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Producto 

Definiciones: 
Según Philip Kotler 

“Producto es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para la atención, 
adquisición, uso o consumo, capaz de satisfacer una necesidad o un 
deseo”. 

En esta definición  se introduce por primera vez el concepto de “Necesidad / Deseo” 
cómo los principales motivadores para la obtención de un producto o servicio, pero 
adolece de un error y es que “obliga” al producto a satisfacer uno o ambos, por lo 
tanto si no lo hace no podría ser considerado producto…  

Según la American Marketing Asociation 

“Producto, es todo bien o servicio capaz de satisfacer, al menos en parte, 
los deseos o necesidades de los consumidores”. 

Aquí se corrigió el error reconociendo que un producto o servicio puede no satisfacer 
“Necesidad o Deseo… 
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Producto 

Definiciones: 
Según Jean Jacques Lambin 

“El producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto 
de atributos tangibles (empaque, color, precio) e intangibles (calidad, 
marca, servicios, reputación), los cuales son percibidos por sus 
compradores (reales y potenciales) como capaces de satisfacer sus 
necesidades o deseos”. 

 

Esta es quizás la definición más competa y agrega el concepto de “Psicología del 
comprador” al hacerlo responsable por la satisfacción o no de Necesidades o Deseos…  
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Producto 

Por lo tanto esos productos pueden ser  

•Bienes o productos físicos: son todos los elementos tangibles. 

•Servicios: son intangibles, son inseparables (se producen y 
consumen al mismo tiempo), son variables y son indurables. 

•Personas: se aplica a los profesionales de distintas áreas, por 
ej.: actores. 

•Lugares: como ciudades, países; parques o determinadas 
áreas geográficas. 

•Instituciones: por ejemplo universidades, fundaciones, 
empresas (no sus bienes o servicios), etc. 

•Ideas: abarca a proyectos de negocios, proyectos sociales, 
hasta proyectos internos dentro de una organización, también 
se comunican y se venden. 
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Producto 

Clasificación de los Productos de Consumo según los 
hábitos de Compra: 
•Bienes de conveniencia: son aquellos que se adquieren habitualmente, en forma 

inmediata y sin mayor esfuerzo; por ejemplo, diarios, cigarrillos, caramelos,  

•Bienes rutinarios: son los que se compran habitualmente, pueden implicar un 
esfuerzo en la compra al no estar disponible en cualquier punto de venta, una 
determinada marca no siempre está disponible en un mercado de fácil acceso. ej. 
cerveza marca xxx, vino marca yyy, galletas marca zzz, etc. 

•Bienes de compra impulsiva: se compran sin ninguna planificación o búsqueda, 
simplemente porque se tiene el impulso de compra en el momento que se 
perciben, se adquieren inmediatamente y sin esfuerzo alguno. Se encuentran 
disponibles en muchos puntos de ventas de fácil acceso, se colocan cerca de las 
cajas de cobro en las tiendas, kioscos, etc. Un ejemplo claro es la descarga de 
contenido a los teléfonos móviles, se ve la publicidad y se compra el contenido 
inmediatamente, a un precio muy accesible y directamente desde el teléfono sin 
tener que trasladarse a adquirirlo a ningún sitio; otro ejemplo puede ser adquirir 
un helado de bajo precio en días de calor.  
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Producto 

Clasificación de los Productos de Consumo según los 

hábitos de Compra: 
•Bienes de emergencia: se adquieren cuando surge una necesidad urgente; por 

ejemplo, apósito cuando uno se lastima, paraguas cuando llueve, etc.  

•Bienes de comparación: son los bienes que se adquieren después de un proceso 
de selección entre otros, en cuanto a calidad, precio, estilo, conveniencia, ej: 
muebles, ropa, etc.  

•Bienes homogéneos: el comprador los considera similares en cuanto a calidad, 
pero lo suficientemente distintos en precio para seguir comparando. 

•Bienes heterogéneos: las características del producto son más importantes que el 
precio; por ejemplo, un traje elegante. 

•Bienes de especialidad: productos que tienen características y atributos 
distintivos o imagen de marca superior, donde el comprador está dispuesto a 
pagar más por adquirirlo; por ejemplo, una cámara de fotografiar con alguna 
característica novedosa y única, o una marca de cámara que sea considerada de 
excelente calidad y durabilidad. 

•Bienes no buscados: los consumidores no conocen la existencia del producto, o si 
la conocen no les interesa adquirirlo; por ejemplo, un seguro de vida.  
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Producto 

Según la proporción entre el bien y el servicio: 
•Bien tangible puro: es la oferta de un bien tangible, sin ningún tipo de 

servicio asociado; por ejemplo, sal, arroz, ruedas. 

•Bien tangible con servicios anexos: el bien se vende acompañado de uno 
o más servicios; por ejemplo, automóviles, máquinas. 

•Híbrido: igual proporción de bienes y servicios; por ejemplo, restaurante. 

•Servicio principal con bienes secundarios anexos: por ejemplo, hotel, 
aerolíneas. 

•Servicio puro: la oferta es básicamente un servicio, por ejemplo, corte de 
cabello, gimnasio, cuidado de ancianos. 
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Producto 
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Producto 

básico 

Producto  
real 

Producto   
aumentado 

La nueva competencia no 
se da entre lo que las 
compañías producen en 
sus fábricas, sino entre lo 
que le añaden al producto 
mediante el empaque, 
servicio publicidad, 
asesoría al cliente, 
financiamiento, sistema 
de distribución y entrega, 
almacenamiento de 
existencias y otros 
aspectos que el público 
aprecia. 

Beneficio o 
servicio 
básico 

Niveles de Producto 



Lic. Eduardo Ríos Sapia                                                                                          Escuela Nacional de Enfermería 9 

Producto 

Niveles de Producto: 
•Beneficio Básico o Principal: es lo que realmente adquiere el cliente. Por 

ejemplo, al consumir café, la persona busca un momento de relax y un 
energizante. 

•Producto Real o Esperado: conjunto de atributos y características que los 
consumidores buscan habitualmente al adquirir un producto (Empaque, 
Calidad, Estilo Marca). Por ejemplo, que el envase posea fecha de 
vencimiento, que esté protegido de la humedad, que sea fácil de preparar.  

•Producto Aumentado: son los agregados al producto, por encima de lo que 
brinda la competencia; puede ser un mejor servicio o mejores características 
(Instalación, Servicio Post Venta, Garantía, Crédito). Por ejemplo, un número 
telefónico y correo electrónico para consultas y reclamaciones, que se 
coloquen en la etiqueta, distintas recetas y formas de preparar café. 

•Producto Potencial: consiste en anticipar los deseos y requerimientos de los 
compradores, para la mejora o desarrollo de un nuevo producto. Por ejemplo, 
los consumidores podrían requerir en el futuro que se le agreguen al café, 
minerales y vitaminas, para un cuidado de la salud y que no sea sólo un 
energizante 
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Producto 

Características y Atributos del Producto: 
•Atributos físicos: tienen que ver con las características materiales del 

producto, composición, cualidades organolépticas, y en definitiva todas 
aquellas perceptibles por los sentidos. 

•Atributos funcionales: son aquellos relacionados con las prestaciones y 
utilidades del producto. Todos los atributos físicos pueden ser 
funcionales. He aquí una lista de distintos tipos de atributos físicos y 
funcionales del producto en el mercado: 
•Color, sabor, olor: Atributos que el consumidor a menudo tiene en cuenta a la hora de 

comprar, aunque no siempre lo reconozca a nivel consciente.  

•Tamaño y cantidad: para llegar a distintos segmentos.  

•Diseño: cada vez tiene más importancia, no sólo alcanza a los productos sino también al 
envase.  

•Servicio postventa: relacionado con la garantía de calidad, reparación, reposición, 
conservación y usabilidad del producto, es uno de los atributos que ha ganado importancia 
con el tiempo, más cuanto más complejo y costoso es el producto en cuestión.  

•Empaque: incluye el envase, embalaje y etiquetado, se relaciona con funciones de protección 
en el transporte, cumplimiento de la normativa legal, información complementaria acerca del 
producto, vehículo de promoción y comunicación (vendedor silencioso). 
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Producto 
Características y Atributos del Producto: 
•Atributos psicológicos: Un producto debe contar también con atributos 

psicológicos como la calidad y la marca, pues dependiendo de sus 
beneficios e imagen, impactarán en mayor o menor medida en el 
mercado, pero principalmente en sus clientes. La calidad exige un patrón 
de comparación. Cuando decimos que un producto es de calidad, 
generalmente estamos efectuando una comparación con otro producto; 
se dice que la mejor calidad es la que satisface necesidades específicas del 
comprador, incluso en la mayoría de los casos, aunque no 
necesariamente, ésta se refleja en el precio del producto o por lo que está 
dispuesto a pagar el cliente por él, siempre en función de lo que obtiene y 
valora, por lo que el producto debe ser adecuado al uso. 

o La Calidad. 

o La Marca. 

o La Imagen. 

o La Garantía. 

o El Respaldo. 

o La Confianza. 
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Producto 

Ciclo de Vida de un Producto: 

El ciclo de vida del producto (CVP) es la evolución de las ventas de un 
artículo durante el tiempo que permanece en el mercado. Los 
productos no generan un volumen máximo de ventas 
inmediatamente después de introducirse en el mercado, ni 
mantienen su crecimiento indefinidamente. El concepto de “ciclo de 
vida de un producto” es una herramienta marketing.  

Las condiciones bajo las que un producto se vende cambian a lo largo 
del tiempo; así, las ventas varían y las estrategias de precio, 
distribución, promoción... (Variables del «marketing mix») deben 
ajustarse teniendo en cuenta el momento o fase del ciclo de vida en 
que se encuentra el producto. 

El concepto puede definirse con respecto a una categoría de 
producto (leche), una forma de producto (leche en polvo) o a una 
Marca de producto. 
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Producto 
Ciclo de Vida de un Producto - Características: 
Desarrollo: 
•Fase previa a la introducción en el mercado 
•Concepción de la idea y desarrollo del proyecto 
•Investigaciones previas a la producción. 
•Inversión en investigación y desarrollo. 
•Pruebas de mercado. 
Introducción: 
•También llamada presentación, ocurre justo después del momento 

en que un nuevo producto se introduce en el mercado 
•Crecimiento lento de las ventas. 
•No hay utilidad por la alta inversión. 
•Disponibilidad del producto (para el comprador) limitada. 
•Competencia directa limitada o nula.  
•Precio elevados o desproporcionado. 
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Producto 
Ciclo de Vida de un Producto - Características: 

Crecimiento: 

•Si el mercado acepta el producto, las ventas aumentan rápidamente 

•Rápida aceptación del producto. 

•Se completa el posicionamiento. 

•Se consolida la cobertura de distribución.  

•Mayor fidelización o repetición de compras. 

•Utilidades brutas en crecimiento, pero aún bajas con relación a su 
potencial. 

•Curva de aprendizaje en desarrollo.  

•Importante presión y respuesta competitiva. 

•Tendencia sostenida en crecimiento de las ventas. 
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Producto 
Ciclo de Vida de un Producto - Características: 

•Madurez: 

•La anterior fase de crecimiento puede ser bastante corta, seguida de un 
período más largo llamado de madurez. El incremento de las ventas es 
lento o se ha estabilizado en un nivel, los niveles máximos de ventas. Ya es 
considerado un producto establecido en el mercado por lo tanto podemos 
decir que es un producto viejo 

•Se alcanza la máxima participación pronosticada. 

•Disminuye el crecimiento de las ventas. 

•Aceptación del producto por la mayoría de los potenciales compradores.  

•Óptimo de cobertura y penetración de mercado. 

•Niveles máximos de contribución y rentabilidad final, estabilizados. 

•Máxima agresividad de la competencia. 

•Altos índices de fidelización de clientes. 



Lic. Eduardo Ríos Sapia                                                                                          Escuela Nacional de Enfermería 17 

Producto 
Ciclo de Vida de un Producto - Características: 

•Declinación: 

•Llega un momento en que las ventas decaen (declive o decadencia), 
en la mayoría de los productos por cambios en la tecnología, la 
competencia, o la pérdida de interés por parte del cliente. 

•Etapa en que tiende a decrecer su evolución. 

•Las ventas muestran fuertes deterioros y caen las ganancias. 

•Motivos: 

•Cambios en las conductas de los clientes y usuarios. 

•Obsolescencia planeada o no.  

•Modificaciones en las condiciones de los ambientes. 

•Para cada producto en declinación la gerencia debe decidir si 
conviene: mantenerlo o terminarlo. 
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Producto 
Introduccion Crecimiento Madurez Declinacion

Caractristicas

Ventas Bajas Crecimiento Rapido Crecimiento lento En descenso

Utilidades Insignificante Niveles maximos Declinacion Bajas o cero

Flujo de caja Negativo Moderado Alto Bajo

Clientes Innovadores Mercado masivo Mercado masivo Rezagados

Competidores Pocos En crecimiento Muchos rivales Decreciente

Respuestas

Tipo de estrategia Mcdo en expansion Penetracion Defensa de Share Productividad

Gtos de Mktg Altos Altas Descenso Bajas

Enfasis en Mktg Conocimiento Preferencia de marcaLealtad a la marca Selectivo

Distribucion Irregular Intensiva Intensiva Selectivo

Precio Alto Menor Minimo En aumento

Producto Basico Mejorado Diferenciado Racionalizado
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Estrategia de Producto - Mercado 

Matriz de Ansoff: 

La matriz de Ansoff, también denominada matriz de 
Producto-Mercado es uno de los clásicos en el análisis 
estratégico, y fue introducida en 1957 por Igor Ansoff 
en un artículo de la Harvard Business Review. 

Este modelo es útil para graficar las opciones de una 
empresa en términos de productos y mercados con el 
objetivo de incrementar sus ventas. 
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Estrategia de Producto - Mercado 

 

Lic. Eduardo Ríos Sapia                                                                                          Escuela Nacional de Enfermería 



Estrategia de Producto - Mercado 

Estrategia de Penetración: 
La matriz señala que esta estrategia se utiliza   recurriendo a los productos 
actuales y actuando sobre los mercados actuales. 

• Se trata de crecer sin introducir grandes cambios en la relación 
Producto-Mercado. 

• Se utiliza generalmente cuando una empresa tiene un producto de baja 
participación o está dentro de un mercado en franco crecimiento. 

Cómo se logra esto?  

Actuando en uno, en varios o en todos los elementos que determinan el 
volumen total del mercado de una empresa en una determinada categoría 
de producto. 

Esos elementos son: 
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Estrategia de Producto - Mercado 

Se trata en el fondo de incrementar el número 
de consumidores o usuarios, elevar el nivel de 

penetración y aumentar la frecuencia de 
compra. 
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Estrategia de Producto - Mercado 

Desarrollo de Mercado: 
Esta estrategia se centra en tratar de “desarrollar” áreas del 
mercado que no están siendo debidamente explotadas sin realizar 
modificaciones de fondo en los productos. 

Puede realizarse “Dentro” del mercado geográfico de la empresa o 
“Fuera” del mercado geográfico de la empresa. 

El desarrollo “Dentro” del mercado geográfico usualmente adopta la 
forma de desarrollo de nuevos segmentos para los productos 
actuales de la organización o el desarrollo de mercados 
completamente nuevos al identificar nuevas aplicaciones para los 
mismos productos o servicios. 
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Desarrollo de Mercado: 
Ejemplos: 

1. Los cubitos para la sopa (uso original), participa activa y 
eficazmente en el mercado de los condimentos. 

2. Los bastoncillos de algodón “Hisopos” fueron diseñados 
originalmente para la limpieza de oídos y hoy se 
promocionan para infinitos usos: cosmética, pintura, 
limpieza de equipos pequeños, etc. 

Estrategia de Producto - Mercado 
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Desarrollo de Mercado: 
El desarrollo hacia “Fuera” del mercado geográfico de la empresa 
constituye en sí mismo una estrategia de Internacionalización y debe 
obedecer a un proyecto global. 

• No siempre los mercados foráneos aceptan el producto 
exactamente igual al mercado local. 

• Se deben analizar minuciosamente: el entorno, la empresa, las 
oportunidades y los riesgos. 

 

Estrategia de Producto - Mercado 
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Estrategia de Producto - Mercado 

Desarrollo de Producto: 
Una estrategia de desarrollo de productos implica llegar con un producto 
nuevo a un mercado existente, para alcanzar una participación superior en 
los mercados donde la empresa ya tiene presencia. 

Esta opción supone el lanzamiento de nuevos productos y marcas para 
cubrir necesidades existentes. 

Las situaciones que normalmente motivan el desarrollo de producto son:  

• Mantener una reputación “innovadora“. 

• Medidas defensivas contra competidores. 

• Explotar una nueva tecnología. 

• Robustecer el portfolio de la firma con productos y marcas en todos los 

niveles de precios. 

• Utilizar capacidad ociosa de la planta. 
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Estrategia de Producto - Mercado 

Diversificación: 

Esta alternativa implica entrar en mercados nuevos con 
productos nuevos para la empresa.  

Existen distintos tipos de diversificación: 

Diversificación Horizontal: 

Ocurre cuando se adquiere una empresa o se desarrollan 
productos, servicios o marcas que tienen aproximadamente 
el mismo target de clientes (o uno similar pero satisfacen 
otras necesidades), por lo que constituyen nuevos 
mercados. 
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Estrategia de Producto - Mercado 

Diversificación: 

Diversificación Vertical: 

Ocurre cuando una empresa se integra hacia adelante 
(adquiriendo un cliente o ingresando en ese mercado) o 
hacia atrás (cuando adquiere a un proveedor o entra en el 
mercado de los proveedores). 

Diversificación Concéntrica: 

Ocurre cuando la empresa entra o adquiere una compañía 
en un mercado que tiene alguna sinergia tecnológica, 
comercial o de producción con la empresa, pero no clientes 
o productos comunes. 
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Estrategia de Producto - Mercado 

Diversificación: 

Diversificación Conglomerada: 

Ocurre cuando la empresa adquiere empresas o penetra en 
mercados que no tienen ninguna sinergia aparente con la 
firma, salvo el uso y la generación de efectivo. 
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Estrategia de Producto - Mercado 

Consideraciones: 
La principal virtud de la matriz de Ansoff radica en su capacidad para 
estructurar y representar sencillamente las posibilidades de 
expansión de una empresa.  

La robustez del modelo reposa en el sentido común, más que en la 
sofisticación de su base teórica. 

La principal limitación es que la matriz no brinda ninguna guía 

acerca de cuál alternativa es más deseable. 

El esquema de Ansoff tampoco contempla el riesgo de cada 
alternativa. Normalmente, cuanto más se aleja la estrategia de los 
productos y mercados existentes, más riesgosa resulta, pues se 
aparta del terreno que la empresa conoce. 
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Matriz BCG 

La matriz BCG también conocida como la matriz de crecimiento 
o participación, es un método gráfico desarrollado en la 
década del 70 por The Boston Consulting Group, que se utiliza 
para analizar la cartera de negocios, así como la posición de un 
negocio o un producto dentro del mercado. 

Finalidad: 

1. Entender la situación general de la empresa. 

2. Ayudar a decidir, entre los distintos negocios de una 
empresa, en cuales invertir, desinvertir o abandonar. 

Beneficio: 

Atender el flujo de efectivo. 

 
31 Lic. Eduardo Ríos Sapia                                                                                          Escuela Nacional de Enfermería 



Matriz BCG 
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Matriz BCG 

Productos Estrella: 

Utilizan grandes cantidades de efectivo para mantener su 

competitividad. 

Están sostenidos por estrategias de marketing agresivas. 

Son difíciles de balancear, porque si bien generan gran 

cantidad de efectivo, también demandan grandes erogaciones. 

Casi siempre se convierten en “Vacas” 
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Matriz BCG 

Productos Incógnita: 

Requieren grandes inversiones de dinero para mantener su 

participación. 

La mayoría son productos que quieren penetrar en un mercado 

con un líder existente. 

No se sabe que pasará con ellos. 

La empresa deberá decidir: 

Los refuerza o los vende. 
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Matriz BCG 

Productos Perro: 

Se combina una baja participación con un mercado estancado 
o decreciente. 

Generalmente son productos en su última etapa del ciclo de 
vida. 

Acciones recomendadas: 

1. Evitarlos y Disminuirlos. 

2. No emprender costosos rescates. 

3. Atrincherarlos reduciendo costos y activos. 
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Matriz BCG 

Productos Vaca Lechera: 

Generan liquidez. 

Son productos de alta rotación. 

Generan baja inversión para mantenerse. 

Sirven para financiar otras inversiones. 

También ayudan a sostener a los Productos Estrella. 

Requieren atención para evitar que se “debiliten”. 

36 Lic. Eduardo Ríos Sapia                                                                                          Escuela Nacional de Enfermería 



Matriz BCG 

Limitaciones: 

Descuida los efectos de la sinergia entre las distintas unidades 

de negocio o productos. 

No toma en cuenta cualidades temporales. 
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