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  Resumen




  El contenido de este documento, se ajusta al programa del seminario Política de Producto, de quince horas de duración, que se imparte en el master de Gestión Comercial y Marketing en ESIC.




  El alcance de su contenido desde una perspectiva global, ha sido consensuado por los siguientes profesores que también imparten esta materia: Santiago Campuzano, José Antonio Molero, Luis Marijuan, Alfredo Rodríguez y Luis Sánchez Villa, quienes me han aportado sus opiniones y notas de clase.




  En cuanto a la estructura, el objeto de los primeros temas, es presentar los elementos que componen la oferta de producto y las diferentes clases de productos, conceptos que serán utilizados después al explicar las estrategias de marca y envase. En esta primera parte se intenta integrar las definiciones clásicas de bienes, productos y servicios con la que se manejan en Marketing.




  A continuación, se analiza la cartera de productos o portfolio y el modo de gestionarla. La gestión implica fijar objetivos y elaborar y desarrollar estrategias a nivel operativo para alcanzarlos. Para ello se explican los fundamentos y limitaciones de los modelos y teorías que sirven como herramientas al gestor.




  Las estrategias que se desprenden del análisis, se enmarcan en las corporativas, que fijan los límites de su alcance. Por este motivo se hace un resumen de cada una ellas y se presta atención especial a la de creación, desarrollo y lanzamiento de nuevos productos y a las relaciones en la empresa entre las áreas de Marketing, Diseño y Producción.




  En el tema 7, se abordan cuestiones muy específicas, relacionadas con esta materia como: la medida de la calidad de los servicios, las últimas tendencias en estrategias de marketing y técnicas de creatividad que pueden ser utilizadas para el desarrollo de nuevos productos.




  Finalmente en el tema 8, se exponen algunas de las funciones de los gestores de producto, extraídas de ofertas de trabajo de empresas, que cierran el proceso de síntesis de política de producto iniciado con el conocimiento y diseño de la oferta.




  En la redacción, se ha utilizado un estilo directo y sencillo en la exposición de los temas, para facilitar la lectura a los que disponen de poco tiempo, para analizar la variada e intensa información bibliográfica que se les proporciona durante el curso y para los que prefieren la acción controlada, a la reflexión especulativa.




  En esa línea de actuación se han insertado imágenes y ejemplos con los que se reducen descripciones innecesarias y se retiene mejor la teoría.




  ALFREDO LUENGO MESA




  Tema 1. El producto como variable del marketing mix




  En la nueva sociedad generada en los últimos 60 ó 70 años, los productos han proliferado en prestaciones y en variedad, debido a los desarrollos tecnológicos y a los nuevos materiales. La función del marketing es detectar y satisfacer las necesidades actuales, las que se prevén en un futuro próximo y otras en las que los consumidores no han reparado.




  En los países económicamente desarrollados, el aumento del poder adquisitivo de sus habitantes les ha permitido acceder a productos que satisfacen no solo las necesidades primarias, también otras de orden superior. Un éxito o un fracaso se gratifican o mitigan consumiendo algo y sacrifican gran parte de sus recursos económicos, para reforzar la personalidad ante los demás.




  Soy lo que soy y mis posibilidades, decía Ortega y Gasset, pero la gran mayoría de la gente no se plantean que la forma de ser, de pensar se crea eligiendo proyectos de vida atractivos. Las masas esta convencidas de que la personalidad (parecer joven, divertido, simpático, triunfador) se compra con las marcas de los coches, ropa, sin mencionar para nada los valores humanos: constancia, esfuerzo, sacrificio




  La crisis económica a nivel mundial, que estamos padeciendo, ha puesto de manifiesto que se ha consumido por encima de las posibilidades, con un alto grado de endeudamiento. El nivel de desempleo que se ha originado, ha hecho retroceder el consumo y todo apunta a que en el futuro inmediato se producirán cambios importantes en el comportamiento de los consumidores.




  1.1. Definiciones de producto




  Los objetos, los alimentos, la vestimenta que utilizamos y todo cuanto nos rodea y podemos servirnos de ellos son productos. En Economía son definidos como bienes económicos tangibles, en el diccionario de la Real Academia Española, como cosa producida y en Marketing hay diferentes propuestas. Kotler, experto en Marketing lo define como:




  

     «Todo aquello que pueda ofrecerse en el mercado, para satisfacer un deseo o una necesidad. Por lo tanto, los productos que se estudian en marketing, incluyen bienes físicos, servicios, experiencias, acontecimientos, personas, lugares propiedades, organizaciones, información e ideas».


  




  Este autor, considera como productos, los bienes físicos, los servicios, las ideas, amén de otras cosas. En esta definición se incluyen conceptos ya definidos en Economía y que recordamos a continuación:
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  Bienes:




  Son todos aquellos que sirven para satisfacer necesidades de un modo directo o indirecto: el aire, el agua, el trigo, los alimentos, los minerales, la vestimenta, los servicios médicos. Los bienes pueden ser materiales e inmateriales.




  Productos:




  Son bienes tangibles, que se obtienen mediante un proceso de producción: Un queso, una mesa, un automóvil.




  Servicios:




  Son bienes intangibles o inmateriales: Servicio médico, servicio de bomberos.




  Idea:




  Se define como la representación mental de algo: Un viaje, una bebida, un proyecto.




  

     ¿Cuál es el denominador común de todos estos conceptos para que en Marketing se consideren como productos?


  




  «La capacidad de todos ellos para satisfacer necesidades y deseos».




  Esta definición de producto que se utiliza en marketing, puede crear confrontación en la comunicación con otras áreas de la empresa, como diseño e ingeniería, y producción. Se debería utilizar en vez del término genérico producto, el de oferta de producto, y oferta de servicios, que es algo mas que bienes, productos físicos y servicios, aislados es un mix de todos ellos.




  

     El concepto oferta de producto, puede incluir también servicios.
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     En la oferta de servicios, también se integran productos.
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  Las ofertas de productos y servicios son bienes con nivel de tangibilidad variable.




  

     Nivel de tangibilidad de una oferta:




    

       • Producto tangible.




      • Producto tangible más servicios complementarios.




      • Servicio más productos tangibles.




      • Servicio intangible.


    


  




  1.2. Términos relacionados con los productos tangibles




  Atributos




  Son aspectos en los que repara el consumidor, para diferenciar una clase de producto de otra.




  

            	     Clase de producto








    	     Atributos













        	     Periódicos








    	     Información diaria, soporte de papel













        	     Dentífricos








    	     Limpieza bucal













        	     Televisores








    	     Imagen, entretenimiento













        	     Detergentes








    	     Limpieza, lavados













        	     Carnes, pescado








    	     Alimentos















  




  Beneficios




  Utilidad y beneficio, representan ventajas adicionales para el individuo u organización, por consumir o utilizar un determinado producto.




  

     • Las bombillas de baja consumo iluminan y además son económicas.




    • El lavavajillas permite disponer de más tiempo libre.


  




  Calidad




  La calidad percibida de un producto, expresa la capacidad para satisfacer, las necesidades o deseos de sus consumidores o usuarios. Es un concepto subjetivo y relativo. Un producto que hoy es considerado de calidad, mañana puede dejar de serlo porque otros nuevos se consideran mejores.




  El bolígrafo Bic es poco atractivo, pero responde a la calidad de su público objetivo.
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  La calidad objetiva o técnica, centrada en el producto, se puede medir, comparando las características del producto, con las especificaciones técnicas establecidas previamente.
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  Características físicas




  Son las que conforman el producto físico: peso, dimensiones, materiales.




  Características técnicas




  Son las que determinan las prestaciones, utilidades, rendimientos, modo de uso. Estas características en un producto industrial, se definen mediante especificaciones técnicas o pliegos de condiciones.




  Valor percibido
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  El concepto de valor percibido se mide en términos relativos. Relaciona el grado de satisfacción que proporciona el producto y el coste que se tiene que pagar por él (monetario, de tiempo).




  1.3. Componentes de la unidad de venta




  Hay productos que pueden ser comprados a granel o envasados. La unidad de venta, es la cantidad mínima que se ofrece de un producto envasado en el punto de venta.
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  La unidad de venta puede adoptar diferentes formatos y presentaciones.




  Los componentes de la unidad de venta son:




  El producto físico




  Sus características son explicadas en el etiquetado del envase en el que también se indica entre otras cosas la fecha límite para su consumo. Se ofertan distintas calidades para satisfacer los diferentes deseos de sus consumidores.




  El envase




  Es el contenedor del producto, le protege, preserva y promociona. Se compone de la estructura volumétrica, grafismo y colores.




  El precio




  Esta relacionado con la calidad del producto.




  La marca




  Identifica al fabricante, mediante el nombre, anagrama y logotipo.




  1.4. Componentes de la oferta de un producto




  La oferta de un producto, se compone de:
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     • Producto tangible.




    • Packaging.




    • Marca.




    • Precio.




    • Contenido simbólico.




    • Servicios que se ofrecen con él: entrega, formación del cliente, mantenimiento.


  




  1.5. Dimensiones de un producto




  El concepto del producto se puede plantear partiendo de dos enfoques esencialmente distintos: el centrado en el producto en sí mismo y el centrado en las necesidades del consumidor.




  Según el primer enfoque un producto es una suma de características o atributos físicos, y se considera al marketing como una función subordinada de la producción, limitando sus actividades a la venta. El segundo enfoque. propio de marketing, subordina la producción, a las necesidades y demandas del mercado porque las personas compran los productos no por lo que son, sino por los problemas que resuelven. Éste es el modo de definir un producto según el concepto actual del marketing.




  Para P. Kotler la oferta de producto incluye: atributos, calidad, precio y servicios complementarios. Existen diferentes niveles de oferta en función del valor de las mismas.




  El nivel básico es el beneficio o utilidad que busca el consumidor. Ejemplo: La limpieza del cabello. Para satisfacer esta necesidad el usuario dispone de ofertas de productos con valores diferentes:




  El producto básico (genérico):
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  Es el diseñado con los atributos mínimos para proporcionar el beneficio básico: El jabón casero, el champú normal.




  El producto esperado:




  Es el producto genérico. ampliado con nuevos atributos conocidos por el consumidor: Champú anticaspa.




  El producto mejorado:




  Es aquel que incorpora al producto esperado, atributos desconocidos en el mercado, que atraen de manera especial al consumidor.




  Estos productos son imitados por los competidores y pasan a ser productos esperados:




  Champú personalizado
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  El producto potencial:




  Aquel sobre el que se esta trabajando, para ofrecer nuevos atributos y mejoras posibles en el futuro.




  De modo similar, Levit propone el concepto de producto total. Considera que un producto es una combinación de tangibles e intangibles y distingue entre el producto genérico (producto en sí mismo), el producto esperado (expectativas mínimas del cliente), el producto aumentado (oferta que supera las expectativas del cliente) y el producto potencial (lo que tiene un potencial factible de atraer y mantener clientes).




  1.6. Relaciones entre productos




  Una necesidad puede ser satisfecha con diferentes clases de productos. Cada uno de ellos guarda cierta relación con los restantes, bien por su naturaleza, funcionalidad, comercialización, formas o tamaños. En función de esta relación se pueden agrupar de la siguiente manera:




  

     ➣ Familias de productos:




    Incluyen todas las clases de productos que satisfacen la misma necesidad: Medios de transporte: aviones, barcos, automóviles, motocicletas.




    ➣ Clase de productos:




    Conjunto de productos con cierta coherencia funcional: automóviles.




    ➣ Líneas de productos:




    Productos de la misma clase estrechamente relacionados: automóviles con motores de gasolina.




    ➣ Tipos de producto:




    Productos de una misma línea que adoptan diferentes formas: automóviles con dos y cuatro puertas.




    ➣ Referencias:




    Producto individualizado, por su tamaño, precio u otros atributos.


  




  1.7. Diferenciación, posicionamiento y reposicionamiento




  • Diferenciación:




  Por diferenciación se conoce la estrategia de marketing cuyo objetivo es resaltar la oferta de producto para que el consumidor la considere como única. La oferta se puede diferenciar, mediante las características físicas, diseño, estilo, la marca, el envase, la publicidad, distribución, servicios añadidos.




  La diferenciación de ofertas de productos que permiten escasas variaciones, como los de primera necesidad e industriales es más difícil que para los productos que tienen bastantes parámetros de diseño, como automóviles y mobiliario. Cuando un producto se considera básico y no presenta apenas diferenciación con otros que proporcionan beneficios similares, suele utilizarse el término inglés commodity para referirse a ellos.




  • Posicionamiento:




  Jack Trout y Al Ries creadores de este concepto, definen el posicionamiento de la siguiente manera:




  

     «Lugar que ocupa en la mente del consumidor, una marca de producto o servicio, sus atributos, el valor percibido y sus recompensas».


  




  La diferenciación, se centra en el producto, el posicionamiento en lo que se quiere transmitir a la mente del consumidor para que lo retenga.
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     Posicionamiento de Nestlé en la mente del consumidor


  




  Para fijar el posicionamiento de una marca, los mapas perceptuales, son una buena herramienta.. En ellos quedan reflejadas, las percepciones que tienen los consumidores de las diferentes marcas, productos y servicios. En cada uno de los ejes, se representan dimensiones principales de la oferta, que suelen ser dos o tres. Cuando se manejan mas variables, se utilizan gráficos similares a las curvas de valor.




  Para obtener las dimensiones principales de la oferta de un producto, se utiliza la técnica estadística del Análisis discriminante multivariante. Para ello se realizan encuestas en las que se recogen las puntuaciones asignadas por los consumidores a cada uno de los atributos que se valoran de las marcas objeto de estudio.




  El Análisis Discriminante, permite seleccionar los atributos que mejor discriminan o diferencian dichas marcas, y agruparlos como una dimensión con un nombre acorde a lo que el conjunto de atributos representan. Por ejemplo en la comparación de servicios, los atributos amabilidad, atención, pueden ser reunidos como la dimensión «cordialidad». El análisis permite asignar una puntuación a cada marca en cada dimensión definida, con lo que se puede situar cada marca en un mapa perceptual.
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