Capitulo 5

Estrategias de Productos

Uno de los més importantes conceptos de mercadeo es el de la mezcla de mercadeo. Los
elementos de esta mezcla son la fijacion de precios, € producto, la promocion y la
distribucion. Al alterar uno 0 mas de estos componentes se modifica la naturaleza de la
oferta mercadol6gica. El desafio para la gerencia de mercadeo es descubrir la mezcla que
simultaneamente optimiza la utilidad del cliente y ayuda a la organizacion a alcanzar sus
objetivos.

En este manual, €l tratamiento de los cuatro el ementos de la mezcla de mercadeo se inicia
con la consideracion de las decisiones relativas a las estrategias de productos. Esto puede
parecer una contradiccion con € concepto de mercadeo presentado en e capitulo inicial
donde se enfatiz6 la necesidad de dgjar de lado €l énfasis en € producto y centrar € foco
de la estrategia de mercadeo en el mercado, ya que considerar las estrategias de producto
en primer lugar entre los elementos de la mezcla de mercadeo pareciera implicar una
orden de prioridad. Sin embargo, aunque € producto constituye sdlo una parte de la
totalidad de la mezcla de mercadeo, las decisiones relativas a los otros tres elementos,
precios, promocion y distribucion, estan centradas en el producto que se ofrece. De modo
gue hay una l6gica natural en comenzar €l tratamiento de la mezcla de mercadeo con las
estrategias de productos.

Objetivos del capitulo

Este capitulo ha sido estructurado para brindar a lector conocimientos sobre:
La nocién de producto-mercado
El ciclo de vidade producto-mercado
La matriz de crecimiento-participacion

Por qué las organizaciones estdn motivadas para aceptar 10s riesgos de la innovacion
de productos

Un modelo de proceso de desarrollo de nuevos productos que puede ser usado para
administrar los riesgos de innovar

La comprension de los tres niveles en que se puede comercializar un producto o
servicio



Laclara distincion entre mezcla de productos y lineas de productos

Una explicacion del papel del posicionamiento del producto para ganar ventgja
competitiva

Una revision de las ventajas y desventgjas de utilizar marcas para los productos
agricolas

Una apreciacion de las decisiones que hay gue tomar en la administracion de marcas,
y

El papel que tiene el envase como componente de |a estrategia de producto

Estructuradel capitulo

En este capitulo se desarrollara en primer término e concepto de producto-mercado,
destacando su significaciéon para la estrategia de mercadeo. En segundo lugar se hara
referencia a los riesgos de la innovacion y desarrollo de productos nuevos y se detallard
el proceso de generacién e innovacion de productos. Por Ultimo, se trataran los aspectos
relativos a la gerencia de productos.

L a nocion de producto-mer cado

El estudio del comportamiento el comprador (capitulo 3) hizo posible distinguir
claramente entre las necesidades basicas y las necesidades derivadas. Estas Ultimas se
vinculan y entrelazan con los productos que se ofrecen € mercado para conformar una
unidad compuesta denominada Producto-Mercado.

Para que el mercado exista deber haber personas con necesidades y deseos y poder de
compra. Pero por otra parte deben existir productos y servicios que puedan satisfacer esas
necesidades y deseos. El enfoque de producto-mercado satisface estas dos condiciones.
Este concepto de producto-mercado constituye la base de todas las decisiones de
planeamiento del mercadeo de una empresa, independientemente de su tamafio.

Como se sefia6 en @ capitulo 3, € estudio de las necesidades y comportamiento de los
consumidores permite delimitar e mercado objetivo y los distintos segmentos que
pueden existir en é, lo que debe permitir ajustar |0 més posible la oferta mercadol dgica,
particularmente en cuanto a las caracteristicas esenciales del producto o servicio, a los
requerimientos del consumidor. No es conviniente que la segmentacion del mercadeo se
realicesolo en funcion de las utilidades del producto, sino que deben considerarse



también las necesidades y motivaciones de compra, o sea el compleg o producto-mercado.
Seguin vimos, los principales enfogques estratégicos en cuanto a la segmentaciéon de los
mercados podian ser de mercadeo concentrado, mercadeo diferenciado y mercadeo no
diferenciado.

Ciclo devida del producto-mercado

La cuantificacion del tamafio de un mercado potencial da una idea de la atractividad de
dicho mercado o de los segmentos estratégicos que se quieran seleccionar. Sin embargo,
éste es un enfoque estético. La medida de la potencialidad y en consecuencia de la
atractividad de los mercados o segmentos de mercado debe dinamizarse para considerar
la evolucion de la demanda potencial en e tiempo. Este objetivo se logra a través de un
model o denominado ciclo de vida del producto-mercado.

Es necesario enfatizar que lo que importa es la esencia del producto?, que los productos o
servicios son basicamente intangiblesy como tales todos ellos constituyen promesas de
satisfaccion. En definitiva, o que el comprador busca es €l servicio o satisfaccién que €l
producto le puede brindar, por lo cual es importante analizar |as motivaciones de compra
de los clientes. Esta relacion entre las necesidades y deseos del consumidor y los
servicios o satisfacciones que brinda el producto puede variar a lo largo del tiempo, lo
que se andliza através del modelo de ciclo de vida del producto-mercado.

No se trata de estudiar la evolucion de un producto hasta que se vuelve obsoleto, sino de
analizar cdbmo se va modificando y transformando la relacion entre la satisfaccion que
brinda e mismo y las necesidades del consumidor. De modo que lo que se pretende
objetivar no es solo la evolucion del producto, sino también la del mercado a cua esta
destinado. Siendo ésto asi, a cada producto-mercado le corresponde un ciclo de vida
distinto.

Lo que importa es la permanencia de la relacion que asegura la preferencia del mercado
por & producto. De modo que si las necesidades del consumidor se van modificando en el
tiempo, corresponde introducir todas las modificaciones que sean necesarias en el
producto para mantener estable la relacion producto-mercado de la cual se deriva la
rentabilidad.

La teoria de mercadeo sugiere que los productos-mercados tienen un ciclo de vida
caracterizado por cuatro etapas. introduccion (crecimiento lento), crecimiento
(crecimiento rgpido), madurez y declinacion (figura 5.1). S se considera una etapa
anterior de gestacion del producto, entonces €l ciclo constaria de cinco etapas. Pero no
todos los productos-mercados pasan por las cinco etapas sefialadas, ni tampoco puede ser
conveniente prolongar e ciclo de vida a maximo. La duracion de las etapas del ciclo de
vida tiende a acortarse por factores tecnoldgicos, por la accién de la competencia 'y por
cambios en el comportamiento del consumidor.

&V éase més adelante en este mismo capitulo en “Gerencia de productos’, El producto.



Figura 5.1 Ciclo de Vida del Producto-Mercado

VENTAS

VENTASY GANANCIAS

GANANCIAS

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION

Durante la etapa de introduccion del producto, las ventas y los ingresos crecen lentamente
porque & mercado objetivo toma conocimiento del producto y de sus beneficios en forma
gradual. Suponiendo que se perciba que & producto provee beneficios significativos,
entonces se entrara en la etapa de crecimiento, en gue las ventas aumentan rgpidamente.
Sin embargo, los requerimientos de capital probablemente seran substanciales debido ala
inversion en materias primas, produccion, envase, transporte, organizacién de los canales
de distribucion, actividades promocionales, etc. Ademas, también es probable que haya
habido una inversion significativa en equipos, investigacion y desarrollo, edificios, etc. El
producto deberd estar algun tiempo en & mercado antes de que estos costos sean
completamente recuperados.

Es solo después que € producto ha ganado presencia en € mercado y requiere menos
apoyo de mercadeo y cuando una parte significativa de la inversion de capital ha sido
recuperada, cuando los costos unitarios caen gracias a la experiencia de produccién
acumulada y la competencia se basa en factores distintos a precio, que se generan
utilidades significativas. Esta es la etapa de madurez. El producto ha pasado de ser una
“estrella naciente” para convertirse en una “vaca lechera’ (Véase matriz de crecimiento-
participacion més abgjo).

En la etapa de madurez el empresario se dedica principamente a mantener los puntos de
venta logrados. En esta etapa debe redizar esfuerzos sutiles de diferenciacion con la
competencia y desarrollar el mercado mediante estrategias de producto orientadas a la



promocion del uso del producto o a un mayor desarrollo del producto. Es en esta fase que
se plantea con mayor énfasis la posibilidad de relanzamiento tecnoldgico del producto.

En la fase de declinacion en € ciclo de vida del producto-mercado, |a demanda cae por
una serie de razones. aparecen nuevos productos mas rentables como consecuencia del
cambio tecnolégico, se dan cambios en los habitos de consumo o en los gustos del
consumidor, se producen modificaciones en las politicas (econdmica, fiscal, comercial,
arancelariad). Aunque en esta etapa e producto puede no generar utilidades, puede sin
embargo contribuir a cubrir una parte de los costos fijos.

El impetu por lainnovacion. Matriz de crecimiento-participacion.

En el curso de los afios 60, e Boston Consulting Group (BCG) desarpapell6 una matriz
de crecimiento-participacion' como una herramienta analitica para estimar el desempefio
de la cartera de negocios (“portfolio”) de una organizacién. El andlisis de la cartera de
negocios se centra en la tasa de crecimiento del mercado en € cual la organizacion
participay en la fortaleza de dicha organizacion que se mide por su participacion en €
volumen total de ventas del mercado. De modo que € andlisis de la cartera de negocios
desarrollado por e BCG toma la forma de una matriz de crecimiento-participacion en la
cua la participaciéon de mercado de una organizacion es contrapuesta a la tasa de
crecimiento del mercado en el que la organizacion ha invertido. La figura 5.2 ilustra la
matriz de crecimiento-participacion.

Figura5.2. Andlisisde la cartera de negocios.
Matriz de crecimiento-participacion
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El punto de quiebre por el cual un mercado de bajo crecimiento se vuelve un mercado de
ato crecimiento es completamente arbitrario, pero convencionalmente ha sido
establecido en € 10 %. La participacion de una organizacion en el mercado se mide en
relacion con la participacion de su mayor competidor. La relacion entre ambos determina
s la organizacién es colocada en la categoria de baja o alta participacion. La dimension
de la participacién se mide en una escala logaritmica donde € punto de quiebre es 1,0. En
este punto, la participacion de una organizacion en €l mercado es exactamente igual ala
de su mayor competidor. Un indice mayor a 1,0 constituye una indicacion de liderazgo en
el mercado, mientras que cuanto menor es € indice tanto mayor es la distancia que separa
alaorganizacion de los lideres con los que compite.

La matriz de crecimiento-participacion esta dividida en cuadrantes, los que pueden ser
asignados para productos, grupos de productos, divisiones de grandes corporaciones, 0
industrias completas en una economia. Estos cuadrantes han recibido nombres bastantes
coloridos, pero féciles de recordar: estrellas, vacas lecheras, dilemasy perros.

Estrellas: el cuadrante superior izquierdo contiene productos 0 negocios que operan en
mercados de alto crecimiento, los que requieren grandes cantidades de dinero en efectivo
para mantener su posicion en e mercado y sostener ese impetu de crecimiento del
mercado. Aunque las estrellas pueden generar altos volUmenes de ventas y de ingresos,
éstos probablemente seran sobrepasados por las cantidades de dinero en efectivo
requeridas para sostener e producto o € negocio durante la etapa de alto crecimiento.
Una cantidad significativa de dinero se requiere para dar a conocer € producto y para
establecer una red de distribucion.

Vacas lecheras. los productos o negocios localizados en e cuadrante inferior izquierdo
son aquellos que tienen una participacion ata en mercados de crecimiento lento. Debido
a que € producto-mercado se encuentra en su etapa de madurez, los requerimientos de
capital liguido son menores y los productos o negocios ubicados en este cuadrante son
generadores netos de dinero en efectivo. Cuando existen vacas lecheras, existe también el
peligro de caer en la complacenciay no pensar en la necesidad de continuar planificando
|a cartera de negocios para el futuro.

Dilemas. productos o0 negocios con una baga participacion en mercados de alto
crecimiento constituyen dilemas, ya que en € corto plazo requieren de capital liquido
para aumentar su participacion en e mercado a través, por gemplo, de publicidad,
campafas de promocion, descuentos. Si no se consigue convertir a estos productos en
estrellas, en € largo plazo cuando € mercado madure se convertirdn en perros que
necesitardn influjos de capital liquido. S6lo un cierto nimero de dilemas puede ser
sostenido en un momento dado y puede ser mas conveniente, al menos en e caso de
algunos de ellos, proceder a venderlos o degarlos desprovistos de recursos y obtener el
dinero que puedan generar.

Perros: Los productos o negocios con una baga participaciéon en mercados de lento
crecimiento exhiben un pobre desempefio y se los ha denominado perros. Estos negocios



generan muy bajas ganancias y a veces también pérdidas. Debido al lento crecimiento del
mercado, los intentos para aumentar la participacion en € mercado resultan muy
costosos, por lo cual rara vez tienen lugar. Los perros son tomadores netos de capital
liquido y se convierten en una trampa a donde va a parar € dinero en efectivo.

Dos cursos de accion pueden seguirse con respecto a los perros. Uno consiste en
descubrir un nicho de mercado que el producto o negocio pueda dominar y convertirlo en
una estrella primero y en una vaca lechera después. El otro es vender e producto o
negocio o degjar de redlizar inversiones en é y sacar € minimo de rentabilidad que pueda
generar.

L as acciones gque se pueden seguir con respecto a los cuatro tipos de productos-mercados
se presentan en lafigura 5.3.

Figura 5.3 Matriz de crecimiento-participacion. Acciones
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La posicion que cada producto 0 negocio tiene en la matriz proporciona una indicacién
acerca de la mejor estrategia a seguir: mantener € liderazgo para las estréellas, desarrollo
e inversion selectiva en e caso de los dilemas, buscar la rentabilidad maxima para las
vacas lecheras y abandonar |os perros.

La localizacion en la matriz también permite discernir las necesidades financieras y la
rentabilidad potencial. Ademas, la distribucion de productos o negocios en la matriz
permite juzgar €l grado de equilibrio en la cartera de negocios.

Como herramienta analitica, la matriz de crecimiento-participacion presenta la ventaja de
ser a mismo tiempo simple y cuantificable. Por |o tanto constituye un primer paso Util en
el andlisis de la cartera de negocios. El crecimiento fue seleccionado por el BCG como un



indicador de lo atractivo que puede ser un mercado y porque se relaciona directamente a
la etapa que e producto ha alcanzado en su ciclo de vida. El ciclo de vida del producto-
mercado representa una consideracion estratégica de significativa importancia. La
dimensién de la participacion en e mercado es importante porque la evidencia empirica
indica que existe unarelacion directa con las ganancias.

En € largo plazo, las organizaciones que no realizan innovaciones mientras que los
competidores las hacen, verdn que su crecimiento y sus ganancias comienzan a declinar
en la medida en que los productos existentes pierden mercado. Si una organizaciéon se
mantiene activa lanzando nuevos productos debe tener cuidado de mantener un equilibrio
entre los elementos de su cartera de negocios. De todos modos es preciso recordar que la
adopcién de innovaciones conlleva riesgos.

L osriesgos delainnovacion

Aungue este capitulo esta dedicado a las estrategias de productos, no se debe olvidar que
las innovaciones pueden asumir otras formas que tienen implicaciones para € mercadeo.
Kolhsy Uhl? describen unainnovacion como:

“el descubrimiento y aplicacion de una nueva idea. Tres tipos de innovaciones
han sido importantes para los elaboradores de alimentos: (1) nuevos métodos y técnicas
de mercadeo, los que a menudo aumentan la eficiencia operativa (2) nuevos productos y
servicios que agregan mayor valor de consumo a los productos y (3) nuevas
organizaciones de negocios, tales como cooperativas de elaboradores de alimentos,
inversiones conjuntas entre empresas (“joint ventures’) o nuevos canales de mercadeo”.

Kohlsy Uhl citan a continuacion € desarrollo del jugo de naranja concentrado congelado
en los afios 40 como un gemplo que incluye estas tres formas de innovacion. Como €l
producto estaba concentrado se reducia € volumen de producto a ser transportado y de
esta manera se reducian los costos de comercializacion. Ademés, ciertas categorias de
consumidores lo preferian a jugo natural y a otras formas de jugos procesados; y una
nueva industria de procesamiento nacia.

A fin de considerar los riesgos de las innovaciones, corresponde distinguir inicialmente
entre innovaciones menores, como € cambio o modificacion del envase o una nueva
campaiia promocional, e innovaciones mayores que implican un producto totalmente
nuevo. Los riesgos en lainnovacion de productos son de la siguiente naturaleza:

Riesgo de mercado

Depende del costo del cambio que enfrenta e productor y de la aceptacion que encuentre
en el mercado.



Riesgo tecnol 6gico

Depende del grado de innovacién tecnologicay la viabilidad de la misma

Riesgo estratégico

Resulta de agregar a los riesgos ya mencionados € mayor o menor conocimiento que la
empresa tenga del mercado y de latecnologia, vale decir €l grado de confianza con que la
empresa se pueda mangar en las nuevas circunstancias, cabiendo varias posibles
combinaciones de situaciones entre mercado conocido y mercado nuevo y tecnologia
conociday nueva tecnologia.

Las innovaciones en que domina €l cambio tecnolégico requieren mucha tecnologia y
mucho capital. Las innovaciones en que dominan los gjustes en e mercadeo, tales como
cambios en la promocién del producto, en los canales de distribucion, en la presentacion
del producto, son poco intensivas en la utilizacion de capital y tecnologia y més
intensivas en el desarrollo de la creatividad.

El proceso de desarrollo de nuevos productos

Lafigura5.4 presenta el proceso de desarrollo de un nuevo producto. El objetivo de estos
pasos es e de evitar fracasos costosos mediante la revision continua de las perspectivas
de los productos o ideas de productos y ofrecerle a la empresa la posibilidad de dejar €l
producto en ciertos puntos del proceso, evitando que incurra en mayores pérdidas. El
error mas costoso que se puede cometer es lanzar un producto que resulte un fracazo. En
el momento del lanzamiento, se ha incurrido en todos los costos de desarrollo y se han
realizado inversiones en equipos de produccién. También ya ha habido altos costos de
mercadeo para establecer un sistema de distribucion, gastos promocionales, etc.

Lo que se debe buscar es que siempre haya productos en las etapas de crecimiento y
madurez. Esto puede ayudar a contar con los recursos para generar nuevas ideas. Para
este fin es preciso disponer de una metodologia o procedimiento sistematico de desarrollo
y evaluacion de nuevas ideas.

De acuerdo con Braidot® “el objetivo de esta metodologia es organizar una interaccion
fluda y sistemética entre las diferentes &eas funcionales implicadas, esto es,
Investigacion y Desarrollo, Marketing, Produccion, Finanzas, etc. El lanzamiento de un
nuevo producto es una nueva actividad para la empresay afecta la totalidad de la misma,
exigiendo un adecuado equilibrio entre las funciones’.

El proceso de desarrollo de nuevos productos comprende las siguientes etapas:

1. Generacion deideas.
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2. Seleccion deideas.
3. Desarrollo del proyecto de producto.
4. Plan de comercializacion.
5. Mercado de prueba.
6. Lanzamiento del producto.
7. Seguimiento.
Figura 5.4 Proceso de desarrollo de un nuevo producto
GENERACION SELECCION DESARROLLO PLAN DE
DE —> DE —» DEL PROYECTO | COMERCIA-
IDEAS IDEAS DE PRODUCTO LIZACION
PRUEBA LANZAMIENTO
—> DE — DEL PRODUCTO —¥{ SEGUIMIENTO
MERCADO

Generacion deideas

El objetivo de la generacion de ideas es reunir tantas ideas como sea posible y de todas
las fuentes disponibles. Las posibles fuentes de ideas pueden ser:

Internas: departamento de investigacion y desarrollo (comité o grupo de tareas), atos
gjecutivos, representantes de ventas, personal de produccién, otros empleados de la
empresa, y otras empresas que no compiten.

Externas. proveedores o0 intermediarios, clientes, competidores, inventores
independientes, consultores y solicitudes de patentes.

Adicionamente, corresponde agregar cierto nimero de técnicas de investigacion de
mercado que pueden ser utilizadas cuando una organizacion busca deliberadamente
generar ideas de nuevos productos. Estas técnicas incluyen “brainstorming”, la sinéctica,
i\nélisis morfol 6gico, preparacion de escenarios y pronéstico Delphi®.

En esta etapa € énfasis es sobre la cantidad de ideas, sin descartar ninguna idea ni
ninguna fuente. La tendencia natural a evaluar nuevas ideas en el mismo momento en que
son generadas debe ser resistida. El proceso de abrir juicio acerca de las ideas es tratado
en forma separada y de esta manera se reduce el nimero de buenas ideas rechazadas
porque nadie ve inmediatamente |la manera de utilizarlas. Sucede frecuentemente que una

b Una presentacion de estos métodos esta fuera de al cance de este texto, pero los lectores que deseen
informarse sobre ellos encontrardn una breve bibliografia al final de este capitulo.
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idea que no puede ser utilizada en su forma original, puede ser aprovechada bgo una
forma diferente o utilizada en un contexto distinto.

Seleccion deideas

Habiendose generado un nimero, a veces grande, de ideas, € proceso de tamizado debe
comenzar. El objetivo es identificar ideas de nuevos productos en términos de sus
posibilidades de lograr éxito en el mercado o de su potencial para obtener retornos sobre
lainversion. El aspecto importante agui es que las ideas de productos deben ser evaluadas
en funcion de los objetivos de la empresa. La empresa debe tener una mision clara y
saber en qué negocio se mueve. S6lo entonces las ideas de productos pueden ser
equiparadas con |os objetivos y recursos de la empresa.

Desarrollo del proyecto de producto

En esta etapa se trata de convertir la idea seleccionada en un producto tangible. Esto
requiere la definicidn de las caracteristicas fisicas y perceptibles del mismo. Asi mismo,
deben definirse las caracteristicas perceptibles que dicho producto implica para un grupo
de consumidores 0 usuarios potenciales.

Por otra parte, la definicion del nuevo producto debera considerar @ producto-mercado
en € cual sera posicionado cuando efectivamente se proceda a su lanzamiento.

Plan de comer cializacion

De acuerdo con Braidot,” en esta etapa deben definirse todos los aspectos previos a
lanzamiento en un mercado de prueba, esto es:

Determinacion de los objetivos de la estrategia de marketing.

Estrategia de comunicaciones, publicidad, promocién, difusion, fuerza de ventas, etc.
Estrategia de precios.

Estrategia de distribucion fisica, politica de stocks, etc.

Estrategia a utilizar frente ala competencia.

Macro y microsegmentacion de mercado.

Estructuray capacitacion de lafuerza de ventas.

M er cado de prueba

El principal proposito de los estudios de mercado de prueba es proporcionar un mercado
real, una exposicion interna en e mercado a fin de evaluar €l producto y € programa de
mercadeo. En esencia, €l gerente de mercadeo esta tomando € programa nacional
propuesto, con todos sus elementos constitutivos, y probandolo en una situacién menor,
menos costosa. De esta forma busca determinar s la oportunidad que representan las
ganancias potenciales supera |os riesgos potenciales por un margen considerable.”

® Braidot, Néstor P., op.cit., pAgina 220.
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Aunque més comunmente se asocia a los mercados de prueba con los mercados de bienes
de consumo, los mercados de prueba también pueden ser utilizados para productos
industriales. Por gjemplo, nuevas formas de envase pueden ser llevadas a mercados de
prueba con procesadores y elaboradores de alimentos; los agroguimicos pueden ser
probados con los agricultores; y formas innovativas de manejo a granel de granos con los
elevadores de granos. Los bienes de capital se prestan menos a los mercados de prueba
debido a que sus mercados generalmente estan geograficamente dispersos. También esta
el caso de que no todos los bienes de consumo pueden efectivamente pasar por mercados
de prueba. Por gemplo, seria peligroso para los fabricantes de bienes de consumo
durables realizar pruebas de mercadeo. Si e producto fracasa, la empresa estaria
comprometida a proveer cierto nivel de servicio y piezas de repuesto para un producto
gue ha sido retirado o a enfrentar el desmedro de su imagen corporativa.

|deal mente una prueba de mercado deberia proporcionar informacion sobre factores tales
COmo:

participacion de mercado del producto y/o estimacion de volimenes
guién compra el producto, con qué frecuenciay con qué propdsito
dénde se redlizan las compras 'y a qué precio

cua hasido larespuesta de los competidores

cud es d efecto del nuevo elemento sobre las lineas de productos y marcas
existentes, incluyendo las propias

L as pruebas de mercadeo ofrecen por o menos dos importantes beneficios.

Proporcionan la oportunidad de obtener una medida del desempefio de ventas del
producto en condiciones de mercado razonablemente naturales. La participacion de
mercado puede ser estimada y utilizada como base para decidir s € producto es
lanzado a nivel nacional o no.

Proporciona una oportunidad para que la gerencia identifique y corrija debilidades
estratégicas en e producto o en € mercadeo antes de que e lanzamiento a nivel
nacional tenga lugar.

A pesar de estos beneficios, ciertas cuestiones deben ser consideradas antes de tomar la
decision de realizar una prueba de mercado. Para comenzar, la prueba del mercadeo
constituye un gjercicio costoso. El producto debe ser fabricado, del mismo modo que €l
envase, y debido a que la produccion es limitada no es posible alcanzar economias de
escala. Ademas, hay que adicionar los costos del programa de mercadeo. Existen una
serie de costos indirectos que también hay que considerar, a los que se los puede
catalogar como: (1) costos de oportunidad, por eemplo, revelarle la idea de un producto
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nuevo a un competidor (2) costos de exposicién, se expone € nombre de la empresa asi
como € de la marca, y (3) costos internos, se distrae personal de otras actividades (algo
gue normalmente no se toma en cuenta cuando se estiman los costos de la prueba de
mercadeo). La decisiéon de utilizar un mercado de prueba o no hacerlo, constituye un
trueque entre reducir la incertidumbre recopilando informacion con costos directos e
indirectos considerables o lanzar € producto a nivel nacional inmediatamente sin incurrir
en mas demoras.

L anzamiento del producto

Suponiendo que la prueba de mercado es positiva, e producto debe ser introducido en €l
mercado y comercializado sobre la base de una produccién a plena escala. El tamafio de
las instalaciones de produccion dependera de los prondsticos de ventas del nuevo
producto y de lafe que la gerencia tenga en dichos pronosticos.

Ademas de las instalaciones de produccion, el otro componente de costo significativo es
el mercadeo. Los productos gue son radicalmente nuevos requieren grandes inversiones
para que los consumidores tomen conciencia de la existencia del producto, para llevarles
un claro mensgje de la especia propuesta de ventay para conseguir que lo prueben.

En algunas organizaciones se observa una tendencia a que los programas de lanzamiento
de nuevos productos tomen un impetu propio, o que hace dificil que la direccion los
abandone antes de que se pruebe en forma conclusiva que nunca debié haberse Ilegado
tan lgos. Algunos gerentes ponen en juego Su reputacion y a veces sus carreras por €l
éxito de una idea de nuevo producto y, en consecuencia, empujan los programas sin
descanso aln cuando los sintomas de fracaso ya son evidentes. Cuanto mayor sea la
inversion realizada, mayor serd la tendencia a ignorar las sefiales de posible fracaso y a
seguir adelante en la esperanza de que € lanzamiento del nuevo producto permitira
recuperar a menos parte de lainversion.

Sequimiento

Una vez que € producto ha sido lanzado al mercado debe llevarse a cabo el seguimiento
del desempefio del producto y de la estrategia de mercadeo en la realidad del mercado.
Por un lado es preciso comprender € proceso de adopcién del producto, saber cémo los
consumidores se enteran acerca de un nuevo producto, lo prueban y lo adoptan o
rechazan. Por otro lado, debe hacerse un seguimiento de las reacciones generadas por la
aparicién del producto, su incorporacion a los canales de comercializacion, su utilizacion
y CONsuUmo.

En forma periddica deberdn prepararse informes que detalen e desempefio en cuanto a
las ventas del producto, la reaccion de los competidores y la situacion de mercado.
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Gerencia de productos

El producto

Muchas empresas tienen una vision miope de lo que €l producto realmente comprende y,
por lo tanto, su vision de como e producto puede ser comercializado también resulta
miope. Debemos aprender a pensar acerca de un determinado producto en tres niveles: el
producto esencial, € producto tangible y € producto aumentado. El nivel basico es €
beneficio esencial, que es lo que realmente € consumidor compra. En este sentido €l
producto solo constituye el mecanismo por medio del cual se entrega a consumidor €l
beneficio que esta demandando. Asi, por gemplo, la gente no compra pasta dentifrica (el
producto), sino que compra confianza en que su aiento no resulta ofensivo para los
demas (el beneficio); el agricultor no compra fertilizante, sino cantidades adicionales de
granos, una madre no compra alimentos para bebés, ella demuestra las virtudes de una
madre dedicada y amorosa; y el comprador de alimentos importados de primera calidad
no satisface solo el hambre, sino su apetito por status. De ahi la necesidad de conocer qué
es lo que € cliente esta comprando y vender esos beneficios, no los productos. Es
necesario tener € cuidado de que cualquier beneficio que sea comercializado sea
valorado por e consumidor potencial.

El beneficio esencia debe ser convertido en un producto tangible para convertirse en €
transportador del beneficio. De acuerdo con Kotler* los productos tangibles tienen cinco
caracteristicas: nivel de calidad, rasgos caracteristicos, estilo, un nombre de marca y
envase. Estos también pueden ser comercializados a los clientes potencides s
contribuyen a diferenciar € producto del de los competidores, en tanto la diferenciacion
tenga significado y sea valorada por los consumidores.

Para darle a producto una ventaja competitiva se hace necesario diferenciarlo del de los
competidores agregandoles servicios y beneficios adicionales. De este modo se ofrece un
producto aumentado (Véase la figura 5.5). Asi, un fabricante de fertilizantes que agrega
un medidor en los envases de su producto estd aumentando su producto; un distribuidor
de tractores que proporciona una garantia extendida también estd aumentando su
producto, al igual que €l elaborador de alimentos que ofrece alos mayoristas y minoristas
un acuerdo de devolucion por la mercaderia que no sean capaces de vender.

Aumentar el producto refleja una vision més amplia de lo que el cliente desea. Levitt®
sugiere que:

“La nueva competencia no es entre lo que las empresas producen en sus fébricas,
sino entre lo que le agregan a la produccién de sus fébricas bajo la forma de envase,
servicios, publicidad, consgjo a consumidor, financiamiento, acuerdos de entrega,
almacenamiento y otras cosas que la gente valora’.

Asi vemos como los productos pueden ser comercializados en varios niveles. S se
descubre gue, seguin la percepcion de los clientes potenciales, € producto resulta similar
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a de los competidores en un nivel, entonces la ofensiva por diferenciarlo puede tener
lugar en otro nivel. La pregunta clave es si 1a base de diferenciacion de nuestro producto
tiene significado y es valorada por |os clientes potenciales.

Figura 5.5 El Concepto de Producto

PRODUCTO PRODUCTO

PRODUCTO
CENTRAL TANGIBLE

AUMENTADO

NOMBRE
MARCA

ENTREGA
Y
CREDITO

SERVICIOS
POS VENTA

EMBALAJE

CARACTERISTICAS

CALIDAD
ESTILO

L a mezcla de productos

Organizaciones con sélo un producto son raras. El ciclo de vida del producto-mercado ya
nos alertd acerca de los peligros de depender de un solo producto. Una de las razones
paralarareza de la existencia de empresas de un solo producto radica en la estacionalidad
inherente a la produccién agricola, ya sea que se trate de insumos o productos. Otra razén
importante para ofrecer un rango de productos complementarios es lograr entrar en los
canales de distribucion. La mayoria de los distribuidores quisiera mangjar un rango de
productos y no un producto aislado. Esto se debe a que los clientes de los distribuidores
desean satisfacer varias de sus necesidades en una sola visita a una casa comercia. S e
distribuidor no tiene una linea completa de productos, no sdlo puede perder una posible
venta sino que su credibilidad como conocedor de esa categoria de productos y de sus
aplicaciones resulta cuestionada. La credibilidad en cuanto a constituirse en fuente de
informacion es particularmente importante cuando los productos son aumentados por €l
asesoramiento técnico, como en € caso de los equipos agricolas, 10s agrogquimicos y otros
insumos agricolas. Por €llo, los mas exitosos agronegocios tienen una cartera de
productos razonablemente amplia.

Una mezcla de productos es una combinacién de tipos de productos y lineas de
productos. Una linea de productos es una serie de productos relacionados. Por g emplo,
una empresa de productos |acteos puede ofrecer una linea de productos incluyendo leche
entera, semidescremada y descremada. La misma empresa puede ofrecer una segunda
linea diferente de yogures, incluyendo yogur natural, yogures con frutas y yogures con
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nueces. La figura 5.6 ilustra la diferencia entre una linea de productos y una mezcla de
productos.

Figura5.6 LalLineadeProductosy la Mezcla de Productos
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La amplitud de una mezcla de productos hace referencia al nimero de lineas de
productos que una empresa mangja (en la ilustracion hay tres lineas de productos). La
profundidad de la linea de productos indica el nimero de variaciones de productos
dentro de una linea de productos en particular (tres variaciones de productos dentro de
cadalineaen e gemplo).

Existen razones comerciales de cardcter estratégico tanto para aumentar como para
limitar una determinada linea de productos.

Extender la mezcla de productos incorporando nuevas lineas o extender las lineas
incorporando nuevas variaciones puede resultar conveniente para ganar acceso a nuevos
segmentos de mercado o para apoyar otras lineas de productos, como parte de la
estrategia competitiva, a fin de llenar espacios que de otra manera podrian ser cubiertos
por la competencia. Sin embargo, s bien este enfoque implica hacer uso de
oportunidades, también implica un aumento en los costos. Ademés, si hubiera una gran
proliferacion de productos similares se podria causar confusion en los consumidores. De
modo gue la mezcla de productos debe ser manejada con cuidado.

Quelch y Kenny® citan los siguientes costos de la proliferacion de lineas de productos:

fragmentacion de todo €l esfuerzo de mercadeo y dilucion de laimagen de lamarca
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aumento de la complegjidad de produccion debido a menores partidas de produccion y
cambios mas frecuentes en las lineas

mayores errores en |os pronosticos de demanda y un aumento en la complgjidad de la
logistica, 10 que resulta en mayores remanentes y mayores inventarios para evitar
faltantes de mercaderia

mayores costos de abastecimiento debido a ordenes de entrega répida y a la
imposibilidad de comprar cantidades més econdmicas de materias primas; y

el grupo de investigacion y desarrollo se distrae de la tarea de desarrollar nuevos
productos

| dentificacion del producto: Marcay envase

Concepto y objetivo de la marca

De acuerdo con la American Marketing Association’, una marca es “un nombre, término,
signo, simbolo o disefio, o una combinacién de €ellos, cuya intencion es estimular a los
clientes potenciales a diferenciar e o los productos de un productor del de sus
competidores’

Murphy’ define una marca como:

“Una marca registrada que...entre en la mente del consumidor para abarcar un
conjunto particular y atractivo de valores y atributos, tanto tangibles como intangibles.
Por lo tanto, es mucho més que & producto mismo: es mucho mas que simplemente una
etiqueta. Para € consumidor representa un sinnimero de atributos y una garantia creible
de calidad y origen. Para el propietario de la marca es en efecto una renta y una garantia
de futuros ingresos monetarios’.

Murphy visualiza la asignacion de marcas como € resultado de un compromiso de la
direccién ainvertir en € desarrollo de un activo. En algunas partes del mundo, las marcas
establecidas estén apareciendo en los balances como activos y estén siendo evaluadas por
su capacidad de realizar ganancias.

La utilizacion de marca puede agregar valor a un producto y por lo tanto constituye un
aspecto importante de la gerencia de productos. Por gemplo, la mayor parte de los
agricultores percibe a herbicida de Monsanto marca Roundup como un producto de
calidad de una empresa confiable; pero la misma formula quimica en un tambor sin
marca probablemente no ganara e mismo nivel de confianza de los agricultores. La
asignacion de marcas también puede proporcionar la base para una competencia que no
esté basada en los precios.
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Ventajasy desventajas dela utilizacion de mar cas

La decision inicia es s se utiliza una marca. Existen ventgjas y desventajas en cuanto a
la utilizacién de marcas. La mayor parte de los productos agricolas se comercializan en
forma genérica y dentro de los mismos grados de calidad € origen de los mismos no
hace una diferencia. Este es € caso de los cereales, los granos de café, € té y muchos
otros. Hasta hace poco, la mayor parte de las frutas y hortalizas frescas no tenian marca.
La excepcion la constituian |os productos de transnacionales como la United Fruit con su
marca Chiquita. Otros paises siguieron esta politica como Sudafrica con su marca Cape e
Israel con sus marcas Jaffay Carmel. Recientemente se ha registrado un interés creciente
por parte de otros paises exportadores en utilizar marcas.

En lo que se refiere a las ventajas de la utilizacion de marcas, corresponde distinguir
entre las ventagjas para los consumidores y para los productores. Para los consumidor es,
la marca puede informarles de las caracteristicas de un producto y significarles que en
cada compra de esa marca reciben un producto con las mismas caracteristicas. A medida
que e numero de marcas aumenta, € consumidor puede distinguir entre las
caracteristicas correspondientes a las distintas marcas e identificar 1a que megjor satisface
sus necesidades. Las marcas también sirven para llamar la atencién del consumidor en
relacion a nuevos productos que pueden atender, o atender mejor, sus necesidades. Para
los productores (o distribuidores), la utilizacién de marcas hace mas facil equiparar €
producto con las necesidades del cliente. Por gjemplo, si € elaborador de café produce
tres mezclas distintas de café instantaneo y cada una de €llas tiene una marca distinta,
para el cliente resulta més facil identificar la de su preferencia. En definitiva, €l producto
serd rentable s una proporcion significativa del mercado puede ser persuadido a
comprarlo en forma repetida.

Un nombre de marca distintivo del vendedor y la marca registrada permiten proteger
legamente las caracteristicas Unicas del producto. La utilizacién de marcas también
proporciona una base para una competencia que no esté basada exclusivamente en los
precios, seglin ya se dijo, y sacar a producto de la categoria de producto basico®. Por
ultimo, la segmentacion de mercados y e mercadeo segin mercados objetivos se pueden
realizar en forma mas efectiva porque la utilizacién de marcas le permite a productor
servir mercados distintos con marcas distintas.

También existen potenciales desventajas en la utilizacion de marcas, tanto para los
consumidores como para los productores. Para los consumidores se presentan dos
posibles desventgjas: un aumento del precio en comparacion con los mismos productos
gue se venden en forma genérica, que puede refleggar mayores costos de produccion y
comerciaizacion, y una proliferacion de marcas, la que en vez de facilitarle la eleccion
seglin se menciond antes, o que hace es crearles confusion. Y ésto es tanto més cierto
cuanto méas marginal es la diferencia entre marcas. Para |los productor es (elaboradores o
proveedores), las desventgjas de la utilizacion de marcas se derivan de mayores costos
atribuibles a la mayor publicidad y esfuerzo promociona y a imperativo de mantener
condiciones de calidad del producto acordes con la marca. Ademés, los costos de
produccion y comercializacion son més atos cuando se comercializan varias marcas que
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cuando se ofrece un solo producto. Otra desventgja resulta de la publicidad adversa que
se puede generar cuando una marca cae en € mercado y se la relaciona directa y
f&cilmente con € productor o distribuidor de la misma.

Existen varias caracteristicas bésicas del producto que ayudan a determinar s la
utilizacion de marcas es factible. En primer lugar, es necesario identificar por lo menos
una dimensién Unica en € producto. Esta puede estar en € beneficio esencial, las
caracteristicas del producto tangible o en e producto aumentado. Ademés, estas
proposiciones Unicas de venta deben tener una clara significacion para € mercado
objetivo. Asi, por giemplo, no hace sentido darle marca a una semilla de maiz si su Unico
rasgo distintivo es que esta tefiida de azul, a menos que € mercado muestre una
inclinacion por semillas azules de maiz. En segundo lugar, en necesario poder reproducir
en forma consistente las caracteristicas distintivas de la marca. Por giemplo, s una marca
de queso se vende en base a su fuerte sabor que proviene de la alta acidez del queso, pero
el proceso de elaboracién del fabricante no permite asegurar exactamente € mismo nivel
de acidez en cada partida, entonces la reputacion de la marca se deteriorara rapidamente.

Decisiones a tomar en la administracion de marcas

Las decisiones a tomar en la administracion de marcas son muchas: la figura 5.7 presenta
las principales. Puede observarse que habiendo tomado la decision de darle una marca al
producto, hay que tomar otras decisiones relacionadas con ella, las principales de las
cuales son:

Propiedad de la marca: existen tres posibilidades. Una es que e producto lleve € nombre
del fabricante, otra que lleve e nombre del distribuidor y la tercera que e fabricante
ponga algunos productos con su nombre y otros con € nombre del distribuidor.

Figura 5.7 Decisionesa Tomar en la Administracion delas Marcas
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La competencia entre las marcas del fabricante y del distribuidor puede ser intensa. Los
intermediarios generalmente trabajan con la premisa de contratar producciones con su
propia marca, a bao precio, a fabricantes que cuentan con exceso de capacidad de
produccion instalada. Al vender, los precios de las marcas de los intermediarios son
fijados a un nivel mas bgjo que € de las marcas comparables de los fabricantes. Las
cadenas de supermercados pueden exigir que se las abastezca de productos con su propia
marca dado que €ellas controlan € espacio disponible en las géndolas. Muchos
fabricantes, especialmente los que son nuevos en € mercado y tienen una capacidad
limitada de produccion, experimentan dificultades en acceder a mercado a través de los
distribuidores. Para estos pequefios agroindustriales, una estrategia para entrar al mercado
puede ser poniéndole alos productos la marca del distribuidor.

Cdidad de la marca

Al desarrollar una marca, el fabricante debe elegir un nivel de calidad que sostenga la
posicién de la marca en los mercados objetivos. Algunos mercados muestran més
preocupacion por la calidad que otros y, ain dentro de un mismo mercado, habra
consumidores que prefieren marcas de precio méas elevado y otros que preferiran marcas
economicas.

Estrategias de colocacion de nombres a las marcas

Las opciones son ponerles nombres individuales a cada producto, utilizar un nombre
genérico de familia para todos los productos, o realizar una combinacion del nombre de
la empresa con nombres individuales de productos.

Si una empresa tiene un producto que cuenta con un mercado potencial de gran tamafio,
vale la pena dotarlo de una identidad de marca separada. Al utilizar nombres genéricos de
familia para todos los productos se reducen los costos de introduccion de los productos,
pues no resulta necesario procurar €l reconocimiento y las preferencias por las marcas.
Ademas, s e fabricante tiene un nombre bien conocido y conceptuado, € producto
lograra cierto nivel de aceptacion inmediata. Cuando la empresa produce un rango de
productos bastante diferentes es megjor usar nombres genéricos de familia para cada linea
de productos. Finalmente, algunos fabricantes prefieren anteceder el nombre de todos los
productos con € nombre de la empresa para beneficiarse del efecto que conlleva la
identidad de una empresa establecida y confiable.

Posicionamiento vy reposi cionamiento de marcas

El posicionamiento de un producto es multidimensional por naturaleza. Por gemplo, un
fabricante de alimentos podria desarrollar una bebida lactea fortificada con vitaminas. El
producto podria ser posicionado en varios mercados. Podria ser promocionado como
bebida infantil, un alimento para la salud o un aimento para personas activas en €
deporte. Cualquiera sea € mercado seleccionado, € precio del producto podria ser fijado
en & extremo superior del mercado, en el medio o en € extremo inferior del mercado y



21

ser formulado como leche en polvo, leche fresca y leche de larga vida, entera,
parcialmente descremada o descremada.

Oportunidades de extensién de marcas

Una estrategia de extensién de marca es aguella por la cual una marca que ya es exitosa
es utilizada para lanzar productos nuevos o modificados.

M Ultiples marcas

Una estrategia de multiples marcas es aquella en que un productor desarrolla dos 0 mas
marcas en la misma categoria de productos. Resulta util en segmentos de mercado donde
existe una alta proporcion de cambios de marca entre los consumidores. Ademas, una
estrategia de mdltiples marcas genera una competencia saludable entre los gerentes de
marca dentro de la organizacion y cada marca puede ser desarrollada para que presente
diferentes atributos y atractivos en el mercado. Sin embargo, existe € peligro de que se
produzca un canibalismo de las propias ventas. Esto significa que una marca gana
participacion en el mercado a costa de la participacion de otras marcas establecidas de la
propia empresa en vez de hacerlo a costa de las marcas de la competencia.

No importa cuan bien establecida esté una marca en e mercado, serd necesario
reposicionarla en algin momento. La competencia puede introducir productos nuevos o
las preferencias de los consumidores pueden cambiar. A veces es conveniente
reposicionar los productos existentes antes que incurrir en los riesgos y costos de lanzar
nuevos productos. De esta manera, la empresa puede construir sobre € reconocimiento de
lamarcayaexistente y lalealtad del consumidor.

Entre |as caracteristicas deseables de un nombre de marca se citan:
Deberia sugerir algo acerca de los beneficios y cualidades del producto

Deberia ser facil de pronunciar, reconocer y recordar

Deberia ser distintivo y no ser confundido facilmente con otros nombres de marcas
Cuando se exporta, deberia ser facilmente traducible a otros idiomas

Los nombres de marcas comunican significados denotativos o connotativos. El
significado denotativo es €l significado literal y explicito del nombre. El significado
connotativo se refiere a la imagineria que € nombre de la marca conjura en la mente del
comprador potencial. Sin embargo, no importa cudn bueno resulte e nombre de una
marca, éste no compensara la falta de adecuacion de un producto, pero un nombre de
marca inapropiado puede afectar adversamente las perspectivas de un buen producto.
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Envase

Las principales funciones del envase son proteger, contener, promocionar y diferenciar a
producto.

Colesy Beharrell™® dan énfasis alaimportancia del envase cuando afirman que:

“Es @ envase que comunica mas al consumidor que € propio producto, en €
punto de compra, que es en donde el consumidor decide”.

En los dltimos afios ha habido un significativo desarrollo tecnoldgico en la fabricacién de
envases. El desarrollo de las cadenas de distribucion ha influido también en e desarrollo
de los envases debido a los requerimientos de formas que posibiliten su presentacion y
apilamiento en las gondolas. La venta por autoservicio ha obligado a que €l envase se
convierta en e vendedor del producto frente a un comprador que no tiene con quien
dialogar.

El envase también sirve el proposito de defender al consumidor. La fasificacion de
productos ha llevado a muchas empresas elaboradoras de alimentos a desarrollar envases
resistentes a la falsificacion, muchos de los cuales previenen a los consumidores a no
comprar € producto si e sello del envase ha sido roto. También se han desarrollado
envases que se pueden volver a sellar para preservar € producto y mantenerlo en buenas
condiciones durante €l tiempo en que es consumido.

El envase y la diferenciacion de producto

El envase también tiene un papel en ayudar a diferenciar los productos cuando existe un
gran nimero de marcas compitiendo en & mismo segmento de mercado. Envases
diferentes, ya sea en la forma, tamario, color, materiales o impresos, pueden ayudar a
posicionar un producto y a diferenciarlo. Proveedores de frutas y hortalizas frescas
encuentran dificil establecer en forma efectiva una marca sin recurrir a envase.

El envase tiene atributos estéticos en el sentido de que un envase de forma atractiva'y con
colores brillantes puede aumentar € atractivo del producto. Ademés, la calidad del
envase a menudo es considerada por €l comprador potencial como una indicacion de la
caidad del producto contenido en e mismo. Una significativa proporcion de la
investigacion en mercadeo debe destinarse a envase s es que éste va a ser utilizado
como un instrumento de mercadeo. La asociacion de colores variard segun las culturas.
Los fabricantes saben también que existe un potencia para agregar valor al producto
mediante la provision de envases que pueden ser reutilizados.

Existe la necesidad de evaluar en forma permanente los materiales que se usan en los
envases, ya que los costos y beneficios de materiales aternativos estan continuamente
cambiando. Sin embargo, la disminucion de costos con gue se benefician los productores
y distribuidores debe ser confrontada con el costo socia para la sociedad, € que debe
incluir los costos de disponer de la basuray |os costos de la contaminacion.
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Resumen del capitulo

Para que el mercado exista debe haber personas con necesidades y deseos y poder de
compra. Pero también deben existir productos y servicios que puedan satisfacer esas
necesidades y deseos. La relaciéon entre ambos constituye una unidad compuesta llamada
Producto-Mercado, que constituye la base de todas las decisiones de planeamiento del
mercadeo de una empresa, independientemente de su tamario.

Mientras que el desarrollo de nuevos productos implica un alto nivel de riesgo debido ala
ata tasa de fracasos de los nuevos productos, las empresas que en forma complaciente
mantienen su cartera de productos, en e largo plazo probablemente tendrdn que
esforzarse para sostener las ganancias 'y el crecimiento. Esta situacion se vuelve aparente
cuando se conoce € ciclo de vida del producto-mercado, en que a un periodo inicial de
introduccion (crecimiento lento), siguen otras etapas de crecimiento (crecimiento rapido),
madurez y declinacién. Sin embargo, las empresas que introducen nuevos productos
deben esforzarse en mantener un equilibrio entre las innovaciones de productos, que
suelen ser demandantes de capital liquido, y los productos més maduros, que por €l
contrario son capaces de generar capita liquido.

En la medida en que las innovaciones se mueven desde la concepcidn de una idea hasta
que € producto es comercializado, en cada etapa los costos de la innovacidn crecen en
forma substancial. Por lo tanto, los innovadores estardn bien asesorados si, para €l
desarrollo de nuevos productos, se los induce a seguir una metodologia que les
proporciona la oportunidad de abandonar la innovacion potencial en cada una de las
etapas del proceso s la informacion disponible sugiere que la probabilidad de fracaso
supera a la de éxito. La literatura en mercadeo provee una guia de los pasos a seguir en la
aplicacion de esta metodologia: generacion de ideas, seleccion de ideas, desarrollo del
proyecto de producto, plan de comerciaizacién, mercado de prueba, lanzamiento del
producto, y seguimiento de su desempefio en el mercado objetivo.

Un producto puede ser comercializado en tres niveles. El producto esencial es €
beneficio que € producto entrega a los clientes. Realmente son los beneficios 1o que
compran los clientes y no los productos, de manera que son los beneficios y no los
productos los que deben ser comercializados. Las caracteristicas fisicas de un producto:
la calidad, el estilo, las dimensiones, el envase, etc., representan al producto tangible.
Este es &l segundo nivel del producto que puede servir de base para construir la estrategia
de mercadeo. Los mercaddlogos pueden todavia realizar agregados a producto para
hacerlo mas competitivo en el mercado. El producto aumentado constituye €l tercer nivel,
gue puede tomar la forma de mayores garantias, servicios para la instalacion, acuerdos de
devolucion de la mercaderia no vendida, entrega gratis, etc.

AUn cuando las empresas necesitan comercializar un rango de productos, deben evitar la
proliferacion de productos ya que ésta afecta adversamente la rentabilidad total. Los
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productos nuevos ayudan a facilitar la entrada en segmentos de mercado nuevos, pero
cuando la cartera de productos es muy grande, los inventarios y los costos de distribucion
fisica pueden aumentar en forma excesiva. El papel de cada producto en la cartera de
productos deberia estar definido en forma explicitay ser comprendido por la direccién.

La utilizacién de marcas sirve para diferenciar un producto del de los competidores. Los
nombres de las marcas ayudan a los clientes a asociar caracteristicas o atributos dados
con un producto o un proveedor en particular y a seleccionar aquellos que mejor
satisfacen sus necesidades. Sin embargo, los compradores pueden descubrir que tienen
gue pagar precios mas altos por los productos con marca gque por los productos genéricos
equivalentes. En mercados muy competitivos puede encontrarse tal abundancia de marcas
gue € cliente queda confundido acerca de las diferencias, s es que existen, entre ellas.
Los vendedores se benefician de la utilizacion de marcas de varias maneras: tienen una
base para diferenciar e producto y segmentar el mercado, proteger legamente
caracteristicas Unicas dd producto y dejar de lado la competencia basada exclusivamente
en e precio. Pero simultdneamente, los vendedores descubrirdn que comercializar
productos con marca implica costos més atos que comercidizar productos basicos o
productos genéricos. También existe e peligro de que los productos fracasen en el
mercado y la confianza de los clientes en los productores o distribuidores de estos
productos pueda perderse rdpidamente cuando e fracaso se asocia fécilmente con €l
productor o distribuidor através de lamarca.

Cuando se le va a poner marca a un producto, las decisiones claves se relacionan con la
propiedad de la marca, € nivel de calidad, e lugar en que e producto va a ser
posicionado en el mercado, determinar si la identidad de una marca exitosa puede ser
extendida a otros productos, y la necesidad de desarrollar varias marcas para diferentes
segmentos de mercado.

El envase constituye una parte integral del producto y a menudo comunica los beneficios
esenciales y las caracteristicas del producto a los compradores potenciales. El envase
puede ser utilizado para establecer la diferenciacion del producto. También sirve para
proteger e producto durante el manipuleo, transporte y almacenamiento. El buen disefio
del envase puede cooperar a reducir los costos de distribucién gracias a menores costos
de manipuleo, desperdicio y hurto minimos, y ser apropiado para e manejo a grandl.
Existe la necesidad de evaluar en forma permanente los materiales que se usan en los
envases, ya que los costos y beneficios de materiales aternativos estan continuamente
cambiando. Sin embargo, la disminucion de costos con gue se benefician los productores
y distribuidores debe ser confrontada con el costo socia para la sociedad, € que debe
incluir los costos de disponer de la basuray |os costos de la contaminacion.
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Preguntasderevision

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Explique cud eslanocion de producto-mercado.
Nombre en orden todas las etapas del ciclo de vida del producto.

Nombre las cuatro categorias de productos que se encuentran en la matriz de
crecimiento-producto.

Indique que tipo de acciones se deberian tomar para las cuatro categorias anteriores.
Sefales los tipos de riesgos gque se derivan de lainnovacion de productos.

Liste las etapas del proceso de desarrollo de nuevos productos.

Indigque cudles son las posibles fuentes de ideas de nuevos productos.

Definalos tres niveles en que se puede comercializar un producto.

Establezca la diferencia entre mezcla de productos y linea de productos.

Mencione las ventgjas de extender lalinea de productos.

¢Cuadles serian los costos de extender € rango de productos?

Defina la marca.

¢Cuadles son las ventajas y desventajas potenciales de la utilizacion de marcas para los
consumidores? ¢Y paralos vendedores?

¢Cuales son las principales decisiones a tomar en la administracién de marcas?
¢En qué medida una buena marca compensa la mediocridad de un producto?
Indique cudles son las funciones del envase.

¢En qué medida el envase puede ser utilizado para diferenciar e producto?
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