia los demás  productos que llevan el nombre de la misma marca. 

+
También podría perder su posicionamiento en la mente del consumidor debido a su uso excesivo.

· Marcas múltiples o multimarcas: nuevas marcas (marcas adicionales) que se introducen dentro de la misma categoría de productos: 

+ 
Sirven para establecer diferentes características y satisfacer diferentes motivos de compra.

+ 
Puede ser que la compañía desee proteger su marca principal y establecer marcas luchadoras o flanqueadoras  Ej.: el caso de Seiko que usa una marca como Pulsar para su línea de relojes baratos y Lasalle para su línea de precios más altos y así protege sus flancos.

+
Otro caso es cuando se han adquirido marcas por compra de empresas competidoras y cada una de ellas tiene seguidores leales Ej.: el caso de Electrolux que es dueña de las marcas Frigidaire, Zanussi, Kelvinator, Westinghouse, White y Gibson.

+ 
Podría ser que se usen para desarrollar marcas regionales o para ajustarse a ciertas culturas o idiomas.

+ 
Su desventaja podría ser que cada una alcance solo una pequeña proporción del mercado y ninguna dejaría muchas utilidades.

· Nuevas marcas: una compañía puede crear un nuevo nombre de marca cuando ingresa a una nueva categoría de producto para la cual no son apropiados ninguno de los nombres de marca actuales de la compañía.
+ 
También podría ser que la empresa crea que la potencia de su marca existente se desvanece y que es necesaria una nueva.

+
Igual que en el caso de las multimarcas el uso de muchas marcas puede causar que una compañía distribuya en exceso sus recursos.

+ 
Al decidirse a introducir una nueva marca se debe hacerse las siguientes preguntas: ¿Es el riego lo bastante grande? ¿Durara suficiente tiempo? ¿Es mejor evitar el nombre de la marca actual?  ¿El producto requiere un nombre más potente que el de la marca actual?
6º) Decisiones respecto al reposicionamiento de la marca
· Una marca puede estar bien posicionada pero puede aparecer un competidor y podría lanzar una marca junto a la de la empresa y penetrar su mercado.

· Un caso de reposicionamiento exitoso fue el de 7 up que encontró que era consumida por gente de edad que buscaba el gusto suave a limón. La investigación de mercados encontró que muchos consumidores tomaban sin exclusividad los refrescos de cola y otros no los tomaban. Entonces se posicionó como la alternativa de refresco sin cola, joven y refrescante.

· Se auxilia el hombre de marketing en este caso con los mapas perceptuales y considerar el núcleo optimo de preferencias (en función a los atributos ideales) en el cual reposicionarse.

· En el caso de un reposicionamiento se debe de considerar dos factores claves al hacer la elección:

· El costo de reposicionar la marca. 

· La utilidad que lograría la marca en su nueva posición.
III) Decisiones de empaque y etiquetado
· El empaquetado tiene importancia diferente según el producto que se trate.

· Muchos especialistas llaman al empaque la quinta P (packaging). Sin embargo, la mayoría de los especialistas en mercadotecnia trata al empaque como un elemento de la estrategia de producto.

· Se define como actividades de diseño y producción del contenedor o la envoltura de un producto.

· En los últimos tiempos se ha convertido en una poderosa herramienta de mercadotecnia. Un empaque bien diseñado puede crear un valor de conveniencia para el consumidor y otro promocional para el productor.

· Los factores que han contribuido al creciente uso del empaque como una herramienta de mercadotecnia son:

-  
El autoservicio

· Riqueza de los consumidores que prefieren gastar más por su conveniencia o apariencia y confiabilidad o prestigio de un mejor envase.

· Imagen de la empresa y la marca: el empaque ayuda a su reconocimiento.

·  Brinda oportunidad de innovación.

· Para desarrollar un empaque eficaz para un nuevo producto se deben tomar varias decisiones:

· Establecer el concepto del empaque es decirlo que el empaque debería hacer o ser básicamente para el producto especifico. (ofrecer una superior protección al producto; introducir un método novedoso de dispersión; sugerir ciertas cualidades sobre el producto, la empresa o algo más).
· Se debe decidir sobre tamaño, forma, materiales, color texto y marcas.
· Se debe probar mediante pruebas de ingeniería, visuales, de distribución y de consumo.

· La etiqueta es otro aspecto a tomar en cuenta. Puede ser una tarjeta unida a un producto o un gráfico de diseño elaborado que forma parte del empaque.

· Las etiquetas desempeñan varias funciones:

· Identifica al producto o marca. También lo promueve.

· Puede clasificar al producto. También lo describe. 
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