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Estamos ligos para exarine en tHdle caca clemento celamerdade merei-
doteia Enpezarenos oon d produdo, d demato nés importante de dda
mezda Bn ede coitdo, nos pateararos las dguetes  preguntas:

O ;Qué es el producto?
U ;Como puede construir y administrar la empresa su mezcla y su linea de producto?
O ;Como puede tomar una empresa las mejores decisiones sobre la marca?

U Como pueden usarse ¢l empaquetado y el etiquetado como herramientas de merca-
dotecnia?

COuess

UN PRODUCTO?

482

Parte ¥V

Definimos producto como sigue:

Un producto es cudlguier cosa que puede ofrecerse a un mercado para alencion, ad-

GUISicion, wso o consumo, gque podria satisfacer un desec o wna necesieded

La ngyaria de los produdtos son productos fisicos (0 bienesycomo automo-
viles, todadrg zgecs huess y lilbes  perolos servicios (como cortes de pelo,
conciertos y vecadoes)  también sn podudos  (aveces llareds productoes de
srvicio). Podemos también pensar en les ppoes como productos. Barbara
Srasand puede ser comgddizadg o en d stid’ e que la*‘comprarcmos’’
so en d satico e quele pondremos agddn  compraremos 95 dss  y @s
tiremos  a 95 concicries. Un fugar amo  Hawai puede comerciniizarse,en d sen-
tido de corpra & dgln terreno o pasar unas vecedones Ura organizacioén
como fa American Rl Cross pucdc comercializarse en d stico do que tendre-
nos stimiatos podtives heda dla y la goyaens An und fdea pucde co-
mercializarse; cao pr  ejemplola planeacion farlia ola sgridd  end mane-
jo en d stidboc  que podianos adopar ue: conducta congrucnte anla idea.
Asi, podemos dedir que¢ los productos consisen engeneralen o  aquello que
puech comerddizae induwyadb “bjcos fidoos servicios, personas, lugares, or-
ganizaciones ¢ idees

1

(oo nvdes ce praddo
A planecar aideta o poddo d mercaddlogo neta pensara rass o dne’
nivdes de producto (figura 16-1).'El nivd nmés fundametd es d beneficio

esencial, es dair, d  servicioo d badido  fundamentul que el comumdr  com-
pracn rediced En d caso ce wn had, d huésped nodumo  cnrealidad compra
“dea® y 967, Bn d caso e unlipiz delddcs la  mujer en realidad estd com-
prando “epgawvd. En d caso e wn tdado d agente & compras en realidad
etd comprando “hoyos’.
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FIGURA 16-1
Los tres niveles del
producto

Producto agregado

Producto potancial

Producto esperado

Producto genérico

Beneficio
asancial

El mercaddlogo tiene que convertir ¢l beneficio esencial en un producto ge-
nérico, es decir, una version bdsica del producto. Por lo tanto, un hotel consiste
de un edificio que tiene un mostrader v cuartos para renta. De la misma mancra,
podemos reconocer otros productos genéricos: un tostador, una plancha de ace-
ro, un concierto, un examen médico.

En el tercer nivel, el mercaddlogo prepara un producto esperado, ¢s decir,
un conjunto de atributos y condiciones que espera ¢l comprador normal y con
¢l que estd de acuerdo al comprar €l producto. El huésped del hotel, por ¢jemplo,
espera una cama limpia, jabon y toallas, instaluciones sanicarias, un teléfono, clo-
sets v un grado relativo de tranquilidad. Como la mayoria de los hotcles puede
cumplir esta expectativa minima, por lo general el viajero no endri preferencias
y se hospedari en cualquier hotel que sea conveniente,

En el cuarto nivel, el mercaddélogo prepara un producto agregado, cs decir,
uno que incluyaservicios v bencficios adicionales que distingan 1y oferta de [a em-
presa de la oferta de la competencia. Un hotel, por cjemplo, puede aumentur su
producto incluyendo un televisor, champ, flores {rescas, registro y salida ripi-
dos, buena cena, cuurto de servicio, etc. Elmer Wheceler alguna ver dijo: “*No ven-
das ¢l bisteck, vende el freido’.

La competencia de hoy en dia sc da al nivel de [a complementacion del pro-
ducto. (En paises menos desarrollados, la competencia se da sobre todo al nivel
del producto esperado.) La complementacion del producto guia a tos mercaddlo-
gos para que vean el sistema de consumo total del comprador: 'La muanera en que
¢l comprador de un producto desempenia la [abor totul de compra de lo que cstd
tratando de obtener para usar ¢l producto, cualquiera que éste sea’ 2 De esta forma
el mercaddlogo podrid distinguir muchas oporfunidades para complementar su
oferta de una manera totalmente cfectiva. Segin Levitt:

La nueva compelencia no estd enire o que lus companias producen en sus fabricas,
sino entre [0 que agregan a ha produccion de sus fibricas en forma de envasc, servi-
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Parte V

cios, publicidad, asesoria at cliente, financiamiento, facilidades de entrega, almacena-
je y otras cosas que la gente aprecia.®

Sin embargo, pueden notarse algunas cosas sobre la estrategia de agregacion del
producto. Primero, el costo de cada agregacion para el dinero de la compafiia. El
mercaddlogo tiene que preguntarse si los consumidores pagaran lo suficiente para
cubrir el costo extra. Segundo, los beneficios agregados se convierten pPronto en
beneficios esperados. Por tanto, ahora !os huéspedes del hotel espcran un televi-
sor, champl y otras comodidades en el cuarto. Esto significa que los competidores
tendran que buscar todavia mas caracteristicas y beneficios que agregara la oferta.
Tercero, como la compafiia sube el precio de su producto aumentado, algunos
competidores pueden revertirlo ofreciendo un producto especial a un precio mu-
cho mas bajo. Asi, junto con el crecimiento de buenos hoteles como Four Seasons,
Westin y Hyatt, vemos el surgimiento de hoteles y moteles de precio mas bajo que
satisfacen a clientes que so6lo quieren el producto esperado.

En el quinto nivel esta el producto potencial, es dedr. con  todos los afiadidos
y transformaciones que este producto portara en el futuro. Puesto que el producto
agregado describe lo que se incluye en el producto actual, el producto potencial
apunta a su posible evolucion. Aqui es donde la compafifa busca agresivamente
nuevas maneras de satisfacer a los clientes y distinguir su oferta. Elrecicnte surgi-
miento de hoteles que s6lo cuentan con suitcs donde los huéspedes ocupan un
grupo.de cuartos representa una transformacion innovativa od traddod — pro-
ducto dd had.

Algunas de las erpresss oon més  éxito afiaden bendfidos  asuoferta que no
s6lo busca satisfacer al diete gno tarhién  deleitarlo. Deleitar es cosa de ariadir
sorpresas inesperadas ala oferta. Asi, el huésped del hotel encuentra dulces en
la almohada, © un platén de frutas ¢ una videocasetera con cintas opcionales. La
compafifa estd diciendo que deseamos tratarlo de una manera espccial.

Jraquia dd producto

Cada producto estd relacionado con otros. Las jerarquias van desde las necesida-
des bésicas hasta articulos especificos que satisfacen dichas necesidades. Podemos
identificar siete niveles de jerarquia del producto. Se definenacontinuacidony se
ejemplifican con seguros de vida.

1. Familia de necesidades. La necesidad esencial en la que se apoya la familia del pro-
ducto. Ejemplo: seguridad.

2. Familia de productos. Todas las clases de producto que puedensatisfacer unanecesi-
dad esencial con mas o menos eficacia. Ejemplo: ahorro e ingresos.

3. Clase de productos. Un grupo de productos dentro de la familia de los que se dis-
tinguen Por tener cierta coherencia de funcionamiento. Ejemplo: instrumentos finan-
cieros.

4. Linea de productos. Un grupo de Productos dentro de una clase de productos quc
estan estrecchamente relacionados porque funcionan en forma similar o se venden a
los mismos grupos de clientes, se comercializan a través de los mismos tipos dc mer-
cados o caendentro de determinadas categorias de precios. Ejemplo: seguros de vida,

5. Tipo del producto. Aquellos articulos dentro de una linea de productos que compar-
ten una o varias formas posibles del producto. Ejemplo: el término vida.

6.Marca. Es el nombre relacionado con uno ¢ mas articulos de la linca de productos
que se utiliza para identificar la fuente o caracteristicas del articulefs). Ejemplo: Pru-
dencial.

7. Articulo. Una unidad distinta dentro de una marca o linea de productos que pucden
distinguirse Por su tamafio, precio, aparienciao algln otro atribulo. Alarticulo scle
llama unidad de conservacion del patron o variante del producto. Ejemplo: Seguro
Prudencial renovable.
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LJECISIONES

Otro ejemplo: La necesidad ‘“esperanza” da lugar a una familia de productos
denominados articulos de tocador, y a una clase de productos dentro de esa fami-
lia, denominados cosmeéticos, una linea de los cuales son los l4pices labiales que
tienen diferentes formas del producto, como son el tubo de labios que se ofrece
en una marca llamada Revlon y en un tipo especifico, como es el “nacarado”.

Con frecuencia surgen otros dos términos. Un sisfema de productos es un
grupo de articulos diversos pero relacionado efitre si, que funcionan de una mane-
ra compatible. Por ejemplo, Nikon Company vende una camara basica de 35 mm
junto con un juego de lentes de extension, filtros y otras opciones que constituyen
un sistema de productos. Una mezcla de productos (o surtido de productos) es el
conjunto de todos los productos y articulos que un vendedor en particular pone
4 la disposicion de los compradores.

Clasificaciones del producto

Los mercadodlogos tradicionalmente han clasificado los productos sobre la base de
variacion de las caracteristicas del producto. La idea es que cada tipo de producto
tiene una estrategia de lamezcla de mercadotecnia adecuada. El recuadro Conceptos
y herramientas de mercadotecnia presenta las principales clasificaciones de bienes
de consumo e industriales y sus implicaciones en la estrategia de mercadotecnia.

Con es8108 antecedentes estamos listos para examinar las decisiones de la com-

pafia, en cuanto g3 mezcla de productos, linea de productos y productos indivi-
duales.

DELAVEZCLA

DEL PRODUCTO

Consideraremos primero las decisiones de la mezcla del producto,

Una mezcla de productos (también lamada surtido de productos) es ef conjunto de
lineas de productos y articulos que un vendedor especifico ofrece en venta a los com-
pradores.

La mezcla de productos de Avon consiste en tres principales fineas de produc-
tos: cosméticos, joyeria y articulos para cl hogar. Cada linea dc productos consta de
varias sublineas: por ejemplo, los cosméticos se dividen en: [ipices labiales, rubor,
polvo, etc. Cada linea y sublinea contiene muchos articulos especificos.

En conjunto, la mezcla dc productos de Avon incluye 1300 articulos. Un gran
supermercado maneja mas de 10 000 articulos, un K-Mart tipico almacena 15 000
articulos y la General Elrctric produce 250 000 articulos.

La mezcla de productos de una empresa t¢ndrd una determinada amplitud,
longitud, profundidad y consistencia. Estos conceptos se ilustran ¢n la tabla 16-1
para productos dec consumo seleccionados de Procter & Gamble.

TABLA 16-1
Amplitud de la
mezcla de productos
vy profundidad de la
linea de productos
ilustrada para
productos de
Procter & Gamble

ROFUNDIDAD DE LA LINEA DE PRODUCTOS

AMPLITUD DE LA MEZCLA DE PRODUCTOS

Panales
Detergemes Dentifricos Jabones descchables Café
Ivory Snow 1930 Gleem 1952 [vory 1879 Pampers 1961 Charmin 1928
Dreft 1933 Crest 1955 Kirk's 1885 Luvs 1976 White Cloud 1938
Tide 1946 Denquel 1980 Lava 1893 Puffs 1960
Cheer 1950 Camay 1926 Binner 1982
QOxydol 1952 Zest 1952
Dash 1954 Safeguard 1963
Bold 1965 Coast 1974
Gain 1966
Era 1972
Solo 1979

Capitule 16 ADMINISTRACION DE LINEAS DE PRODUCTO, MARCAS Y EMPAQUES 485



Conceptos y herramientas de mercadotecnia

CrLAsiFicacioNEs DEL P RoDuCTO E IMPLICACIONES

DE SU ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

Bienes duraderos, hienes
no duraderos y svidos

Los productos pueden clasificarse en tres grupos,
de acuerdo co” su durabilidad ¢ tangibilidad.

O Bienes no duraderos. Los bienes no duraderos son
bienes tangibles que por lo general se€ consumen en
una sola vez o en unas cuantas veces de uso. Ejem-
plos de éstos sonlacerveza, eljabony la sal. En vir-
tud de que estos productos se consume” rapida-
mente y se compran con frecuencia, la estrategia
adecuada es ponerlosa la disposicion en muchas
localidades, hacer un pequefio cargo y anunciarlas
con intensidad para inducir la prueba y crear prefe-
rencia.

0 Bienes duraderos.L.os bienes duraderos son bie-
nes tangibles que por 10 general resisten mucho
uso. Unejemplo son los refrigeradores, las herra-
mientas mecanicas v la ropa. Los productos dura-
deros por lo generalrequieren mas venta personal
y Servicio. demandan un mayor margen y mas ga-
rantias del vendedor.

{2 Servicios. Los servicios son actividades, beneficios
o satisfacciones que se ofrecen en venta. Como
ejemplos tenemos los cortes de pelo y lds repara-
ciones, Los scrvicios son intangibles, inesperables,
variables y perccederos y en consecuencia, suelen
requerir mayor control de calidad, credibilidad en
¢l proveedor y adaptabilidad. (Para mayor infor-
macién sobre servicios véase cl capitulo 17).

Clagficacion de los hienes de consumo

Los consumidores adquiercn una gran cantidad dc
bicncs. Una forma atil dc clasificar estos bienes es
basarse ¢n los bdbitos de compra del consumidor
debido 2 que éstosticnen implicaciones en la estra-
tegia dc comercializacién. Podemos hacer una dis-
tincion entre compras de conveniencia, especiali-
dades y bicncs ne buscados.

0O Bienes de convenfencia. Son aquéllos que suele
adquirir cl consumidor con frecuencia, inmediata-
mente y C0” el minimo de esfuerzo comparativo y
dc compra. Ejemplos: productos dc tabaco, jabdn
y periddicos.

Los bienes de conveniencia pueden dividirse
en articulos principales, bienes de impulso y bicnes
de emergencia. Los articulos principales son bie-
“es que los consumidores compra” sobre bascs
regulares. Por ejemplo, un comprador podria ad-
quirir en forma rutinaria la salsa catsup, la pasta
Cresty las galletas Ritz. Los bienes de impulso son
adquiridos sin ninguna planeacion o esfuerzo de
busqueda. Estos bienes estan por logenerala la dis-
posicion en muchos lugares, debidoa que los con-
sumidores no suelen buscarlos. Por ejemplo, los ca-
ramelos y las revistas so” colocados junto a la caja
porque los compradores pucden no haber pensado
en adquirirlos basta que los ven. Los brenes da
emergencia sSon adquiridos cuando existe una ne-
cesidad urgente -paraguas durante unatormenti,
botas y palas durantela primera nevada. Los fabri-
cantes de bienes de emcrgencia los pondréan en mu-
chos mercados para hacer la venta cuando cl clicn-
te los necesite.

O Bienes de comparacion. Son aquellos que el con-
sumidor, en el proceso de scleccidon y compra, sue-
le comparar sabre las bases de adecuabilidad, cali-
dad, precio y estilo. Ejemiplos: muchles, ropa, au-
tos usados y aparatos mayorcs.

Los bienes de conveniencia pueden dividirse
en homogéncos y heterogéncos. EI comprador vea
los bicnrs de conveniencia homogéncos similares
en calidad, pero lo suficientemente diferentes en
precio para justificar las comparaciones dc conve-
ni¢ncia. El vendedor tiene que ““hablar del precio al
comprador’; pero en las compras de ropa, muchbles
y bienes mas hetcrogéncos las caracieristicas del
producto suelen ser mis importantes que cl precio
parack consumidor. Si cl comprador quicre un traje
arayas, es probable que cl corte, el ajusicy la apa-
ricncia sean mas importantes que una pequena dife-
rcncia en cl precio. Kl vendedor de bicnes de conve-
niencia heterogéneos debe, en consecuencia, tener
un surtido amplio para satisfacer los gustos indivi-
duales ytener personal dc ventas bien capacitado
para proporcionar informacién yasesoriaa los
clientcs.
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O Especialidades. SON bienes con caracteristicas iini-
cas y/o identificacion de marca por los que un gru-
po importante de compradores estdn habitualmen-
te dispuestos a hacer un esfuerzo especial de com-
pra. Ejemplos de estos bienes incluyen marcas
especificas y tipos de bienes de lujo, automoviles,
estéreos, equipofotograficoy trajes para caballero.

Por ejemplo, un Mercedes es una especialidad
porque los compradores viajaran lejos para adquirir
uno. Las especialidades no requieren que el compra-
dor haga comparaciones, ya que éste solamente in-
vierte tiempo para llegar a los distribuidores que ma-
nejan los productos deseados. Los distribuidores no
necesitan tener ubicaciones de conveniencia; sin
embargo, deben permitir a sus clientes prospecto
conocer sus ubicaciones.

O Bienes No requeridos. SON bienes cuya existencia
ignora o conoce el consumidor, pero que por lo ge-
neral no piensa adquirir. Nuevos productos como
los detectores de humo y los procesadores de ali-
mentos son bienes no requeridos hasta que el con-
sumidor adquiere conciencia de ellos a través de
la publicidad. Ejemplos clésicos de bienes conoci-
dos pero no requeridos so” los seguros de vida, los
lotes en cementerios, las lapidas y las enciclope-
dias.

Los bienes no requeridos necesitan un gran es-
fuerzo de comercializacion en forma de publicidad
y venta personal. Algunas de las técnicas de venta
personal mas complejas se han desarrollado debido
al desafio que significa la venta de bienes no reque-
ridos.

Clasificacion de los bienes indudtriales

Las organizaciones adquieren una gran variedad de
bienes y servicios. Una clasificacion atil de los bie-
nes industriales sugeriria estrategias de comerciali-
zacion adecuadas en el mercado industrial. Los bie-
nes industriales puederi clasificarse de acuerdo con
la forma en que emtran en el proceso de produccion
¥ su costo relativo. Podemos distinguir tres grupos
de bienes industrialcs: materiales y partes, bienes de
capital y suministros y set-vicios.

0 Materiales y partes. Son bienes que entran total-
mente en la fabricacién del producto. Pueden divi-

e ———————

dirse en dos clases: materias primas y materiales y
partes manufacturadas.

Las materias primas se dividen en dos clases
importantes: productos agricolas (ej. trigo, algo-
don, ganado, frutas y vegetales) y productos natu-
rales (ej, trigo, pescado, madera, petréleo crudo,
hierro). Cada producto es comercializado en forma
diferente. Los productos agricolas los suministran
muchos productores que los entregan a intermedia-
rios comerciantes que los retinen, clasifican, alma-
cenan y transportan; asimismo, venden set-vicios.
Los productos son expandibles a largo plazo, pero
no lo son acorto plazo. Por su naturaleza perecede-
ra y de temporada, los productos agricolas requie-
ren de précticas especiales de comercializacion.
Por su caracter de mercancia da como resultado
una actividad publicitaria y promocional relativa-
mente escasa, salvo algunas excepciones, De tiem-
po en tiempo, grupos de comerciantes lanzaran
campafas para promover el consumo de sus pro-
ductos (papas, ciruelas o leche); inclusive algunos
productores, pondran marca asus productos,
como las naranjas Sunket y los platanos Chiquita.

Los producitos naturales tienen un suministro
muy limitado. Por lo general tienen un alto valor a
granel, pero bajo valor unitario y se requiere de un
substancial servicio de transporte para llevarlos del
productor al usuario. Existen productores peque-
fios y grandes productorcs que suelen comerciali-
zar estos productos directamente a los usuarios in-
dustriales. Debido a que los usuarios dependen de
estos materiales, son comunes l0S contraios de su-
ministro a largo plazo. La homogeneidad de los
productos naturales limita {a actividad parz la crea-
cion de demanda. El precio y la confiabilidad en la
entrega son los factores que més influyen en la se-
leccion de los proveedores.

Los materiales manufacturados y las partes
estin ejemplificados por materiales componentes
(ej. hierro, hilo, cemento, alambres) y las partes
componentes (). motores pequenos, llantas, partes
de fundicién). A los materiales componentes suele
darseles mayor procesamiento -por ejemplo: el
hierro se convierte en acero y el hilo en tela. La na-
turaleza estandarizada de los materiales componen-
tes suele significar que el precio y 1a confiabilidad

(cont. }
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Conceptos v herramientas de mercadotecnia fcontinuacion)

del proveedor so” los factores de compra més im-
portantes. Las partes componentes se integran por
completo al producto terminado sin sufrir ningan
cambio en su forma, como cuando se pone” los pe-
qguefios motores a las aspiradoras y las llantas a los
automoviles. La mayor parte de los materiales ma-
nufacturados y las partes se venden directamente a
los usuarios industriales, mediante Ordenes que
co” frecuencia se colocan co” un afio o mas de anti-
cipacién. El precio y los servicios so” las principa-
les consideraciones de comercializacion y 1a marca
y la publicidad tienden a ser menos importantes.

0 Bienes de capital. S0 bienes que se integran par-
cialmente al producto terminado. Incluyen dos
grupos: instalaciones y equipo accesorio.

Las instalaciones consisten en construccio-
nes (ej. fabricas y oficinas) y en equipo fijo (ej. ge-
neradores, taladros, computadoras, elevadores).
Las instalaciones son adquisiciones importantes
que por lo general se adquieren directamente del
productor y cuya venta suele ser precedida de un
largo periodo de negociaciones. Los productores
utilizan una fuerza de ventas sobresaliente que co”
frecuencia incluye ingenieros. Los productores de-
ben estar dispuestos a disefiar especificaciones y a
proporcionar servicios posteriores a la venta. Se
utiliza la publicidad, pero es mucho menos impor-
tante que el personal de ventas.

El equipo accesorio comprende equipo de fa-
bricacién y herramientas portatiles (ej. herra-
mientas de mano, montacargas) y equipo de ofici-
na (ej, maquinas de escribir, escritorios). Este tipo
de equipo no forma parte del producto terminado;
s6lo ayuda al proceso de produccién. Tiene una
vida menor a la de las instalaciones, peto mayor
que la de los suministros de operacion. Aunque al-
gunos fabricantes de equipo accesorio venden di-
rectamente, es frecuente que utilicen intermedia-
rios, debido a que el mercgdo esta disperso
geograficamente; los compradores s0” NumMerosos
y las 6rdenes pequefias. La calidad, las caracteristi-
cas, el precio y el servicio so” las consideraciones
principales para la seleccion del vendedor. La fuer-
za de ventas tiende a2 ser mas importante que la
publicidad, aunque esta Gltima puede utilizarse co™
eficacia.

0 Suministros y servicios. Son conceptos que no
forman parte del producto terminado.

Existen dos tipos de suministros: suministros
de operacion (ej. lubricantes, carbon, papel para
oficina, lapices) y concepto de mantenimiento y
reparacion (pintura, clavos, escobas). Los bienes
so” el equivalente 2 los bienes de conveniencia en
el campo industrial, ya que por lo general so” ad-
quiridos ¢o” un minimo esfuerzo con base en la re-
compra directa. Normalmente se comercializan z
través de intermediarios, debido al gran nimero de
consumidores, a su dispersion geografica y al bajo
valor unitario de estos bienes. El precio y el servi-
cio so” consideraciones importantes puesto que los
proveedores estdn muy estandarizados y no hay
mucha preferencia de marca.

Los servicios de negocios incluyen los servi-
cios de mantenimiento ¥ reparacion (ej, limpieza
de ventanas, reparacion de maquinas de escribir),
asi como servicios de asesoria comercial (ej. legal,
consultoria administrativa, publicidad). Los servi-
cios de mantenimiento y reparacién se suministran
por lo comun bajo contrato. Los servicios de man-
tenimiento suelen ser proporcionados por peque-
flos productores y los servicios de reparacién en
general los ponen a la disposicion los fabricantes
del equipo original. Los servicios de asesoria co-
mercial so”” normalmente situaciones nuevas de la-
bor de compra, y el comprador industrial eligira al
proveedor basindose.en su reputacion yen su per-
sonal.

Vemos de esta manera que las caracteristicas
del producto tendran una gran influencia en la es-
trategia de comercializacion. Al mismo tiempo, la
estratcgia de comercializacion también dependeréa
dc otros factores, como so” la etapa dci ciclo de
vidadelproducto, las estrategias de la competencia
y las condiciones econémicas.

Fuente: Para las definiciones véase Marketing Definltions: A
Glossary of Marketing Terms (Chicago: American Marketing As-
sociation, 1960). Véase también Patrick E. Murphy y Ben M.
Enis, “*Classilying Products Strategically’’, Journal of Marketing,
julio 1986, pp. 24-42.
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La amplitud de la mezda de productos de P&G w rdige a la catided e li-
nees de productos diferentes que menga la enpresa La tabla 161 ilugtra una anpli-
tud de la mezda de productos de dnoo liness (En redided, P&G produce muches
lineas addondes productos pera d cuidedo dd cebdlo, productos pera d cuida
do de la sdud, productos para la higiene persond, bebidas, dimentos, etc.).

La longitud de la mezda de productos de P&G = rdige d tad de los aticr
los de su mezda de produdtos En la tabla 161 es de ventisis Podenos tarhién
heblar de la longitud promedo de uma linea en P&G, laad sec odtiene dividiendo

la longitud totd (aqui 26) etre d nimero de liness (aoui 5),= 517. La linea de
productos promedio de P&G, sgin =« rgreata en la tabla 16-1, conda de 517
Marcas.

La profundidad de la mezda de productos de P&G = rdige d nimao de
vaiates que € drecen en cala linea de produdos A4, § Qe viee en tres taa
fios y dos famuas (reguar vy de mentg), Oed tiene una profundided de sss Con
taxdo d nimero de vaiates datro de cada maca puede cdadase la profund-
dad promedio de la mezda de productos de P&G.

La consistencia de la mezda de produdtos < refiere aqetnetreda  esla
rdadon de las dvesss liness de produdos en su uo fird, en Us requarimentos

de produccion, candes de digtribucion 0 de dguna ara forma Las liness de pro-
duttos de P&G 9on conddentes por s bienes de comano que pesn a través de
los migmos candes de digribucion. Las lineas son menos inconsigtentes por de-
sempeifiar diferentes funciones para los compradores.

Edtas cuatro dimensiones de la mezcda dd producto proporcionan las herra-

meta? paa ofinr la edraega de productos de la enpresa La conpefiia puede

expandir sus negocios de cuatro fomess Puede agregar nuevas liness de produc-
tos anpliando a8 U mezda de productos Puede dagar cada linea de producto.

Puede agegar més vaiates dd  producto a cada producto, profundizendo su ez
da de productos. Por ditino, la corpefiia puede perscguir My © Menor conss
tenda en la linea de productos dependiendo de s quiere alirir una fuete repu
tacion en un 0o campo o paticipar en diferentes canpos.

La plancacién de la mezda de productos, es en gran parte responsabilidad de
los planificadores edtratégicos de la empresa, quienes deben vdoa, oo la infor-
mecion proporcionada por los mercaddlogos de la enpress, ades liness de pro-
ductos hecer  crecer, mentener, cosechar y desechar. Ya revisanos los diferentes
planteamientos analiticos para esta fudén en d cgituo 2

UEC[S]ONES SOBRE Una mezcla de productos estd formada por varias lincas de productos.
LA LINEA Una linea de productos es un grupo de productos gue estdan estrechamente relaciona-
DE PRODUCTOS dos entre si porque desemperian una funcion similar, se venden al mismo grupo de

clientes, son comercializados a lravés de los mismos canales o pertenecen a un deter-
minado rango de precios.

For lo ganerd, cada linea de productos es mengiada en uma arpresa por dgin
geativo. En la  Customer Appliance Division dela General Electric edden gren
tes de linea de produttos para refrigradores, edufes lavedoras, secedoras y atros
gaaos En la  Northwestern Universty exisen directora académicos separados
paa la faoutad de meddng, la de leyes la de adminidraddn, la dc ingenieria, la
de misca la de lenguss, la de periodismo y la de humenidades.

Ardiss celalinea de praductos

Los gaetes de la linea de productos necestan dos tipos de informedon. Rimero,
deben conoor lass ventas y uilidedes de cada aticdo de la linea Segundo, deben
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FI GURA 16-2

Contribucion del articulo a
las ventas y utilidades
totales dela linea de
product os

VA Ventas
D Utilidades
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Porcentaje de contribucidn a
las ventas y utilidades
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T T
“

N
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saber en qué se compara su linea de productos con las lineas de productos de la
competencia.

VENTASYY UTILIDADES DE LA LINEA DE PRODUCTOS. El gerente de 1alineade pro-
ductos necesita conocer la contribucién total en las ventas y utilidades de cada ar-
ticulo de la linea. En la figura 16-2 se muestra un g emplo de una linea de cinco
productos.

El primer articulo contribuye con & 50 por ciento de las ventas totales y con
e 30 por ciento de las utilidades. Los primeros dos articulos contribuyen con €
80 por ciento de las ventas totales y con € 60 por ciento de las utilidades totdes.
S de pronto estos dos articulos se vieran lastimados por un competidor, |as ventas
y utilidades de la linea del producto se derrumbarian. Una gran concentracion de
ventas en unos cuantos productos significa vulnerabilidad de la linea. Estos pro-
ductos deben monitorearse y protegerse cuidadosamente. Por  otra parte, € Ultimo
articulo contribuye sélo con € cinco por ciento en las ventas y utilidades de la li-
nea, por 1o que @ gerente de la linea puede querer considerar la  climinacién de
este lento articulo de venta

PERFILDEMFKADODE LA LINEA DEPRODUCTOS . El gerente de |a linea de produc-
tos debe también revisar la posicion de la linea contra las lineas de los competido-
res. Consideremos auna compafiia papelera con una linea de productos de  cartén.*
Dos de los principales atributos del cartén son su peso y la calidad ddl acabado.
El peso del papel se ofrece por o general en niveles estandar de 90, 120, 150 y 180.
La caidad del acabado se ofrece en tres niveles estandar. Lafigura 16-3 muestrala
localizacion de varios articulos de la linea de productos de la Companiia X y de
cuatro competidores: A, B, Cy D. Bl competidor A vende dos articulos con peso
extra, que van de mediana a bagja calidad dd acabado. H competidor B vende
cudtro articulos que varian en su peso y caidad en e acabado. El competidor C
vende tres articulos cuya calidad de acabado es mayor entre mayor es  precio.
El competidor D vende tres articulos, todos de poco peso con calidad de acabado
variable, Por dltimo, la compaiiia X ofrece tres articulos que varian en su peso y
caidad.

Este diagrama del producto es Util para e disefio de la estrategiade mercado-
tecnia de la linea ddl producto. Muestra cudes articulos de la competencia compi-
ten contra los articulos de la compafiia X. Por g emplo, & papel de bagjo peso, cali-
dad mediana de la Compafiia X compite con € papel dd competidor 13, pero su
papel pesado de calidad mediana no tiene competidor directo. El diagrama tam-
bién revela la localizacion para cuatro nuevos articulos. S la Compariia X estima
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una fuerte demanda no cubierta y puede producir este papel v fijarle el precio ade-
cuado, debe agregar este articulo asu linea.

Otro beneficio del diagrama del producto €s que identifica a los segmentos
del mercado. La figura 16-3 muestra los tipos de papel, por peso y calidad, preferi-
dos por la industria impresora en general, el punto de compra de la industria de
los carteles y la industria de articulos de oficina, respectivamente, el diagrama indi-
ca que la Compafiia X estd bien posicionada para servir alas necesidades de la in-
dustria impresora en general, pero es mas efectiva para servir a las otras dos indus-
trias y debe considerar el lanzamiento de dos tipos de papel que cubran estas
necesidades.

Longitud delalineade nroductos

Uno de los problemas que enfrentan los gerentes de la linea de productos es la lon-
gitud &ptima de la linea de productos. Una linea es muy corra si la gerencia puede
aumentar las utilidades aumentando productos; la linea es muy larga si la gerencia
puede incrementar utilidades eliminando productos.

El problema de la longitud de la linea de productos se ve influenciado por
los objetivos de la empresa. Las compafias que buscan una gran participacion de
mercado y crecimiento del mercado, manejaran lineas més largas. A estas empre-
sas les preocupa menos que algunos articulos fallen en su contribucion en tas utili-
dades. Las compafias que ponen el énfasis en una gran rentabilidad manejaran li-
neas mMAas cortas consistentes en articulos ““remolcados”.

La linea de productos tiende acrecer con el tiempo. El exceso en la capacidad
de produccion presiona al gerente de la linea de productos para el desarrollo de
nuevos articulos. La fuerza de ventas y los distribuidores también por una linea de
productos mas completa para satisfacer a sus clientes. La gerencia de la linea de
productos agregard articulos de mayores ventasy utilidades.

Pero al agregarse articulos, se incrementan varios costos: costos de disefio €
ingenieria, manejo de inventarios, por cambio de sistemas de produccion, de pro-
cesamiento de 6rdenes, de transportacién y de promocién de los nuevos articulos.
Por ultimo, alguien pide se detenga el crecimiento acelerado de la linea de produc-
tos. La alta gerencia puede congelar las cosas por insuficiencia de fondos o de capa-
cidad de produccién. El contralor puede cuestionar la rentabilidad de la linea v re-
qguerir un estudio que probablemente sefialara a muchos articulos que pierden
dinero, los cuales seran eliminados en un gran esfuerzo para incrementar la rentabi-
lidad. Se repetird muchas veces un patrén de crecimiento desordenado de lalin¢a
de productos seguido por una eliminacion masiva dc productos.

FIGURA 16-3

Diagrama del producto para
una linea de productos gde
papel

Fuente: Bensen P, Shupivo, Tndustrial
Product Pulicy, Managing the Existng
Product Line (Cambridge, Mass.:
Muarketing Science Institute, septiembre
1977), p. 101,
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Una compafiia puede alargar su linea de productos de dos maneras: exten-
diendo la linea y complementando su linea.

DECISION DE EXTENDER LA LINEA . La linea de productos de toda empresa cubre
una parte determinada de la gama posible. Por ejemplo, los automadviles BMW se
ubican en la clasificacion de precio alto del mercado automovilistico. La extensidn
de la linea tiene lugar cuando una empresa alarga su linea mas alla de su gama ac-
tual de productos. La compania puede extender su linea hacia abajo, hacia arriba
0 en ambos sentidos.

EXTENSION DESCENDIENTE . Muchas compafiias se ubican inicialmente en el extre-
mo superior del mercado y més adelante extienden su linea hacia abajo.

En el Pasado, IBM operaba dentro del marco del mercado de las grandes computado-
ras, dgado la faicadon de las minicomputadorasa atres firmes, como Digitd
Equipment ad Daa Gaed. 9n arbam, la reddén dd cedniato de los gu
pos orientados heda las grandes unidedes de procesamiento de datos, llevaron ala
IBMa etra en la produoddn e minicomputadoras, cono una slida heda meyor
aadmieto. B ineés e la IBM porlss minicomputadoras e ha vigo nés edimiado

por d incremento dd interés en redes de conputo y dderes de procesarieto de
detos digribuidos Ed0 hizo que la IBM = extendiera heda ago en  la fabricadon
de microcomputadoras, u

Las comparfiias suelen agregar modelos al extremo inferior de su linea con obje-
to de anunciar que su marca se inicia desde un precio bajo. Asi, Scars puede anunciar
acondicionadores de aire domésticos “desde $240" v General Motors puede anun-
ciar un nuevo Chevrolet de 7 000 ddlares. Estos modelos ““de lue o' "promocio-
nales™, se utilizan para atraer a clientes con base en el precio. Con frecuencia, los
clientes, después de ver modelos mejores, compran algo mejor. Debe tenerse cui-
dado al usar esta estrategia. La marca “‘promaocicnal’”’, aunque poco habilitada,
debe apoyar la imagen de calidad de la marca. El vendedor debe tener el modelo
promocional en existencia cuando éste se anuncia. Los consumidores no deben
sentirse “‘atrapados y fustigados’.

Una compaiia podria extender su linea hacia abajo por cualquiera de las si-
guientes razones:

O Lacompaiia es atacada en el extremo superior y decide contraatacarinvadiendo el
extremo inferior.

La compafia encuentra gque en el extremo superior tiene lugar un crecimiento lento.

La compafifa cntra inicialmente en el extremo superior para crear una imagen de cali-
dad con ¢l propdsito de extenderse hacia abajo.

O La compaiifa agrega una unidad en el extremo inferior para cubrir un hueceo del mer-
cado que de otra forma atraeria 2 un nuevo competidor.

" Al extenderse hacia abajo, la compaiiia se enfrentaa algunos riesgos. El nuevo {
arrialo del extremo inferior podria despojar a articulos del extremo superior, de- i
jando a la compafiia en peor situacion. Considercmos lo siguicnec:

La division de sistemas médoos de Gawd  Flectric eslidr end nacaben scan-
ners, esas c@a mdquinas de diagnostico usadas en los hogitdes GE 940 qe un
conpetidor jgponés planegha atacar U macab GE  esperabaque ¢l noodo  japonés
sia mids pequerio, Ms dedrio  y mcnoscaro.La mgor ofewa dc GE - serfaintio-
duciruna nméura smila ates qe la delos japonescesllegarad mercado. Pero atgu-
s ejecutivos @ GE®  preocupan de que csta vaddn  de bgo precio ddfdfa las ven-
ts y d dto magen de ganancia de suscanner mis gade Peroun dredivo do  en
el dano gl dair “;Somostan buenos como pera acaber con nosostras mMsns de

jado qe ls  japoncses o hegan?'. [ ]
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0 el articulo del extremo superior podria provocar que los consumidores contra-
atacaran moviéndose al extremo superior. También, los distribuidores pueden no
estar dispuestos o set capaces de manejar productos del extremo inferior porque
éstos so” menos rentables o diluyen su imagen. Distribuidores de Harley David-
s0” rechazaron las pequefias motocicletas que desarrollo al final Harley para com-
petir co” los japoneses.

Una importante falla de célculo de varias empresas estadounidenses ha sido
su falla al cubrir los huecos del extremo inferior de sus mercados. La General Mo-
tors Se resistio a construir carros pequefios y Xerox a construir copiadoras chicas.
Los japoneses detectaron una abertura importante y se infiltraron en ella rapida-
mente.

EXTENSION ASCENDENTE . Las compafiias que ocupan el extremo inferior del
mercado podrian considerar su entrada en el extremo superior. Puede atraerlas un
alto indice de crecimiento, margenes elevados © simplemente la oportunidad de
posicionarse como productores de linea completa.

Una decision de extension ascendente puede ser peligrosa, ya que los com-
petidores no sélo se encuentra” bien afianzados en el extremo superior, sino que
pueden contraatacar entrando en el extremo inferior del mercado. Los clientes po-
tenciales pueden no creer que el recién llegado sea capaz de producir articulos de
calidad. Por ultimo, los representantes y distribuidores de la empresa pueden care-

cer de talento y capacitacion para servir al extremo superior del mercado.

EXTENSION EN AMBOS SENTIDOS . Las commpanias del centro del mercado pueden
decidir extender su linea en ambas direcciones. La estrategia de Texas Instrument
en el mercado de las calculadoras manuales ilustra lo anterior. Antes de que Texas
Instruments (TI) entrara en este mercado, éste estaba dominado por Bowmar en
el extremo de bajo precio/baja calidad y por Hewlett-Packard en el extremo de
alto precio/alra calidad. Tl introdujo sus primeras calculadoras en el extremo pre-
cio mediano/calidad mediana y gradualmente fue agregando mais calculadoras a
cada extremo. Ofreci6 mejores calculadoras al mismo precio o més baratas que
Bowmar y acab6 por destruirla; también disefié calculadoras de gran calidad que
vendid aprecios méas bajos que las calculadoras Hewlett-Packard, quedandose co™
una buena parte de las ventas de HP en el extremo superior. Con esta extension
en ambos sentidos, Tl obtuvo un rapido liderazgo en cl mercado de las calculado-
ras manuales.

El grupo del Hotel Marriott ha desempefiado también una extensiéon en am-
bos sentidos de su linea de producto. Junto co” sus hoteles de precio medio, afia-
dié la linea Marriott Marquis para servir al extremo mas alto del mercado, la linea
Courtyard para servir al extremo mas bajo del mercado, y los Fairfield Inss que
sirven al extremo econémico del mercado. Cada linea de hotel est dirigido a un
mercado meta diferente. Marriott Marquis esta dirigido aatraer y satisfacer a los
altos ejecutivos; los Marriott, 4 los directivos intermedios; Courtyards, a los vende-
dora; y Fairfield Inss, vacacionistas y otras personas co’” presupuesto para un via-
je largo (figura 16-4). EI mayor riesgo co” esta estrategia es que algunos viajeros
pueden cambiar hacia abajo cuando descubren que los hoteles de menor precio
en la cadena Marriott tiene gran parte de lo que ellos quieren.

Decision de compiementar la linea. También puede alargarse una linea de
productos agregando articulos ala gama actual de la linea. Existen varios motivos
para complementar la linea: lograr un incremecnto ¢’ las utilidades, tratar de satis-
facer a aquellos distribuidores que se quejan de pérdidas en las ventas por falta de
articulos en la linea, tratar de aprovechar el exceso de capacidad, tratar de set la
compafia lider de linea completa y tratar de cubrir huecos para dejar fuera a los
competidores.

Se excede en el complemento de la linea si éste da como resultado el despojo
y la confusion del cliente. La compafia necesita diferenciar cada articulo en la
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FIGURA 16-4

Dos maneras de exteasidn
de la linea en el mercado:
Hoteles Marriott

Linea de producio da los hoteles Marriott
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mente del consumidor. Cada producto debe poscer una diferencia apenas apre-
ciable. Sgin la ley de Weber, los clientes se adaptan mejor ata diferencia refativa
que con la diferencia absoluta.® Percibiran la diferencia entre tablas de sesenta cen-
timetros y tablas de un metro de largo, y entre tablas de 6 mectros vy tablas de diez
metros, pero no la percibird entre tablas de 9.70 metros v tablas de 10 metros. La
compaiiia debe asegurarse en que los nuevos productos tengan una diferencia
apreciable.

La compafiia debe verificar de que el articulo propuesto cubra una necesidad
del mercado v que no se agregue simplemente para satisfacer una necesidad inter-
na de la empresa. El famoso automdvil Edsel, con ¢l cual perdié Ford 350 millones
de délares, cubrio las necesidades internas de posicionamiento dc la Ford, pero
no las necesicdades del mercado. La Ford se dio cuenta de quc los poseedores de
un Ford cambiarian a los automdviles General Motors, como ¢l Qldsmobil o cl
Buick en lugar de ir hacia cl Mercury o cl Lincoln de Ford, asi que decidié crear
un carro intermedio para complementar su linea. Sc cred el Edsel, per”éste no
cubrié una necesidad del mercado porque habia muchos carros similarcs disponi-
bles para los mismos compradores y muchos compradores estaban cambiando ha-
cia los carros mas pequefos.

Una vez que cl gerente de la linea de productos decide agregar otro articulo
para vendetse aun precio determinad”, se pasa la labor de disefio 4 los ingenieros
de la empresa. Sera cl precio plancado el que dictard como se diseiiari el producto
y no el disernio cl que dictard cl precio que se cargard.

Decision de modernizacion de la linea

Inchuso cuando la longitud de la linea es adecuada, nccesitaria modcernizarse. Por
cjemplo, las herramientas mecinicas de una compaiiia pueden tener una aparicn-
ciacomo de los afios cincucnta y perder ante lineas con nuevos cstilos de {os com-
petidores.

La cuestitn ¢s si s¢ reacondiciond 1a linca gradualmente o de una sola vez,
Un plan gradual permite que [a compania veala reaccion de clientes v distribuide-
res anee el nuevo estilo antes de cambiar todala linea. El flujo de cajade la empresa
se ve menos afectado con la modernizacion gradual. Una desventaja importante
de la nodernizacion gradual es que permite que los competidores vean los cam-
bios y empiceen @ redisefar su propia linea.

La modcrnizacidn del producto ¢s un constante imperativo en mercados de
productos de alta tecnelogia que cambia con rapidez. Aunque las computadoras
personales Apple tienen sélo una década, la linea ya ha cmigrado a través de la Ap-
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ple 1, laAxe 2 laAe 3 laLlisay la McIntosh. Cono los conpelidores edén
mgaraxb U eipo corgatarate caoh conpeia dde redssir a5 prapos

eqips Lss corpefies deben paner mgaras dd produdo que induzean ala
emigracion del cliente heda atiadcs ce nés vda y e mayo predo Un puto
inpatate es la gootuniced e lss ngaes (d podato, de mega qe o s

daresiadb proto (pajudicando las vetes ce la linea adud de productos) ok
mesab tace (depués ce e la compdenda ha qeb um  reputacién Lida
paa i produto més avarvad).

Dadstn aorca ik las caadtaidicas celalinea

Rr lo gged, d gate e la linea de podidos Hexiam uo o dguos atior
los ke la linsa oo adradivo e &ta En dgua? ocaes los ggates aen o
dos promocionales en d edraro infaior para que hegen las veces e via e
ansyy’. R gerplo, Sears audd um megira de a8 an prEdo bgo eye
ad, paa drag a ls digtes v Rolls Royce aundd wn noddo eoonamico awn
pedo e venta cegdo 49 000 ddaes -en cofrage con U oo edda, qe
cuesta 108 00 diaes paa llea gate a U des e edibdin Uma vez qe
d diete llegp los veodoes pucden tratar deirflur  para quc abigan n o
ddo aupeior.

En otras ocasiones, los ggEless  creardn poludos  supcriores prada  presti-

- go ala linea, Stetson pavodaa un somhreo masculino d 150 ddaes qe poos

hontres aduieen, pao que atla cono “irdgnid’ o ano “‘joa ke la coad
paa heoy detacar la linea

Algures veoss una @pEia encuentra ge un edramo de U lins etd ven-
diendo benyd otro md BEh estc a0 la compania puek trda de incrementar
la dareda dc s produtos dc poca vatg, en epedd S se podon e una
pata qe £  encuentra ado®m por la exss davada Honeywell enfrentd eda

Stuadon cuando sus computadoras medianas no se vendian tan ben como  Ias
grandes. RI0  [as cosas SN tan simples; podia adudrse que la empresa debe
promocionar los aticdos que sevenden benen  lugar e rratar o sdee 2 los
qe tienen poca demanda.

Dads(n axarca ck ladguraddn ce lalinea

Los gerentes de la linea de productos deben revisar periodicamente los articulos
para hacer una depuracién. Existen dos ocasiones para depurar. Una de ellas es
cuando la linea de productos incluye articulos inscrvibles que estin decrementan-
do lus utilidades. Los articulos deficiences pueden identificarse mediante el analisis
de ventas y el de costos. RCA redujo sus modelos de elevisores a color de 69 a 44
y una cmpresy quimica redujo sus productos de 217 a4 93, que cran los de mayor
volumen, los que mds contribuian alas utilidades y ¢l potencial mds grande a largo
Plazo. Muchas empresas han puesto en marcha depuraciones importantes para al-
canzar utilidades a largo plazo mis fuertes,

El otro momento para hacer una depuracion de productos es cuando alaem-
presa le fala capacidad de produccién. La gerencia debe concentrarse en la pro-
duccién de los articulos con mavor margen. Por lo gencral las compaiiias acortan
sus lincas cuando [z demanda cs mucha y [as alargan cuando ésta baja.

DECISIONES

REFERENTES

A LA MARCA

Al dsardla unaestrategia ® mercadoteenia pra productos indviddes d var
dedor tiene que tomar decisiones rdeates  ala marca. B edtddedmieto de la
me@  ¢s inano  importante cenla estrategia dd poldo Por una parte,d decsa-
rrollo dculm marca depaldo  necesitauna gan cantidad de gEB e inversio-
nesalargo da sobre tab en pudidded, promoddn yempaque. Sela mis fal
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parad faicate heoer d producto peara dires merces Esto fue lo que pesd con
losfaricatesde  Taiwan, quefaarican unagan cartided de ropa, goaratos dedtré-
noos y conpuiadares paro no bgo macas nomrdes

Ror atra parte, estos faricantes natan que d poder e junto con las conpax
files con merces nonndes Edtas pueden reaplazar a asfdricatesen  Taiwan
oon provedores  mis baaosenMdada o dgln aro lugar. En carhio, les arpre
5 jgponesss y de Corea i S no condlieron edte arar. Hios gastan gaE0
samae praaesr Merces nominales para sus productos, marcas como Sony, T0O-
yaa, Goldstar, Samsung, etc. Incluso cuando estas compafiia no pueden seguir
manufacturando sus productos en casa, las marcas siguen gozando de la lealtad del
cliente.

Se dice que una marca nominal poderosa tiene la preferencia del consumi-
dor. Edoresdtaevidatecuendo unnimaro afidetedediatesedganesana-
cay rechezan un sdituto, aunoue éte sea més barato. Mercedes lo tiene Chewy,
no. Maytg lotiene, Ganardl Electric, no; IBM lotieng, Redio Sedk, no. Lasoonpe
fics que desarrdlan una merca con una fuarte preferenda dd- consumidor etén
npoo adadss dela estrategia promodonal de los conpdidores

Compafiias 00MD Procter & Gamble, Caterpillar, IBMy Sony henlogrado no-
table fuerza de marca de la compafiia. Esta se mide por la proporcién de merca-
dos/producto donde la compafia es lider © co-lider. Ad, la notable reputacién de
mercadotecnia de P&G recee end hetho de e eslider enuagan proporcién
deas mercados/producto Que Srve

Antes de suir, debaos fariliarizamnos con 1os téminos rdadonedos oon
lamerca’

O Marca. Es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o una combinacion de éstos
con que se pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor ¢ grupo de ven-
dedores y diferenciarlos de aquellos de los competidores.

O Marca nominal. Es la parte de la marca que puede vocalizarse -la parte pronun-
ciable, como por ejemplo: Avon, Chevrolet, Disneylandia, American Express y UCLA.

0 Logotipo de la marca. Es la parte de la marca que puede reconocerse pero que no
es pronunciable, como puede ser un simbolo, un disefio, una combinacioén de colores
o letras distintivas. Ejemplo: el conejito de Playboy y el icén de la Metro-Goldwyn-
Mayer.

0O Marca registrada. ES una marca o parte de ésta a la cual se da proleccién legal, en
virtnd de que se puede poseer en forma exclusiva. Una marca registrada prolege los
derechos de exclusividad del vendedor para el uso de la marca nominal y/o el logotipo
de la marca.

D Derechos de autor. Es el derecho legitimo exclusivo para reproducir, publicar y ven-
der la materia y la forma de una obra titeraria, musical o artistica.

Lameca presenta retos de decision al mercadélogo. Las decisiones dae se
muesran en la figura 165 y se comentan en ssguida

Dengon oon respedto alamerca

La pimga dedsén  a torare es 9 la conefiia debe poner una marca homird
a U produdto. End pesado, lamayaria de los productos no tenien marca. Lospro-
dudoares y los inemedaics vedian sus produdios en bariles aroones o Cgas
sn ninguna idattificadén od provesdor. Los compradores tenian que depender
de la integridad dd vendedor. LOs primeros indicios de marca tuvieron lugar en
los esfuerzos de las comunidades medievales que requirieron quc los artesanos pu-
sieran marcas registradas en sus productos para protegerse a si mismos y a los con-
sumidores contra una calidad inferior. Asimismo, en las bdlssatesseampezd 2
poner marca en las dras, d e firmedes édas por |os atides
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FIGURA 16-5
Vista general
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¢Debe
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¢Dabe darse 2 0 més marcas en re s?cionarse la
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misma marca? categoria de marca?
producios?
Extension de la Reposicionamiento
marca ;:2: (l;;a;?; de la marca
No extensién de marca No reposicionamiento
la marca de 'a marca

En Edtedos Unidos los
res de medidnes de paete
la Guara Qvil con d aedmiato de las fires nedodes
tarios nedodes Algunes de

primeros pronotores de la marca fueron los producto-
perc d desardlo red de

la marca ocurié después de
v delos medos  publici-
las primgras marca? todavia sobreviven, como son la

leche condensada Borden, la avena Quaker, Vaseline y d jébon  Ivory.

Hoy en dig la marca es tan fuate que readta dfidl que dgo no la tenga. La
d e avasxh en los redpiates ddintives de los productorg las naranjas Hevan
un sdlo con d norre de sus produdores les tuercas y los tomillos 8 empacan
e¢n cdofén con una  ctiqueta dd distribuidor, y las partes automotrices  —bujias,

llantes, filtros— tienen mercas nomindes diferentcs de la de los faricates od
vehiculo.

En doguos cass seha vueltoa lapi&dica  de “no poner macd  a datos bie
nes de consumo basicos 0 productos farmacéuticos. Correfours, los fanoos hi-
permercados fraess inrodjeon uma linea “sn marcd’, a pindpics de los  se-
tentas. En 1977, JewelFood Sotres, ua gan cadena de supermercados con bese
cn Chicap inrodyjo una linea “gendricd’ de cuarenta aticdos Los productos ge-
néricos no tienen macy, tienen un evese sdllo y versones menos ocodosss de
los productos que  se adquieren normalmente en los supermercados, oMo sn d
egpegudti, las todlas de pepd 'y los duraznos en conserva, Ofreoen cdidades estan
dr 0 mshgas a un predio que puete s 30a 50 por deto maor que d dc las
marcas que s anuncian  a nivd naciond y 10  a 15 por ciento menor que  de
los aticdos con marca propia del dedliga BEs posble ofrecr un predo més bgo
debido a que los ingedetes son de menor cdidad, d codo de la etiquetacion y
dd evee s mexr vy da minima publicidad. N o obstante, los productos genéri-
oos son stisfatarios cono paa que més dd 70 par deto de los consumidores

Capitulo 16 ADMINISTRACION DE LINEAS DE PRODUCTO, MARCASY EMPAQUES 497



498

Parte V

que los hen adquirido digen que vdveian a comprarlos. Los productos genéricos
representan un gran reto a las macas de dto predo y para les marcas dédiles de
la industria dimentaria, los bienes domégticos y la industria farmecéutica

Las marcas nedodes hen luchedo de difaetes mengras contra los produc-
tos gendricos RadontRurina incremanté U cdided y 2 efood heda los posesdo-
res de mesootas que estaben muy identificados con sus mascotas Yy se preocupaban
mucho por la cdidad dd producto. Procter & Gamble introdujo sus productos de
papd Banner, que es um linea de menr cdided que las linees comunes de P&G,
peo de meyor cdidad que los productos genéricos con un precio conptitivo.
Qras compafias Snplemate hen reduddo sUs predics pera copdir con los pro-
ductos genéricos, pero aun asilos productos genéricos han seguido incrementan:

do su participacion en d mercado (de acuerdo con d porcentaje dd inpote de
las vates), de 11 por deto en 19/ a 4.1 por dento en 1982’
;Por qué prefieren los vendedores poner una merca a s podudos  a pesx

de que esto representa claramente un costo -envase, eiquetacion, proteccion
legd- y un riesgo en cao de que d produdto no reslte sAtifactario para d sl
ro? Resdta que @ poner una marca proporciona varias ventgias d vendedor.

Rimgro, la marca nomind fadlita al vendedr d proocesamieto de las drde
ns y la locdizaddn de los prddares Ad Anhese Busch redbe una orden por
den cgas de badlas de caveza Michddb en lugar de una orden por “dgunes de
s mgores cavezas'. BEs més d vendedor encuertra més fadl sequir la piga dd
peddo § = hidea un erbaqe equivocado o Odemina la razon de que la oa-
veza £ aradaa en a0 de quda de los dietes

Segundo, la merca nomind dd vendedor y la merca registrada proporcionan
pratecdon legd des caadteridices Unices dd produdto que de dra mengra sien
copiadas por los conypetidores.

Tacao, d poner uma marca da d vendedor la oportunided de atraer un gu
po de consumidores ledes y rentables. La ledtad a4 la marca proporciona cierta
proteccion  a los vendedores cortra la conpetencia y meyor contrd en la planifi-
cacion de su mezda de mercadotecnia

Cuarto, la marca ayuda ad vendedor 4 segmentar los mercados. En lugar de
que P&G venda un dnple detergente, puede ofrecer ocho marcas de deergente
cada una con una formulacion dgo diferente, y dirigida a segmentos que buscan
un bendfido egpecifico.

Quinto, las buenas marcas ayudan a la formedion de la imegen corporativa;

d pota d nontre ce la compafifa, coldoran anunciando la cdided y d tamafio
de la enpresa

Exige evidencia de que los digribuidores quieren marcas homnaes como
un medo pera fadlitae més d mengo dd producto, para idertificaddn de los pro-
vesdores para mertener deato nive de cdided en la producddn y para incremen-
tar la preferencia dd comprador. Los consumidores quieren marcas nominales
porque los ayuden  a idertificar les diferendas de cdided y a comprar con meyor
efidenda En la Unidn Soviética los consumidores buscan mercas de identifica-
cidn en los tdevisores para sher qué fibricalos produe,  yaque éstas tienen dife-
rentes gados de confiabilidad.

Deddtn rddivad petrodnedor de lamerca

Al decidir ponerle merca a un producto, @ fabricante tiene varias opciones con
respecto d patrocinio de la merca Puede lanzarse d produdo con marca del fa-
bricante (a veces llareda marca nedord) O conuamaec nominal concesiona-
da (véase € recuadro Edraegias de mercadotecnia). 0 bien, d fduicate  puedc
suminisrar @ producto a inermediaios  quiencsle poren unamearca de distribui-
dor (tarbién llareda marca dd dddlida de la ticnda, o pivedd). Tarhién, d fa
bricante puede poner su propio nombre a dgo de su produccion  que = vende
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Estrategias de mercadotecnia

CONCESIONAMIENTO DE MARCAS NOMINALES PARA REGALIAS

Un fabricante o detallista necesita muchos afios y
gastar millones para desarrollar una nueva marca
nominal, o bien puede “alquilar” nombres que ten-
gan magia para los consumidores. Nombres o sim-
bolos creados por otros fabricantes, nombres de
gente famosa, personajes de libros y peliculas po-
pulares -por una determinada cantidad y cual-
quiera de éstos puede dar al producto una marca
nominal instanténea y familiar.

El concesionamiento del nombre y personajes
se ha convertido en un gran negocio en los Gltimos
afios. Los fabricantes desembolsan casi mil millo-
nes de délares al afio por cl “so de nombres y perso-
najes populares en sus productos, vy dichos produc-
tos generan casi veinte mil millones de délares al
afio en ventas al menudeo.

Los vendedores de ropa son los mayores usua-
rios de licencias. Los productores y los detallistas
pagan enormes regalias para adornar sus productos
con los nombres de los innovadores de la moda.
Bill Blass, Calvin Klcin, Pierre Cardin, Gucci, Hals-
ton y otros concesionan sus nombres ¢ iniciales
para articulos que van desde blusas a corbatas y
blancos hasta maletas. Tales nombres pueden ser
costosos —en 1981, Pierre Cardin reportd haber
obtenido regalias por 50 millones de délares en
productos que generaron aproximadamente mil
millones de délares en negocios al mayorco para
540 licenciatarios. En los Gltimos afios las etiquetas
de disefiador se han vuelto tan comunes que mu-
chos detallistas lzs estan eliminando para favorecer
sus propias marcas de tienda con objeto de rccupe-
ratr la exclusividad, libertad de precio y mayores
margenes.

Los vendedores de juguetes, juegos, alimentos
y otros productos, también practican mucho cl
concesionamiento de nombres y personajes. La lista
de personajes adheridos 2 ropa para nifios, juguetes,
articulos escolares, blancos, mufiecas, loncheras,
cereales y otros productos, es casi interminable
-desde los clasicos como Disney, Peanuts Yy los Pi-
capiedra hasta E.T. y los héroes recientes de la
Guerra de las Galaxias; y de los siempre jovenes
Raggedy Ann y Andy, hasta Pac Man, Cabbage
Patchy Pound Puppies.

Los nombres y caracteres concesionados pue-
den lograr que un producto se vuelva familiar rapi-
damente y se distinga de los productos de la com-
petencia. Los clientes, al elegir entre dos productos
similares, muy probablemente eligirin cl que lleva
un nombre conocido. De hecho, los consumidores
suelen buscar productos que lleven los nombres o
figuras de sus personajes favoritos.

Actualmente casi todos estan entrando en el
concesionamiento. Harley Da¥idson concesiona su
nombre para juguetes y aun para chocolates y agua
de colonia. Porsche concesiona su nombre para
esquies, lentes para sol y otros productos que re-
quieren de una imagen de prestigio instantanea.
Maxims concesiona su nombre para productos que
van desde fracs a jugo de ciruelas.

Para mayor informacion, véase John A. Quelch, ““How to Build
a2 Product Licensing Program’, Harvard Business Review,
mayo-junio 1985, pp. 186(f

bajo ctiquetas del distribuidor. Virtualmente todo lo que producen Kellogg's,
John Deere & Company e IBM, tienen sus propias marca? nominales. Hart Schaft-
ner & Marx vende mucha de la ropa que fabrica bajo marcas concesionadas como
Christian Dior, Pierre Cardin y Johnny Carson. Whirlpool fabrica productos bajo
su propia marca y bajo los nombres de los distribuidores.

Las marcas de los fabricantes tienden a dominar la escena estadounidense.
Consideremos marcas muy conocidas como la sopa Campbell's y la salsa catsup
de Heinz. En fechas recicntes, grandes detallistas y mayoristas han desarroilado
sus propias marcas. Sears ha creado varios nombres -baterias Diehard, herra-
mientas Craftsman, aparatos Kenmore— que merecen preferencia de marca y aun
insistencia en la marca. Un creciente nUmero de tiendas departamentales, estacio-
nes de servicio, fabricantes de ropa y distribuidores de apatatos estin lanzando eti-
quetas de tienda.
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¢Por qué se preocupan |os intermediarios en petrocinar SUs propias mercas?
Tienen que encontrar provesdores cdlificados que puedan etregales una cdiced
conddente. Tienen que ordenar grandes cartidedes y entretener U cepitd en ine
vertaios Tienen que gaedlar en promover U etiqueta privada Sears gadto $747
millones en gran publicided en 1984. Tienen que carrer d riego deque s d pro-
ducto que lleva su diqueta no es bueno se desarrdlara en d diente una adtitud
negativa heda sus atros productos.
A pesx de edas desvantgas patenddes, los intermediarios desarrdllan mar-
cas privedes porque  éstas pueden s rentebles. Buscan fabricantes con exceso o
capadidad, los cudes faricaran productos con eiqueta privada a un codo bgo.
Qtros cogtos, como publiddad y digribudidn fisca tarbién pueden ser bgos
Edto sgnifica que d posssdor de la merca privada esta en posihilidedes de cargar
un predio reduddo v lograr undto  margen de utilided. También  puede desarrollar
merces de tiendss que draen dientes a aus tiendes.
Alacompaendaatrelas marcas delosfaricatesy lasdelosintermedaios
llamlaguaradelas  marcas. Bn eta confrontadon los intermediarios tienen
nmuches vertgas B espadio en los anaqud es de datdlligtas es escaso y muchos fa
bricantes, epadidmente los nuevos y 1os pequelios No pueden introdudr SUs pro-
ductos para digtribucon bgo su propio nombre  LOs intermediarios tienen espe-
cia cuidado en mantener la calidad de sus marcas y de esta mangra crear la
cofianza dd consumidor.  Muchos compradores saben que las diquetas de tienda
corresponden de cudquier menera a productos daborados par dguno de los grat
des faricantes Las mercas de tiendesud en tener precios més bigjos que las mercas
de productos dmilares de los fexicantes, arayendo asi a los compradores cons:
cetes dd presupuesto, espedidmente en épocas de infladon. Las inermediarios
exhiben sus productos con mes praminendiay e assguran de que haya Imés exis
tendas Comp resuitado de lo anterior, d dominio anterior de las marcss de los
fabricantes s esd dehilitando. Algunos comentaristas de mercadatecnia proncs.
tican quelasmarces delosintermediaios dimnaréfindmente a cad todeslas mar-
cas de |os faicantes nmés fuertes
Los faricantes de las mercas nedondes s denten frustrados y se indinen
a gestar mucho en publicidad dirigida d consumidor y en pronocidn pera mente-
ner una Aida preferencia de U merca. BEn consscuenda, U predio tiene que ser
ago més devado para cubrir esta promocidn. Al misno tienyo, los digribuidores
mesivos los presonen conddarablemante para que e degtinen més dingro ala
pronocién en bonificadones y regdos, 9 s que quieren un espadio adecuado en
los anaqueles Una vez que |os fabricantes empiezen a oedk, tienen mencs recur-
05 para gegtar en promocion parad consumidor v su liderazgo de merca enpieza
a dedinar. E9e es d dlema de los faxicantes de marcas nedondes

Dedgon acarcadelamarcafamliar

Los faxicates que  ponen merca a Sus productos enfrentan disyuntivas posterio-
res. Puede heoarse unadigtindon de cudro estrategias paad nombre delamerca

1. Marcas nominales individuales. Esta politica la sigucn Procter & Gamble (Tide,
Bold, Dash, Cheer, Gain, Oxydol, DU2) Y Genesco, INC. (Jarman, Mademciselie, John-
0N & Murphy y Cover Girl).

2 Innombre familiar que cubra todos fos productos. Esta politica la siguen Heinz Y

Gagd Electric.

3. Nombres familiares separados para todos los productos. Esta politica la sigue Sears
(Kenmore para aparatos, Kerrybrook para ropa femenina y Homart para instalaciones
domésticas importantes).

4. Fl nombre registrado de la empresa en combinacion con nombres individuales de
los productos. Esta politica la sigue Kellogg's (Rice Krispics de Kellogg’s v Raisin Bran
de Kellogg’s).
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Los competidores de una misma indusuia suelen adoptar diferentes estrate-
gias para el nombre de la marca. En la industria jabonera, Procter & Gamble esta
a favor de Jas marcas nominales individuales. P&G utilizard su nombre en los nue-
vos productos durante las primeras seis semanas de promocién en la televisién y
después le quitara importancia. P&G quiere que cada producto se dé a conocer
por si mismo. Colgate, por otra parte, utiliza mucho la frase “la familia Colgate”
para ayudar a sus productos individuales.

¢Cudles son las ventajas de la estrategia de las marcas nominales individuales?
Una ventaja importante es que la compafiia no vincula su prestigio ala aceptacion
del producto. Si éste fracasa ¢ parece que tiene baja calidad, e! nombre del fabri-
cante no se ve comprometido. Un fabricante de relojes de alta calidad como Seiko,
puede introducir lineas de relojes de menor calidad (Pulsar) sin debilitar el nombre
de Seiko. La estrategia de las marcas nominales individuales permite a la firma bus-
car el mejor nombre para cada producto. Un nuevo nombre permite la creacion
de una nueva emocion y de una nueva conviccion.

El uso del nombre familiar para cubrir los productos de la compafiia también
tiene algunas ventajas. El costo de introduccién del productor es menor porque
no hay necesidad de hacer investigacién para el ““nombre” ¢ gastos excesivos de
publicidad para crear el reconocimiento y la preferencia de la marca nominal. Mas
todavia, las ventas seran fuertes si el nombre del fabricante es bueno. Asi Camp-
bell’s introduce nuevas sopas bajo su marca nominal con la mayor sencillez y con
reconocimiento instantaneo. Por otra parte, Phillips en Europa usé su nombre en
todos sus productos, pero ya que sus productos varian en calidad, la mayoria de
la gente espera solamente una calidad mediana de un producto Phillips y esto per-
judica las ventas de productos de calidad superior. Este es un caso en el que la mar-
ca individual podria ser mejor o que la compafiia pudiera evitar el poner su propio
nombre 2 los productos débiles.

Cuando una compafiia fabrica productos muy diferentes, no ¢s posible utilizar
un nombre familiar de cobertura. Swift and Company desarrollaron nombres fami-
liares separados para sus jamones (Premium) y sus fertilizantes (Vigoro). Cuando
Mead Johnson credé un complemento dietético para ganar peso, cred también un
nuevo nombre familiar, Nutriment, para evitar confusiones con la marca familiar
de sus productos para bajar de peso, Metrecal, Con frecuencia las compaiiias in-
ventaran diferentes marcas familiares para lineas de diferentes calidades dentro de
la misma categoria de productos. Asi, las tiendas de comida A&P vende un grupo
de marcas de primera, segunda y tercera clase: Ann Page, Sultana e lona, respecti-
vamente.

Por dltimo, algunos fabricantes desean relacionar el nombre de su empresa
con una marca nominal individual para cada producto. El nombre de la compariia
da legitimidad, y el nombre individual individualiza al nuevo producto. De esta
manera Quaker Oats en Quaker Oats Cap'n Crunch aprovecha el prestigio de la
empresa en el campo de los cereales para desayuno y Cap’h Crunch individualiza
y enfatiza el nuevo producto.

Lamarca nominal no debe ser una ocurrencia casual sino un refuerzo integral
del conogato producto. Ertre las cudidedes desedhles para una merca namind es-
tén las sguietes

1 Debe sugerir algo acerca de los beneficios de! producto. Ejemplos: Coldspot, Beaut-
yrest, Craftsman, Accutron,

2. Debe sugertr cualidades del producto, como son accign o color. Ejemplo: Duz.  Sun-
kist, Spic and Span, Firebird.

3. Debe pronunciarse, reconocerse y recordarse ¢on facilidad. Los nombres cortos
ayudan. Ejemplos:  Tide, Crest, Puffs.

4. Debe ser distintiva. Ejemplos: Mustang, Kodak, Exxon.

Las firmas Oe investigedn de marcados hen desardlado proosdimientos de
invesigedn para aear namres qUe corprenden pruebas de asociacion (¢qué
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imgenes vienen  a lamente?), pruebas de aprendizaje (;quétan ficil dc pronun
da esd nomxe?, pruebas de memoria {;qué tan bien sc recuerda d nombre?)

v pruebas de preferencia (;cuiles norbres £ prfieren?. Uno de los especialistas
mes conoddos en @ “jueyp de los nombres’ es NamelLab, Inc, qucutilizauna té-
nica que s conoce como lingligtica condtructiva para ayudar asus dietes aen-

contrar nombres eficacess Namelab es d regponssble de los nombres de produc-
tos recietes como ACura, Compaq y  Zapmail. Existen inclusive, programa? de
computacion disponibles para ayudar a las firmes  a encontrar nombres.

Muches firmes pugnen por crear una narca nomind  (nica que findmente s
identificar4 con la categoria dd producto. FHrmes nomindes como Frigidarie, Kle-
enex, Levis, JI-0, Gnta Soaich y Fiberglas hen tenido &dto  a este respecto. Sn
enbargo U gan &ito puede areezar los darechos exclusivos dd norbre  Celo-
fén y trigo integrd son aora nombres dd dominio plblico.

Dedson rddivaalaedenson celamaca

La edraega de edtedion de la marca es todo efuarzo redizado para extender ua
marca nomind de édto para d lawariento de productos O liness nvevos o nodi-
ficados Después dd éxito de Quaker Oats’ cond cereal sso Cap’'n Qunch, la
compafiia u la marca nomind y la caicaura pera d lanzamiento de una linea de
barras de hdado, playerss y otros productos. Armour uiliz6 su merca nomind
Did paa lazar una vaiedad de nuevos productos que no hubigran ddo didribu-
dos fadlmente de no llevar d nombre Did. Honda Mator Corpary usd su nontre
para d lanzamiento de su nueva podadora de motor,

Cono edraega, la ededn de la marca dfrece vaias vatgas La conpefiia
puede usar una merca nomind dlida para dar reconocimiento indantaneo 2 un
nuevo produdto. La  compafiia ahora los codos de pubidded invducrados en la
familiarizacion de los consuridores con un nuevo nombre. Ad la gente por lo ge-

neral responderian podtivamente a vinos Hare Cardin o ategos dc d Porsche.
Pao, d ma tiempo, la edraega de edesdn de la marca corlleva deto
riego. BExtensones de marca como las pantimedias Bic y lagomade mascar Life
Savers, encontraon una muerte terpraa La marca nomind podria ponerse aun
producto que decepcionara al comumidor y lesonara QU estimacién por aros pro-
ductas de la enpresa La marca nomind  puede ser inedecuada para d nuevo pro-
ducto, aun s éte  estd hien hecho y saisface -conddéree la compra de catsup
Standard  Qil 0 leche Drano, y tarbién puede  perder su poscion  especialen la
mente dd consumidor por d sobreuso. Riesy Trout llaren a edo tranpa dc “ex-
tendon ce la  linea” .®* Consideran que a St Paper Compay no le ayudé nombrar
a a5 dfeetes produdos de pepd ScotTowels, ScotTissues, Scotties, Sokins y
pafales BabyScott. H norbre Soaott perdid Sonificado y cada uno de sus produc-
tos perdié persondidad, en conparacion con sUs rivales, cono Charmin, Bounty
y Pampers.

Deagon delamutimarca

En una estrategia de la multimarca, d vendedor  desarrolla dos © més marces en
la misma caegoria dd - producto. P&G fue pionma  en eda prdica  de mercadotec-
nia & introducir d detergenre Cheer como competidor de su ya con éxito Tide.
Aunque las  ventas de Tidc cayeron ligeramente, las ventas combinedas de Cheer
y de Tidc fucron més dtes Adudmente P&G comaddiza oo marcas do deter-
gente.

Los fericates adopten la edrdega de las multimarcas por vaias razones.
Primero, los fabricantes pueden obtener mas eyedo en aeudes, con lo que ar
menta la dependenda dd detdliga en a8 marces Segundo, dgunos consumidores
n td ledes a ua maca que no proberén aira y la prindpd menera de capturar
“‘a quenes gudan carbiar de marcd’ es dreoales vaias macas Teoao, la crea-
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cién de nuevas marcas produce emocion y eficiencia dentro de la organizacion del
fabricante. Los directivos de P&G y de General Motors compiten en su desempe-
fio. Cuarto. La estrategia de la multimarca posiciona a cada marca de manera que
puede capturar diferentes segmentos del mercado.

Al decidir si introduce otra marca, el fabricante debe considerar preguntas
como:

¢Puede crearse un argumento nico para la nueva marca?
¢Seri creible ese argumento unico?

¢Qu¢ tanto afectard la nueva marca a las otras marcas del fabricante en relacién con
las marcas de la competencia?

O ;Cubrirdn las ventas de la nueva marca los costos de desarrollo del producto y de
promocion?

Un gran riesgo de la introduccion de partidas de multimarca es que cada una
puede conseguir s6lo una pequefia participacion en el mercado y ninguna pueda
ser especialmente rentable. La compafia habra malgastado sus recursos en varias
marcas en lugar de crear unas cuantas con un elevado nivel de rentabilidad. Estas
companfias deben eliminar las marcas débiles y establecer procedimientos estric-
tos de tamizado para elegir nuevas marcas. Lo ideal es que las marcas de una em-
presa despojen alas marcas de la competencia y que no lo hagan entre si, o por
lo menos, las utilidades netas ¢ el flujo neto de efectivo sea mayor con la estrategia
de la multimarca, a pesar de que tenga lugar algun despojo.”

Decisén rddiva d reposicionamento de la marca

A pesar de que una marca se haya posicionado bien inicialmente en el mercado,
la compafiia puede tener que reposicionarla después. Un competidor puede haber
lanzado una marca enseguida de la marca de la compafiia e infiltrarse en su partici-
pacién del mercado. También los clientes pueden cambiar su preferencia, dejando
a la marca de la empresa con menos demanda.

Una historia clasica de reposicionamiento con éxito de una marca es la cam-
paj% de Seven-Up. Esta era una de las varias bebidas gaseosas adquirida principal-
mente por personas mayores que querian un refresco con sabor a limén. La inves-
tigacion indic6 que la mayoria de los consumidores de bebidas gaseosas preferian
las bebidas de cola, pero no la preferian todo el tiempo y muchos otros consumi-
dores no tomaban refrescos de cola. Asi, Seven-up se lanzé por el liderazgo del
mercado de las bebidas no-cola llevando acabo una brillante campafia y designan-
dose como la bebida No-cola, que describia como una bebida joven y refrescante,
y que debia consumirse en lugar de una bebida de cola. Seven-Up cred una nueva
forma de que los consumidores vieran el mercado de las bebidas gaseosas, ya fue-
ran colas o no-colas, con Seven-Up a la cabeza de las no-colas.

El problema del reposicionamiento de una marca puede ilustrarse con la cer-
veza de Hamm, La figura 16-6 muestra las percepciones de la marca dc la cerveza
y las preferencias de sabor con base en dos atributos: claridad y suavidad. Los pun-
tos indican las posiciones advertidas de las marcas y los circulos representan la lo-
calizacion de la preferencia del consumidor. Los circulos mas grandes correspon-
den a2 una mayor preferencia. Este diagrama revela que llamm no satisface las
preferencias de ningin segmento distinto.

Para remediar este problema, Hamm necesita identificar ¢l mejor grupo de
preferencia para reposicionarse en él. El grupo de preferencia #1 seria una elec-
cion pobre porque Schlirz y Budweiser estan sirviendo a este scgmento. El grupo
de preferencia #2 parece una buena altcrnativa por su tamaiio Y la presencia de
s6lo un competidor, Miller. El grupo de preferencia #9 scria otra posibilidad, aun-
que es relativamente pequefio. Hamm puede también pensar en una posibilidad
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FIGURA 16-6
Distribuciéon de las

percepciones y preferencias
en el mercado de la cerveza
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remota de posicionamicnto en los supergrupos X3, #5y #8 0 en los supergrupos
X4 y X6.

La administracion debe pesar dos factores al hacer su eleccién. El primero es
el costo de reposicionar la marca a ese segmento. Este costo incluye la modifica-
cién de las cualidades del producto, cl envase, la publicidad, etc. En general, el
costo del reposicionamiento se eleva de acuerdo co” la distancia del reposiciona-
miento. Cuanto Hamm necesitara méas fondos para rcposicionar su marca en cl seg-
mento #8 que para reposicionarla en cl segmento #2. Le convendria mas crear
una nueva marca para cl segmento #8 que rcposicionar la actual.

El otro factor es cl ingreso que produciria la marca en la nueva posicion. El
ingreso depende de la cantidad de consumidors en cl segmento de preferencia,
su indice promedio de compra, la cantidad y fuerza de los competidores en dicho
segmento v el precio de¢ las marca ¢n ¢l mismo. Hamm debe comparar los ingre-
Sos y costos probables de cada alternativa de rcposicionamicnto al hacer su elec-
cién.

LJECISIONES

RELATIVAS

AL ENVASE Y A LAS

ETIQUETAS

Muchos de los productos fisicos que salen al mercado deben ser envasados y eti-
quetados. En envase puede jugar un papel secundario (ej. partes econémicas de
hardware) o un papel importante (ej. cosméticos). Algunos ¢nvases -como la bo-
tella de Coca-Cola y cl recipiente de Ltggs- so” mundialmente famosos. Muchos
mercadslogos han llamado al envase el quinto elemento, junto con cl precio, el
producto, la distribucion y la promocién. Sin embargo, la mayoria de los mercadé-
logos se refieren al envase como a un elemento dc In estrategia del producto.
Definimos envasar como a las actividades de disefio y produccion del reci-
piente o envoltura para un producto. Elrecipiente o la envoltura sc llama envase.
Elenvase podria incluir hasta tres niveles de material. El envase primario es cl reci-
pie€nte inmediato del producto. Asi, abotella que contiene la locion After Shave
Old Spice es su envasc primario. El envase secundario se refiere al material que
protege al envase primario y que se desecha cuando se vaa usar ¢l producto. La
caja de cartén que contiene la botella de la [ocidon para después dc afeitarse es un
envase secundario y proporciona proteccién adicional y oportunidad de promo-
cién. El envase de empague es el envase necesario para almaccnamicnto, identifi-
acion o transporte. De tal manera que una caja de cartdn corrugada que transpor-
ta seis docenas de botellas de locion Old Spicc Aftcr Shave es cl envase de
empaque. Finalmente, la etiguetacién es una parte del envase y consiste en infor-
macion impresa que describe cl producto que aparece sobre o co”cl cnvase.
En fechas recientes, el envase se ha convertido cn una potente herramienta de
mercadotecnia. Los envases bien disefiados pueden crear valor convenicnte para cl

504  parie ¥ PLANEACION DE 10S PROGRAMAS DE MERCADOTECNIA



consumidor y valor promocional para el productor. Son varios los factores que han
contribuido al creciente uso del envase como herramienta de mercadotecnia:

O Autoservicio. Un creciente namero de productos se venden en supermercados y
tiendas de descuento sobre la base de autoservicio. El envase debe desempefiar mu-
chas de las funciones de ventas Debe atraer la atencion, describir las caracteristicas
del producto, dar confianza al consumidor y crear una impresion general favorable.

D Afluencia de constmo. El incremento de la afluencia de consumo significa que los
consumidores estan dispuestos apagar un poco mas por conveniencia, la apariencia,
la seriedad y el prestigio de mejores envases.

0O Imagen de la compadita y de la marca. Las compafiias estan ya reconociendo el po-
der de contribucién de los envases bien disefiados al reconocimiento instantaneo de
la compafiia o de la marca. Cualquier comprador de peliculas fotogréaficas reconoce
inmediatamente el envase amarillo de Kodak.

O Oportunidad énnovadora. El envase innovador puede aportar grandes beneficios a
los consumidores y utilidades 2 los productores. Los expedidores automaticos de
dentifricos han capturado el 12 por ciento del mercado de los dentifricos porque para
muchos de los consumidores son mas comodos y mas estéticos. Chesebrough-Ponds
aument6 en un 22 por ciento las ventas generales de su barniz para ufias después de
haber introducido su Pluma Aziza de barniz para ufias. Kraftestd probando sus bolsas
tipo retorta, que son recipientes de pléstico y papel aluminio, como sucesores de las
latas.[.as primeras compafiias que envasaron las bebidas gaseosas en latas y sus sprays
liquidos en envases aerosol, atrajeron muchos clientes nuevos. En la actualidad mu-
chas empresas vinicolas estdn experimentando envases en latas y en carton.

El desarrollo de un envase eficaz para un nuevo producto requiere de varias
decisiones. La primera labor es establecer el concepto enivase, que define lo que
el envase debe ser o hacer para el producto especifico, ;La(s)funcion{es)princi-
pal{es) del envase es la de ofrecer al producto protecciéon superior, introducir un
nuevo meétodo de distribucion, sugerir determinadas cualidades acerca del pro-
ducto © de la empresa 0 alguna otra?

La General Foods desarrollé un nuevo alimento para perros en forma de hamburgue-
sas.La administracion decidié que la apariencia Unica y apetitosa de estas hamburgue-
sas demandaba un2 maxima visibilidad. Visibilidad se definié como cl concepto bisico
de envase. La administracion considerd varias alternativas y finalmente eligié una cha-
rola cubierta por una capa de plastico. L

Deben tomarse decisiones sobre elementos adicionales del empaque —ramario,
Jforma, materiales, color, rexto—. Debe decidirse si el cnvase lleva mucho o poco
texto, celofan u “tras peliculas transparentes, un plato de plisticoo laminado, etc.
Los diferentes elementos del envase deben armonizar entre si. El tamafio interactia
con materiales, colores, etc. Los elementos del envase deben también estar en armo-
niacon las decisionessobre precio, publicidad v otros elementos de mercadotecnia.

Una vez disefiado el cnvase, debe probarse. Sc llevan a cabo pruebas de in-
gerniieria para asegurarse de la resistencia del envase bajo condiciones normales;
pruebas wisuales para asegurarse de que los impresos son legibles ¥y los colores ar-
moniosos, pruebas de distribucion, para asegurarse de quelos distribuidores o en-
cuentran atractivo v facil de manejar, v frruebas de consumao, para asegurarse de la
respuesta favorable del consumidor.

A pesar de estas precauciones, ocasionalmente el disefio del envase atraviesa
por algunos defectos basicos:

Sizzl Spray, una lata presurizada de salsa para carne desarrollada por Heublein, . di-
cho envase fuc un desastre potencial que se descubrié en las pruebas de mercado,
“Pensabamos que teniamos una buena lata, pero por fortuna primero hicimos la prue-
ba dc mercado del producto ¢n tiendas de Texas y California. Parece que tan pronto

Capitulo 16 ADMINISTRACION DE LINEAS DE PRODUCTO, ARCASY EMPAQUES 505



como se calientan las latas empiezan a explotar. S6lo porque no habiamos entrado en
lafesede ddribucdn nedord, nuesra paddafuedericarete  $150000y node
inper de  millones’” . ™

H desardlo de un ewvese dicaz puete codar dgunos detos de miles de dé-
laes y llevar desde unos messs heda un afio. La inportanda dd envase No puede
sohreestimerse d condderar las funciones que desempefia para atracr y sttifeor
a los dietes 9n arbago, las conpafiiess dében pongr @endon en las aredentes
inqueudes arbientdes repeto dd evase vy tomer deddones que Srvan alosin
teresss de lasodeded, ad como a los dyetivos inmediatos dd cliente y de laenpresa

Los vendedores deben diquetar sus produdtos La eiqueta pucde s N Sm
ple marbete adherido d producto o un trabgo de disefio gr&fico muy daborado
que foma pate dd evese Puece llevar nicamerte la marca nomird o0 gan car
tided de infomedon. Aun § d vendedor opta por una diqea  simple, laloy pue-
de requeir informecion adiciond.

La diquta desempena vaiss fudones La diguga identifica al producto

o damacg por  gerpo d norre Sunkist edarpado en las narajas La diqueta
tarhién podia clasificar d produdto: ed los duraznos en conserva e diqea
dos on clasificaciones A, B v C. La diqueta podfa  describir d producto:  quién

lo hizo, donde s hizo,  cudndo se hizo, qué contieng, cAmo debe usae y oomo
usalo con seguridad. Por ditimo, la eiqueta podria pronover d producto me-
datc un dsso géico aradivo. Algunos atares hacen una didindidn entre €i-
qQuetes de identificadion, etiquetas de dadficaddn, diquetas desriptives y diqe
tas de promocion.

Al fird, las eigqetas & vudven dodletes y necesten adudizarse lLa diqe

tadd jebon lvoy £ ha  vueltoa heoxr dedodo  veces desde 1890, con cambios
gadees en d  tamano y diseio de las leres La eiquta de Orange Qush £ cam-
b6 sistanddmente cuando les etiquetas desls competidores empezaron a dbu
jar frues frecas y condlo a araar mids ventas. Orange Qrush desardlo una eti-
quea con nuevos sinbdos para Suggir freoora y con cdores mucho més fuertes
y profundos.

Exige una larga hidaia dc conceptos legdles alrededor e les digeas Les
etiquetas pueden confundir a los consumidores  y no mencionar los ingredientes
importantes, o no induir afidetes advatendes re sguidad S hen ddado
vaiss leyes fadedes vy edades paa regareta la etiquetacion, daxbla mas im
potate la  Fair Pakagng ad  Labeling Act de 1966. Las pradices dc ctiquetacion
s han viso dectadas en fecha reciente, ya que deben contener informecion de
precio unitario (mendonar d predo por unided o madda edanda), feda abier-
ta (la vida esperada dd producto en anaqueles), y etiruetacion nutritiva sobre
propiedades alimenticias (mendonar los vdores nutricionales del producto). Los
vendedores odben asguae de que sus etiquetas contienen toda la informecion
requerida antes dc lanzar sus nuevos productcs.
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El producto ¢s el primer elemento v el mas importante de la mezcla de la mercado-
tecnia, La edraega  del producto requiere de decisones coordinedas sobre las
mczclas de productos, las linees de produdtos, les marcas,d empaqueyd ctique
tado.

Un produdo  puede verse en dnoo nivdes H beneficio central s d savido
o beneficio esendd que d comprador esta adquiriendo. B producto genérico s
d producto bdsico  reconocido coro td. B producto esperado esd conjunto de
aributos y conddones que d  conmyprador esperanormatmentc al conprar d pro-
ducto. B producto agregado son los servicios y bencficios adicionales que anade
d vendedor para ddingur la dfeta dc los competidores. El producto potencia
es d conjunto de posibles caracteridticas y sarvicios nucvos qe pucden anadirse
3 la dfeta
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Todo producto puede s dasificado de acuerdo con su durgbilidad (bienes
no durederos, bienes duraderos y $vidas). Los bienes de consumo por lo general
se clasifican de acuerdo con los habitos de compra del consumidor (conveniencia,
compra, especialidad y bienes no buscados). Los bienes industriales se clasifican
de acuerdo con la forma en que entran en @ proceso de produccion (meterides
vy pates benes  de cgitd vy suministros  y servicios).

La mayoria de las compefias mengan més de un producto. Puede decirse que
su mezcla del producto tiene una determinada amplitud, longitud, profundidad y
consistencia. Las cuatro dimensiones de la mezcla del producto son herramientas
para desarrollar la estrategia del producto de la empresa. Las diversas lineas ‘que
forman la mezcla del producto deben evaluarse periédicamente en lo que se refie-
re a rentabilidad y crecimiento potencial. La mejores lineas de la compafiia deben
recibir apoyo indiscriminado; las lineas débiles reducirse ¢ eliminarse gradual-
mente y deben agregarse nuecvas lineas para llenar la brecha de rentabilidad.

Cada linea de productos esta integrada por articulos. El gerente de la linea de
productos debe etuda la contribuddn de cada aticdo ales vatas vy utilidades,
ad como la forma en que estan posicionados los articulos ¢n relacion con los de
la competencia. Esto proporciona la informacién necesaria para la toma de varias
decisiones con respecto ala linea de productos. La extension de la linea se refiere
al problema de si una linea en particular debe extenderse hacia abajo, hacia arriba
0 en ambas direcciones. La ampliacién de la linea pone la interrogante de si deben
agregarse articulos adicionales dentro de la gama azul. La modernizaciéon inquiere
si la linea necesita una nueva apariencia y si ésta debe lograrse poco a poco ¢ de
una sola vez. La caracterizacién de la linea plantea la pregunta de cudles articulos
destacar al promover la linea. La depuracién de la linea cuestiona sobre cémo de-
tectar y retirar los articulos débiles de la linea.

Las compariias deben desarrollar politicas de marca para los articulos indivi-
duales de sus lineas. Deben decidir si s& pone marca a todo, si se pone marca de
fabrica o privada, si se usan marcas nominales familiares ¢ marcas individuales; si
se extiende la marca nominal a los nuevos productos, si se eliminan algunas marcas
que compiten entre si y si se reposicionan algunas de las marcas.

Los productos fisicos requieren de la toma de decisiones con respeto al enva-
se, para crear beneficios tales como proteccién, economia, conveniencia y pro-
mocién. Los mercad¢logos tienen que desarrollar cl concepto envase y probarlo
funcional y psicolégicamente para asegurarse de que alcanza los objetivos desca-
dos y es compatible con la politica publica. Los productos fisicos también necesi-
tan ser etiquetados para su identificacion y posible clasificacion, descripciéon y
promocién. Las leyes estadounidenses requieren que los vendedores presenten
determinada informaciéon en la etiqueta para conocimicnto y proteccion de los
consumidores.
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CUESTI ONARI O

Use el “concepto de nivdes dd producto” y compere

los dguientes vehiculos: un Porsche, una pick-up Ford
y i Tercel de Toyota

“Vatias empresss planean poner su marca nomind a
productos fresoos y nmuches de sus incurdones inida

les w&n en productos agicdas’. Comate los prodle

mea los que podien efratarse les erpess y age

rade @& manera podian resolverse.

La Suprema Corte de Edados Unidos rechez6 la revi-

dn de un fdlo de las cotes menares, dirmendo que

d jugp “"Monopoly’’ te Paker Bros erafectivamente
uB meca regdrech La resduddn sebaséen uA en-
cuesta de macab shre las notivadones de los com
pradores que hideron les mercad6logos de dro juego
de mea “Antimonopoly’, la cual revd6 que d 6 por
deato de las persones  encuestadas adguiririan Mono-
poly § éte fuera producido por cudauier otro febri-

cate ¢Qué inplicadiones tiene eta rexludon para la
praecddn de la marca regdraca por pate delos  mer-
cadélogos?

Tanto North  American Watch (comercializadores de
Piaget, Coun y Conoard) comp Timex, hen carbiado
la forma de anundar sUs productos como Mequinarias

para medir d tiempo con exadiitud, para pronoverlas

cono piezas de joyeria que miden d tiempo. {Qué
carbios hen tenido lugar en los dnoo nivdes dd pro-
duto y cudles son las oportunidedes de éxito respecti-
ves e ambas @rpress N esa nueva edraegia?
Ddfina d (log propdsto(9 primariofs) de stifeoddn de
deseo e los sguientes bienes @) atomviles b) pen,

NOTAS

—
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B adids s« adoptd de Theodore Levitt, “Marketing
Sucess through Differentiation-of Anything”, Har-
vard Business Review, enero-febrero 1980, Pp.83-91.
Seanadid d primer nivd, bendfido centrd, d andiss

de Levitt,

Véa= Harper W. Boyd, Jr.,and Sdey ], Lewy, “New
Dimensions in Consumer Analysis”, Harvard Busi-
ness Review, noviembre-diciembre 1963, pp-129-40.
Theodorc Levitt, The Marketing Mode (New York:
McGraw-THill, 1969) p. 2. :

Este ejemplo estd basado en Benson P. Shaprio, fndus-
trial Product Policy, Managing the Existing Product
Line (Cambridge, Mass.; Marketing Institute, septicm-
bre 1977), pp. 3-5, 98-101.

Véase Steuart Henderson Britt, “‘How Weber's Law
Can Be Applied to Marketing™', Business Horizons, fc-
brero 1975, pp. 21-29.

PROGRAMAS DE MERCADOTEONIA

10.

0 petrdleo, d dnmoedss €) pures ) novdas @) libros
de teto, h) unfomes i) detergentes.

Dé una definidon dd negocio bésco de cada una ce
les dgdetes  compariias:a) Gad  Motors, b) Bayer's
{comercializador e la agiring. §  Massachusetts In-
vestors Trust (Sodedad de inversdn), d) Searsy € lare
vida Time.

La mayaria de  las firmes prfigen desarrollar uma linea
diversficada de productos para evitar la sobredepen-
denciaen un sdo poddo. Sn erbag, edgen de-

tes vatgaes que heoen e a la firma que produce y
vade in 0o producto. Menciondas,

“Los problemes administrativos tiendena incremen-

tarse geomdricamente en reacidn con d incremento
de los productos de  una empresa” ;Estd udted de

acuerdo con esto?

¢la jeaquizadon de los  productos de una compafia
en rdadtn on sy ooribuddn alas utilidedes indican
la mgor forma de digribuir d presupuesto de merca-
dotecnia etre ddos produdos? 9 la requeta es dir-

metiva, ;cOmo Oeberia didribuirse d presupuesto e

tre los productos? S es negdiva, diga por qué

Un consultor de mercadotecnia aconsgo a ua gan
enpresa de bienes de consumo evasado que su linea
de productos debia conddir e 1) una marca nedond
de cdided superior, 2) diquetes de marcas privades
para les cadres de spamacads y 3 ua marca ge-
nérica. Corate las vatges y |os riegos de edraega

para la linea de productos

Les cuatro primgres ddfinidones pueden encontrarse
en Marketing Definitions: A Glossary of Marketing
Terms (Chicago: American Markcting — Association,
1990).

Para mayor informecion véase Brian F Harris and Ro-
gr A Strang, ‘Marketing Strategies inthe Age o Gene-
rics”’, Journal of Marketing, otofio 1985, pp. 70-81,
Al Rics and Jack Trout, Positioning: The Batile for
Your Mind (New York: McGraw-ITill,1981).

Véase Mark 1. Taylor, “Cannibalism in Multibrand
Firms®, Journal of Business Strategy, primavera 1986,
pp. 69-75.

“Product Tryouts: Sales Tests in Selected Cities Help
TrimRisks o National Marketing”,  Wall Street Jour-
neal, agodo 10, 1962,






