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HACIA UNA CLASIFICACIN DEL PRODUCTO

Partiendo del concepto del Producto Total de Theodore Levitt (1980), queda claro que cuando una empresa ofrece un produc 
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HACIA UNA CLASIFICACIÓN DEL PRODUCTO Autor: Lic. Carlos A. J. Molinari (Publicado en Anales 2004, Facultad de Ciencias Empresariales, Universidad Abierta Interamericana. Buenos Aires; noviembre 2004. pp. 51-57) Partiendo del concepto del Producto Total de Theodore Levitt (1980), queda claro que cuando una empresa ofrece un producto al consumidor, no le está dando la posibilidad de adquirir solo un tangible genérico, sino que le brinda una combinación de tangibles e intangibles que conforman lo que se puede llamar un complejo de satisfacciones de valor. Un complejo que está compuesto por la propia fórmula o materia del producto, la marca, el envase, la imagen de la empresa fabricante, el precio, el diseño, la calidad, la línea de la que forma parte el producto, el servicio de entrega y postventa. En definitiva, este conjunto de atributos es lo que el cliente adquiere y por el cual elige a una empresa frente a sus competidores, frente a la indiferenciación cada vez mayor de los productos genéricos. El problema se le presenta a la organización cuando tiene que construir ese complejo de satisfacciones; cuando debe establecer los tangibles e intangibles que van a constituir el producto esperado por el consumidor y el aumentado por la compañía y conocer cuál es el proceso de toma de decisiones del consumidor en relación al producto en toda la etapa de la compra. Cuando la empresa se enfrenta a esta situación, necesita contar con una clasificación de los productos que permita diferenciarlos de acuerdo a los mecanismos utilizados por los consumidores para adquirirlos; de acuerdo a su comportamiento en el punto de venta y de acuerdo a los mecanismos de comunicación que se ponen en juego para conectar al producto con su mercado meta. Así como en la ciencia económica se pueden identificar economías particulares como la industrial, agrícola, economía del transporte, del comercio, de las empresas (Seweryn Zurawicki; 1972) que estudian como se manifiestan leyes distintivas para diferentes esferas de la actividad económica aún en el marco de las leyes generales de la economía política –con las limitaciones que el concepto de leyes generales implica-, se hace necesario en el proceso comercial, establecer una clasificación de los productos sin que ello implique desconocer las características que constituyen un tangible como tal. Es así que en función de sus características de comercialización, los productos se pueden pensar como: a) b) c) d) e) f)



De consumo masivo Industriales Agropecuarios Orientados al mercado corporativo Farmacéuticos Culturales



Se entienden por productos de consumo masivo aquellos en los cuales el consumidor realizará la disposición final del bien; o sea que desaparece como tal del circuito productivo. Se puede establecer que algunos bienes –como el caso de los automotores, electrónica de consumo u otros- tienen un valor de reventa en el mercado, e inclusive dan origen a canales de distribución específicos. No obstante, aún en estos casos, el consumidor ha realizado la disposición final del bien original, pues el que se revende es otro bien, desde el punto de vista del sistema de producción. Ya no se trata por ejemplo de un automotor 0 km. sino de uno usado; han cambiado los parámetros que utiliza el consumidor para tomar la decisión. Este tipo de productos se puede a su vez clasificar en durables y no durables. Los primeros son aquellos cuyo proceso de consumo se extiende en el tiempo, como por ejemplo un automotor, un televisor o una
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heladera. Los segundos son los productos que se consumen en cortos períodos de tiempo, como los comestibles, productos de limpieza y tocador. Es posible pensar en otra categoría, la de los semi-durables, donde se podrían incluir productos que no tienen un consumo casi instantáneo pero a su vez el proceso de utilización de los mismos es más limitado en el tiempo que los durables. Sería el caso de los neumáticos para el automotor, una cafetera, un reproductor portátil de música. La importancia de establecer a cuál de estas sub-categorías pertenece el producto, se relaciona con los mecanismos que pone en juego el consumidor para tomar su decisión de compra y en consecuencia con las estrategias de la empresa para llamar su atención y generar la acción de adquirir el producto. Así, la compra de un producto de consumo masivo durable, llevará al consumidor, en el mix de razón y emoción que configura su proceso de toma de decisiones, a un esquema donde la racionalidad prevalecerá sobre los factores de tipo emocional. Esto no implica negar la importancia del valor de la marca en la toma de decisiones, pero evidentemente en este tipo de productos el impulso cederá paso a la evaluación del conjunto de los atributos del producto. En cambio en los no durables, los factores emocionales juegan un rol muy importante, especialmente en aquellos productos donde el impulso tiene un papel central en la toma de decisiones. Igualmente se hace necesario destacar que el modelo descripto de compra de productos, no funciona mecánicamente en cualquier sociedad, pues en los grados de emoción presentes en el proceso de compra, intervienen factores de tipo económico y cultural. Inclusive pensar en distintas sociedades no solo implica distintos países, sino que lleva implícito distintas regiones dentro de un mismo país. Los productos industriales son aquellos que representan un papel intermedio en el proceso de producción de bienes; o forman parte de un nuevo bien o participan en la fabricación del mismo. Se pueden dividir en: • • • •



materias primas: cuando están destinados a formar parte de otro bien. bienes de capital: son maquinarias destinadas a la fabricación de otros bienes. insumos operativos: no constituyen propiamente la materia prima de otro bien, pero indirectamente forman parte del mismo, como los envases. materiales varios: son los que participan en forma indirecta del proceso productivo, como los lubricantes de las máquinas o materiales de seguridad industrial.



¿Qué es lo que hace incluir a estos productos en una categoría particular? Debido a que forman parte de otro producto o contribuyen a fabricarlo, la calidad o entrega en tiempo del nuevo producto depende en gran medida de la calidad o entrega a tiempo de su predecesor en la cadena productiva. En algunas situaciones, el producto que se está adquiriendo –sea una materia prima, un insumo operativo o materiales varios- puede representar solo una parte pequeña del costo final del bien que fabrica la empresa o puede ser un costo ínfimo en relación a parar una línea de producción por falta de un insumo; entonces los factores descriptos como calidad y velocidad en la entrega son centrales al momento de tomar una decisión de adquisición. Para el comprador de productos industriales, tomar una decisión solo por el precio, o por cualquier otro factor en forma individual podría ser muy peligroso. Esto no implica que los factores de tipo emocional no puedan entrar en juego –un comprador puede apegarse a una marca por la historia de su relación con ella y descartar analizar otras ofertas- pero se trata básicamente de procesos de toma de decisiones con una alta carga de racionalidad. Cuando se trata de bienes de capital que forman parte del soporte del negocio central en una empresa de servicios –equipamiento informático en una empresa de software, equipamiento gastronómico en un restaurante-, los compradores utilizan los mismos criterios que en los productos industriales, pues de la combinación entre calidad, servicio postventa cuando fuera necesario y precio surge el proceso de toma
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de decisiones. Estos bienes resultan fundamentales al momento que la empresa preste el servicio que constituye la razón de ser de su negocio. El concepto de producto agropecuario es tradicionalmente muy amplio y se aplica indistintamente tanto a insumos del sector –como semillas o fertilizantes- como a los productos resultado de la actividad – cereales, frutas, carne, etc.- o a los bienes de capital –tractores, cosechadoras-. Inclusive es necesario destacar que en muchos casos se presenta confusión en cuanto a la inclusión de productos que han sufrido algún grado de transformación agroindustrial –quesos, dulces u otros- en la categoría de agropecuarios. En el caso de los insumos y los bienes de capital, para el producto agropecuario significan, igual que en el caso de productos industriales, las materias primas básicas y las herramientas para producir la transformación de un recurso –la tierra- en un bien. Por lo tanto la metodología de compra, funciona de forma análoga a los productos industriales. Aquellos productos que hayan sufrido algún tipo de transformación industrial, como los mencionados quesos o dulces, funcionan desde la óptica del consumidor como los de consumo masivo, en cuanto a que las pautas de toma de decisiones son las mismas que las descriptas para los no durables. Entonces el producto agropecuario es aquel que surge de aplicar recursos financieros y tecnológicos al recurso tierra; con la característica de que se trata de un producto básicamente indiferenciado y de demanda derivada cuando actúa como bien intermedio. Se pueden tipificar distintos tipos de fruta o clasificar un cereal, pero dentro del mismo tipo o clasificación, es imposible distinguir entre distintos productores. Inclusive la cadena de distribución está generalmente organizada de acuerdo a este criterio. Este tipo de productos pueden segmentarse de acuerdo a que vayan dirigidos al consumidor final o a un intermediario, que puede ser un comercializador o una industria. Pero en todos los casos la toma de decisiones considera esta característica que es la indiferenciación. Por lo tanto, en este tipo de productos, el marketing se transforma en una herramienta esencial al momento de incidir en los procesos de toma de decisiones de los compradores, sean éstos intermediarios o consumidores finales. Si bien cuando está dirigido a los consumidores finales –como en el caso de los frutihortícolas- se trata de un producto de consumo masivo, el proceso de toma de decisiones de compra tiene variaciones sustanciales, en cuanto a la no existencia en la mayoría de los casos de factores clave de diferenciación como la marca, en cuanto instrumento de identificación del productor. Igualmente en los últimos años se está asistiendo a una progresiva utilización de herramientas de marketing, especialmente la marca como factor de diferenciación hacia los consumidores finales. Se van a denominar productos orientados al mercado corporativo, aquellos que adquieren las empresas en su funcionamiento cotidiano, pero que no forman parte del proceso productivo como el caso de los bienes industriales. Se encuentran en esta categoría desde muebles y equipos de oficina hasta útiles, productos de limpieza o insumos informáticos. Y justamente porque no se encuentran en el corazón de los negocios de la compañía, el comprador en la misma no utiliza los mismos criterios de selección que en las materias primas o un bien de capital. Si bien el precio es un factor importante, sus costos no inciden en forma considerable en los costos finales del producto ofrecido por la empresa. Por lo tanto, otros factores como el servicio de entrega o la simplificación del proceso de compra –por ejemplo la centralización en un proveedor de diferentes insumos- pueden ser decisorios al momento de la toma de decisiones. Asimismo la marca tiene un papel central, en tanto que se trata de muchos productos que fuera de la empresa, y como consumidor final, el comprador adquiere para su uso cotidiano y por lo tanto su experiencia en ese sentido puede ser determinante. Los productos farmacéuticos –medicamentos y productos varios relacionados con la salud- difieren de las categorías antes tratadas, en la existencia de un prescriptor, que es quien toma la decisión de compra por el consumidor. Generalmente es el médico, pero en algunas circunstancias –como algunos productos para la salud de venta libre- puede ser el farmacéutico. Con la vigencia de la ley de prescripción de medicamentos genéricos, aumenta el papel del consumidor en la toma de decisiones, pero referido
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fundamentalmente a la variable precio y no a la búsqueda de productos sustitutos como sucedería en el caso de productos de consumo masivo. Inclusive, y ante el desconocimiento del consumidor, puede aumentar el papel del farmacéutico, como profesional especializado, para inclinar la balanza en uno u otro sentido. El consumidor no posee los conocimientos que le permitan tomar decisiones en este tipo de productos, pero tampoco lo puede hacer en muchas circunstancias por razones legales. Si bien en otros tipos de productos pueden aparecer individuos que juegan un papel similar al del prescriptor –un galerista en una obra de arte, un electricista o un plomero en relación con la marca de los materiales a utilizar en la realización de un servicio de mantenimiento- en el caso de los medicamentos el médico no solo es prescriptor profesionalmente sino que también lo es legalmente. De ahí las estrategias comerciales orientadas al profesional, aunque aquellas empresas que han elegido competir en el mercado de los genéricos poniendo el eje de su estrategia en el precio, deberían orientarse al profesional que vende –el farmacéutico- y no solo al que prescribe. En el caso de los productos de venta libre –analgésicos, antifebriles, suplementos dietarios, etc.- el consumidor puede ser influenciado por la comunicación de los fabricantes. La venta de este tipo de productos en los modelos de autoservicio es representativa de la afirmación anterior. No obstante, el consumo sigue generándose mayoritariamente en los puntos de venta especializados como es el caso de la farmacia, lo que estaría marcando la tendencia del consumidor a la compra en espacios donde pueda ser asesorado. Los que se pueden llamar productos culturales, presentan un primer problema que se relaciona con la propia denominación, ya que el público consumidor de este tipo de bienes resiste la utilización de la terminología “producto”; y ya que en la base de la Comercialización se encuentra el trabajo sobre la percepción que el consumidor tiene de los productos o servicios que adquiere, se hace necesario en primera instancia utilizar términos más acordes a lo esperado por el mercado de destino. En este sentido, se van a dividir este tipo de productos en dos sub-categorías, que son las obras de arte y los objetos culturales, pues cada uno de ellos requiere de distintas estrategias y tácticas para su llegada a los consumidores. Las obras de arte –pinturas, esculturas, joyas, instalaciones, fotografía, etc.- son aquellas concebidas para tal fin por quien las realiza y que son aceptadas como tales por el público en general y el mercado consumidor de las mismas. No se ingresará en este trabajo en el debate conceptual acerca de lo que debe considerarse obra de arte pues no se lo considera de relevancia a los objetivos propuestos de la comercialización de estos productos. En este sentido, es importante considerar que la legitimación de la obra de arte proviene del museo y/o la galería de arte, así como de los críticos y las publicaciones especializadas. Desde la óptica comercial, éstos actúan como prescriptores y hacia los mismos es que debe dirigirse la estrategia comercial. No obstante hay que destacar que más allá de la innegable influencia de los mencionados influenciadores, los consumidores que adquieren este tipo de obras, son normalmente conocedores, aunque sea en un mínimo nivel, de lo que es el arte y generalmente van formando juicios propios más allá de la crítica especializada. Esta situación permite a los artistas la búsqueda de canales alternativos de llegada a los compradores. Por otra parte los objetos culturales es una categoría amplia que incluye desde música hasta cine, libros, revistas especializadas, objetos de construcción artesanal o antigüedades, entre otros. Si bien se puede pensar que se trata genéricamente de productos de consumo masivo –y en muchos casos las estrategias utilizadas por las empresas así lo muestran- no se puede dejar de destacar que las conductas de los consumidores cuando adquieren este tipo de objetos, difiere de la asumida en la compra de un comestible o un artículo de tocador. Son bienes que se piensan como suntuarios –aunque en la práctica deberían formar parte de la vida cotidiana de las personas- y que se asocian al intelecto, la satisfacción espiritual, la jerarquía cultural en la escala social. Aquí también juega un papel la crítica como prescriptor, si bien no ocupa un lugar central como en el caso de la obra de arte, pues los conocimientos necesarios por parte del comprador, también son menores. Pero cuanto más se asciende en la simbólica “escala
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jerárquica cultural”, más importante es el papel de la crítica especializada y de los grupos de pertenencia. Una efectiva política de comunicación por parte de las empresas deberá considerar estas dos características. Mientras que en productos de consumo masivo el consumidor tiende a valorizar la propia experiencia – sin desdeñar la influencia del contexto económico, social y cultural en el cual transcurre su vida- en los productos culturales la toma de decisiones y hasta la propia experiencia está tamizada por el papel del prescriptor. En definitiva, el objetivo de contar en la comercialización con una clasificación adecuada del producto, es permitir a las organizaciones ordenar y orientar sus estrategias comerciales para comprender las conductas de los consumidores e incidir positivamente en sus procesos de toma de decisiones. Referencias Bibliográficas LEVITT, Theodore (1980). Marketing Success Through Differentiation of Anything. Harvard Business Review. January/February 1980. En: LEVITT Theodore (1990). Comercialización creativa. Compañía Editora Continental S.A. de C.V.; México. ZURAWICKI, Seweryn (1972). Problemas metodológicos de las ciencias económicas. 1ª Edición. Editorial Nuestro Tiempo S.A.: México.
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