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PRESENTACION.

—4| propdsito de trabajar en el disefio de modelos para el area de
negocios y estudios de mercados, concentrando fuertemente la
atencion particularmente en el campo de la diferenciacion de productos, tiene
correspondencia con el reto que se plantean actualmente las corporaciones de
distinguirse del resto de los competidores entre empresas y productos y, en
derivacion lograr un posicionamiento efectivo entre los consumidores cada dia
mas exigentes, teniendo como corolario deseable en consecuencia, un grado
de control monopdlico sobre el precio de la mercancia que ofrecen en el

mercado, sea este local,regional,nacional o internacional.

En este sentido, es de trascendencia mayor la actividad de identificar,
seleccionar y especificar las principales caracteristicas (atributos), que deben
ser predichos y analizados en el proceso para la incorporacion de éstos
elementos al producto antes de ser lanzado al mercado y, en otros casos
durante el proceso de relanzamiento reduciendo con ello el riesgo de fracaso,
como consecuencia principalmente de la mala percepciéon que el consumidor

tenga del producto que se le ofrece.

Paralelamente, a los esfuerzos y la tendencia hacia la definicion del tipo de
modelos a utilizar buscando estrategias adecuadas en las corporaciones, se
direccionan las energias al reconocimiento y desarrollo teorético de la
diferenciacién de productos en los distintos campos de las disciplinas sociales,
poniendo énfasis en su devenir y transformacion conceptual pasando desde su
origen en la matriz disciplinar de la economia para derivar en el campo de la
administracion y, en su parte mas operativa, como practica empresarial en la

esfera de la mercadotecnia.



INTRODUCCION.
%1 objetivo central de este libro es el de mostrar al lector el origen y desarrollo

ulterior de la diferenciacién de productos desde el punto de vista de la teoria,
asi como presentar distintas taxonomias en la identificacion, seleccion vy
especificacién de los elementos distintivos en el producto con el propdsito de,
en un segundo momento, ser utilizados en la construccion de modelos con el
propodsito de diagnosticar o predecir el fendbmeno de interés. Finalmente, se
busca demostrar la relacion existente entre el género del comprador y el nivel
de ingreso en las unidades familiares con la practica de discriminacion del
comprador basada en la dicotomia de precios contra diferenciacion de
productos (atributos), para el caso de alimentos basicos: aceites comestibles y

productos carnicos en el contexto de la ciudad de Culiacan, Sinaloa, México.
Para alcanzar este cometido se estructura el libro de la siguiente manera:

En el capitulo uno, se hace una revisidbn general de las condiciones
macroambientales que condicionan por un lado, el desarrollo y crecimiento de
las organizaciones, en especial las de menor tamafo pero al mismo tiempo, de
oportunidades en la competencia a través de la practica de la diferenciacion de
productos, asi mismo, se destaca la importancia del desarrollo de prototipos de
diferenciaciéon que hagan posible el conocimiento de aquellos factores
distintivos en el producto y la empresa que los posicione permanentemente en

las preferencias del consumidor.

En el capitulo dos, se hace una exploracibn amplia de la literatura
correspondiente a la conceptualizacion y experiencia de las estrategias

particulares en la diferenciacion del producto con una configuracion en su



devenir histérico. Este recorrido por los hitos en la practica de la diferenciacién
de productos nos permite distinguir cuales han sido las aportaciones
fundamentales en la descripcion de los atributos tangibles e intangibles en la
definicion de modelos alternativos posteriores propuestos en la explicacion del

problema en contextos particulares.

El capitulo tres, muestra una taxonomia de la diferenciacion de productos
considerando el estado del arte para alcanzar como objetivo identificar los
enfoques mas significativos en esta area del conocimiento. De igual forma, se
detectan los principales atributos de diferenciacion de acuerdo a la aportacion

teorética en las ciencias empresariales.

En el capitulo cuatro se presenta al lector la validacién del modelo de libre
distribucion o no paramétrico basado en la prueba de analisis de tablas de
contingencias y se procede a estimar la probabilidad a favor de la toma de
decisiones de diferenciacion de productos frente al dictamen de los precios a
través de tablas de probabilidad condicional. Finalmente, se plantean los

principales hallazgos de esta indagacion.



CAPITULO 1. CONSIDERACIONES GENERALES SOBRE LA

ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION DE PRODUCTOS.

Los lideres corporativos y los altos ejecutivos en todas las organizaciones deben entender que
la ventaja competitiva s6lo puede lograrse al explorar continuamente el entorno e ir adaptando

las operaciones de la organizacion con base en lo que se esté aprendiendo.

Schermerhorn, John, Administracion.

1. E1 macroambiente y 1la ineluctable practica de 1Ia

diferenciacion de productos.
%n este apartado, en primer lugar se hace una revision general de la

situacién actual por la que atraviesan las microempresas en nuestro pais,
siendo éstas centros receptores de la situacién de éxito en algunos casos y
de sobrevivencia en los mas, con fuerte significancia sobre la problematica
no solo de la estrategia empresarial adoptada si no del amplio impacto

social.

Asi, como consecuencia, en primera instancia se aborda el macroambiente
caracteristico de operacion de dichas organizaciones. Segun Ceniceros
(2001), el marco general en el proceso de la globalizacion econdmica, que
se manifiesta de manera muy marcada a través de los procesos de la
produccion y administracion de operaciones multinacionales, es hoy en dia
un fendmeno francamente integracionista en las corrientes del comercio
internacional, que se traducen en una fuerte rivalidad entre marcas y

productos. De esta forma, los paises se han visto obligados a acelerar sus



lazos comerciales multilaterales buscando aprovechar sus ventajas
competitivas en una forma cada vez mas eficiente para no quedar

marginados del proceso de crecimiento econdmico.

Se han disefiado para tal propdsito infinidad de politicas econdmicas e
instrumentos de corte fiscal y monetario para conseguir elevar los niveles de
competitividad, asi como establecer compromisos de impactar en los
mercados internacionales ante la exigencia de mercados altamente
globalizados; de esta manera la diversificacién de la oferta exportable y de
los clientes comerciales han sido uno de los elementos invariables del
modelo de crecimiento hacia fuera en las economias en vias de desarrollo

Ceniceros (2001).

Considerando sucintamente el marco anteriormente descrito, se exige de
alguna manera a la microempresa tener en claro la estrategia de crecimiento
y competitividad, asi como las metas que busca alcanzar y compartir con los
miembros de la organizacion; se debe pues, evidenciar un planteamiento
correcto de los objetivos corporativos. Al respecto Stoner y Freedman
(1996); Peter Drucker propone que el desempeno de un gerente sea juzgado
mediante el doble criterio de la eficacia —la habilidad para hacer las “cosas

correctas’ vy la eficiencia —la habilidad para hacerlas “correctamente” (P. 6).

Los objetivos y las metas guian al administrador, pero la eleccién de la
direccidon maestra plantea muchos problemas; Veamos: de acuerdo a
Ceniceros (2001), hasta aqui es clara la necesidad de establecer
lineamientos para encauzar correctamente el esfuerzo en la consecucion de
estos propdésitos; sin embargo, esta etapa plantea los siguientes aspectos,

primero; la insercion de los negocios en un ambito de competencia



internacional antes no vista, lo que traza el problema de reingenieria de
procesos Yy la consideracibn de escenarios cambiantes para la
instrumentacion de estrategias de competitividad en los negocios, ante la
voragine de acontecimientos en el corto plazo que cambia rapidamente la
posicion competitiva de los paises y sus mapas tecnoldgicos. En segundo
lugar, el cambio vertiginoso en las tendencias econdmicas, financieras,
tecnoldgicas, politicas, condiciona a las organizaciones comerciales a un
estado de la naturaleza de incertidumbre en donde el factor informacion

adquiere una dimension vital.

Un ambiente de esta naturaleza dificulta el proceso de toma de decisiones
en la empresa, de alli la importancia capital de trabajar arduamente en el
disefio de estrategias (diferenciaciéon de productos, v., gr.) para lograr
posicionar efectivamente a la empresa y sus productos, distinguiéndola de
los competidores. Una vez, que el administrador se da cuenta de la
complejidad del macro ambiente de los negocios, desecha generalmente los
métodos poco robustos y, se compromete seriamente con analisis que
utilizan una mayor cantidad de informacion y planeacion de sus actividades,
buscando establecer o distinguir su ventaja competitiva. Asi, se consideran
los escenarios racionales de toma de decisiones, donde el componente de
‘racionalidad” esta condicionado por la capacidad del administrador y las
restricciones severas en la disponibilidad y calidad de la informacion; sin
embargo, la tarea de desarrollar estrategias de competitividad dentro de este
contexto pone en perspectiva mucho mas nitida la problematica de generar y

extrapolar resultados para la empresa.



La revision de las estrategias de competitividad debe conducirnos a la
practica y a la utilizacion de los paradigmas que nos muestren en sintesis, la
capacidad de adaptabilidad de éstos como herramienta eficaz en el proceso
de la planeacion de las microempresas manufactureras de alimentos,
orientadas a satisfacer de igual manera al mercado doméstico que a

mercados regionales.

De esta suerte, en el ambito local el propdsito de trabajar en las estrategias
adecuadas de competitividad en las microempresas, tiene correspondencia
con la necesidad creciente de colocar en un lugar preponderante el
desarrollo emprendedor de iniciativas principalmente familiares en un
esfuerzo deliberado por parte de los tres niveles de gobierno por impulsar
este tipo de iniciativas para generar fuentes de empleo en la localidad, entre
otros beneficios. Segun Gonzalez de la Luz (2005), del periddico la Jornada,
sefala que, en tan solo dos afios han cerrado sus puertas el 70% de las
microempresas en el pais, si se considera que son éstas las que mayor
numero de empleos generan junto con las pequefias y medianas, ya que en
conjunto representan el 64% del empleo global, segun sefiala cifras del
Consejo Mexicano de Normalizacién y Evaluacién de la Conformidad,
asociacion civil que promueve la cultura de la calidad y la competitividad de

las empresas nacionales.

En el mismo sentido, también destaca que, de continuar esta situacion en
un periodo de diez a quince anos podria desaparecer el 30% del pequefio
comercio, augurando un poco mas de estabilidad a la pequeia industria y al
comercio, un poco mas de estabilidad segun advirtié el presidente de la

Camara Comercio en Pequeno, Enrique Guerrero Ambriz.



Las aperturas de microempresas en el aino 2004 represent6 apenas el 0.5%,
de aqui destacar la importancia de apoyar este tipo de unidades econdmicas

por su gran impacto social.

A continuacion, se presenta la clasificacion y composicion de las unidades

economicas en México:

Tabla 1. Clasificacion de Empresas en México

Clasificacion de empresas en México

por tamano

.|
Tamaniof/Sector Industria Comercio Servicios
Micro 1a10 1a1) 1a10
Peguena 11a50 11a30 11a50
Mediana a1a2sl 31 a 100 51a100
Grande 251 o mas 101 o mas 101 o mas

|

Fuente: Ley para la Compelitividad de fa Micro, Fequena y Mediana Emprasa

Tabla 2. Estructura de las Empresas en México



Composicion de empresas por tamano
lotal 3,005,157 100%
Micro 2,854,899 96
Pequena 117,157 3.90
Mediana 27,046 0.90
Grande 6,010 0.20

Fuente: INEG!. Censo Econdmico 2004

Finalmente, otro factor significativo a considerar la parte contextual con vista
a presentar la estrategia adecuada de competitividad, es el fendmeno local
del alto y rapido crecimiento poblacional que ha registrado el municipio de
Culiacan (793,730 habitantes), de acuerdo al segundo conteo de poblacion y
vivienda 2005, del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica
(INEGI), fendbmeno poblacional que se traduce en mayores oportunidades
para las microempresas de productos manufactureros alimenticios
propuestos para atender a los consumidores en la localidad a condicion de
lograr una buena diferenciacion de productos que les permita participar

activamente en el mercado.

En complemento a la necesidad descrita anteriormente, se tiene un amplio
campo de ocasion en el desarrollo de esta actividad ya que en la disertacion
tedrica de la administracion en este tema se ha enfatizado en aspectos
propiamente generales al reconocer solo orientaciones en el tratamiento del

tema de interés presentando un area de oportunidad para la investigacion.



Asi, se aprecia la tarea pertinente y oportuna de desarrollar estrategias que
por un lado cumplan con propésitos claros para fines de implicancia tedrica
y, por otra parte, se constituyan en la determinacion practica de los
elementos que permitan posicionar (en consecuencia diferenciar) a la
empresa a través de la alta competitividad, de no ser asi, se prevé un fuerte
problema en el desarrollo y bajo crecimiento de la derrama econdémica y, en
la generacion de empleo que a la postre redundara en mayores conflictos

sociales en el pais y en la localidad.

Es importante pues, destacar el papel que tienen designado las
microempresas no solo en aspectos econdmicos, sino también en el

desarrollo social de las comunidades.

En abono a lo anterior, se considera de trascendencia mayor la configuracion
de una propuesta en estas organizaciones para cuando lancen al mercado
su producto y, en otros casos, durante el proceso de relanzamiento,
reduciendo con ello el riesgo de fracaso como consecuencia principalmente
de la mala percepcion que el consumidor tenga del mismo. Sin duda, es
manifiesta la importancia de diferenciar los productos alimenticios basicos ya
que trae entre otros beneficios para la empresa, el contar con un poder de
mercado y cierto control sobre el precio que cobra al consumidor, dandole
cierto grado monopdlico y, adicionalmente, un importante posicionamiento
del producto en la mente del consumidor, o que permite a la empresa contar
en el mas largo plazo con la fidelidad de los clientes hacia el producto,
generando de paso confianza sobre el mismo y prolongando el horizonte de
vida en el mercado; situacion que transfiere como consecuencia deseada un

importante flujo econémico en pago de remuneraciones y desde el punto de



vista social lo mas importante, la conservacion de las plazas de trabajo,

entre otros beneficios.

En consecuencia, con la necesidad descrita hasta ahora, es de suma
trascendencia el desarrollo de prototipos para la diferenciacion de productos
ya que en la disertacion tedrica de la mercadotecnia en este tema se ha
enfatizado en aspectos propiamente generales al reconocer solo
orientaciones en el tratamiento del tema de interés presentando un area de
procedencia para la investigacion y la practica ante la ausencia de modelos
que vengan a contribuir en forma practica y concreta a resolver falencias en
este campo de conocimiento. Asi, de lo anterior se tiene que para Kotler
(2001), “¢puede una empresa mirar hacia delante y prever la sucesién de
atributos con buenas posibilidades de ser apreciados y tecnolégicamente
factibles? ;Como puede la empresa descubrir nuevos atributos? "(PP.319-
320). El mismo autor reconoce solo cuatro enfoques de diferenciacion de
productos: sondeo de clientes, proceso dialéctico, proceso intuitivo, y
proceso de jerarquia de necesidades. De esta forma pues, se aprecia la
tarea conveniente de desarrollar modelos que por un lado cumplan con
propésitos claros para fines de investigacién y, por otra parte se constituyan
en la determinaciéon practica de los elementos que permitan diferenciar los
productos, ya que no existe un modelo universalmente aceptado en el
proceso de definicion de los atributos significativos en esta tarea de la

administracion empresarial.



2. En Defensa de 1a Estrategia de Diferenciacion de Productos.
Zas empresas manufactureras en nuestro pais se enfrentan y han enfrentado

desde tiempo atras un serio problema con la identificacion y mantenimiento de
sus fuentes de ventajas competitivas por medio de estrategias adecuadas, en
primer lugar, porque en forma normal conocen de lo heterogéneo de su
mercado, esto conlleva a la aceptacion de que es imposible satisfacer

plenamente a todos los consumidores.

En segundo lugar, la estructura organizacional de la empresa impone
restricciones en la respuesta eficiente a la demanda de cada consumidor, es
decir se presenta una relacidn entre la heterogeneidad del mercado de
consumidores y la capacidad de respuesta de la organizacion, ello lleva a

considerar una estrategia adecuada de competitividad.

Como consecuencia, se tiene la trascendente tarea de determinar la estrategia
adecuada a las condiciones de la microempresa en la localidad en el
lanzamiento e incorporacion de atributos del producto antes de ser enviado al
mercado y, en otros casos durante el proceso de relanzamiento, reduciendo
con ello el riesgo de fracaso, como consecuencia principalmente de la mala
percepcion que el consumidor tenga del producto. Esta tarea condescenderia
en forma adecuada otorgar una ventaja competitiva posicionando al producto y
empresa en el animo de los consumidores permitiendo de paso, la defensa
permanente de las microempresas ante la envestida de las grandes companiias

que permanentemente se convierten en una amenaza a su sobrevivencia.



En correspondencia con lo anterior, es de importancia capital la consecucion de
este propdsito ya que contribuiria de manera significativa con las empresas que
actualmente vy, en el futuro participen en la industria de alimentos orientadas a
satisfacer el mercado de consumo locales cada dia mas amplio pero de igual
forma cada vez mas competitivo y exigente en el municipio de Culiacan. Es
importante precisar que fines de validacion empirica se consideran dos grupos
de productos basicos; aceites comestibles y carnicos (res, pollo y cerdo). La
razon para ello, radica fundamentalmente por lo menos en dos argumentos.
Primero, la necesidad de diferenciar productos que por tratarse
tradicionalmente como basicos o de primera necesidad generalmente no se
han posicionado en los consumidores a través de singularidades, sino como
productos “genéricos”. Segundo, paralelamente el grupo de productos
consistente en aceites comestibles se asocia con lo carnicos en la categoria de
productos complementarios potencializando de esta forma el éxito en el
levantamiento de la informacion en los mismos sujetos entrevistados v,

ampliando las posibilidades de contrastacion en el analisis de la informacion.

Asi mismo, aspecto esencial se corresponde con el alto impacto social en
términos de la contribucion del estudio propuesto en la actividad
emprendedora en la definicion de la mezcla de diferenciacion para el
posicionamiento y éxito de sus productos en empresas que se encuentran
operando y, aquellas que esperan recibir un fuerte impulso por parte de los
gobiernos de los tres niveles (Federal, Estatal y Municipal), para su

consolidacion, asi como las que se encuentran en etapa de gestacion.

El entendimiento y aplicacion correcta de la diferenciacion se espera tenga una

valiosa aportacion en la creacion de nuevas microempresas, a través del



asesoramiento acerca de la estrategia de competitividad y la mezcla de
atributos adecuada al tipo de producto en especifico a lanzar al mercado
enfatizando en elementos tangibles e intangibles que permita a la empresa
competir exitosamente. Adicionalmente y, consecuencia de lo anterior se
espera abonar en el proceso urgente en la generaciéon de nuevas fuentes de
empleo, asi como en el conservacion de aquellas fuentes en forma directa en

esta actividad econdmica en la region.



CAPITULO 2. ORIGEN Y EVOLUCION HISTORICA EN LA TEORETICA DE

LA DIFERENCIACION DE PRODUCTOS EN LAS CIENCIAS SOCIALES.

Las almas méas elevadas, tanto como de las mayores virtudes son capaces de los
mayores vicios; y los que marchan muy lentamente, si siguen el camino recto pueden

avanzar mucho més que los que corren por una senda extraviada.

Descartes, René, Discurso del Método.

2-1. Introduccion.

%n el desarrollo del presente capitulo se hace una revision exhaustiva de la

literatura relativa al concepto y practica de la diferenciacion del producto con
una perspectiva en su progreso historico. Es importante sefalar que se estudia
en su transferencia disciplinar el concepto a analizar desde su génesis en la
matriz rigurosa en la economia y, como en el transcurso del tiempo se permea
en las ciencias administrativas, pero solo encontrando una efectiva aplicaciéon
en el campo de los negocios en la disciplina de la mercadotecnia como
necesidad estratégica de lograr concebir la singularidad en los productos, con
la idea central de posicionarlos positivamente en las mentes de los
consumidores en busca de la obtencion de la ventaja competitiva que permita a
las empresas y, en especial a las PYMES, prevalecer en el mercado. Este
reconocimiento histérico en la practica de la diferenciacion de productos nos
permite distinguir claramente cuales han sido las principales aportaciones que
condescenderan, posteriormente a la caracterizacion de los atributos tangibles

e intangibles en la definicion del modelo alternativo que se propone en esta



investigacion, asi mismo, en correspondencia al modelo a proponer se tiene un
primer acercamiento en la tarea de identificar algunos elementos comunes en
las tres areas del conocimiento analizadas en el capitulo que a la postre

puedan ser de utilidad en la especificacion del modelo.



2. Desde Ia perspectiva de Ia ciencia economica.

E1 primer referente en forma tedrica y organizada sobre la aparicion del

concepto de diferenciacion del producto se remonta al afio de 1933, con la
publicacion de la obra “The Teoria of Monopolistica Competition”, de Edwar
Chamberlin, economista de la Universidad de Harvard, representante de la
escuela del pensamiento neoclasico de la economia. Es importante senalar,
que antes de su obra el pensamiento prevaleciente en el campo de las ideas
sobre la explicacion de las estructuras de mercado se correspondian al modelo
tedrico de competencia perfecta, donde especifica, segun Méndez (2005),
como uno de sus supuestos basicos el considerar que todos los productos de
una misma industria son homogéneos, es decir, sin caracteristicas distintivas
que permitan de forma sensible la libre eleccion de los consumidores basados
en la percepcion de productos diferentes. El argumento, hasta aqui, es la no

existencia de la practica en la diferenciacion del producto.

De esto no se deriva o concluye que, en realidad no existiera tal practica en los
satisfactores tangibles y en los servicios ofrecidos al consumidor, sino mas
bien, aqui se parte de considerar la construccion de un modelo “ideal” en
términos tedricos, de aqui la denominaciéon de competencia “perfecta” que
permitid arribar en lo sucesivo a modelos mas realistas que a la posteridad se
le conocieron como modelos de competencia imperfecta, fuertemente influidos

por la diferencias implantadas en los productos ofertados en el mercado.

Al publicar su obra, se da un giro en el analisis econdmico que bordara el inicio
en el andlisis de estructuras de mercado con caracteristicas imperfectas,

ocupando un espacio importante en la investigacion tanto de la tematica propia



de la empresa como el papel de la diferenciacion del producto en la conducta
del consumidor en la esfera de la microeconomia ya que, Spencer (1993),
subraya el hecho de que casi en forma simultanea con la economista Joan
Robinson pero en forma independiente contribuyen en la construccion del
modelo que se denominaria con el tiempo de competencia monopolistica. Si
bien es cierto reconoce ya el papel de la diferenciacion no es tan profuso en
esta parte como su colega Chamberlin y, en cambio aporta al analisis de la
competencia imperfecta la teoria de la discriminacion de precios
posicionandose como un puente entre los modelos extremos o puros de la
competencia perfecta y el monopolio desarrollados en gran parte por su

antecesor A. Marshal.

McEachern (1998), confirmé lo anterior y distingue adicionalmente, el hecho de
que en los anos 20 y 30 se generaron dos modelos de competencia
monopolistica de manera independiente. Destacando la presencia de productos
que son sustitutos aproximados pero significativamente diferentes, que les da

cierto poder sobre los precios cobrados al consumidor.

Por su parte Parkin (1995), caracteriza a la competencia monopolistica como
una estructura de mercado en donde compiten un gran niumero de empresas
con base en la calidad, el precio y marketing, con libertad de entrada y salida

de la industria, presentando al publico un producto diferenciado.

Para Vargas (2006), siguiendo esta linea, es Chamberlin quien en forma
brillante y profusa introduce en el analisis microecondmico en la parte de la
explicacion de la competencia el concepto de diferenciacién de producto
separando con esto la idea clasica de que la competencia se daba solo en el

terreno de los precios en el mercado.



Asi mismo, destacaba sobremanera, que cada empresa tenia o contaba con un
producto que presentaba una ventaja exclusiva, a través de algun distintivo, tal
como derechos de autor, marcas registradas, el espacio econdmico etc., que le
otorgaba entonces a la empresa un grado de control sobre el precio y que

precisamente, le permitia modificarlo.

En el mismo sentido, para Chamberlin, citado por Ekelund y Ebert (1992),
“....En el comercio al menudeo, cada “producto” se singulariza debido a la
individualidad del establecimiento en que se vende, incluyendo su localizacion
(y también las marcas registradas, diferencias cualitativas, etc.); éste es el
aspecto monopdlico. Cada uno de ellos esta sujeto a la competencia de otros
productos que se venden en diferentes circunstancias y en otros lugares; éste

es el aspecto competitivo” (PP.71-72).

El autor le atribuye una gran importancia a la publicidad, al considerarla como
la principal pero no exclusiva fuente de diferenciacién del producto y, asi
mismo, clasificO una serie de elementos comunes tales como; salarios de los
vendedores, costos de exhibir mercancias etc., en una categoria que designé
como costos de ventas. El objetivo de la inversién en estos conceptos para
diferenciar el producto, se atribuye a la busqueda afanosa por parte del
vendedor de la modificacién de su posicion competitiva y como consecuencia
directa, buscar enfrentar la elasticidad de la funcién de la demanda al existir
una cantidad considerables de productos con caracteristicas similares pero
ciertamente no iguales. De alli la necesidad de caracterizar el producto y de
esta forma ofrecer poder de mercado a la empresa permitiendo con ello cobrar

un precio distinto y superior a la competencia.



En el mismo sentido, para Chamberlin la publicidad se corresponde con el
esfuerzo de diferenciacion cuando esta manipula las necesidades de los
consumidores, apud., Dorftman y Steiner (1954) y Kirzner analizado por
Morandi (2007), por tal se hace una critica del papel de la publicidad en
términos de su funcion informativa ya que al razonar el autor sobre la
importancia de la publicidad como estrategia de diferenciacién en el modelo de
competencia monopolistica, reconoce la importancia de desplazar la curva de
demanda hacia arriba y a la derecha, provocando con ello la sustitucion del
grupo de productos contra los cuales se compite, v.gr., en la competencia ajena

al precio, vid. infra figura 1, tomado de Stanton,Etzel y Walter (2007).

Figura 1. Desplazamiento de la curva de demanda.
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Fuente: Tomado de Stanton, Etzel y Walter (2007:P. 369).

En el caso en el que la diferenciacién de producto logra modificar la posicion de
elasticidad de la funcién de la demanda, para mantener un estado de control
sobre el precio y ofrece un grado de monopolio sobre el producto. Asi, para el
caso del productor en competencia monopolistica (con diferenciaciéon de
productos), su funcion de demanda se convierte en menos elastica, ya que

mantiene parte del control sobre su propia demanda a través del



posicionamiento que tiene sobre el consumidor al diferenciar el producto.vid.

infra. Figura 2.

Figura 2. Elasticidad y poder de mercado.
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Fuente: Tomado de Case (1997: P.357).

Respecto a las ideas de Alfred Marshal, (1842-1924) estas pusieron en el plano
del pensamiento del analisis neoclasico moderno lo que posteriormente
desembocaria en la consideracion de las practicas de diferenciacion del
producto como elemento distintivo en las teorias de la competencia imperfecta,
especificamente en el modelo Chamberliano de competencia monopolistica,
pero pasemos a hacer una revision critica del modelo de competencia perfecta.
Rossetti (1994), sintetiza el sistema marshaliano de competencia perfecta con
claridad como un sistema basado fundamentalmente en la consideracion de los
siguientes supuestos basicos: a) demandantes y proveedores que toman el
precio como dado; b) producto homogéneo; c) libre movilidad de los recursos y

c) perfecto conocimiento del mercado.

Es el segundo punto considerado el que llama la atenciéon con relacion al
origen desde la perspectiva del desarrollo tedrico y sistematico, se corresponde

con el tratamiento de la diferenciaciéon de productos al reconocer en forma



indirecta la consideracion de la diferenciacion del producto, es decir, el punto
de partida lo trazamos en la aportacion de este insigne economista cuando
desarrolla su teoria del equilibrio parcial y, por ende, inaugura los estudios a
nivel microeconémico enfatizando como objeto de estudio a la empresa. Parte
de suponer que el producto que una empresa individual que participa en una
estructura de mercado de competencia perfecta es necesariamente
homogéneo, por o menos en términos tedricos, todavia no se reconoce
directamente la importancia de la diferenciacion como elemento de competicién

y estrategia empresarial.

De aqui que, cuando desarrolla su teoria de la demanda en su capitulo
correspondiente a Relaciones generales de la demanda, de la oferta y del
valor, comenta que mientras mas perfecto es el mercado, mayor sera la
tendencia hacia el mismo precio de los mismos objetos, al mismo tiempo, en
todas partes del mercado Marshal (1963). Con esto, se deja claro que el
analisis neoclasico desarrollado por el autor no considera otro factor en el
equilibrio del mercado y en particular en la funcion de demanda, que no sea el
precio, de esta forma contribuye de manera significativa en el analisis de los
mercados y de las empresas. Hay que recordar la famosa sentencia ceteris
paribus, que implica el claro reconocimiento a la suposicién de que la cantidad
demandada de articulos varia ante cambios en el precio considerando al
mismo tiempo constante los demas factores (v.gr., ingreso, gustos, clima) con
lo que se concluye en cambios en las cantidades adquiridas del producto

atribuibles al precio y no a cambios en la funcién de la demanda.

El hilo conductor en la evolucién del concepto de diferenciacion del producto

nos lleva a considerar la aportacion de Piero Sraffa, citado por Ekelund y Ebert



(1992), en su critica a la teoria de la competencia, en su obra The Laws of
Returns Under Competitive Conditions, (1926). El autor procede a considerar
aspectos relacionados con la produccién empresarial y los costos con los
precios prevalecientes en el mercado, es en la parte de la critica a la estructura
de mercado de competencia perfecta cuando razona que no es lo mismo

comprar a cualquier oferente ya que, segun Sraffa, citado por Napolioni (1982):

“A fuerza de la costumbre, el trato personal, la confianza en la calidad del
producto, la vecindad, el conocimiento de necesidades particulares, la
posibilidad de obtener crédito, el prestigio de una marca o de una fabrica, las
particularidades del modelo o del disefio del producto que tienen,
principalmente, el objetivo de distinguirlo de los demas productos de otras

empresas” (P.60).

El autor es en este sentido el primer estudioso de las estructuras de mercado
que senala los aspectos diferenciadores en las mercancias en condiciones que
ya no corresponderian en términos estrictos a la competencia perfecta, sin
llegar todavia a conceptuar, organizar y sistematizar el estudio de Ila
diferenciaciéon de productos, asi como su correspondiente correlato con el

poder de mercado que ofrece esta estrategia en la empresa.

Frank Taussing, citado por Ekelund y Ebert (1992), en su articulo Contribution
to the Theory of Railroad Rates, (1891), considera el establecimiento de tarifas
diferenciadas en el servicio de los ferrocarriles atribuyendo a esto el
reconocimiento de que la oferta ferroviaria no era homogénea y que es el papel
de las diferentes elasticidades lo que contribuye a la heterogeneidad de la

unidad del producto.



Estas ideas son fuertemente confrontadas por A. C. Pigou, quien en su obra
Wealth and Welfare (1912), sefiala el error de Taussing de considerar el
servicio de transporte como unidad heterogénea de producto. Toda esta
discusién propicié las condiciones favorables para que a la postre se
desarrollaran las ideas y aportaciones de Chamberlin. En sintesis, la discusién

discurrio en la llamada discriminacién de precios.

Hay que recordar que para Ekelund y Ebert (1992): “La discriminacion de
precios es una actividad realizada por una empresa con poder monopolista
porque le resulta beneficiosa. Esencialmente implica la venta de unidades
idénticas de una mercancia a diferentes individuos y grupos de individuos a

diferentes precios” (P.528).

Esto es, aun y cuando conocié de la diferenciacion de productos su analisis se
centro en la imperfeccién del mercado, desde la perspectiva dominante de los

precios.

Sin embargo, hay pensadores econdmicos que pusieron el énfasis en otra
parte de la teoria asi, por ejemplo Schumpeter (1978), fue un representante
importante de la escuela Austriaca de la economia, y la aportaciéon en su obra
cumbre teoria del desenvolvimiento econdmico, tiene fundamentalmente que
ver con la posibilidad del sistema capitalista de reproducirse a través de una
actividad basica conferida al empresario: la innovacion, con lo cual él significd
la posibilidad de renovacion del sistema, término que lo retomd de la ciencia
bioldgica tal y como lo reconoce en el prélogo a la edicion espafiola en el afo
de 1941. Esto es, enfatiza sobre la actividad empresarial en la introduccién de

nuevos procesos en donde se considera la posibilidad de nuevas



combinaciones de los factores de la produccion, lo que trae a la postre el

fendmeno de desenvolvimiento econémico.

En el capitulo sobre este aspecto fundamental de la obra ya sefialada,
Schumpeter (1978), analiza y marca como caso particular del desenvolvimiento
en el sistema capitalista la introduccién de un nuevo bien o la modificacién del
mismo a través de la calidad. Aclara aqui, que no es necesario para la
generacion de un nuevo producto o su modificacion el hecho de que sea la
misma persona o personas que controlan el proceso productivo quienes lo
realicen, por el contrario sefiala que generalmente estas ideas se dan en otras
empresas que trabajan en forma paralela a la unidad en donde se
implementara esta mejora o innovacion. Con lo anterior queda de manifiesto el
papel que la diferenciacion del producto tenia para este autor como elemento
evolutivo en la perpetuacion de las posibilidades de desarrollo de la actividad

empresarial.

Cabral (1997), por su parte analiza el aporte de Harold Hotelling, (“Stability in
Competition”) al que se le corresponde con el mérito de desarrollar un modelo
para una estructura de mercado imperfecta de oligopolio con diferenciacion de
productos, conocido como modelo de la ciudad lineal de Hotelling, que parte de
considerar un gran numero de consumidores que se distribuyen uniformemente
a lo largo de la calle principal de determinada ciudad, los negocios

considerados son dos por lo que se puede hablar de un duopolio.

Una propiedad importante del modelo de Hotelling es que, es aplicable a
cualquier tipo de diferenciacion de tipo horizontal, vid., Fernandez de Castro y
Duch, (2003), conocida también como diferenciacién de variedad, definida

como aquella situacidon en la que dos o mas productos se consideran



diferentes, pero existiendo cierta indiferencia por parte de los consumidores
con relacion a la disposicion de pagar mas o menos. Como conclusion en el
modelo de Hotelling se tiene que la diferenciacion de productos resulta de las
preferencias del consumidor a través de la ubicacion de la empresa y por otro
lado, de la decision de los empresarios en relacion con la ubicacién de la
empresa. Es de mayor importancia dejar claro que la aportacion teérica de
Hotelling, condujo a su famosa paradoja que se sintetiza de la siguiente,
manera: Las empresas con la finalidad de atraer clientes nuevos deben de
fabricar productos que sean similares a los ya existentes sin destruir las
diferencias basicas del producto (pocas diferencias), la paradoja de mas es

menos. Spencer (1993).

Con relacién al papel de los atributos en los productos, Gary Becker y Kevin
Lancaster preconizan sobre la funcién de produccién de hogar. Consideran que
un consumidor puede derivar la utilidad de los atributos que poseen las
mercancias y no necesariamente del producto directamente. De esta forma
Lancaster postula que el vector de mercancias (x), asociado a su vector de
precios (p), se representa por z=g(x) en donde los atributos z, producen alguna
utilidad. En su forma mas general plantea, Max z, sujeto a: u=uz, z=gx y px=y,

donde y, representa el ingreso total del consumidor. Mora (2002).

Asi mismo, para Fernandez de Castro y Duch (2003), este modelo de
referencia permite a las empresas tomar decisiones relacionadas a la decision
de participar o no en el mercado, determinacién sobre la variedad de

productos asi como las caracteristicas o atributos del mismo, entre otras.

Contribucion interesante en la forma de diferenciar los productos lo tenemos

con el trabajo de Dorftman y Steiner (1954) “Optimal Advertising and Optimal



Quality”. El punto central radica en el nivel éptimo de publicidad como elemento
diferenciador en la empresa, esto es, en qué sentido y en qué grado los gastos
en publicidad producen un efecto significativo sobre el volumen de ventas. Asi,
una conclusion interesante de este trabajo se puede derivar a través de la
condicion de Dorfman-Steiner, que sintetiza lo siguiente; cuanto mas sensible
sea la demanda al volumen de publicidad y cuanto menos lo sea a las
variaciones del precio, mayor es el cociente entre los gastos de publicidad y el

volumen de ventas. Cabral (1997).

Siguiendo con la linea de la publicidad Levitt (1986), de la universidad de
Harvard se refiere al problema de la diferenciacion del producto como
“aumentacion del producto”, el autor considera en primer término que el
consumidor no gasta su dinero en la simple compra de productos y servicios
sino que, en el fondo de todo esto mas bien considera la adquisicion de
satisfacciones que le proporciona lo que compra, por tal ,es importante lo que
los industriales pueden agregar a los productos en forma de envases, servicios,
publicidad, entre otros, que son de acuerdo al autor generadores de valor para
el consumidor. El producto se considera en si lo menos importante de lo que se
pone a disposicion del cliente, lo que realmente es importante es en todo caso
lo que designd como la competencia oculta de nuestros dias, es decir, el
ingrediente no genérico del producto, de tal suerte que si los atributos del
producto son seleccionados en forma exitosa esto nos puede llevar a la

obtencion de la ventaja competitiva para la empresa.

Para Morandi (2007), Israel Kirzner, representante mas moderno de la escuela
austriaca de la economia, el papel de la publicidad es fundamental en la

explicacion de los modelos de competencia imperfecta en particular el caso del



oligopolio, caracterizado por Case y Fair (1997), como estructura industrial
dominada por unas cuantas empresas suficientemente grandes como para
influir en el precio de la mercancia, asi mismo, el producto pude ser o no
diferenciado. Finalmente, el comportamiento de la firma esta en funcién de la

reaccion de los competidores.

Asi, para Kirzner la publicidad es un diferenciador del producto pero no solo en
los términos como tal, no le atribuye pues, un papel accesorio en las decisiones
del consumidor si no que para él la publicidad tiene un papel informativo ya que
no existe un conocimiento perfecto de la situacién en el mercado, el papel del
vendedor es hacer que el consumidor primero conozca la existencia y las
caracteristicas del producto solo para que después el comprador alcance a
actuar en forma mas racional y pueda tomar decisiones informadas. Por otro
lado, desde el punto de vista del monopolista, es importante descubrir las
necesidades de sus clientes antes de suponer que existe una curva de

demanda conocida.

Son, Case y Fair (1997), quienes hacen un interesante analisis sobre
diferenciacion de productos el papel de la publicidad y el bienestar social. De la
publicidad aportan el hecho de que en una economia abierta y de libre
competencia es el medio para comunicar las diferencias en los productos lo
que permite en cierta medida un flujo de nuevos productos en el mercado. De
la misma forma, sentencian la muerte de aquellos productos que no logran
satisfacer una demanda real, trayendo consigo lo que los autores denominan
darwinismo econdémico, de aqui la importancia de la estrategia de
diferenciaciéon de productos. Finalmente, trazan las visiones contrapuestas en

torno a la publicidad como actividad diferenciadora argumentando que ésta se



presenta al comprador con precios mas altos teniendo como consecuencia
indeseable para el consumidor el de financiar esta actividad empresarial

elevando de esta manera las funciones de costo promedio de la mercancia.

Ampliando las caracteristicas distintivas de los productos, tenemos la
aportacion de Taylor (1999), para quien, la diferenciacién de productos se
considera como el esfuerzo de las empresas por producir bienes que sean
ligeramente diferentes de otros tipos de mercancias. Esto ha traido consigo la
presencia en el mercado de una gran variedad de productos que difieren en
esencia o en apariencia a los productos de la demas empresa competidora en
la misma industria, la diferenciacion de productos no es privativa de los
productos de consumo masivo, ya que esta se encuentra presente en la
produccion de bienes de capital, vid., Stanton, Etzel y Walter (2007), asi como
en la amplia gama de servicios que ofrecen las diferentes empresas del sector
terciario de la economia, de acuerdo a este autor la diferenciacién de productos
da lugar a la presencia de los siguientes fendmeno saber: por un lado, al
desarrollo del comercio intraindustrias, apud,. Salvatore (1992) definida como el
intercambio o comercializacion entre paises de mercancias de la misma
industria, es decir el intercambio se da porque la gente no habla generalmente
del producto genérico como tal sino que ya ha sido posicionado en su mente
una marca en particular lo que permite que en el ambito internacional circulen
diferentes marcas de un mismo producto, la gente se enfrenta a la
representacién de un abanico amplio de posibilidades de eleccion generando la

conocida presencia de la soberania del consumidor.

En cuanto a lo estéril de diferenciar via precios es Trout, (2001), quien realiza

un analisis mas detallado de la practica de la diferenciacion como condicion



para sobrevivir en un entorno de alta competitividad. Para él la principal barrera
de la diferenciacion es el precio ya que, hasta ahora, un nimero importante de
empresas han visto a esta variable como centro de sus decisiones, sin
embargo reconoce la estrategia de precios como posible pero dificil
diferenciador, ya que considera como improbable que ante el hecho de que el
lider en el mercado sea atacado por la competencia por medio de bajos precios
esta logre una ventaja competitiva ya que inmediatamente viene la reaccion del
lider. Es decir, al iniciar una situacién como esta, Trout recomienda entre otras
cosas ofrecer algo especial a los clientes y, evitar de esta manera la guerra de
precios ya que las rebajas en los mismos s6lo aumentan temporalmente las

ventas; Después de este periodo estas vuelven a su nivel inicial.

Un aspecto sobresaliente en la obra de este autor es que propone una
metodologia para lograr la diferenciacién que posicione a las empresas con su
propio poder de mercado. A continuaciéon se comenta: Como primer paso, se
trata de tener sentido en el contexto, es decir se trata de que la idea
diferenciadora se obtenga del medio competitivo en la cual la empresa se
encuentra inmersa, esto es que se considere entre otras cosas lo que la gente
conoce actualmente del producto o servicio y de los competidores, no se trata
de generar ideas en el vacio si no que por el contrario se necesita conocer la
percepcion que el cliente tiene del producto, para ello comenta el autor, se trata
de preparar un listado de atributos que el consumidor pueda valorar. Segundo,
la tarea es la de encontrar la idea diferenciadora propiamente, o que se busca
es ser unico, ser diferente a los competidores, pero la diferencia no
necesariamente tiene que estar relacionada directamente con el producto, tal

vez sea en esta consideracion en donde se hayan cometido una gran cantidad



de errores que han llevado al fracaso algunos intentos diferenciadores. En
tercer lugar, se debe demostrar contar con la diferencia lo que Trout (2001),
llama tener las credenciales, la idea diferenciadora debe ser pues creible y real,
por tanto se debe ser capaz de respaldar el argumento utilizado en la
diferenciacién. Por ultimo, hay que comunicar la diferencial esto es, no son los
mejores productos los que necesariamente van a tener mas éxito en la
aceptacion de los consumidores, por el contrario son aquellos mejor percibidos

por el cliente.

Para Trout (2001), la diferenciacion puede ser lograda a través de distintas
maneras pero en especial propone las siguientes; apropiarse de un atributo,
tomar el liderazgo, mantener la tradicidén, ser un especialista, las preferencias,

la forma en como se hace un producto y estar de moda.

Por lo que respecta a la oportunidad de participacion de empresas pequefas
en estructuras de mercado mas complejas, Wonnacott, (1992), sefiala que,
aunque los productos sean fisicamente iguales, de igual manera pueden ser
diferenciados. Por tanto, es relativamente facil para las empresas pequenas
entrar al mercado, solo con establecer alguna caracteristica distintiva que les
permita mantenerse en el mismo, igualmente de vital importancia se constituye
la ubicacion o distancia entre negocios en la estrategia de diferenciacion de

productos.

Observemos también que, la diferenciacion de productos es preocupaciéon en
los estudios a nivel de comercio internacional de esta manera para Salvatore
(1992), en su libro de Economia Internacional, la diferenciacion se refiere a la
existencia de productos similares pero no idénticos, que extendiéndolo al

aspecto internacional da lugar al comercio intraindustrial que es explicado



como aquel que se basa en el comercio internacional de productos

diferenciados.

En la aportacion de Chacholiades (1992), la diferenciacion de productos la
extiende al comercio internacional que basado en las diferencias significativas
en los productos percibidas por los consumidores a nivel internacional
contribuye en parte significativa en la explicaciéon de las ganancias en el
comercio mundial, principalmente a través de: una mayor variedad de
productos y, una reduccién de los precios y los costos por medio de los

rendimientos crecientes a escala.

Por otra parte para Appleyard y Field (2003), una de las consecuencias de la
practica de la diferenciaciéon de productos a nivel internacional es la creciente
publicidad que acompafia a los productos y a la intensa actividad de promocion

de ventas para diferenciarlos en la mente de los consumidores.

Retomar las aportaciones de los economistas es de interés extremo ya, que
no solo fueron los iniciadores de la idea de la diferenciacion de productos
como estrategia en el control que la empresa pueda tener sobre el precio
cobrado al consumidor, sino también como una expresion de sobrevivencia en
mercados cada dia mas competitivos. En este sentido, es destacable la
aportacion de Samuelson, y Nordhaus (2006), cuando matizan el papel de la
diferenciacién de productos como una de las modalidades en las barreras a la
entrada en una industria en particular ya que la diferenciacion desalienta la

entrada a competidores en potencia.

Asi mismo, estos autores destacan en forma importante el papel de la

publicidad como forma de diferenciacion ya que ésta puede crear conciencia de



la mercancia y por otro lado, generar lealtad hacia las marcas. De la misma
manera, destaca el hecho del grado de libertad que tiene el vendedor de
establecer el precio de la mercancia, lo cual lo lleva a contar con una curva de

demanda particular y de pendiente negativa.

En su obra de Microeconomia, Salvatore (1992), se refiere a la organizacion de
mercado conocida como competencia monopolistica a aquella en la cual
existen una gran cantidad de empresas que venden productos muy similares
pero no idénticos, reconociendo pues, la diferenciacién de productos como el
rasgo mas sobresaliente, de esta forma de mercado, destaca también el hecho
de que la diferenciacion de productos da al vendedor un grado de control sobre
los precios. Sin embargo, como limitante pone a consideracién el hecho de que
existen una gran cantidad de articulos sustitutos lo que limita la posibilidad de

contar enteramente su posicion frente al consumidor.

Es importante destacar el papel de la diferenciacion de mercancias en la
determinacién del precio y de las cantidades en la estructura de mercado de
tipo de competencia monopolistica, para lo cual, nos apoyamos en los modelos

graficos que a continuacion se muestran.

Figura 3. El beneficio en competencia monopolistica.



o

o Qlg Cantidad

Fuente: Tomado de Parkin (1995:P.371)

De acuerdo al modelo anterior se parte de considerar que la ganancia se deriva
de la diferencia del precio de venta (Ps) y su correspondiente costo promedio
(CTme). Como se puede observar, la condicién de equilibrio ocurre una vez que
el costo marginal (CMgy) cruza al ingreso marginal (IMg), en ese punto se
obtienen las cantidades producidas por el empresario. Como se puede apreciar
la presencia de una utilidad o beneficio econémico en el corto plazo se
convierte en un aliciente para la entrada de nuevas empresas, ya que no
existen impedimentos para ello. Es aqui, en donde adquiere relevancia el papel
de la diferenciacion de productos porque esta situacion le permite posicionarlo
en la mente del publico y de esta manera obtener poder de mercado que le
permite enfrentar la embestida de las empresas entrantes al mismo, asi como

de las firmas competidoras.

Se parte de la consideracion tedrica, de que al incrementar la utilidad de una
empresa representativa de la competencia monopolistica la industria se satura

o atomiza trayendo como consecuencia indeseable para las firmas operantes



en el mercado la paulatina y gradual disminucion de los beneficios hasta el
punto de operar sin ganancia, como se pude apreciar en el siguiente grafico.
Esto es y como consecuencia, el costo medio o por unidad se iguala al precio
de venta en el mercado por lo que en el largo plazo la utilidad en el mercado
tiende a ser nula, con lo cual se detiene el incentivo de entrada de nuevas
empresas al mercado. Un factor significativo en la reversion de esta tendencia
a nivel de empresas lo es la estrategia de diferenciacion de productos por

razones que ya han sido comentadas.

Figura 4. Diferenciacion de productos como barrera a la entrada.
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Fuente: Tomado de Parkin (1995:P.371)

En la misma direccion, Mochén (2004), complementa el papel de la publicidad
con aspectos diferenciadores de tipo aparentes que puedan ser percibidos
positivamente por el consumidor y que genere diferencias subjetivas que

permitan diversificar la oferta de bienes y servicios en el mercado.

Para comprender mejor lo anterior, es importante distinguir entre tipos de

diferenciacién de productos, asi tenemos que, para Fernandez de Castro y



Duch, (2003), la diferenciacién vertical se refiere a la distincion que de la
calidad hace el consumidor del producto, de alli el nombre de diferenciacién
tecnolégica o de calidad. Siendo esta ultima variable o atributo el que
realmente valora el consumidor en la toma de decisiones con relacion a los
productos a demandar, esto es, un consumidor prefiere un articulo de mayor
calidad que otro siendo del mismo precio. Mientras que en la diferenciacion
horizontal, el consumidor hace una valoracidon mas subjetiva sobre los atributos
del producto sin que exista entre ellos consenso sobre la superioridad de estos
elementos o factores en el producto. Por lo que nos enfrentamos ante atributos

distintos.

En cuanto a las tipologias de mercados en donde se presentan los productos
diferenciados como rasgo distintivo, Wonnacott (1992), sefiala a la

competencia monopolistica, al oligopolio y el caso especifico de duopolio.

Una aportacion muy interesante y profusa se les debe a los economistas Eaton
y Eaton, (1996), que ubican el origen en la diferenciacion de productos en las
decisiones de los consumidores que se presentan en forma heterogénea, asi
mismo, y cuando analizan la diferenciacion de productos desde la perspectiva
del productor preconizan la idea de lanzar al mercado un producto con
caracteristicas especificas que lo hagan un articulo innovador. Asi mismo, al
desarrollar la idea de modelos de direccion de competencia monopolistica,

sefalan:

La pieza clave del modelo de Chamberlin (el supuesto de simetria) implica que
un producto de ingreso reciente en el mercado atraera a una cantidad igual de
compradores de todos los productos antes disponibles en su grupo. Por esta

implicacién, la competencia se generaliza: cada producto compite directa e



igualmente con todos los demas. Sin embargo en muchos grupos de productos,
el supuesto de que la competencia es localizada mas que generalizada parece

mas apropiado (P.465).

Esto es los productos diferenciados solo competiran de acuerdo al criterio de
cercania. Lo que lleva finalmente y a diferencia del modelo Chamberliano a un

prototipo de competencia espacial.

Es Leroy (1995), quien clasifica y analiza la diferenciacion de productos real y
artificial, de la primera comenta que se significa por la presencia de
caracteristicas fisicas o tangibles entre los productos, en cambio con relacién a
la diferenciacion artificial se refiere mas al aspecto del producto tales como:

empaque, marcas, publicidad entre otras.

En el mismo sentido, Hirshleifer y Glazer (1994), identifican como rasgo
sobresaliente en el asunto de la diferenciacion de productos el argumento de la
calidad en la prestacion del servicio asociado a la mercancia a ofertar a los
consumidores, es decir, este antes de comparar atributos tangibles se guia por
la idea de calidad del producto como elemento distintivo en la diferenciacion del

mismo.

Por su parte Landsburg (2001), establece que la diferenciacion de productos es
una estrategia que les permite a las empresas que participan en una estructura
de mercado de competencia imperfecta obtener cierto grado de poder

monopoalico logrando asi una ventaja en los competidores.

Asi mismo, Fontaine (1999), destaca el papel de la diferenciacién de productos

y la propaganda, tomados de Chamberlin como los elementos constitutivos del



modelo de competencia monopolistica que se establece como el puente que

une a las concepciones extremas de competencia perfecta y monopolio.

Siguiendo a Clement y Pool (1997), es importante considerar un conjunto de
variables de diferenciacion del articulo bajo el rubro de atractivo psicoldgico,
destacando adicionalmente, el hecho de que los productos dentro de una
estructura de competencia monopolistica son sustitutos muy similares, lo que
lleva a las empresas a profundizar en el aspecto diferenciador como posibilidad
de darle cierto poder monopdlico en sus productos. Asi mismo, resaltan el
papel de la publicidad como elemento diferenciador significando, por un lado,
un incremento importante en los costos de produccién que finalmente se
traducen en altos precios para el consumidor. De la misma manera, contrasta
con los beneficios de esta actividad al destacar el rol que la informacion tiene

en la toma de decisiones del consumidor.

Vista la diferenciacibn como estrategia, una aportacién interesante se le
atribuye a Jarillo y Martinez, (1991), que en su analisis sobre las estrategias
competitiva, sefialan como las actividades de la cadena de valor pueden ser

fuentes de diferenciacién, asi mismo:

En cualquier caso, para que una empresa tenga una posicion de diferenciacion

auténtica son necesarias las siguientes condiciones:

a) Su producto ofrece a los clientes la posibilidad de rebajar sus costes

(porque es mas barato, o porque mejora el rendimiento).



b) O bien su producto ofrece a los clientes la posibilidad de incrementar su

diferenciacion.

c) La empresa ofrece bienes o servicios, con al menos una de las
caracteristicas sefaladas en a) y b), que son unicos, o muy dificiles de

imitar por parte de sus competidores. (P. 35).

Complementan lo anterior, Call y Holahan (1983), cuando destacan como
caracteristicas diferenciadoras los atributos fisicos del producto, diferencias en
la presentacion del producto, el aspecto espacial en la distribucion de los
productos o propiamente la localizacion en el punto de venta, destacan asi
también el papel de las garantias ofrecidas al consumidor por parte del
fabricante, finalmente consideran diferencias aparentes o artificiales solo

apreciadas por la mente del consumidor.

Para Hummels y Lugovskyy (2005), en el comercio de variedades ideales,
comentan sobre lo impropio de establecer modelos que supongan una
elasticidad constante en la sustitucién de los productos en el tratamiento de la
diferenciaciéon de productos en modelos tedricos de equilibrio. Para tal
proposito hacen una detallada exposicion de la estructura tedrica de los
modelos usados comunmente en el comercio internacional reconociendo la
aportacion de Krugman (1979, 1980) y Dixit-Stiglitz (1977) en donde se enfatiza
en el nuevo papel de la diferenciacién de productos en el ambito internacional
dando lugar a amplias aplicaciones en el comercio intraindustrial, en el

comercio norte-norte, en el andlisis de la geografia econdémica, entre otros.

Berry y Waldfogel (2003), consideran la diferenciacion de productos desde la

perspectiva del enfoque vertical y concluyen con relacién a la calidad del



producto y tamafio del mercado, que en la medida que una compafia logre una
alta calidad en sus productos lograra mermar via precios a la competencia lo
que lo incitara a invertir mayores cantidades de recursos cuando el tamafo de

mercado crezca en forma importante.

Por su parte, Chirco, Lambertini y Zagonari (2003), en su trabajo sobre como
afecta la demanda a los precios 6ptimos y a la diferenciacion de productos,
sefalan que las empresas ya establecidas solo aumentaran su diferenciacién
de productos en la medida en que la demanda sea necesariamente muy alta

para activar una guerra de precios.

Asi mismo, es importante destacar que, en mercados con diferenciacion de
productos en firma vertical, los cambios en la mezcla de productos pueden
traer como consecuencia el adoptar una estrategia de fusion empresarial, los
autores sostienen en su estudio que dada esta situacion las empresas que
conforman su fusién tienden o registran una fuerte tendencia hacia la
desaparicion o cesaciéon de uno de los dos productos como parte de la
estrategia para ablandar al competidor, trayendo como consecuencia
indeseable una reducciéon en la variedades de productos acompafiados
regularmente por incrementos sustanciales en los precios al consumidor.

Norman, Pepall y Richards (2005).

3. Desde Ia disciplina administrativa.



ﬂzci'ntzberg, Quinn y Bogar (1997), proporcionan un interesante marco para la

interpretacion del papel de la diferenciacion cuando destacan que, el aspecto
mas importante al analizar la cadena de valor es que ésta permite identificar
una competencia distintiva y para ello se tienen dos alternativas; costos bajos y
diferenciacién, asi mismo, matizan la diferenciacién al contemplar el grado en
que una compafia logra esforzarse en distinguir su producto del resto de sus
competidores. En el mismo sentido, resaltan el papel que la diferenciacion de
productos tiene dentro de las estrategias genéricas, apud., Koontz y Weihrich,
(2004), contra la competencia ya que para que la competencia intente participar
en un mercado en donde la firma lider tiene su producto bien posicionado en la
mente de los consumidores, se vera necesariamente obligada a invertir

grandes cantidades de dinero para superar la lealtad de los competidores.

Uno de los principales riesgos en la practica de la diferenciacion de productos
se encuentra en el hecho de que los consumidores no aprecien de manera
significativa el esfuerzo diferenciador y de esta suerte, no se encuentren en
posibilidades de pagar un sobreprecio de la mercancia derrotando de esta
forma la estrategia de liderazgo de costos a la de diferenciacion David (1997).
El autor subraya la importancia que tiene la coordinacion de las funciones de
comercializacién y la de investigacion y desarrollo en la consecucion de la

diferenciacién en la obtencién de la ventaja competitiva en las empresas.

Por su parte, Hitt, Ireland y Hoskisson (2004), apuntan sobre la importancia de
diferenciar en el sentido de evitar la rivalidad y alta competencia de las
empresas en una industria en particular, ya que es a través de la distincién de
los productos como una empresa competidora puede dejar de percibir el

producto como meras mercancias (genericas).



En el mismo sentido, los autores destacan el papel que juega en las empresas
la estrategia de diferenciacién enfocada que consiste en atacar mercados bien
diferenciados con necesidades especificas o particulares, asi desde la éptica
de la empresas se buscaria disefar productos que cubran los requisitos

exigidos por segmentos particulares y exclusivos de la poblacién.

Por su parte, Laudon y Laudon (1996), establecen una distinciéon interesante
entre diferenciacion de productos y diferenciacién orientada ya que esta ultima
se define como la estrategia competitiva para desarrollar nuevas oportunidades
en mercados bien segmentados a los cuales se le perfilan productos
diferenciados que puedan tener un mejor desempefio que los productos

competidores.

En cambio, Fernandez, Avella y Fernandez (2003), examinan las
consecuencias de adoptar una estrategia de producto mejorado que lo
entienden como la incorporacion de caracteristicas funcionales al producto
genérico para abrir nuevas oportunidades en el mercado, sin embargo, el
adoptar esta estrategia puede traer consigo paradodjicamente un mejor
posicionamiento del producto en el mercado aun y cuando ello signifique
incrementar los costos de produccién por razon de las diferencias incorporadas
al producto. Asi mismo, en una disertacion interesante plantean la interrogante
de ¢Cual es el limite funcional de un producto?, esto con relacion a que un
grupo de productos pueden competir por el mismo atributo sin definirse
exactamente en donde estd el umbral en el cliente al delimitar como

satisfactorio el atributo percibido.



Hill y Jones (1996), dentro del marco de estudio de la competencia libre de
precios a través de la diferenciacion de productos establecen cuatro

posibilidades que a continuacién se presentan. (P. 212).

Tabla 3. Estrategias no basadas en el precio.

Tobia 7.2 Productos
Cuatrosstrategics para : )
lacompetencialbre Existentes Nuevos
de precios

Penetracion en Desarrollo

Existentes
el mercado de productos

Segmentos de mercado

Desarrollo Proliferacién

Nuevos
del mercado de productos

Fuente: Tomado de Hill y Jones (1996)

Se puede observar que estos autores manejan las dimensiones en el concepto
de segmentos de mercado en el lugar de mercados globales y productos, en
cualquiera de las estrategias de diferenciacion se destaca como objetivo central
contar con un margen de maniobra importante para manejar la rivalidad

industrial.

En su estudio sobre Administracion de Sistemas de Informacion, Oz (2000),
afirma que la diferenciacion de productos se da una vez que se convence al
consumidor de la superioridad del producto que esta adquiriendo aun y cuando
en realidad no sea objetivamente superior y, adicionalmente la distingue de la
practica de mejoramiento de productos y servicios que consiste basicamente
en complementar el producto con servicios adicionales pero sin modificaciones

fisicas al mismo, lo cual incrementa el valor del consumidor.



En el estudio de Thompson y Strickland (2004), se examina la diferenciacion de
productos resaltando la importancia para la compaiia que aplica esta
estrategia en el sentido de establecer estrechos vinculos comerciales con el
consumidor. En este sentido, los autores subrayan que una diferenciaciéon
exitosa trae como consecuencia deseable, cobrar un sobreprecio por su
mercancia, incrementar las ventas por unidad y sobre todo posicionarse en la

mente del publico ganando de paso fidelidad hacia la marca.

Para los mismos autores, la diferenciacion de productos genera una ventaja

competitiva en la cadena de valor y explora estas posibilidades en:

1.- Las actividades de adquisicibn y compras que en ultima instancia se

extienden y afectan el desempefio o calidad del producto final de la compadia.

2- Las actividades de investigacion y desarrollo de productos dirigidas a lograr
mejores disefios y caracteristicas de desempefo del producto, usos finales y
aplicaciones, victorias mas frecuentes en ser los primeros en el mercado, mas
variedad y surtido de los productos, mas seguridad para el usuario, mayor

capacidad de reciclaje o mas proteccion ambiental.

3.- Las actividades de investigacion y desarrollo de produccion y otras
relacionadas con la tecnologia que permiten la fabricacion de productos sobre
pedido hechos a la medida y a un costo rentable, hacen que los métodos de
produccion protejan mejor el medio ambiente; o mejoran la calidad, fiabilidad y

apariencia del producto.

4.- Las actividades de fabricacion que reducen los defectos de los productos,

extienden la vida util del producto, permiten mejores coberturas de garantia,



mejoran la economia de uso, producen mas comodidad para el usuario final o

mejoran la apariencia del producto.

5.- Las actividades de logistica y distribucion de salida que permiten entregas
mas rapidas, surtido de pedidos mas precisos y menos fallas en las existencias

en almacenes y anaqueles.

6.- Las actividades de marketing, ventas y servicio a clientes que producen
asistencia técnica superior a los compradores, servicios mas rapidos de
mantenimiento y reparacién, mas y mejor informacién sobre los productos que
se ofrecen a los clientes, mas y mejores materiales de capacitacién para los
usuarios finales, mejores condiciones de crédito, procesamiento de pedidos
mas rapido o mayor comodidad para los clientes. Thompson y Srickland (2004

P. 166).

Dentro de la obra de estos distinguidos autores es de destacarse las
caracteristicas de la diferenciacibn que mejoran en forma sustantiva el

desempenio en las companias. (Ibidem.).Vid., Infra., Tabla 4.

Tabla 4. Diferenciacién y desempefio en las empresas.

(Caracteristicas de diferenciacion que méjomﬁf,_'g,{l;'-_de.qempeﬁo‘

Para mejorar el desempeio que obtienen los compradores al usar ¢ "dades 'y requerimientos de los compra-

unproducto 0 servicio, las compatias pueden i mcorporar caracte e dr}res de manera mds Lompietd en wmparamén con Ias nfer—'
rfmcnsya[nbums qupts ol ; e ‘tas de 105 compﬁtldor"‘- ; . -
4 Ofrezcan a los Lompradmes mayor flabxhdad dunha Iddd 0 B ndend]us u@mpm__ on:s la otiéién de wgra’gar 6 detualizar
t comodidad o facilidad de uso. ket i postenoﬁneme el pruducto 4 medida que se mlroduzcan nie-
Wi k oo % :

i Hacen que el producto o serv 1c10 dela firma s¢a miq limpio, yas ver siones en ¢l mercado :

* - mis seguro, més silencioso o que necesile menos rmntem 8/ Den. 4 los compraﬂoms mis flexibilidad para adap ar sus
- miento que las m.arnasnvalcs A s e proplos productosalas DGCC‘:ldadCb de sus chcntes

W 'Superen las normas amblentalesyreg}amemarlas e Samfdcan mejor las necesldades de mearmenov expansion:
i ' de _1@;Lqmp1fqdur¢s en el futuro. :

Fuente: Adaptada de Michael E. Porter, Camperinive Advantage, Free Press, Nueva York, 1985, pp. 135-138.

Fuente: Tomado de Thompson y Srickland (2004)




Asi mismo, con respecto a la pregunta: ;Como crear los atributos que el
consumidor aprecie y distinga de los competidores? Los autores antes citados,
identifican cuatro enfoques basicos; en primera, incorporacion de atributos que
se traduzcan en reduccion de costos para el usuario del producto de la
compafia. Una segunda alternativa se deriva de aumentar el desempefio y
satisfaccion del cliente al incorporar ciertos atributos al producto. Un tercer
elemento diferenciador radica en incorporar caracteristicas no tangibles en el
producto y finalmente, trasladar al cliente valor en base a capacidades

competitivas de las empresas dificil de igualar por las empresas competidoras.

Por su parte, Diez de Castro, Garcia, Martin y Periafiez (2001), en el analisis
de la aportacion de Mintzberg, sobresale la desagregacion que hacen de la
estrategia de diferenciacion, al presentarla como diferenciacion por imagen,
diferenciacién por diseno a través de la investigacion y desarrollo de productos,
la diferenciacion en calidad, la estrategia de diferenciacion por suministro y por
ultimo la estrategia de indiferenciacion que establece la posibilidad de que la
compafia solo se interese por copiar atributos a las compafnias lideres en el

mercado.

En cuanto a la calidad del producto, Elliott (2004), en el estudio de los modelos
duopdlicos destaca la necesidad de reconocer como variables estratégicas, la
calidad, esto es, considerar en todo momento en el analisis la diferenciacién
vertical asi, como al numero de distintos segmentos de mercados en los que la
empresas pueden participar, no obstante subraya en su estudio, que el

equilibrio no necesariamente se da con productos de calidad si no existe la



posibilidad de que productos de inferior calidad e incluso homogéneas sean los

que determinen el equilibrio en este tipo de estructura de mercado.

Con relacion a las practicas de fusiones de tipo horizontal y la diferenciacion de
productos, se tiene que para Coloma (2005), la participacion de empresas en
contextos en donde existe una fuerte competencia de precios y existe una
empresa lider una fusion horizontal entre companias seguidoras puede hacer

posible una reduccién de los precios a niveles anteriores a la fusion.

2.4. Desde el punto de vista de 1a mercadotecnia.
%1 concepto de diferenciacion de productos como se ha analizado hasta ahora

ha transferido su contenido y practica en las empresas desde la ciencia
econdmica, pasando por la administracion y adquiriendo su nocion mas
tangible y practica en la disciplina de la mercadotecnia llevandola hasta su nivel
de operatividad empresarial en la busqueda de la ventaja competitiva. Asi,
pasamos a revisar las principales contribuciones y enfoques desde esta

perspectiva del conocimiento.

Para Kotabe y Helsen (2001), en su analisis de competitividad global destacan
a la diferenciacion de productos como una estrategia que permite al
consumidor distinguirse con un simbolo de exclusividad y que, por ello, esté
dispuesto a pagar un precio mas alto, asi mismo se subraya la importancia de
perseverar en esta practica a las empresas menos fuertes con la esperanza de

mantenerse en su nicho especializado de mercado.

En el analisis de la necesidad de segmentar los mercados es en donde surge la
importancia de la diferenciacién de productos ya que para practicamente cada

segmento requiere de una mezcla distinta de marketing. Ademas, se enfatiza la



diferencia o connotacion distinta de este concepto; por un lado, se hace
referencia a mezclas distintas de marketing con la finalidad de presentar al
consumidor diferencias que sean percibidas positivamente en el producto y, en
segunda interpretacion refiere a la circunstancia en la cual una compania vende
dos o mas productos diferenciados dirigidos a segmentos de mercados
distintos. Finalmente, se establece una importante distincion con Ia
modificacion del producto que supone algunos cambios al producto pero
cuando éste ya tiene presencia en el mercado, lo que supone una estrategia de
reposicionamiento en el mercado distinguiéndolo de manera significativa de la
competencia, con la finalidad de incrementar las ventas. Kerin, Berkowitz,

Hartley y Rudelius (2004).

Una definicion de productos que nos conviene en el desarrollo de la presente
investigacion es la ofrecida por Stanton, Etzel y Walker (2007), porque
incorpora la identificacion de una serie de atributos tangibles e intangibles que
a la postre serviran de base para la identificacion de los elementos tedricos en
la diferenciacidon de productos ,asi mismo, adiciona a su definicién de producto
el grado de satisfaccion que se deriva de la adquisiciéon de éste y de la
expectativa de los beneficios que esperan del mismo, de otra forma no se

puede entender el concepto de producto. Vid. Infra., figura 5.



Figura 5. Atributos inherentes al producto.

Fuente: Tomado de Stanton, et., al., (2007:P. 221)

Desde la perspectiva de Arens (2000), se rescata a cada una de las etapas en
el ciclo de vida del producto y es interesante hacer notar que en cada una de
las fases el papel de la diferenciacion de productos se encuentra presente de
diferentes maneras. Por ejemplo, en la etapa de introduccion del producto el
objetivo del marketing tiene que ver con la familiarizacion del mercado con el
producto, de la misma manera, en la etapa de crecimiento si el producto logra
diferenciarse positivamente logra su cometido de expansién en el mercado y de
reduccion significativa de la inversion publicitaria ya que se ha posicionado
exitosamente en la mente del consumidor, finalmente, en la etapa de la
madurez del producto y declinacién, se encuentran ante la presencia de un
numero alto de competidores por lo que la diferenciacién juega un papel central
al modificar aspectos o atributos del producto que en muchas ocasiones le

permiten relanzar el producto con éxito. vid. Figura 6.



Figura 6. Ciclo de vida del producto.
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Fuente: Tomado de Arens (2000: P. 164).

Kerin, et., al. (2004) presentan el siguiente grafico en el que se analiza lo que
los autores llaman impulsores de producto y marca y que entienden como los
factores que inciden de manera importante en los consumidores en sus
decisiones de compra. Es importante distinguir que en este conjunto de
impulsores se pueden identificar elementos diferenciadores del producto, esto
es un impulsor del producto pudiese ser una buena practica de diferenciacion a
través de algun atributo o conjunto de atributos que el consumidor perciba de

manera positiva.



Figura 7. Impulsores de producto y marca.
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Fuente: Tomado de Kerin, et,. al. (2004: P.248),

Distribucién

En la misma direccion, Kotler (2002) analiza los cinco niveles en la definicion
de producto desde la optica del mercaddlogo, en donde paulatinamente se le
va incorporando valor al producto lo que lo lleva a tomar como la jerarquia de
valor para el cliente. Las etapas o niveles que permiten mayor margen de
maniobra en la diferenciacion de producto estan en el producto basico, pero es
un particular en el nivel de producto esperado en donde se establecen un
conjunto de atributos o caracteristicas deseables por el consumidor lo que lo
perfila como un producto Unico, ademas, en el cuarto nivel de producto
aumentado se trata de exceder las expectativas que el cliente tiene del
producto por lo que se constituye en una gran oportunidad de darle
singularidad al producto a través de la diferenciacion, y en el quinto nivel se
prevén las modificaciones radicales o innovadoras para que en el futuro el
producto pueda sobrevivir en el mercado con éxito ante la vertiginosa

competencia.



Figura 8. Los cinco niveles del producto.

Fuente: Tomado de Kotler (2002 P: 184).

Para Keegan y Green (1998), en el marco de estudio de las fuerzas que
influyen en la competencia dentro de una industria, destaca la contribucién de
Porter en cuanto a la amenaza de los nuevos competidores como fuerza
competitiva que se ve altamente condicionada a la vez por la barrera de la
diferenciacion de productos, ya que a través de esta practica se complica la
entrada a nuevos competidores en el caso de que no presenten elementos

distintivos que los posicione con el consumidor.

Es importante matizar sobre el papel de los estimulos en mercadotecnia para
promover el producto y la fidelidad del consumidor hacia el mismo, asi se
refiere al producto intrinseco asi como a sus componentes en un esfuerzo de la
empresas por capturar la atencién del publico y posterior posicionamiento en la

mente del consumidor. Assael (1999).

Por su parte, Czinkota y Kotabe (2001), acentuan dentro de la construccion de
escenarios a las corporaciones la estrecha relacion entre el analisis ambiental y

la estrategia empresarial seleccionada, ya que, segun los autores para el caso



en que una compania decida utilizar la estrategia de diferenciacion de
productos generalmente buscan oportunidades mas que cubrirse de las

amenazas del medio ambiente.

¢, Qué sucede por otra parte cuando una categoria de productos compiten entre
si, pero solo existen aparentemente pequefias diferencias entre los productos?
Al respecto, Kotler, Bowen y Makens (2004), sefalan la necesidad de
anunciarse intensivamente usando la publicidad como medio para que el
consumidor pueda establecer (percibir) las diferencias significativas en este

grupo de productos.

Dentro del marco de la ventaja competitiva en las organizaciones, Lambin
(1995), establece con claridad cuando una ventaja competitiva puede ser

clasificada como interna o externa. Asi, en este ultimo caso:

“‘Una ventaja competitiva se denomina “externa”, cuando se apoya en unas
cualidades distintivas del producto que constituyen un valor para el comprador,
bien disminuyendo sus costos de uso, bien aumentando su rendimiento de

uso.” (Ibidem, P. 286).

Este mismo autor, enfatiza las bondades de la diferenciacién en la direccién de
que permite a las empresas una mejor posiciéon frente a sus proveedores y los

productos de caracter sustitutivos.

Por su parte Loudon y Della, (2001), comentan sobre los aspectos en los que la
conducta del consumidor incide sobre las caracteristicas o propiedades
distintivas en los productos, tales aspectos son; tamano, forma, empaques,
servicios adicionales en la venta del producto, garantias ofrecidas, asi como

accesorios diversos con la finalidad de satisfacer plenamente al consumidor.



Hawkins, Best y Coney (2004), sefialan la importancia de considerar que en el
comportamiento del consumidor mas que un conjunto de atributos lo que
realmente demanda es la posibilidad de que se les cubra una necesidad con

satisfaccion.

Al analizar Schiffman y Kanuk (2005), el aprendizaje al que es sometido
frecuentemente el consumidor diserta sobre el rol de la diferenciacién de
productos en el proceso de discriminacion de estimulos por parte del
consumidor, en el mismo sentido sefalan que en la medida en que el
consumidor esté expuesto a un periodo mas prolongado de aprendizaje la
probabilidad de que éste discrimine el factor diferenciador del producto es

mucho mayor.

Ries y Trout (1993), acuian la idea de la ley de los atributos que establece la
necesidad por parte de las firmas competidoras de fijar un atributo al producto
diferente al de la competencia en lugar de competir por el mismo factor, esto
es, para cada atributo la competencia debe responder con otro contrario igual

de efectivo.

Un planteamiento central en la diferenciaciéon de productos tiene que ver con la
necesidad permanente de innovar, asi para Stanton, Etzel y Walter (2007), una
empresa funciona adecuadamente cuando logra satisfacer necesidades de los
clientes y adicionalmente obtienen una utilidad derivada de esta actividad y eso
en palabras de los autores se consigue a través de la venta de sus productos
de aqui la imperiosa necesidad de mantener permanentemente revitalizado el
producto ante los ojos de los consumidores. De igual manera, destacan la
importancia de la innovacion ante la embestida de nuevos productos de la

competencia y la extendida practica de la imitacion. Finalmente, argumentan



sobre las razones por las que existe una alta tasa de fracaso en los nuevos
productos; por un lado, se refirieren al hecho de que rigurosamente los nuevos
productos lanzados al mercado no son realmente diferentes a los ya existentes
y paralelamente, algunos productos que fracasan no cumplen con las

expectativas que de ellos tienen los consumidores.

Por su parte, Arens (2000), identifica a tres tipos de diferenciacion siendo estas,
la de diferencias perceptibles que hace distinto a los productos, es decir, se
refiere al hecho de caracterizar a un producto por un atributo real en él, v.gr.,
sabor, olor etc. El segundo tipo se corresponde con las diferencias ocultas que
el consumidor no detecta en lo inmediato pero que le dan al producto un
caracter cualitativamente superior, generalmente este tipo de diferencias tienen
que ser comunicada al comprador por medio de la publicidad, cfr., Dorftman y
Steiner (1954), Morandi (2007), Samuelson (2006), Appleyard y Field (2003) y
Mochén (2004), v. gr. En el tercer tipo, el autor habla de diferencias provocadas
exclusivamente por medio de una intensa campafna de publicidad y una amplia

de promocion de ventas.



CAPITULO. 3. REVISION CRITICA DE ENFOQUES PARA

IDENTIFICACION, SELECCION Y ESPECIFICACION DE ATRIBUTOS

DIFERENCIADORES DE PRODUCTOS.

La especificacion es él proceso de describir las condiciones bajo las cuales

unarelacion existe o no existe, o existe en mayor o menor grado.

Kerlinger, Fred y Howard, Lee, Investigacion del Comportamiento.

3.1, Preambulo.

Za practica de diferenciacién de productos ha provocado el surgimiento de

empresas de servicios de informacidn del consumidor generando una fuerte
competencia y especializacidon en la clasificacion y priorizacidén de los atributos
principales de los servicios y mercancias, asi como la importancia relativa que
el consumidor le asigna en la toma de decisiones en el proceso de eleccidon de
los satisfactores. En este sentido, es importante abrevar sobre Ia
conceptualizacion, pero en especial, sobre las practicas de diferenciacion mas
frecuentemente utilizadas en la empresa. En correspondencia con el objetivo
general y la hipotesis planteada en la presente investigacion, en este capitulo
se pasa a presentar una taxonomia de la diferenciacién de productos con
relacion a lo que algunos autores mas significativos en este terreno han
presentado al estado actual del conocimiento y que ha contribuido de manera
importante en la practica de las empresas como parte de las estrategias para la

obtencion de la ventaja competitiva. También, se tiene un acercamiento con los



principales atributos de diferenciaciéon de acuerdo a la aportacion teorética en
las ciencias sociales que nos permita una aproximacion en la construccion del

modelo alternativo.

3.2 Taxonomia de Ia diferenciacion de Taylor.

‘Gon relacién a la forma en como se presenta la diferenciacion, Taylor (1999)

expone la siguiente taxonomia: en primer término, son las caracteristicas
fisicas las qué han llevado a la gerencia la mayor practica de formas y disefios
en la distincion de su producto, sobre todo cuando se habla de productos de
consumo masivo o de amplia competencia. Es necesario aclarar que esta
forma no sélo se refiere al hecho de adicionar o modificar un producto fisico,
aqui se entiende también como modificaciones de las caracteristicas fisicas
con aspectos no tangibles, vid. Leroy (1995), como lo pueden ser la garantia
del producto servicio, los bajos costos de instalacion, servicio exprés en la
entrega del producto, colores distintivos en la fachada del negocio, entre otros,
es decir, se relaciona tanto con las caracteristicas de los productos como, de

los servicios en general.

Otra forma que adopta la diferenciacién en términos generales tiene que ver
con la localizacién o ubicacion del negocio, apud. Cabral, (1997), Wonnacott,
(1992) y Eaton y Eaton (1996), esto es mucho mas claro en ciertos giros de
negocios tales como los restaurantes, entre otros. Un consumidor en diversas
ocasiones decidird elegir determinada compafia simplemente por la
conveniencia en ese momento de la cercania del proveedor de la mercancia o
servicio con relacion a su ubicacion actual, lo que marca la diferencia en su

eleccion, vid., Cabral, (1997). Por ultimo, se tiene el caso en que la



diferenciaciéon toma la forma en la frecuencia de tiempo, en el cual es ofrecido
el producto o servicio al consumidor, es claro que si para fines de simplificacién
consideramos la presencia en el mercado de dos compafias ofreciendo el
mismo producto, una variable de diferenciacion se corresponde con la
disposicion de la mercancia en tiempo oportuno por parte de una de las
empresas competidoras, por lo que respecta a los servicios, esto opera en
forma similar, la compafiia que disponga u ofrezca el servicio en diferentes

horarios al comprador, lograra diferenciar su servicio en forma importante.

Por otra parte, es bien sabido sobre las ventajas que reporta la diferenciacion
de productos, pero es importante poner en el plano de la consideracion, los
costos que dicha practica trae como consecuencia a las empresas que
emprenden este esfuerzo y lo afinan como estrategia comercial, asi, la decision
de diferenciar y el grado en que hay que hacerlo se encuentra condicionado por
el balance costo — beneficio de la decision considerada, cfr. Parkin (1995). Es
evidente que cuando el empresario toma la decision de diferenciar el producto
0 servicio la compafiia esta considerando distinguir de tal suerte su mercancia
que le permita lograr el posicionamiento eficaz de su producto en el mercado,
esto es, la diferenciacion de productos se realiza con la finalidad de
incrementar el grado de control monopdlico, trasladando como consecuencia
un mayor poder en su mercado, y que como consecuencia final se traduzca en

incrementos sustantivos en los ingresos de la compafiia, Taylor (1999).

El intercambio entre los ingresos esperados y los costos a incurrir, se traduce
en el hecho de que en la medida en que una compafiia decide presentar en el
mercado un mayor numero de productos diferenciados se correspondera con

incrementos sustantivos en los costos adicionales o marginales derivados de



esta practica y en cambio los ingresos generados en forma adicional
disminuiran porque para una poblacion determinada sera mayor el numero de
alternativas a elegir fraccionando de alguna manera la ventaja original de la
compania que implementé un creciente numero de productos diferenciados.
Existe un punto 6ptimo en el cual la empresas consideran los esfuerzos de
diferenciacién como alentadores en términos de los beneficios obtenidos para
la organizacion, este opera de la siguiente manera; la empresa determina la
cantidad 6ptima de productos diferenciados en aquel nivel en que el ingreso
adicional es igual al costo adicional de diferenciar un producto mas en la

empresa. vid. Infra. grafico.

Figura 9. Costo-Beneficio de la diferenciacion.
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Fuente: Tomado de Taylor (1999:P.328)

Adjuntamente a lo comentado, esta el problema de decidir que numero de
caracteristicas o atributos del producto y/o servicio hay que diferenciar o
modificar, vid. Ries y Trout (1993). Se trata de que el consumidor pueda
identificar y destacar las diferencias significativas en el mismo y no lo lleve a la
confusidon o en otro caso a saber, que los esfuerzos emprendidos por la
empresa para diferenciar no hayan sido en aquellos aspectos o atributos que
finalmente son percibidos positivamente por el consumidor, apud., Schiffman y
Kanuk (2005) y, por ende, que la estrategia de diferenciacion elegida por la
empresa no se traduzca en incrementos sustantivos en la ganancia derivada
de una mejor posicion competitiva de la empresa y, o que es mas importante,
que en el largo plazo no logre posicionar adecuadamente el producto en la

mente de los consumidores.

3.3. Taxonomia de Trout.

& revisar las aportaciones en este terreno nos encontramos por lo menos con

la siguiente clasificacién con relacion al numero de caracteristicas a diferenciar
en el producto o servicio ofrecido al consumidor. Kotler (2001), identifica a Ries
y Trout, asi como a Roser Reeves. Para estos autores la mejor de las
estrategias en correspondencia al numero de diferencias a promoverse en el
producto o servicio se corresponde con destacar solo una, asi, Reeves (Reality
in Adverstising, 1960) matiza la propuesta de venta Unica para cada marca y

propone concentrase exclusivamente en ella.



Trout (2001), explica la USP (Unique Selling Proposition) de Reeves, en tres

pasos:
Primero:

Cada anuncio debe presentar una propuesta al consumidor. No sélo palabras,
no soélo “hinchar” el producto, no sélo publicidad de escaparate”. Segundo, “la
propuesta debe ser una, que la competencia no pueda ofrecer o no ofrezca.
Debe ser unica, bien debido a la singularidad de la marca o a una afirmacion
gue no se haya hecho en ese campo de la publicidad”. Por ultimo, “la propuesta
debe ser lo suficientemente potente como para movilizar a las masas; dicho de

otra manera, atraer nuevos clientes hacia el producto (pp. 9-10).

Cuando existen empresas en la economia que presentan inicialmente una
fuerte competencia por posicionar el atributo principal en el cual consideran
tener ventaja competitiva, apud., Landsburg (2001), y por ello, han invertido
fuertes cantidades de dinero en posicionarse y no lo logran su obijetivo,
entonces, optan por el posicionamiento de doble diferenciacion para derivar la
inclinacién del cliente por este tipo de producto. Esta estrategia, para Trout
(2001), consiste en enfatizar un segundo atributo como forma de desempatar la
simpatia por un producto en particular en relacion con el producto de la

compafia competidora.

Finalmente, se pueden encontrar situaciones en donde las empresas optan por
destacar hasta tres diferencias en su producto o servicio al cliente, sin embargo
el numero de casos de éxito son relativamente bajos, ya que con frecuencia
este tipo de posicionamiento lleva al cliente o consumidor a dudar de las

“‘multiples ventajas” que ofrece el producto Trout (2001).



Ahora bien, una vez que la administracion de la empresa ha decidido el numero
de diferencias a promover, se enfrenta al problema de detectar cuales son las
diferencias que deben ser promovidas, de otra forma ¢ cual de las diferencias
originalmente pensadas o0 consideradas por la administracion son
verdaderamente significativas? Esto es, ¢;qué diferencias en realidad el
consumidor valora en forma importante y, que le permita a la empresa
identificar en forma eficiente su posicionamiento en el mercado y su posterior
obtencién de su ventaja competitiva? cfr.,, Thompson y Srickland (2004) y
Lambin (1995). Es reconocido pues, que no todas las distinciones planteadas y
finalmente llevadas a la practica por parte de la administracion han tenido el

éxito deseado.

3.4. Taxonomia de Kotler.

‘Gon relaciéon a este argumento, Kotler (2002) propone los siguientes criterios

en la valoraciéon de la efectividad de la diferencia promocionada por las

empresas.
Tabla 5. Valoracién de las practicas de diferenciacion.
Importante Distintiva Superior Comunicable Preventiva Costeable Productiva
Se ofrece Las compafiias La diferencia La diferencia Los Los Las
al cliente competidoras ofrecida por la se puede competidores compradores empresas
meta un no pueden empresa es comunicar sin  no pueden no dudan en introducen
beneficio ofrecer la superior a otras  dificultad y ser  copiar pagar por la la diferencia
altamente diferencia o formas en las visible al facilmente la  diferencia y puede
valorado por lo menos cuales los cliente diferencia obtener
no en forma clientes utilidades
distintiva podrian
obtener el
mismo
beneficio

Fuente: Elaboracion propia con informacién de Kotler (2002:P.178)



De la misma forma, con referencia a las dimensiones y variables utilizadas en
la estrategia de diferenciacion, el autor propone la siguiente taxonomia,

(Ibidem: P.176).

Tabla 6. Dimensiones y variables de diferenciacion.

Producto Servicios . Personal Canal Imagen
- Forma Facilidad para ordenar Competente Cobertura  Simbolos
Caracteristicas  Entrega Cortesia Experiencia  Medios
Desempefio Instalacién Credibilidad Desempefic  Ambiente
Cumplimiento ~ Capacitacién al cliente Confiabilidad Acontecimientos
- Durabilidad Asesoria al cliente Capacidad de respuesta

Confiabilidad ~ Mantenimiento y reparacién  Comunicacion
Reparabilidad  Diversos

Estilo

Disefio

Fuente: Tomado de Kotler (2002; P.176)

Es destacable que se haga una revision de las variables para cada tipo de
dimension elegida en la estrategia de diferenciacion y precisar la definicion
conceptual de cada una de ellas. Asi, el autor define y entiende por forma del
producto su estructura fisica. Por caracteristicas del producto se entiende los
atributos que complementan la funcion basica o genérica del producto, apud.,

Levitt (1986).

Los consumidores esperan recibir un producto que esté al alcance de sus

expectativas, para ello valoran la calidad de desempeno del producto, vid.,



Fernandez de Castro y Duch, (2003). Otra caracteristica es la durabilidad, que
se refiere a la vida util del producto operado en condiciones normales ofrecido
por las empresas. En cambio, la confiabilidad tiene que ver con una baja
probabilidad de que el producto adquirido y usado por el consumidor fallara, en
caso de que asi fuere, entonces es importante considerar la facilidad ofrecida
por la compafia para reparar el articulo, lo que entendemos por reparabilidad.
El estilo tiene relacién con la apariencia del producto, se trata de generar una
apariencia o aspecto distintivo en el bien presentado al consumidor. Cuando
consideramos la totalidad de los atributos y aspectos del producto asi como el
funcionamiento que el cliente desea del producto entonces podemos referirnos
al disefio del producto, cfr., Stanton, Etzel y Walker (2007) y la innovacion, vid.,

Schumpeter (1978).

Por lo que respecta a la dimension de la diferenciacion personal se tiene que

para Kotler (2001):

El personal bien capacitado exhibe seis caracteristicas: competencia: poseen
las habilidades y conocimientos requeridos; cortesia son amables, respetuosos
y considerados; credibilidad: son de fiar; confiabilidad: prestan el servicio de
forma consistente y correcta; capacidad de respuesta; responden con rapidez a
las solicitudes y problemas de los clientes; y comunicacion: hacen un esfuerzo

por entender al cliente y comunicarse con claridad. (P. 295)

Finalmente, en correspondencia con la diferenciacion de la imagen es
importante considerar que el manejo de simbolos, y los acontecimientos
relevantes o significativos en la empresa se corresponden en la forma como
finalmente los clientes perciben a la empresa y/o a los productos mismos, cfr.,

Hitt, Ireland y Hoskisson (2004), Fontaine, (1999), Oz (2000) y Trout, (2001).



Entonces, es menester enfatizar que la percepciéon que los clientes tengan en

determinadas circunstancias no necesariamente tiene que ver con la realidad.

Un asunto de vital interés tiene que ver con la posibilidad de poder detectar una
serie de variables significativas de diferenciacion en las distintas dimensiones
que permitan al administrador detectar, valorar y disefar la estrategia mas
adecuada para la obtencion de la ventaja competitiva que posibilite a la
empresa la permanencia y el liderazgo en un periodo considerable, apud.,
Schiffman y Kanuk (2005). Sin embargo, aqui es pertinente considerar que la
expectativa que los consumidores tienen acerca de los servicios y productos
que reciben son cada dia mayores, lo que plantea al administrador el reto de
conocer la trayectoria en las preferencias de los consumidores para poder

enfrentar con éxito los cambios en el futuro.

3.5. Enfoques para Ia deteccion de atributos diferenciadores

de Kotler.

FPara Kotler (2001), existen cuatro enfoques en la deteccion de los atributos

para cada variable y dimension en la apremiante tarea de la diferenciacion: el
primero de ellos se refiere al método de sondeo de los consumidores, cfr.,
Schumpeter (1978), que tiene como proposito indagar las caracteristicas o
atributos deseados por los consumidores asi como en qué medida valoran a
cada uno de ellos en el proceso de seleccidon de los productos y/o servicios, se
trata pues de monitorear frecuentemente el mercado obteniendo informacién
que permita conocer la ruta de preferencia del consumidor asi como su
tendencia. El segundo enfoque, enfatiza mas en la intuicion del empresario con

relacion en lo que él considera que el consumidor valorara en la definicion del



producto, esta basado por lo tanto en una fuerte dosis de experiencia por la
persona o0 equipo que toma la decision relativa a los cambios hechos o
propuestos al producto. Como se pude deducir, este punto de vista se
corresponde con un método no formal. Al tercero de los enfoques el autor le
llama proceso dialéctico y, se refiere al hecho de que el administrador debe
direccionar sus esfuerzos en la busqueda de los atributos en sentido opuesto a
lo que actualmente marcan las mayorias de los consumidores esto es, ser
innovador implica arriesgar y aventurar en los cambios, vid., Schumpeter

(1978). Finalmente, tenemos el proceso de jerarquia de necesidades.

3.6. Clasificacion del producto y caracterizacion de atributos

de Stanton, Etzel y Walker.

%s importante establecer que de acuerdo a Stanton, Etzel y Walter (2007), los

bienes se clasifican en bienes de negocios y bienes de consumo, siendo, esta
ultima categorizacion la que nos interesa en esta investigacion. En
consecuencia, entendemos los bienes industrializados de alimentos, desde el
punto de vista del mercado de consumidores, por lo cual para una mejor
comprension de la forma en como los autores clasifican y caracterizan los

productos de consumo, vid. Infra., Tabla 7.

Tabla 7. Clasificacion de los productos para el mercado de consumo.
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Inmediatamente

No
Bajo por lo comun
Frecusnte habitualmente

Largo
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Tantos como sea posible

Alta

Bajo

Del productor
Muy importante

Marca
Muy importante

Tipo de producto*
Compras comparadas

Muebles

Considerable

Considerable

En un lapso
relativamente largo
Si

Alto comunmente
Poco frecuente

Corto
Importante
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Alto
Responsabilidad
canjunta

Menos importante
Nombre de la tienda
kMenos importante

Especialidad

Trajes caros

El necesario para
encontrar la marca
deseada
Considerable

Tiempo ¢
relativamente largo
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Alto en general
Poco frecuente

Corta a muy corla
Muy importante

Pocos; & menudo

sdlo uno en un mercado
Baja

Alto

Responsabilidad
conjunta

Menos importante
Ambos

Menos importante

Fuente: Tomado de Stanton, Etzel y Walter (2007: P.223).

Es para Stanton, Etzel y Walter (2007), importante subrayar el proceso de

innovacion y cambio en los productos de consumo, ya que:

La planeacion y desarrollo de nuevos productos es vital para el éxito de una

organizacion. Esto es asi sobre todo, dados, 1) los rapidos cambios
tecnolégicos, que hacen obsoletos los productos existentes y 2) la practica de
muchos competidores de copiar un producto de éxito, lo cual puede neutralizar

la ventaja de un producto innovador. (P. 228).

Del mismo modo, resulta relevante el hecho de que los autores se pregunten,
¢ipor qué fracasan los nuevos productos?, sefalando que algunas de las
razones principales es que los productos no cumplen con lo que prometen a
sus consumidores. Otra de las causas es el hecho de que en realidad no
presentan cambios reales en los productos y por ultimo, cuando los

consumidores perciben poco valor en el producto con relacion al precio que se

le estd cobrando, apud., Trout, (2001). Este hecho nos motiva en el desarrollo



de la presente investigacion a profundizar sobre las causas particulares en lo

que se refiere a la parte de la diferenciacion de productos.

De la misma manera, es importante matizar sobre los atributos generalmente
considerados en obras de mercadotecnia, passim. Por ejemplo, en lo esencial
del empaque, vid., Leroy (1995) y Loudon y Della (2001), en el proceso de
persuasion a los consumidores en la decision de compra, por lo cual, segun,
Schreiber citado por Stanton, Etzel y Walter (2007): “El comprador promedio

pasa 20 minutos en la tienda, viendo 20 productos por segundo”. (P.287)

Asi mismo, es considerable no perder de vista el papel que juega el disefio en
el producto en la busqueda de una ventaja diferencial, entendido este como el
arreglo de los elementos constitutivos del producto que colectivamente integran

al producto. Stanton, Etzel y Walter (2007).

Otra variable de distincidén en los productos lo es sin duda los colores, apud.,
Leroy (1995), por lo que su importancia ha llevado en muchos paises y en
particular en los Estados Unidos a reglamentar el uso de los mismos y se
reconoce como marca registrada de acuerdo a la Ley Lanham segun, Stanton,

Etzel y Walter (2007).

Finalmente, es la calidad, vid., Berry y Waldfogel (2003), Hirshleifer y Glazer
(1994), Sraffa, citado por Napolioni (1982:P. 60), Shumpeter (1978) y
Fernandez de Castro y Duch, (2003), una variable que logra diferenciar y
posicionar los productos en la mente del consumidor en el proceso de decision
en la adquisicion de los mismos, son diversas las definiciones, v.gr., American
Society for Quality, 1ISO 9000:2000, entre otras. En consecuencia, nos

comprometemos con la definicion que considera en el centro de la



preocupacion de la calidad al cliente que la percibe como tal, ya que sélo asi
podra ser medida a través del modelo propuesto, por lo que, para Gutiérrez y

De la Vara (2004):

.... La calidad la define el cliente, es el juicio que éste tiene sobre un producto o
servicio, el cual por lo general es la aprobacion o rechazo. Un cliente queda
satisfecho si se le ofrece todo lo que él esperaba encontrar y mas, asi la

calidad es ante todo satisfaccion del cliente. (P. 8).

3.7. Enfoque de diferenciacion de productos de Porter:.

ZLa comprension del papel que asume la diferenciacion en la busqueda de la

ventaja competitiva se hace intransitable sin la invaluable aportacion de Porter
(2002), uno de los tedricos de la administracion contemporanea mas influyente
en las corrientes del pensamiento administrativo. Con relacion al tema de
diferenciacién se analizan sus principales aportaciones. La diferenciacion es
una de las dos formas basicas de la ventaja competitiva, cfr., Koontz y Weihrich
(2004), cuando una empresa enfatiza y sistematiza sus esfuerzos en este
aspecto, entonces hablamos de que se conduce a través de la estrategia

genérica de la diferenciacion.

Un aspecto sobresaliente en la contribucion de Porter, tiene que ver con la
identificacion de las fuentes de la diferenciacion, apud., Jarrillo y Martinez

(1991) esto es, de qué areas o actividades proviene originariamente la



diferenciacion. Antes se sefala claramente la importancia de considerar en
forma desagregada a la empresa, identificando y analizando las partes
interconectadas de la misma, asi como todas las areas funcionales ya que en
principio son las actividades desempefiadas en las empresas el campo de
exploracion y analisis en la identificacion de las diferencias en la empresa. Una
aportacion trascendental consistio en la identificacion de las fuentes de la
diferenciaciéon por medio de la cadena de valor de la empresa, vid., Mintzberg,
Quinn y Bogar (1997) y a Thompson y Strickland (2004), sefialando incluso que
puede ser una actividad de bajo costo para la empresa la que pudiese dar la

rasgo distintivo que llevase a un desempeino superior.

Por otro lado, las diferencias se van a detectar por medio de las guias de la
exclusividad, entendiendo por éstas las razones fundamentales de por qué una
actividad es unica. Las principales guias de exclusividad, asi como su

importancia relativa para Porter (2002) son las siguientes:

A.-Elecciones de politica: Algunas de estas elecciones se presentan a

continuacion.

1.-Caracteristicas de los productos y desempefio ofrecido.
2.-Servicios proporcionados.

3.-Gastos en publicidad.

4 .-Contenido de una actividad.

5.-Tecnologia empleada.

6.-Calidad de los insumos.

7.-Regulacion de las actividades del personal.



8.-Habilidad y experiencia del personal.
9.-Informacién empleada para controlar una actividad.

B.-Eslabones: Dentro de la cadena de valor se identifican las interconexiones
entre actividades, estos eslabones el autor los clasifica en tres tipos: los
eslabones dentro de la cadena del valor, se refieren a la concatenacion de
actividades dentro de la misma empresa y a la forma en como se condicionan
entre si. El segundo tipo de eslabén tiene que ver con el proveedor, es de
especial importancia detectar y conjugar esfuerzos con un proveedor de calidad
ya que aqui se puede ubicar la exclusividad de la empresa, cfr., Lambin (1995).
Finalmente, se tiene el eslabon de canal, ya analizado por Kotler (2001) en
donde se puede obtener exclusividad dirigiendo esfuerzos entre la empresa y

sus canales de distribucion en forma coordinada.

C.-Tiempo: se trata de la oportunidad en tiempo en la toma de decisiones, ser
el primero permite en muchas ocasiones inhibir la participacion de otras
empresas competidoras de la industria, se trata pues de ser pionero en los
cambios o modificaciones en el producto o servicio, para ello es importante

mantener una actitud proactiva para tomar la delantera.

D.-Ubicacion: la localizacion de un negocio se puede convertir en una fortaleza
para el mismo y puede ser definitorio en la diferenciacion, vid., Chamberlin,

citado por Ekelund y Ebert (1992: PP. 71-72) y Call y Holahan (1983).

E.-Interrelaciones: Se trata de compartir y aprovechar los recursos y la
capacitacion ademas de la experiencia, en negocios adicionales a la empresa

matriz.



F.-Aprendizaje y Derrame: Es importante para la empresa conservar la
experiencia y conocimiento adquirido a lo largo de los afnos en la prestacion o
produccion de una mercancia y ademas, ser capaz de mantener un clima
empresarial, apud., Schumpeter (1978), que favorezca el proceso de

transmision del conocimiento al resto de los miembros de la organizacion.

G.-Integracion: El contar con el control de parte importante del proceso de
produccion puede dar a la empresa una ventaja competitiva ya que los
estandares de calidad los mantienen asi como la garantia del suministro de

materiales y diversos servicios a la compainiia.

H.-Escala: Las economias de escala permiten a la empresa operar a niveles de
eficiencia que serian imposibles si esta tuviera una capacidad de produccion
mucho menor. Adicionalmente |la escala permite reducciones significativas en
los costos unitarios en el proceso de la produccién, cfr., Berry y Waldfogel

(2003).

|.-Factores institucionales: tales como mantener una buena relacién con el
sindicato, puede ser fuente de estabilidad y dar a la empresa una fuente de

exclusividad que los consumidores valoren preferentemente.

Por otro lado, no hay que perder de vista el hecho de que las guias de la
exclusividad se corresponden con una relacion inversa con las guias de los
costos en las empresas que emprenden un proceso de identificacion e
implantacion de la diferencia, de aqui la importancia de seleccionar
adecuadamente las dimensiones y variables que mantengan el balance

beneficio-costo de la practica de la diferenciacion. (apud., Taylor., P.328).



Asi mismo, Porter (2002), identifica y pone como requisito la generacién de
valor para el consumidor como condicion para que la diferenciacion presente
resultados alentadores a la empresa, se trata pues, de que el comprador sea
capaz de percibir que se le ha anadido valor a su compra, vid., Trout, (2001), y
para detectar esta situacion el autor se apoya en el concepto de cadena de
valor del comprador. Asi la cadena de valor para la persona determina la forma
en que el producto o servicio es realmente utilizado por el comprador, en
especial es de interés reconocer la cadena de valor del comprador en el hogar
lo que para el autor se corresponde con los usos y habitos, asi como las

necesidades de los integrantes en el hogar.

Ahora bien, en la practica cotidiana de la actividad del comprador se pueden
apreciar las dificultades para valorar si realmente a recibido un valor adicional o
para distinguir con relacion a lo que las empresas competidoras le pueden
ofrecer, es decir la capacidad para discernir del ser humano se presenta en
forma limitada, aqui bien se pudiera recordar uno de los supuestos basicos de
la competencia perfecta que adquiere sentido y prestancia en este asunto, se
refiere al supuesto del conocimiento perfecto del mercado por parte de los
consumidores, cfr., Marshal (1963), lo cual evidentemente se esta muy lejos de
esta condicion, esto ha llevado a los individuos a inferir o juzgar si en realidad
creen haber recibido un valor agregado de los servicios y productos a través de
indicadores tales como; la publicidad, apariencia, profesionalismo de la fuerza
de ventas, etc., a este conjunto de indicadores Porter (2002) le llamé sefales
de valor. En el otro caso, tenemos el criterio de compra basado principalmente
en factores tangibles tal como son las caracteristicas fisicas del producto,

tiempo de entrega, etc., a lo que Porter (2002) le designé criterio de uso.



Cuando se fusionan ambos criterios de compra y se aprecia el valor acumulado
en la firma en lo general, entonces podemos hablar de una medida del nivel de

diferenciacién global en la empresa.

Un asunto que llama poderosamente la atencidn de los administradores es
como puede la empresa aumentar su diferenciacion en la busqueda de la
ventaja competitiva, a lo que Porter (2002), concluy6 sefalando la existencia de
dos caminos basicos que conducen hacia este propdsito, a los que llamé rutas
a la diferenciacion. La primer ruta consiste en aumentar las fuentes de
exclusividad que la empresa ya tiene, por un lado los administradores se deben
preocupar por producir las fuentes de diferenciaciéon en su propia cadena de
valor, esto implica diagnosticar en forma detallada y precisa cada una de las
actividades en el proceso de produccién o prestacién del servicio y, ademas en
qué forma éstas pueden contribuir en el incremento de valor al consumidor

final.

Otro campo de oportunidad tiene que ver con el conocimiento de los usos que
le da al producto realmente el consumidor, es decir, realizar una investigacion
puntual por parte de la administracion del balance real y debido del uso de los

productos por parte del comprador, apud., Kotler (2001).

Porter (2002), le atribuye una importancia especial a los costos en la empresa
en la tarea de aumentar las diferenciacion y expone como alternativas la
identificacién, minimizacion y reduccion de los costos que permitan en ciertas

actividades desarrollar la ventaja competitiva.

Dentro de esta primer ruta de diferenciacion, se pone especial atencion al papel

que juega la influencia en el tomador de decisiones como posible fuente de



diferenciacién esto es, se trata de influir mas directamente sobre el comprador
por medio de la informacioén con relacion a los beneficios y capacidades que
puede obtener del producto, para ello ibidem.,(2002), propone el desarrollo de
un nuevo tipo de vendedor en la corporacion, apud., Appleyard y Field (2003)
asi mismo, cambiar los contenidos de la publicidad, cfr., la condicion de

Dorftman-Steiner en Cabral (1997).

La segunda ruta de la diferenciacién tiene que ver con la busqueda de nuevas
oportunidades en la reconfiguracibn de la cadena de valor, lo que
evidentemente implica un proceso creativo por parte de los directivos en la
empresa. Campos de desarrollo en esta tarea lo constituyen, entre otros;
cambio en el enfoque de las ventas, vid., Chamberlin, citado por Ekelund vy

Ebert (1992).

De la misma manera, muchos de los esfuerzos de diferenciacion se han
basado mas en buscar distinciones reales en los productos y han descuidado
los aspectos centrales de senalizacion del valor, ya que mientras el consumidor
no perciba el mensaje de la diferenciacion y de la generacién de valor ningun

esfuerzo en este sentido sera exitoso.

Finalmente, Porter (2002), propone ocho pasos para la obtencién de la

diferenciacion:

1).- Identificar quien es en realidad el comprador, es decir quien finalmente
interpreta y valora los criterios de uso y de sefializacién en el proceso de

compra ya sea, institucional, empresarial o familiar.

2).- identificacién de la cadena de valor del comprador.



3).- Conocer el criterio de compra del consumidor: el de uso o el de

sefalamiento.

4).- Enfatizar sobre las fuentes ya detectadas en la empresa, asi como, las

potenciales en la busqueda de la exclusividad en la cadena de valor.

5).- Tipificar los costos de las diferentes fuentes actuales y potenciales de la

diferenciacion.

6).- Elegir la configuracion que compatibilice con el criterio de costo de
diferenciar, esto es, se trata de elegir la brecha o banda mas amplia entre el
beneficio percibido y reconocido por el consumidor y el costo de generar tal

beneficio.

7).- Someter la diferenciaciéon a la prueba de la permanencia, es decir, probar si
la diferenciacion seleccionada por la empresa es dificil de imitar por la

competencia.

8).- Buscar la reduccién del costo en actividades que no son importantes para

la cadena de valor del comprador.

3.8, Consideraciones de Thompson y Strinckland sobre

estrategias de diferenciacion.

%n cambio, Thompson y Strinckland (2004), estudiaron las condiciones bajo las

cuales funcionan de mejor manera una estrategia de diferenciacion,
distinguiendo las siguientes; en primer término, una estrategia funciona mejor
siempre que existan variadas formas de diferenciar y el consumidor sea capaz
de percibir y atribuirles importancia a estas diferencias, vid., Hitt, Ireland y

Hoskisson (2004), Kotler, Bowen y Makens (2004) y Porter (2002). De la misma



manera, es importante considerar la diversidad de necesidades a satisfacer en
el consumidor, asi mismo, el éxito esta en funcion de operar en un mercado
con pocos competidores por lo que las diferencias plasmadas por la compafiia
se distingue de manera mas sensible. Para concluir, se tiene el papel del
desarrollo de productos a través de la innovacion y aplicaciones de los avances
de la tecnologia, apud., Shumpeter (1978) y Stanton, Etzel y Walter (2007), lo
que lleva a las empresas participantes en el mercado a permanecer alertas
ante la introduccion de modificaciones a los productos de la competencia lo

cual proyecta una carrera vertiginosa en la innovacion de producto.

En forma paralela, los autores mencionan los factores de riesgo adicionales a
la imitacion de los competidores en la adopcidén de una estrategia de
diferenciacién, asi, por ejemplo, si no se logra reducir el costo del uso del
producto por parte del consumidor el producto estara irremediablemente
destinado al fracaso, vid., Mintzberg, Quinn y Bogar (1997), Chacholiades
(1992), Parkin (1995) y Clement y Pool (1997). Otro asunto importante es el
sobredimensionamiento de la diferenciacion que lleva a la elevacion del precio
muy por encima de lo que estd dispuesto el consumidor a pagar por él o
diferenciar sutiimente y cobrar un precio elevado que resulta en una invitacién a
la competencia a ofrecer un producto con un precio reducido y ganar parte del
mercado en disputa. En conclusién, es importante que realmente el consumidor
pueda percibir el valor ofrecido a través de la diferenciacion y que este valor en
verdad sea comunicado en forma efectiva por parte del productor, de otra
manera sera en vano el proceso de diferenciacién de productos como actividad
estratégica en la consecucion de la ventaja competitiva.cfr., David (1997) y

Porter (2002).



CAPITULO. 4. ACERCAMIENTO EMPIRICO SOBRE DIFERENCIACION

DE PRODUCTOS.

Aunque en toda cuestion debe haber algo desconocido (de lo contrario seria inutil la cuestion) es
preciso, sin embargo, que lo desconocido sea designado por condiciones tan precisas que nos
determinemos a investigar la cosa que buscamos y no otra que aun siendo desconocida no nos

interese.

Descartes, René, Reglas para la Direccion del Espiritu.

4.1. La Necesidad de Diferenciar Productos.
Zas empresas manufactureras en nuestro pais se enfrentan y han enfrentado

desde tiempo atras un serio problema con la identificacion y mantenimiento de

sus fuentes de ventajas competitivas por medio de estrategias adecuadas, en



primer lugar, porque en forma normal conocen de lo heterogéneo de su
mercado, esto conlleva a la aceptacion de que es imposible satisfacer

plenamente a todos los consumidores.

En segundo lugar, la estructura organizacional de la empresa impone
restricciones en la respuesta eficiente a la demanda de cada consumidor, es
decir se presenta una relacién entre la heterogeneidad del mercado de
consumidores y la capacidad de respuesta de la organizacién, ello lleva a

considerar una estrategia adecuada de competitividad.

Como consecuencia, se tiene la trascendente tarea de determinar la estrategia
adecuada a las condiciones de la microempresa en la localidad en el
lanzamiento e incorporacion de atributos del producto antes de ser enviado al
mercado y, en otros casos durante el proceso de relanzamiento, reduciendo
con ello el riesgo de fracaso, como consecuencia principalmente de la mala
percepcion que el consumidor tenga del producto. Esta tarea condescenderia
en forma adecuada otorgar una ventaja competitiva posicionando al producto y
empresa en el animo de los consumidores permitiendo de paso, la defensa
permanente de las microempresas ante la envestida de las grandes companias

que permanentemente se convierten en una amenaza a su sobrevivencia.

En correspondencia con lo anterior, es de importancia capital lograr este
propésito ya que contribuiria de manera significativa con las empresas que
actualmente vy, en el futuro participen en la industria de alimentos orientadas a
satisfacer el mercado de consumo locales cada dia mas amplio pero de igual
forma cada vez mas competitivo y exigente en el municipio de Culiacan. Es
importante precisar sobre la ventaja competitiva que esta estrategia reportaria a

las empresas, para ello buscando encontrar evidencia empirica se pasa a



revisar los casos de dos grupos de productos basicos; aceites comestibles y
carnicos (res, pollo y cerdo). La razén para ello, radica fundamentalmente por
lo menos en dos argumentos. Primero, la necesidad de diferenciar productos
que por tratarse tradicionalmente como basicos o de primera necesidad
generalmente no se han posicionado en los consumidores a través de
singularidades, sino como productos “genéricos”. Segundo, paralelamente el
grupo de productos consistente en aceites comestibles se asocia con lo
carnicos en la categoria de productos complementarios potencializando de esta
forma el éxito en el levantamiento de la informacién en los mismos sujetos
entrevistados y, ampliando las posibilidades de contrastacion en el analisis de

la informacion.

Asi mismo, aspecto esencial se corresponde con el alto impacto social en
términos de la contribucion inicial del estudio propuesto en la actividad
emprendedora en la definicion de la mezcla de diferenciacion para el
posicionamiento y éxito de sus productos en empresas que se encuentran
operando y, aquellas que esperan recibir un fuerte impulso por parte de los
gobiernos de los tres niveles para su consolidacion, asi como las que se

encuentran en etapa de gestacion.

Es trascendental que las empresas (en especial las empresas pequenas) en el
futuro, consideren las alternativas que el amplio espectro de posibilidades de
diferenciacion ofrece y que, a través del asesoramiento acerca de la estrategia
de competitividad y la mezcla de atributos adecuada al tipo de producto en
especifico puedan lanzar al mercado un producto singular, enfatizando en

elementos tangibles e intangibles que permita a la empresa competir



exitosamente. Adicionalmente y, consecuencia de lo anterior se esperaria
abonar a través de esta practica empresarial en el proceso urgente en la
generacion de nuevas fuentes de empleo, asi como en el conservacion de

aquellas fuentes en forma directa en esta actividad econdmica en la region.

4.2. Acercamiento a la diferenciacion: Evidencia Empirica.
‘Gomo parte de los insumos de la investigaciéon realizada por el autor sobre

diferenciacién de productos, se presenta a continuacién un resumen de la
misma y, en seguida, se procede a realizar algunas pruebas con el propdsito de
probar algunas hipétesis relativas a la practica de la diferenciacion de
productos con referencia a variables tedricas claves en el proceso de
segmentacion de mercados, tales como el género del comprador y el tamafio

de la unidad familiar del comprador.
4.3. Método de Investigacion.
%l tratamiento y cumplimiento de los objetivos planteados se basan por el

acatamiento a la metodologia tradicional cuantitativa, en donde en primera
instancia se parte del planteamiento de la teoria y de las hipétesis, para

posteriormente especificar el modelo de acuerdo a la aportacion teorética,



obtener la informacién. Posteriormente, se contrasta en general las hipotesis
que nos da como resultado la significancia estadistica de la prueba de
hipotesis, para finalmente, ser posible utilizarlo en la prediccion y/o diagnéstico
del problema de interés. Por lo que el enfoque utilizado en esta investigacion es

de corte cuantitativo.

4.4. Contexto de la Investigacion.
Za investigacion, se desarrolla en la ciudad de Culiacan, Sinaloa México con

el levantamiento de la informacion durante los meses de Junio y Julio en el afio
2008. La estratificacion del area se realizé dividiendo la ciudad en 4 regiones
abarcando practicamente la totalidad de los centros comerciales
(hipermercados), en donde los consumidores ordinariamente realizan la
compra de los alimentos basicos. A continuacidn, se presenta la relacion de

hipermercados y su ubicacion en su respectivo cuadrante geografico:

Tabla 8. Hipermercados por region.

Cuadrante IV Cuadrante | (Noreste)
(Noroeste)

Ley Humaya. Ley Juan José Rios.
MZ Plaza Norte. Ley Rubi.

MZ Santa Fe. Ley los Angeles.

Walt Mart Humaya.  MZ Centro.
MZ las Américas.
Bodega Aurrera Estadio.
Mega Campifia.

Cuadrante [l Cuadrante Il (Sureste)
(Suroeste)

Ley Plaza Fiesta. Ley Express Villa

Ley del Valle. Bonita.

MZ loma linda. MZ Calzada.

Ley Palmito. MZ Guadalupe.
Soriana Zapata. Walt Mart Montebello.

Soriana Barrancos.  Soriana Abastos.
Fuente: Elaboracion propia.



4.5. Universo y Procedimiento Muestral.
%1 universo de la presente investigacion se encuentra conformado por todas

aquellas personas que realizan la compra de productos basicos en la ciudad
de Culiacan, no pudiéndose determinar numéricamente ya que, en algunas
ocasiones se trata de hogares con solo un decisor, en otros casos con hogares
de 2 o mas personas que realizan las compras. Con relacion al tipo vy
procedimiento en la determinacion y seleccion de los participantes en la

muestra tenemos lo siguiente:

Se realiza la prueba piloto para determinar el tamafo de muestra aplicada a 82
compradores, Vid., Infra. Tabla 9, realizada durante los dias 12 y 15 de Junio
de 2008, en hipermercados de la localidad con el propdsito de determinar los
valores de p (proporcion de compradores que privilegian el precio en la compra
de productos basicos ) y g=1-p, a través del método de entrevista personal de
intercepcidon en centros comerciales, seleccionando en forma aleatoria a cada
k=3 sujetos correspondiente a la pregunta clave, ¢Cuando adquiere un
producto de la canasta basica (carnicos, aceites comestible) en que factor se
fija principalmente al momento de realizar su compra? Siendo las categorias de

respuestas de esta interrogante:
1.- precio 2.- caracteristicas del producto

Tabla 9. Resultados de la prueba piloto.
Caracteristicas

Hipermercado Precio del producto Total
MZ Centro 5 7 12
Ley Centro 5 5 10
MZ  de las 5 10 15
Américas

Soriana 9 6 15

Universitarios



Wal-Mart 68 4 1 15
6

Sams 9 15

Montebello

TOTAL 34 48 82
Proporcion 41 .59 1

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, para realizar la encuesta se procedié a determinar el tamano de

muestra de la siguiente manera:

Niveles de error (g) y confianza en la determinacion del tamafio de muestra

probabilistica con proporciones (np) cuando se desconoce la poblacion (N).

Tabla 10. Determinacion del tamafo muestral.

p q=1-p £ Nivel de P
confianza

41 .59 5% 95% 371

41 .59 5.5% 95% 307

41 .59 6% 95% 258

41 .59 5% 94.12% 346

.41 .59 5.5% 94.12% 286

Fuente: Elaboracion propia.

Tratdndose de estimacion de proporciones entre los que deciden la compra
preponderantemente a través de la variable precio y los que se deciden por las
caracteristicas (atributos) del producto, se emplea un error de 5.5% y un nivel
de confianza del 95%, asi como los proporciones ya obtenidas con anterioridad
en la prueba piloto, en la determinacién del tamafio minimo de muestra np=307.

En conclusidn, se decide aplicar 310 encuestas en el estudio.



4.6. Diseiio, Procedimiento y Recoleccion de datos.
Za investigacion se corresponde con un disefio de tipo no experimental en

donde se relacionan y contrastan variables categoricas (diferenciacion vs.
geénero del comprador, tamafo de la unidad familiar). Asi mismo, se trata de un

estudio de tipo transversal. (Afo 2008).

Para llegar a estimar definitivamente el modelo con fines de diagndstico y

prediccion, se procedio en términos generales de la forma siguiente:
_ Revisidn tedrica de los factores y modelos de diferenciacién de productos.

_ Analisis de la informacion secundaria, lo que permiti6 comprender de mejor

manera el problema de investigacion.

_ Selecciéon del método de recogida de datos en escala nominal a través de la

encuesta.

_ Preparacion y redaccion del cuestionario.

_ Diserio del plan de muestreo y determinacién del tamafio de la muestra.
__Plan para analisis de la informacion.

_ Elaboracion de Cross tabulation y calculo de los valores esperados, (a través

de SPSS v.17), asi como el valor del estadistico x2.

En cuanto a la recogida de datos, la encuesta se realizé durante los dias 27 y
30 de junio, 7, 8 ,9 y 10 de Julio del 2008 preferentemente en el horario de 10
a.m. a 12 p.m., seleccionando en forma aleatoria sistematica a cada k=3
sujetos y buscando que cada establecimiento comercial cubriese
geograficamente la region seleccionada (cuadrante) y determinando el niumero

de entrevistas a realizar en los siguientes puntos de levantamiento:



Tabla 11. Establecimientos por cuadrante geografico.

Cuadrante IV Cuadrante | (Noreste)

(Noroeste)

Ley Humaya (20)

MZ Plaza Norte (6)
MZ Santa Fe (10)

Walt Mart Humaya
(20)

Cuadrante 1]
(Suroeste)

Ley Plaza Fiesta (15)
Ley del Valle (15)

MZ loma linda (12)
Ley Palmito( 15)
Soriana Zapata (15)
Soriana Barrancos
(12)

Ley Juan José Rios (20)
Ley Rubi(20)

Ley los Angeles (10)

MZ Centro (20)

MZ las Ameritas (10)
Bodega Aurrera Estadio
(10)

Mega Campifa (10)
Cuadrante Il (Sureste)

Ley Express Villa Bonita (5)
MZ Calzada (10)

MZ Guadalupe (15)

Walt Mart Montebello (20)
Soriana Abastos (20)

Fuente: Elaboracion propia.

Asi mismo, el instrumento de medicion (cuestionario) original presenta un
conjunto de items con la siguiente estructura; de 22 variables consideradas, 8
se corresponden a preguntas cerradas y el resto corresponden a dos escalas
comparativas de clasificacién (con 7 variables cada una), complementandose

con un apartado de observaciones. Finalmente, las variables que fueron

incluidas en el cuestionario son:

Tabla 12. Variables y nivel de medicion.

Variables Nivel de medicion

Sexo Nominal
Edad Nominal
Nivel de estudios Nominal
Zona Nominal
No. de habitantes en el hogar Métrica
Criterio de compra Nominal
Variables en carnicos y

Aceites comestibles

Publicidad Métrica
Disefo del producto Métrica
Marca Métrica
Color Métrica
Empaque Métrica



Calidad Métrica

Sabor Métrica
Nuamero de personas que Métrica
contribuyen con el gasto en el

hogar

Nivel de ingreso Nominal

Fuente: Elaboracion propia.

4.7. La segmentacion a través del Criterio de Compra y su Relacion

con el Género del Comprador.
Uhna vez que ya se ha procesado la informacion relativa a las decisiones de

compra que de acuerdo a Stanton, Etzel y Walter (2007), se clasifican en
términos generales, en torno o de acuerdo a los criterios de segmentacion por
comportamiento a través del precio o por medio de los atributos (diferenciacion)
de las mercancias, se procede a cruzar ésta informacion con relacién al género
de los respondientes. En consecuencia, se procede a sistematizar la
indagacion a través del siguiente planteamiento; en las decisiones de compra
de productos basicos, iEs el género del comprador una categoria
independiente de la variable de segmentaciéon por comportamiento basado en
el criterio de compra (Diferenciacion de Productos v.s Precios)? o, dicho de otra
manera, se pueden establecer diferencias significativas entre el sexo del
comprador y el criterio de discriminacion utilizado en la toma de decisiones con

relacion a la compra de productos basicos?

Para Indagar y avanzar gradualmente en la respuesta sobre el problema
planteado, se decide por consiguiente a presentar la informacién pertinente a la
distribucion del género resultante del proceso de aleatorizacion en forma

sistematizada Vid., Figura, 10.

Figura 10. Distribucién de la Variable Sexo de los Entrevistados.
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Fuente: Elaboracion propia.

De la misma manera, se muestra la declaracion correspondiente a las
frecuencias, una vez que se relacionan las variables de interés; género de los
compradores con criterio utilizado en la discriminacion en la decision de

compra. Cfr., Figura no.11.

Figura 11. Criterio de Compra y Género del Comprador.

sexo

I masculino
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Recuento

Precio Atributos

Criterio de compra



Fuente: Elaboracién propia.

Enseguida se procede a, realizar la tarea de tabular la informacion en forma

cruzada generando la estructura de un modelo de libre distribucidn (tablas de

contingencia). Vid., Tabla no. 14.

Tabla 13. Casos Validos para el Analisis de la Informacion.

Resumen del
procesamient
o de los

casos

Validos Perdidos
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Criterio de compra * Sexo 308 99,4% 2 ,6% 310 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14. Tabla de Contingencia Criterio de Compra vs Sexo.




Sexo [

Masculino Femenino

Criterio de  precio Recuento 41 89 130
compra Frecuencia esperada 36,3 93,7 130,0
% dentro de criterio de 31,54 68,46 100,0%
compra
% dentro de sexo 47,7% 40,1% 42.2%
atributos  Recuento 45 133 178
Frecuencia esperada 49,7 128,3 178,0
% dentro de criterio de 25,3% 74, 7% 100,0%
compra
% dentro de sexo 52,3% 59,9% 57,8%
Total Recuento 86 222
(
H
Frecuencia esperada 86,0 2220
(
H
(
% dentro de criterio de 27,92 72,08
compra (
(
(
¢
% dentro de sexo 100,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia.

Asi, se observa de la tabla no. 14 de inicio que, por cada 10 personas que

realizan sus compras de productos basicos solo 3 se corresponden con el sexo



masculino y, en términos generales se puede concluir que es la estrategia de
diferenciacién de productos (atributos ), la opcién preferida en ambos sexos.

Sin embargo, cabe la reflexion y el argumento de que esto pudiese ser
simplemente de esta manera o ser producto y por tanto, consecuencia de la
forma azarosa en la seleccion de la muestra en el estudio. Veamos; por lo
tanto, se trata de probar la H,: “La variable demografica sexo de las personas
compradoras de productos basicos es independiente de la variable de
segmentacion por comportamiento basado en el criterio de compra utilizado
(Diferenciacion de Productos vs. Precios)”. Contra la H,: “Las dos variables de

interés son dependientes (se encuentran relacionadas)”

Sexta consideracion, se procede en consecuencia, a seleccionar el estadistico
de prueba Chi cuadrado x2= X (f,—f,)%/ f. y a establecer como regla de decisién
aceptar Ho si, x2.95 calculada es menor o igual que el valor tedrico. Con lo cual
se concluiria que el sexo de las personas que cotidianamente compran los
grupos de productos carnicos y de aceites comestibles no se relaciona con el

criterio seleccionado en la decision de compra de los mismos.

Séptimo paso, de la misma manera, una vez que contamos con la muestra de
interés, Vid., Supra., tabla no. 14, (note que en todos los casos las celdas
registran frecuencias o valores esperados mayores que 5), se deriva
directamente al calculo de la estadistica de prueba y se contrasta con la regla
de decision. Asi, tenemos que la prueba Chi Square, nos arroja un valor de
1.462, y una significancia de .227, Vid., tabla no. 15, que al compararlo con el
valor tedrico de x2 05, de 3.841.Cfr., Tabla L, en apéndice en Kohler (1996),

podemos concluir que no existe evidencia suficiente para rechazar la hipétesis



nula, con lo que, concluimos que la variable demografica sexo no se encuentra

relacionada en ningun sentido con

comportamiento basado en el criterio de compra utilizado.

la variable de segmentacion por

Tabla 15. Prueba Chi Cuadrada para Independencia de Variables Categoéricas.

Sig. asintotica Sig. exacta Sig. exacta

Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 1,46° 1 0,23
Correccion por continuidad® 1,167 1 ,280
Razoén de verosimilitudes 1,454 1 ,228
Estadistico exacto de Fisher ,248 ,140
Asociacion lineal por lineal 1,457 1 ,227
N de casos validos 308

a. 0 casillas
(,0%) tienen una
frecuencia
esperada inferior
ab. lLa
frecuencia
minima esperada
es 36,30.

b. Calculado sélo
para una tabla de
2x2.

4.8. La practica de la diferenciacion del producto y el Nivel de Ingreso

en las unidades Familiares.

Es de interés tedrico y desde luego desde la practica empresarial determinar

si el criterio de decisién de un comprador se encuentra en intima relacioén con la

variables de segmentacion nivel de ingreso de las unidades familiares y en

caso de que asi fuese analizar en qué forma se relacionan y poder establecer

entonces un modelo que nos permitiese conocer

las probabilidades




condicionales que contribuyesen a explicar de mejor manera este asunto y
establecer condicionales iniciales en la etapa predictiva del fenémeno
analizado.

Es importante mencionar que la variable econdmica del ingreso por unidad
familiar se obtuvo en la entrevista a los compradores en términos de numero de
salarios minimos percibidos en el hogar para trabajar con esta variable en
forma categodrica y se cuenta asi mismo informacién sobre la equivalencia en
pesos (Mexicanos) de esas percepciones. A continuacion se presenta la
siguiente figura en donde se aprecia como se trabajo esta variable en el
software SPSS v.17.

Tabla 16. Codificacion de la Variable Ingreso Mensual en el Hogar.
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Cuando se analiza la tabla 16 a primera vista a la luz de informacién

meramente descriptiva se aprecia una alta concentracion de hogares en una

franja de bajas percepciones ya que, mas del 50%, solo reciben hasta un

maximo de $ 7,500, en cambio en el extremo tenemos solo al 16.5% de la

muestra que reciben percepciones mayores a los $ 15,000 mensuales.

Por lo que seria pertinente cuestionar si los hogares que perciben menores

niveles de ingreso optaran por el criterio de compra basado en los precios

mientras aquellas unidades econdmicas con niveles de ingreso mas elevados

lo hicieran por la decision de compra basado en los atributos del producto.



Para dar respuesta a esta inquietud se procede a cruzar la informacioén relativa

al criterio de compra con las percepciones por hogar y como primera

aproximacion al problema de interés tenemos los resultados de la tabla 17.

Tabla 16.
Frecuencias
en el Nivel
de Ingreso
por Hogar.

Validos Hasta $3000

Mas de $ 3000 a $ 7500
Mas de $ 7500 a $ 15000
Mas de $ 15000

No contesto

Total

Perdidos Sistema
Total

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 12. Ingreso Mensual por Unidad Familiar.
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Tabla 17. Informacién Cruzada Ingreso — Criterio de Compra.

Criterio de Compra_l

Precio Atributos

ingreso por hogar Hasta $3000 Recuento 32 9 4
mensual Frecuencia 17,3 23,7 41,0
esperada
% del total 10,4% 2,9% 13,3%
Mas de $ 3000 a $ Recuento 62 56 118
7500 Frecuencia 49,8 68,2 118,0
esperada
% del total 20,1% 18,2% 38,3%
Mas de $ 7500 a $ Recuento 26 68 94
15000 Frecuencia 39,7 54,3 94,0
esperada
% del total 8,4% 22,1% 30,5%
Mas de $ 15000 Recuento 10 41 51
Frecuencia 21,5 29,5 51,0
esperada
% del total 3,2% 13,3% 16,6%
No contesto Recuento 0 4 4
Frecuencia 1,7 2,3 4,0
esperada
% del total ,0% 1,3% 1,3%
Total Recuento 130 178
(
¢
Frecuencia 130,0 178,0
esperada (
H
(
% del total 42,2% 57,8% -

Fuente: Elaboracion propia.

Obsérvese que para franjas en los niveles de ingreso bajos de $3,000 hasta
$7,500 las unidades familiares optan por el criterio de precios que en forma
acumulada representan el 30.5% contra el 21.1 % de los que optaron por el
criterio de compra basado en atributos. En cambio la informacion sugiere un
cambio en la tendencia en el criterio utilizado de compra cuando los niveles de
ingreso se elevan significativamente, observe que para las franjas definidas por

ingresos superiores a los $7,500 (en color azul en la tabla 17), la decision de



compra se inclina hacia el criterio basado en los atributos o practica de

diferenciacién de productos.

Es esta informacién estadisticamente significativa? ;Podemos concluir que
existe una alta dependencia de los niveles de ingreso percibidos por el
comprador y el criterio de compra utilizado? Veamos: en primer término se
plantea la H,, de que el criterio de compra y los niveles de ingresos de las
unidades familiares son independientes. Para ello se realiza la primera prueba

x2 para tablas de contingencia y obtenemos los siguientes resultados:

Tabla 18.
Prueba Chi-
Cuadrada.
Sig. asintética
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 48,514% 4 ,000
Razén de verosimilitudes 51,687 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 45,837 1 ,000
N de casos validos 308
a. 2 casillas

(20,0%) tienen
una frecuencia
esperada inferior
ab. La
frecuencia
minima esperada
es 1,69.



El estadistico de prueba resulta altamente significativo. Pero antes de dar
cualquier interpretacion al resultado, podemos observar que en la corrida
anterior en la parte inferior de la tabla 18 sefiala la existencia de dos casillas
con frecuencias esperadas menores de 5. Con lo que se corresponde con una
violacion al supuesto del tamano de celda esperada en el modelo de tabulacion
cruzada. Al realizar la revisibn podemos constatar que se trata de las
frecuencias esperadas de los sujetos que no respondieron, vid., supra. Tabla
17. Por lo que se procede a suprimirlos en el analisis (solo 4 sujetos no
respondieron).

Por tanto la informacion ya modificada se presenta en la tabla 19 y figura 13.
En donde basicamente obtenemos los mismos resultados hasta ahora

comentados.

Tabla 19. Informacion Cruzada Ingreso — Criterio de Compra (Modificada).

Criterio de Compra

Precio Atributos

ingreso por hogar mensual  Hasta $3000 Recuento 32 9
Frecuencia esperada 17,5 23,5
% del total 10,5% 3,0%
Mas de $ 3000 a $ 7500 Recuento 62 56
Frecuencia esperada 50,5 67,5
% del total 20,4% 18,4%
Mas de $ 7500 a $ 15000 Recuento 26 68
Frecuencia esperada 40,2 53,8
% del total 8,6% 22,4%
Mas de $ 15000 Recuento 10 1
Frecuencia esperada 21,8 29,2
% del total 3,3% 13,5%

Total Recuento 130 174

41
41,0
13,5%
118
118,0
38,8%
94
94,0
30,9%
51
51,0
16,8%




Frecuencia esperada 130,0 174,0

% del total 42,8% 57,2%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 13. Criterio de Compra e Ingreso por Hogar mensual.
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Finalmente, sometemos a prueba de hipdtesis la informacion tabulada y
tenemos como resultado que: se rechaza la H, ya que como se pude observar

en la tabla 20 el estadistico de prueba x2 es altamente significativo.

Tabla 20.
Prueba Chi-
Cuadrada.
Sig. asintética
Valor gl (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 45,399° 3 ,000
Razén de verosimilitudes 47,262 3 ,000
Asociacion lineal por lineal 42,817 1 ,000
N de casos validos 304
a. 0 casillas

(,0%) tienen una
frecuencia
esperada inferior
ab. La
frecuencia
minima esperada
es 17,53.

Lo que implica una dependencia o relacion entre el criterio de compra utilizado
por los consumidores de productos basicos y los niveles de ingresos percibidos

por unidad familiar. Esto es, las familias cuyo nivel de percepciones (ingresos)



en el hogar son bajos tienden a preferir el criterio de los precios en la compra

de productos de primera necesidad. Es decir, ante una gama amplia de

productos con caracteristicas distintas el consumidor prefiere discriminar entre

ellos utilizando el precio como factor determinante en la compra.

En cambio, cuando los ingresos percibidos son mas altos (mas de $7,500),

existe una marcada tendencia a la utilizacion del criterio de compra basado en

la diferenciacion de productos (atributos) en los productos considerados

(aceites comestibles y carnicos). Lo que pudiese considerarse un buen indicio

del comportamiento del consumidor en otros productos considerados como

basicos.

Como parte de la informacién complementaria se ofrece en la tabla 21 las

medidas de correlacién entre las variables nominales ya analizadas.

Tabla 21.
Medidas
Simétricas.

Nominal por nominal

Intervalo por intervalo

Ordinal por ordinal
N de casos validos
a. Asumiendo la
hipotesis
alternativa.

b. Empleando el
error tipico
asintotico basado
en la hipétesis
nula.

c. Basadaen la
aproximacion

normal.

Valor Error tip. asint.?
Coeficiente de contingencia ,360
R de Pearson ,376 ,050
Correlacion de Spearman ,379 ,050
304

T aproximadab

7,050
7,126

Sig.

aproximada

,000
,000°
,000°




4.9. Tablas de Probabilidad Condicional.

‘Gomo consecuencia del rechazo de la hipétesis nula y de la aceptacion de la

hipdtesis alternativa: la variable de decision criterio de compra se encuentra
asociada a la variable ingreso en el hogar como factor de segmentacion
econdmica, se procede a construir una matriz de contingencia (Vid., tabla 22)
que haga posible el estimar las probabilidades condicionales de que se
presenten distintos eventos en el proceso de decision del comprador a través

de los criterios ya comentados con anterioridad.

Tabla 22.
Matriz de
contingencia
ingreso por
hogar
mensual *
criterio de
compra.
Criterio de Compra
Precio Atributos
Ingreso por Hogar Mensual Hasta $3000 32 9 4
Mas de $ 3000 a $ 7500 62 56 118
Mas de $ 7500 a $ 15000 26 68 94
Mas de $ 15000 10 41 51
Total 130 174

Fuente: Elaboracion propia.



De la tabla anterior se procede a construir la matriz de probabilidades, que se

presenta a continuacion:

Tabla 23.
Matriz de
Probabilidade
S.
Criterio de Compra
Precio Atributos
(p) (@
Ingreso por Hogar Mensual Hasta $3000 (mb) .1052 .0296 .1348
Mas de $ 3000 a $ 7500 (b) .2039 1842 .3881
Mas de $ 7500 a $ 15000 (r)| .0855 .2236 .3092
Mas de $ 15000 (ma) .0328 1348 1677
Total 4276 5723

Fuente: Elaboracion propia.

Bien, entonces cabria preguntarse cual es la probabilidad de que un

consumidor seleccionado al azar en un hipermercado de la ciudad de Culiacan,



Sinaloa opte por el criterio de diferenciacion de productos en su compra de

articulos basicos si éste sujeto percibe mas de $ 15,0007
Si, p maa=p(maNa)/p(a)

La respuesta es que el sujeto tiene una probabilidad de 23.55% de ser

seleccionado.

Note que la probabilidad de que una persona sea discriminante a través de
criterio precio independientemente del nivel de ingreso familiar es del 42.76%
contra el 57.23% de las personas que optan por el criterio de discriminacion

basado en las caracteristicas del producto.

Asimismo se puede concluir que existe una bajisima probabilidad de que un
sujeto que apenas percibe un ingreso de hasta $3000 al mes opte por la

practica de la diferenciacién de productos (.0512 0 5.12%).

Complementariamente, en una unidad familiar en donde se percibe un alto
ingreso la probabilidad de que elija el criterio basado en los precios es muy
baja (0.0767 o 7.67%). Queda claro el proceso de discriminacién de parte de
los compradores cuando estos consideran el nivel de ingreso como restriccion

importante en el proceso de compra de articulos basicos.

Con ello pues se complementa el modelo construido al agregar las
probabilidades de que los compradores de productos basicos decidan o no por

los criterios ya considerados.

4.10. Conclusiones.



Dentro de la literatura sobre diferenciacién de productos, en términos

generales se establecen como criterio de decisidon de compra las estrategias
basadas en; precios de los productos vs. diferenciacion de productos
(atributos).

De igual manera se puede establecer la preeminencia del sexo femenino en las
decisiones de compra de este grupo de productos basicos ya que de cada 10
consumidores, aproximadamente 7 se corresponden con este género. De
alguna manera ello dio pauta para cuestionar sobre las posibles diferencias
entre el género del consumidor (unidad individual de decisién) y la estrategia de
discriminacion en la decision de compra. Estos resultados empiricos permite
aseverar que, no existe evidencia suficiente a favor de la hipotesis alternativa,
por lo que se concluye que la estrategia seleccionada por el sujeto decisor en
la compra de productos basicos es independiente del genero del mismo, dicho
de otra manera, la variable demografica sexo de las personas compradoras de
productos basicos es independiente de la variable de segmentacion por

comportamiento basado en el criterio de compra utilizado.

Finalmente, se prospectan como variables de interés utilizadas en Ia
investigacion mas amplia sobre la diferenciacion de productos, v.gr., nivel de
escolaridad de los compradores, grados de instruccion escolar y niveles de
ingresos percibidos, como elementos o factores potencialmente discriminantes
en la estrategia de compra, enseguida se analiza ésta ultima variable con el
criterio de compra seleccionado.

Asi, se pude concluir que al relacionar el criterio de compra con el nivel de
ingreso de las unidades familiares encontramos una dependencia significativa

entre estas variables, lo que nos lleva a afirmar sobre la necesidad desde el



punto de vista de los esfuerzos deliberados en la estrategia de mercadotecnia
de distinguir esta realidad, esto es, que para niveles muy bajos de
percepciones economicas el criterio de compra utilizado preferentemente por
estas familias es el del precio, mientras que en la medida en que los ingresos
se elevan en las unidades familiares, bien sea por el numero de sujetos que
sufragan los gastos en el hogar o bien por que sea una sola persona quien lo
haga pero con una percepcion elevada, se tendra una fuerte tendencia a optar
por el criterio de realizar la compra de basicos influida preponderantemente por

las caracteristicas o atributos de estos (diferenciacion).
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