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En términos generales, el producto es el punto central de la oferta que realiza toda 
empresa u organización (ya sea lucrativa o no) a su mercado meta para satisfacer sus 
necesidades y deseos, con la finalidad de lograr los objetivos que persigue. 

CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS 

Para tomar decisiones más acertadas acerca de la mezcla de mercadotecnia que se va a 

implementar (es decir, los canales de distribución que se van a emplear para que el 

producto llegue al mercado meta, el programa de promoción que se va a utilizar para 

darlo a conocer, el precio al que se lo va a ofrecer y el cómo se lo venderá), se necesita 

—primero— conocer cuáles son los diferentes tipos de productos y en que consiste 

cada uno de ellos, debido a que cada tipo de producto necesita de una estrategia de 

mezcla de mercadotecnia distinta. 

• Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen el 
producto como "un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan 
empaque, color, precio, calidad y marca, más los servicios y la reputación del 
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una 
idea" [2].  

• Según Jerome McCarthy y William Perrault, autores del libro "Marketing 
Planeación Estratégica de la Teoría a la Práctica", el producto "es la oferta con 
que una compañía satisface una necesidad" [3].  

• Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", el producto es "todo aquello, 
bien o servicio, que sea suceptible de ser vendido. El producto depende de los 
siguientes factores: la línea (por ejemplo, calzado para varones), la marca (el 
nombre comercial) y por supuesto, la calidad" [4]. 

• La American Marketing Asociation (A.M.A.), define el término producto, como 
"un conjunto de atributos (características, funciones, beneficios y usos) que le dan 
la capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una combinación de 
aspectos tangibles e intangibles. Así, un producto puede ser una idea, una entidad 
física (un bien), un servicio o cualquier combinación de los tres. El producto existe 
para propósitos de intercambio y para la satisfacción de objetivos individuales y de 
la organización" [5]. 

• Según el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., el producto "es cualquier 
objeto, servicio o idea que es percibido como capaz de satisfacer una necesidad y 
que representa la oferta de la empresa. Es el resultado de un esfuerzo creador y 
se ofrece al cliente con unas determinadas características. El producto se define 
también como el potencial de satisfactores generados antes, durante y después de 
la venta, y que son suceptibles de intercambio. Aquí se incluyen todos los 



componentes del producto, sean o no tangibles, como el envasado, el etiquetado y 
las políticas de servicio" [6].  

En conclusión, y en base a las anteriores definiciones, planteo la siguiente definición de 
producto: 

"El producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de atributos 

tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca, servicios y la reputación 

del vendedor) los cuales son percibidos por sus compradores (reales y potenciales) como 

capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. Por tanto, un producto puede ser un 

bien (una guitarra), un servicio (un examen médico), una idea (los pasos para dejar de 

fumar), una persona (un político) o un lugar (playas paradisiacas para vacacionar), y 

existe para 1) propósitos de intercambio, 2) la satisfacción de necesidades o deseos y 3) 

para coadyuvar al logro de objetivos de una organización (lucrativa o no lucrativa)" 

Tipos de Productos.- Clasificación General: 

En primera instancia, todos los productos se dividen en tres grandes categorías que 

dependen de las intenciones del comprador o el tipo de uso y su durabilidad y tangibilidad. 

En ese sentido, se clasifican de la siguiente manera: 

1. Productos de consumo: Están destinados al consumo personal en los hogares 
[1]. 

2. Productos de negocios: La intención de los productos de negocios es la reventa, 
su uso en la elaboración de otros productos o la provisión de servicios en una 
organización [1]. 

3. Productos según su duración y tangibilidad: Este tipo de productos está 
clasificado según la cantidad de usos que se le da al producto, el tiempo que dura 
y si se trata de un bien tangible o un servicio intangible.  

En síntesis, los primeros dos tipos de productos se distinguen en cuanto a quién los 

usará y cómo [1], el tercero, en función a la cantidad de veces que se usa el producto, su 

duración y tangibilidad.  

Tipos de Productos.- Clasificación Específica: 

En segunda instancia, cada uno de éstos tres tipos de productos se divide de acuerdo a 

la siguiente clasificación: 

• Clasificación de los Productos de Consumo: Se dividen en cuatro tipos de 
productos, según su uso a nivel personal o en los hogares.  

1. Productos o Bienes de Conveniencia: Un producto de conveniencia es un 
artículo relativamente barato cuya compra exige poco esfuerzo. Es decir, 
un consumidor no estaría dispuesto a emprender una búsqueda extensa de 



ese artículo. Caramelos, refrescos, peines, aspirinas, pequeños artículos 
de ferretería, tintorería y lavado de automóviles entran en la categoría de 
productos de conveniencia [2].  

2. Productos de Comparación o Bienes de Compra Comparada: Se considera 
bien de compra comparada un producto tangible del cual el consumidor 
quiere comparar calidad, precio y talvéz estilo en varias tiendas antes de 
hacer una compra. Ejemplos de bienes de compra comparada —al menos 
para la mayoría de los consumidores— son la ropa de moda, los muebles, 
los aparatos electrodomésticos caros y los automoviles [1].  

3. Productos o Bienes de Especialidad: Son aquellos productos que tienen 
características únicas o identificaciones de marca para las cuales un grupo 
significativo de compradores está dispuesto a realizar un esfuerzo especial 
de compra. Como ejemplos se pueden citar los automóviles, artículos de 
alta fidelidad, máquinas fotográficas y trajes [3].  

4. Productos o Bienes no Buscados: Son aquellos cuya existencia no es 
conocida por el consumidor o que, conociéndola, no desea comprar. 
Nuevos productos tales como detectores de humo, son bienes no 
buscados hasta que el consumidor entra en contacto con ellos a través de 
la publicidad. Los clásicos ejemplos de bienes no buscados son los 
seguros de vida, enciclopedias o lápidas funerarias [3].  

• Clasificación de los Productos de Negocios: Se dividen en siete tipos de 
productos, de acuerdo con su uso:  

1. Equipo Mayor o Instalaciones: El equipo mayor incluye bienes de capital 
como máquinas grandes o costosas, computadoras principales, altos 
hornos, generadores, aviones y edificios [2]. La característica que 
diferencia a las instalaciones de otras categorías de bienes de negocios es 
que afecta directamente a la escala de operaciones en la producción de 
bienes y servicios de una organización [1].  

2. Equipo Accesorio o Accesorios de Equipamiento: Comprenden equipo 
portátil y herramientas (por ejemplo, herramientas de mano, carretillas 
elevadoras) y equipamiento de oficina (por ejemplo, mesas de oficina, 
máquinas de escribir). Estos tipos de equipos no forman parte de los 
productos terminados. Tienen vida más corta que la de las instalaciones, 
pero más larga que la de los accesorios que se utilizan en la explotación 
[3]. 

3. Materias Primas: Los bienes de negocios que se convierten en parte de 
otro producto tangible antes de ser procesados en cualquier otra forma 
(excepto si son necesarios para ayudar en el manejo del producto) se 
consideran materias primas y comprenden: 1) Bienes que se encuentran 
en su estado natural, como minerales, suelos y productos del bosque y del 
mar. 2) Productos agrícolas, como el algodón, las frutas, el ganado, y 
productos animales, entre ellos los huevos y la leche cruda [1]. 



4. Componentes: Son artículos ya terminados, listos para su ensamble, o 
productos que necesitan muy poco procesamiento antes de formar parte de 
algún otro producto. Los ejemplos incluyen bujías, llantas y motores 
eléctricos para autos [2]. 

5. Materiales Procesados: Se usan directamente en la fabricación de otros 
productos. A diferencia de las materias primas, han tenido algún 
procesamiento. Los ejemplos incluyen lámina metálica, materias químicas, 
aceros especiales, maderas, jarabe de maíz y plásticos. A diferencia de los 
componentes, los materiales procesados no retienen su identidad en el 
producto final [2].  

6. Suministros de Operación: Los bienes de negocios que se caracterizan por 
un bajo valor monetario por unidad y una corta duración, y que contribuyen 
a las operaciones de una organización sin convertirse en parte del producto 
terminado se llaman suministros de operación [1].  
Los suministros pueden ser de dos clases: Suministros operativos (por 
ejemplo, lubricantes, carbón, papel para escribir a máquina, lapiceros) y 
productos destinados al mantenimiento y reparaciones (pintura, clavos, 
brocas). Son el equivalente de los bienes de conveniencia en el terreno 
industrial, y normalmente se compran con un mínimo esfuerzo, búsqueda y 
valoración de alternativas [3].  

7. Servicios de los Negocios o Servicios a la Empresa: Incluyen 
mantenimiento y servicio de reparaciones (por ejemplo, limpieza de 
cristales, reparación de máquinas de escribir) y servicios de consultoría 
(por ejemplo, en materia legal, en materia de dirección, en publicidad) [3]. 
La contratación de un proveedor externo tiene sentido cuando cuesta 
menos que la contratación o asignación de un empleado para que realice 
las tareas y cuando se necesita un proveedor externo a causa de una 
habilidad específica [2].  

• Clasificación de los productos según su durabilidad y tangibilidad: Se dividen 
en tres tipos de productos, de acuerdo a la cantidad de veces que pueden ser 
usados, el tiempo que duran y su tangibilidad:  

1. Bienes de consumo no duraderos: Son aquellos que, siendo tangibles, 
suelen consumirse rápidamente: cerveza o jabón [3]. 

2. Bienes de consumo duraderos: Son tangibles y generalmente pueden 
usarse muchas veces: frigoríficos, herramientas mecánicas y ropa [3]. 

3. Servicios: Son intangibles, inseparables, variables y perecederos. En 
consecuencia, suelen exigir un mayor control de calidad, credibilidad por 
parte del proveedor y adaptación a las preferencias de los consumidores. 
Dos ejemplo: Un corte de cabello o un servicio de reparación del automóvil 
[3].  

Otros Tipos de Productos: 



Según Laura Fischer y Jorge Espejo, otras clasificaciones de productos trascendentes en 

la formulación de estrategias [4], son las siguientes: 

• Productos de consumo popular: Son productos fabricados y destinados a 
consumidores finales sin la necesidad de un proceso industrial adicional. Se 
encuentran en lugares accesibles al público en general y se compran regularmente 
para satisfacer una necesidad; son productos destinados al mercado masivo [4]. 

• Productos gancho: Estos productos no reditúan una ganancia considerable a la 
empresa, pero sirven para vender otros o para dar una imagen al consumidor de 
que la empresa cuenta con todo lo necesario [4].  

• Productos de impulso: Furgen como base para dar a conocer otros productos de 
reciente creación y características similares; en ocasiones se hacen 
modificaciones a su diseño antes de su decadencia [4]. 

• Productos de alta rotación: Son los que se producen en gran cantidad, 
rápidamente y para una temporada corta (por ejemplo, esferas navideñas, trajes 
de baño, tiendas de campaña, impermeables, etcétera) [4]. 

• Productos de media y baja rotación: Éstos no tienen una producción masiva. La 
producción es baja o intermedia de acuerdo con el pedido de cada una de las 
empresas. Entre otros, pueden citarse mosaicos, materiales eléctricos, estambres 
y tornillos [4]. 

• Productos de temporada: Son aquellos que se producen como respuesta a la 
demanda en las diferentes épocas del año (por ejemplo, juguetes, útiles escolares, 
etcétera) [4]. 

Productos importados: Son productos elaborados en el extranjero, cuyo precio a veces 

es muy alto [4]. 

Los productos pueden describirse en términos de sus características y beneficios. Las 
características de un producto son sus rasgos; los beneficios son las necesidades del 
cliente satisfechas por tales rasgos. Algunos ejemplos de esos rasgos son: tamaño, color, 
potencia, funcionalidad, diseño, horas de servicio y contenido estructural. Los beneficios 
son menos tangibles, pero siempre responden a la pregunta del cliente: ¿En qué me 
beneficia? Mientras que normalmente los rasgos del producto son fácilmente definibles, 
hacer lo mismo con sus beneficios puede ser más delicado, ya que existen en la mente 
del consumidor o cliente. Los beneficios más atractivos de un producto son los que 
proporcionan gratificación emotiva o financiera. El beneficio que ofrece una pasta de 
dientes no es una sonrisa más brillante, sino es lo que ésta sonrisa puede traerle: una 
pareja atractiva, un mejor trabajo, etc.  

Entender las características y beneficios de su producto le permiten:  

• Describir sus productos en términos importantes para su cliente.  
• Diferenciar: Explique las diferencias de su producto con respecto al de sus 

competidores en términos que establezcan distintos beneficios.  
• Seleccionar de manera eficaz estrategias de precio y posicionamiento.  



Algunos productos pueden ser: extremadamente exclusivos (productos de especialidad), 
virtualmente indistinguibles de los productos de los competidores (productos genéricos), o 
pueden distribuirse entre estos extremos. Esto no quiere decir que el nivel de exclusividad 
sea necesariamente mejor que cualquier otro, sin embargo, requiera de distintas 
estrategias de mercadotecnia. Una estrategia potencialmente importante para los 
productos exclusivos es la diferenciación, aquella que en la mente del consumidor los 
aparta del resto de los competidores. Un entendimiento profundo de cómo se comparan 
los beneficios de su producto con los de sus competidores le permitirá competir de 
manera efectiva a través de su diferenciación. 

Productos genéricos. Se perciben muy pocas diferencias, si acaso existieran, entre 
todos los productos que compiten.  

Productos de especialidad . Cuentan con características casi únicas al compararlos con 
otros productos que compiten por obtener la preferencia de los compradores.  
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Concepto de producto 

Rafael Muñiz / Marketing XXI 

Cuando una persona acude a un establecimiento o visita una web para efectuar una 
compra como, por ejemplo, una cámara, no solo pide información sobre las características 
técnicas y el precio, sino que además solicita una información comparativa con otra serie 
de marcas, así como las ventajas y beneficios que le pueden reportar, tanto para realizar 
una filmación como para su traslado físico, y se informará seguramente sobre si en ese 
momento existe alguna oferta o descuento en el precio. 

Las respuestas que el cliente reciba le proporcionarán una idea comparativa acerca del 
producto que le ofrecen y del demandado por él que no se refiere exclusivamente al 
tamaño, datos técnicos y precio, sino a un conjunto más amplio de características que 
llamaremos atributos del producto. 

http://www.marketingpower.com/
http://www.marketing-xxi.com/rafael-muniz-gonzalez.html


Atendiendo a este ejemplo, extrapolable a cualquier otro bien o servicio, podemos decir 
que: 

Un producto es un conjunto de características y atributos tangibles (forma, tamaño, 
color...) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio...) que el comprador acepta, en 
principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades. Por tanto, en marketing un 
producto no existe hasta que no responda a una necesidad, a un deseo. La tendencia 
actual es que la idea de servicio acompañe cada vez más al producto, como medio de 
conseguir una mejor penetración en el mercado y ser altamente competitivo. Hemos 
considerado oportuno detenernos también aquí a considerar las posibles diferencias entre 
producto y servicio, ya que los conceptos suelen ser confundidos y utilizados 
erróneamente como indicábamos en el capítulo 1. 

Para una mejor comprensión podemos decir que la diferenciación está marcada 
principalmente por la tangibilidad o no del bien. Los productos de consumo, industriales... 
se pueden ver y tocar. Los servicios financieros, turísticos, de ocio... no. En cualquier 
caso, las diferentes teorías que se aplican al producto son perfectamente utilizables en el 
servicio, de ahí que a partir de ahora solo utilicemos la palabra «producto». 

Atributos de producto 

Los productos son susceptibles de un análisis de los atributos tangibles e intangibles que 
conforman lo que puede denominarse como su personalidad. 

Este análisis se efectúa a través de la evaluación de una serie de factores que permiten 
realizar una disección del producto, partiendo de los elementos centrales hasta los 
complementarios, para que a la vista tanto de los nuestros como de los de la 
competencia, podamos elaborar la estrategia del marketing que nos permita posicionar el 
producto en el mercado de la forma más favorable. En cualquier caso, los diferentes 
factores que incluimos a continuación nos tienen que servir únicamente como guion o 
referencia, ya que dependiendo del producto que comercialicemos se estudiarán otros 
atributos totalmente diferentes. 

Los principales factores son: 

• Núcleo. Comprende aquellas propiedades físicas, químicas y técnicas del producto, que lo 
hacen apto para determinadas funciones y usos. 

• Calidad. Valoración de los elementos que componen el núcleo, en razón de unos 
estándares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser comparativos con la 
competencia. 

• Precio. Valor último de adquisición. Este atributo ha adquirido un fuerte protagonismo en 
la comercialización actual de los productos y servicios. 

• Envase. Elemento de protección del que está dotado el producto y que tiene, junto al 
diseño, un gran valor promocional y de imagen. 

• Diseño, forma y tamaño. Permiten, en mayor o menor grado, la identificación del producto 
o la empresa y, generalmente, configuran la propia personalidad del mismo. 

• Marca, nombres y expresiones gráficas. Facilitan la identificación del producto y permiten 
su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en día es uno de los principales activos 
de las empresas. 



• Servicio. Conjunto de valores añadidos a un producto que nos permite poder marcar las 
diferencias respecto a los demás; hoy en día es lo que más valora el mercado, de ahí su 
desarrollo a través del denominado marketing de percepciones. 

• Imagen del producto. Opinión global que se crea en la mente del consumidor según la 
información recibida, directa o indirectamente, sobre el producto. 

• Imagen de la empresa. Opinión global arraigada en la memoria del mercado que 
interviene positiva o negativamente en los criterios y actitudes del consumidor hacia los 
productos. Una buena imagen de empresa avala, en principio, a los productos de nueva 
creación; así como una buena imagen de marca consolida a la empresa y al resto de los 
productos de la misma. 

Aunque afortunadamente la tendencia actual es navegar en la misma corriente, la 
valoración que normalmente efectúa el consumidor de un producto suele comenzar en la 
«imagen de empresa», yendo en sentido descendente hasta el «núcleo» del mismo. El 
camino seguido en las compañías, por contra, suele iniciarse en las propiedades físicas, 
químicas o tecnológicas, ascendiendo, en la escala de atributos, hasta donde su mayor o 
menor óptica de marketing los sitúe. De ahí se desprende la importancia que tiene 
efectuar este tipo de disecciones o valoración de los atributos, ya que permite apreciar la 
mayor o menor aproximación entre los valores atribuidos por el cliente, por el mercado, y 
la importancia y asignación de recursos concedidos a estos valores por la empresa. 

Concepto de ciclo de vida del producto 

Cada día nacen multitud de productos y servicios. No obstante, pocos encuentran el 
secreto de la vida. Conocer la fase del ciclo en la que se encuentra nuestro producto o 
servicio nos permitirá diseñar la estrategia más eficaz para alargar su vida en un mercado 
cada vez más cambiante y rápido. En principio tengo que decir que es un error dejar morir 
un producto en el lineal, aunque según Nielsen son más de 300 los productos nuevos que 
se incorporan a la semana. Hay que intentar innovar y alargar por tanto la vida de los 
productos. 

Sabemos que la importancia del producto en la empresa ha llevado a esta a tratar de 
sistematizar el comportamiento de las ventas de los productos a través de su 
permanencia en el mercado. Unos permanecen mucho tiempo y otros tienen una duración 
efímera. Aún más, ¿durante todo el tiempo de permanencia, las ventas no sufren 
fluctuaciones? ¿La problemática de precios, estrategias de publicidad, presión de la 
demanda y de los competidores son siempre las mismas?, y también, ¿es similar para 
todos los productos? La observación de las situaciones y fases por las que atraviesan los 
productos en el mercado ha permitido deducir que este recorre un camino que se asemeja 
al de los seres vivos, como le ocurre a la propia empresa cuando se renueva e innova. 

No cabe duda de que al ser cierto este concepto, el conocimiento de dónde nos 
encontramos y cuáles son las características de la etapa que va a venir nos permitirá 
sacar importantes ventajas, si nos preparamos a tiempo. El ciclo de vida del producto es 
un concepto aceptado hoy día por casi todos, pero no siempre se utiliza y menos aún 
adecuadamente. Pensemos que, como toda teoría de base experimental, puede tener 
excepciones, o mejor, no adaptarse muy bien a ciertos productos. Se deduce, por tanto, 
que la aplicación práctica del ciclo de vida del producto, a partir de las consideraciones 
teóricas que se deduzcan, requerirá unos estudios particulares, adaptados al tipo de 
mercado-producto de que se trate. 


