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Resumen

El presente documento de seminario de graduacion para optar al titulo de licenciado en
mercadotecnia tiene como tema mezcla de marketing y como subtema decisiones sobre
el disefo del producto.
Se tiene como objetivo general identificar las decisiones sobre disefio producto en
Su proceso como estrategia de diversificacion para una mejor competitividad.
La base tedrica que sustenta este trabajo de seminario de graduacion hace énfasis
a tres capitulos tales como aspectos generales de marketing, definicién y proceso de
desarrollo de un producto y por ultimo decisiones sobre los elementos que influyen en
el disefio de un producto.

La metodologia utilizada para el desarrollo del documento fueron la técnica de
lectura e investigacion relacionados a marketing, se aplico las normas Apa 6ta edicion
Javierano. Los resultados o presentacion del informe estan basados en la normativa
de seminario de graduaciéon correspondiente al plan 2016 de la universidad UNAN-
Managua. Los principales términos descriptores del informe son la introduccion,

justificacion, objetivos, desarrollo y conclusion.



Introduccién

El presente documento de seminario de graduacioén tiene como tema general mezcla
de marketing y como subtema decisiones sobre el disefio del producto.

El propésito de este trabajo de investigacion documental es detallar de manera
clara y completa, las caracteristicas que determinan para adquirir un producto, las
decisiones que en ella se toman, el impacto relevante en la definicion del grado de
innovacion del producto en su disefio que implica la etiqueta, envase, disefio, color,
calidad.

El objetivo general que se pretende alcanzar en el presente documento.
Identificar las decisiones sobre disefio producto en su proceso como estrategia de
diversificacion para una mejor competitividad.

Este documento consta de tres capitulos en los cuales se abordaran las siguientes
tematicas

Capitulo 1 se incluyen los aspectos generales de marketing las definiciones
relativas de la meta de marketing y de la mezcla de marketing. Desarrollo de nuevos
productos, los beneficios que tienen el crear o actualizar productos para la
organizacion, las etapas que conlleva a la creacion del desarrollode nuevos productos,
asi como implementar las estrategias de nuevos productos para lograr el éxito
comercial.

En el capitulo 2, definicibn y proceso del desarrollo de producto, las
dimensiones que posee, su clasificacion, ciclo de vida del producto, caracteristicas del
ciclo de vida del producto, sus fases, las estrategias para alargar el ciclo de vida del
producto el modelo de portafolio de productos el andlisis de la mezcla y linea del

producto.



En el tercer capitulo, elementos que influyen en la toma de decisiones del
disefio del producto, tiene como temas principales decisiones sobre el disefio del
producto, atributos ,disefio, el andlisis de la calidad, la identidad e imagen de la marca
la asignacién de la marca, seleccion ,tipos de marcas, su registro y estrategias, las
decisiones sobre el envase y la etiqueta del producto abarca las funciones,
caracteristicas y tipos de envase del producto, definicion de la etiqueta su funcion

como pregunta clave ¢Qué debe contener una etiqueta de un producto?.



Justificacion

El presente trabajo de investigacion documental tiene como aspecto teorico, el tema
decisiones sobre el disefio del producto, son de gran importancia porque se relaciona
con cada una de las areas de toma de decisiones de operaciones, por lo tanto, las
decisiones sobre los productos deben coordinarse de manera intima con las operaciones
para asegurarse de que esta area queda integrada con el disefio del producto, para crear
una percepcion del pablico de su imagen distintiva al de la competencia.

En la actualidad se ha incrementado en Nicaragua el porcentaje de
microempresas con un 52% y un 30% pequefias empresas, por lo cual nuestro trabajo de
investigacion se ha abordado de manera documental este temapara poder contribuir a
las micro y pequeiias empresas dandoles a conocer los principales elementos que toda
organizacion necesita aplicar al momento dedesarrollar un producto para incrementar su
competitividad, incrementar sus ventaslograr sus objetivos comerciales y alcanzar las
metas propuestas por la empresa.

La informacidon recopilada de este documento, servira como aporte para la
investigacion en el disefio, construccién y validacidon de instrumentos de recoleccion de
datos, a los estudiantes de mercadotecnia, asi mismo a las distintas organizaciones
productoras de bienes y servicios, acerca de las distintas decisiones que conllevan a las

empresas y organizaciones a desarrollar un nuevo bien al mercado.



Objetivos

Obijetivo general

Identificar las decisiones sobre disefio producto en su proceso como estrategia de

diversificacién para una mejor competitividad.

Obijetivos especificos

1. Explicar los conceptos generales del marketing como base fundamental para el

disefio de producto.

2. Mostrar las generalidades del proceso de desarrollo de producto como factores

claves para la toma de decisiones en el disefio de un producto.

3. Analizar los elementos del disefio que intervienen en las decisiones sobre el

disefio conseguir posicionamiento del producto.



Capitulo I: Aspectos generales de marketing

El marketing es una actividad esencial en cualquier empresa. Se abordan conceptos y
definiciones relevantes de marketing que permiten conocer la importancia que tiene su
aplicabilidad empresarial organizativo y la labor util al momento de crear o actualizar
productos en sus diferentes etapas y los aspectos cruciales en su desarrollo para lograr

el éxito comercial. (Kotler y Armstrong, 2008, pp. 199).

1.1. Concepto de marketing

Es un proceso social y administrativo en el que se tiende a la satisfaccion de una
necesidad mediante la creacion de todo tipo de servicios y bienes, mediante el cual los
individuos, las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e inter-
cambiando valor con otros. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing
incluye el establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de valor agregado,

con los clientes (Kotler P y Armstrong G, 2003, pp.5).

1.2. Importancia de marketing

El marketing esta presente en casi todas las acciones sociales y econémicas de nuestra
cultura, su importancia hace evidente en el desarrollo de las acciones que estan
destinadas a promover toda relacion de intercambio que se establece para obtener un
beneficio. En este caso el marketing guiara todas las acciones estratégicas y operativas
para que las organizaciones se han mas competitivas en la satisfaccion de sus

mercados.



El marketing es indispensable en el mundo actual globalizado y dirigido ala compra
venta de productos para la subsistencia de la sociedad. Es importante porque nos
permite incrementar la competitividad de las organizaciones mediante su dimensién
estratégica y tactica que estd destinada a promover toda relaciébn de intercambio
generando clientessatisfechos y reales. El marketing esta presente en todos los &mbitos
laborales, sociales,econémicos, politicos y culturales (Camino J y Garcilla M, 2012, pp.
23).

1.3. Meta de marketing

La meta del marketing es la satisfaccidn de las necesidades de los compradores (también
la consecucion de rentabilidad para la empresa), de modo que la nocion de necesidad
es un concepto basico que esta en el centro no solamente de la economia de mercado
sino de la gestion de las actividades del marketing, por lo cual constituye, junto con el
intercambio, los productos y los consumidores, los elementos en que se sustenta la
accion mercadotécnica.

Las necesidades se manifiestan a través de los deseos, concepto consustancial
gue significa los modos como se satisface la necesidad, los consumidores demandanlos
productos que les proporcionen mayor valor y satisfaccion, de manera que estos dos
elementos constituyen propositos de la mercadotecnia. El concepto de valor aqui
entendido viene determinado por la utilidad de los bienes para satisfacer las
necesidades, es decir, para los fines humanos para los que sirven.

De acuerdo a lo citado, la meta del marketing consiste en atraer a nuevos clientes
prometiendo mejor valor superior que el de la competencia y conservar los clientes

actuales generando satisfaccion (Pefaloza, M, 2005, pp 72).



1.4. Definicion de mezcla de marketing

La mezcla de mercadotecnia se define como “el conjunto de herramientas variables
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”. El conocimiento de
una buena mezcla de marketing permite que la empresa pueda actuar de forma
planificada y coherente para satisfacer las necesidades del consumidor y conseguir un
beneficio mutuo.

La mezcla de marketing es la combinacion de cuatro elementos primarios que
componen el programa de mercadotecnia de una compafiia. El marketing tiene por objeto
el estudio y el analisis de todas las variables quedirecta o indirectamente inciden sobre el
mercado, para utilizarlas con dos condicionesque se obtenga la satisfaccion de los
consumidores y que se obtenga una rentabilidadpara la empresa.

Encontrar por medio de un conjunto de herramientas controlables por laempresa,
Dentro del conjunto de mezcla de marketing existen variables denominadas4 P de
marketing, Producto, Precio, Plaza Promocién representando a cuatro pilares
fundamentales de la estrategia de marketing que inciden y permiten posicionar al
producto en el mercado creando una ventaja competitiva para lograr incrementar el nivel
de satisfaccion del comprador y generar utilidades a la empresa. Ver figura No.1.1 (Kotler
Py Armstrong G, 2013, pp.207).



Mezcla de Marketing

Mezcla de Marketing

Se ofrece a un
NG

mercado para su
atencion,adquisicion,
Uso O consumo que
satisfaga un deseo o /
necesidad. :

Proceso de poner un
producto o servicio a
disposicion de un
consumidorfinal o de
un usuario industrial |

Cantidad de diner
que se cobra por
un producto o

servicio,o la suma
de los valores que
los consumidores
dan a cambio de
los beneficios.

PROMOCION Combinacién de las
herramientas
especificas de
publicidad, promocidn
de ventas RRPP, ventas
personalesy marketing

directo.

Figura No.1.1. Mezcla de Marketing
Fuente: Kotler P Y Armstrong G. (2003) Fundamentos de Marketing
1.1.1. Variables de mezcla de marketing

1. Producto: Puede definirse como algo que se ofrece al mercado con la finalidad de
satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores. De este modo, el
productose refiere tanto a objetos fisicos como a los servicios, personas, lugares,
organizaciones e ideas.

2. Precio: Cantidad o valor monetario que se paga para obtener un producto o
servicio, es la suma de los valores de los consumidores dan para tener un
beneficio. Las estrategias de precios mas comunes se basan en fijar precios
menores, mayores o iguales a los precios de mercado, dependiendo de la

intencién de la empresa y la imagen que quiera brindar a los consumidores.
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Segun este criterio, las estrategias que se pueden elegir en términos de precio son:

Penetracion. Con precios por debajo del valor del mercado, con el objetivo de
impulsar las ventas, conseguir participacion en el mercado y aumentar el lucro de la
empresa. Es muy habitual utilizar esta estrategia con productos de lanzamiento.

Alineamiento. Es la forma mas sencilla debido a que el bien o servicio que entra
en el mercado lo hace con un precio similar al de sus competidores y dentro del valor
gue los clientes le dan.

Seleccién. En esta estrategia se ofrece un producto con un precio superior al de
mercado, y en el cual los consumidores otorgan un mayor valor. Los articulos de lujo o
exclusivos suelen estar promocionados mediante este tipo de practica de marketing.
Distribucién como variable del marketing abarca “un conjunto de estrategias, procesos y
actividades necesarios para llevar los productos desde el punto de fabricacién hastael
lugar en el que esté disponible para el cliente final” (Thompson, 2007). Esta misma
definicion deja claro que el producto debe llegar al cliente en la cantidad establecida, en
excelentes condiciones y en el exacto momento y lugar que satisfaga las necesidades
de los consumidores.

En la gestiéon de cualquier empresa u organizacion, la distribucion tiene un papel
relevante. El desafio de colocar el producto a disposicion del cliente a la hora y en el
lugar preciso, es un reto que demanda una coordinacion milimeétrica.

Algunos aspectos que pueden inclinar la balanza de la distribucion hacia un lado uotro
son: el transporte, los almacenes, los intermediarios, los puntos de venta, los inventarios,
los procesos de pedidos, entre otros.

La distribucidon va a depender, ademas, de los recursos que dispongamos, de las
singularidades de nuestro mercado, de las caracteristicas especificas del producto ensi
y, principalmente, de las necesidades del cliente.

. Promocion: es un componente muy importante del Marketing, ya que puede impulsar el
reconocimiento de la marca y las ventas. La promocién se compone de varios elementos
como:

Organizacion de ventas. Refiere a una unidad organizativa dentro de la logistica
gue estructura a la sociedad segun sus necesidades de ventas. Una organizacion de

ventas es responsable de la venta y de la distribucion de mercancias y servicio


https://www.promonegocios.net/distribucion/definicion-distribucion.html
https://www.zendesk.com.mx/blog/como-mejorar-la-atencion-al-cliente/
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Relaciones publicas. Las relaciones publicas son la funcion directiva que
establece y mantiene relaciones mutuamente beneficiosas entre una organizacion
y los publicos de que dependen su éxito o su fracaso.

Publicidad. La publicidad es una forma de comunicacion visual, escrita, 0
auditiva cuya funcién principal es informar, difundir y persuadir al consumidor
sobre un producto o servicio, insertar una nueva marca o producto dentro del
mercado de consumo, mejorar la imagen de una marca o reposicionar un producto
0 marca en la mente de un consumidor

Promocion de ventas. La promocion de ventas es un elemento mas del
marketing, su objetivo es provocar un aumento en las ventas de determinado
producto o productos a corto plazo y, para ello, recurre a los incentivos.

La publicidad normalmente cubre los métodos de comunicacion que se
pagan como anuncios de television, anuncios de radio, medios impresos y
anuncios en Internet. En la época contemporanea parece haber un cambio en el
enfoque fuera de linea para el mundo digital. Las relaciones publicas, por el
contrario, son comunicaciones que normalmente no se pagan. Esto incluye
comunicados de prensa, exposiciones, patrocinios, seminarios, conferencias y
eventos.

Boca a boca es también un tipo de promocion del producto. Boca a boca
es una comunicacion informal sobre los beneficios del producto por clientes

satisfechos y personas comunes (Cutlip, Center, y Broom, 2008, pp. 125).

Creacion y desarrollo de nuevos productos

La creacion y desarrollo de productos es una tarea que consiste en introducir o adicionar

valor a los satisfactores a fin que cambien o incrementen las necesidades y deseos de

guienes lo consumen. El desarrollo de productos es la tarea sistematica que tiene como

propdsito generar nuevos satisfactores, ya sea modificando algin producto existente o

generando otros complementos nuevos originales.


https://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
https://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_(econom%C3%ADa)
https://es.wikipedia.org/wiki/Marca
https://es.wikipedia.org/wiki/Imagen_p%C3%BAblica
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El término nuevos productos incluye productos originales o innovadores, mejoras
en los productos, modificaciones en los mismos y marcas nuevas. Desde el marketing,
el desarrollo se inicia a partir de la investigacion, e intenta saldar todas lascuestiones que
impliguen el fracaso del producto en su lanzamiento o comercializacion.

Las razones para el alto niumero de fracasos pueden ser varias entre ellas una
estimacion en exceso del tamafio del mercado, errores en el disefio del producto por
insuficientes comprobaciones en instancia de prototipo, mal posicionamiento en el
mercado, precio fijado demasiado alto o publicidad deficiente.

¢En qué se apoya el marketing entonces para el éxito de un producto? En el
desarrollo de un producto superior Unico, que combine alta calidad, nuevas funciones y
otorgue mayor valor deuso; o en un concepto de producto bien definido antes de llevar a
cabo su desarrollo,donde el mercado meta es evaluado cuidadosamente, al igual que los
requisitos del producto y sus beneficios todo esto antes de proceder.

En base a la cita abordada es esencial realizar una adecuada investigacion de
mercados para evitar llevar al fracaso nuestro producto. Es importante saber hacia donde
nos dirigimos, conocer nuestro publico objetivo, crear ventajas competitivas respecto a
la oferta de la competencia y asi como generar valor al producto para los consumidores,
una ventaja significativa para el producto son la tecnologia, calidad, menor precio,
producto acorde a la moda, posee cualidades ergondmicas, producto novedoso,
producto diferenciado, presentacion, cualidades ecologicas, envase funcional y atractivo
un disefio grafico impactante, estos elementos forman parte de los factores de éxito que
posee un producto para poder posicionarse en el mercado.

La permanencia de un producto en el mercado no es indefinida, lo que obliga a la
empresa que quiera sobrevivir a planear la sustitucion sucesiva de sus productos
actuales por otros mas eficientes, que proporcionen mayores y mejo- res ventajas a los
consumidores, que incorporen nuevas tecnologias o simplemente, que se adapten
mejorar los gustos, preferencias y modas del momento.

En la actualidad la mayoria de los nuevos productos son novedosos Yya que le
brindan una nueva vida lo hacen acorde a las novedades del momento, los gustos y se

realizan adaptables a la tecnologia.
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El desarrollo de nuevos productos es una tarea vital y estratégica para cualquier
organizacion parte del hecho de que todo producto tiene un ciclo de vida. Si la empresa
no reemplaza con nuevos productos a aquellos que llegan a su etapa de retiro dejara de
ser rentable y perdera su razén de ser.

Es de vital importancia que una empresa actualice su cartera de productos una
cartera amplia, diversa y atractiva para una gran variedad de clientes, mercados
diferentes nos permite estar a la vanguardia de la innovacion mejorando el desarrollo
futuro de productos.

Ya que las empresas pueden considerar las necesidades modernas de los clientes
y las tendencias del mercado al lanzar una nueva linea, paramantener y mejorar
constantemente nuestras marcas y productos mas fuertes por locual nos servira para
invertir en el desarrollo de nuevos productos que nos ayuden adiferenciarnos de la
competencia y aumentar nuestra cuota de mercado.

En un mercado competitivo, las empresas deben conocer muy bien los deseos de
los compradores para poder disefar y fabricar los productos que mejor los satisfagan,
de manera tal que se obtenga ventas significativas y se logre cierto gradode lealtad hacia
el producto.

Para crear nuevos productos que tengan éxitos la compafiia debe de entendera
sus consumidores, mercados y competidores para poder desarrollar productos que
entreguen un valor superior a los clientes, debe de planificar con cuidado los productos
nuevos y establecer un proceso de desarrollo de nuevos productos que funcionen de
manera sistematica para encontrar y hacer crecer esos productos.

Es una tarea conjunta entre las funciones de marketing para el desarrollo de un
producto vendible que satisfaga a los clientes con una vision de negocio, de operaciones
a lo que se refiere a la inversion de la técnica, trabajo productivo y de finanzas dotando
de los recursos econémicos necesarios, asi como el control de los mismos para que esta

labor se efectué.
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El desarrollo del producto supone la realizacion efectiva de un prototipo del
producto o de versiones preliminares del mismo. Implica pasar de un concepto, dibujo,
gréfico, modelo o maqueta a un producto fisico, real, igual o similar a como sera el
producto definitivo. El desarrollo de un prototipo permite comprobar las posibilidades de
produccion, caracteristicas del producto, costos, rendimiento, etc. (Kotler & Armstrong,
2008,pp.240).

1.6. Etapas del proceso de desarrollo de nuevos productos

Para lograr un producto que se adecue, con éxito y rapidamente, a las necesidades de
los consumidores, aquél debe ser desarrollado mediante un proceso interactivo e
integrado. Donde se produzca una implicacion simultanea de toda la organizacion y de
ésta con losconsumidores y proveedores de tal manera que se logre un amplio grado de
cohesion que permita obtener sinergias positivas. Se precisa pues un método flexible,
caracterizado por la simultaneidad de ciertas etapas y actividades.

En los métodos tradicionales se identifican dos fases basicas marcadamente
diferenciado: el desarrollo del concepto y la implementacion de dicho concepto. La
primera contempla la definicion y seleccion de aquellas hipotesis que permitan la
generacion de conceptos que satisfagan las areas de oportunidad detectadas, para
posteriormente elegir los que se consideren adecuados y factibles, con la finalidad de
proceder a su desarrollo detallado. La fase de implementacién incluye todas aquellas
actividades que permiten la transformacion de los objetivos trazados en la fase anterioren
un disefio pormenorizado, que pueda ser posteriormente fabricado y lanzado al mercado.

El desarrollo de nuevos productos es un proceso largo y complejo. Supone de una
secuencia de etapas durante se desarrollan varias tareas, se utiliza gran cantidadde
recursos e intervienen distintos agentes pueden permanecer o no a la empresa. Una
buena planificacion no garantiza el éxito de los nuevos productos que se lancen al
mercado, pero si puede ayudar a reducir las tasas de fracasos facilitando la retiradadel
producto en las etapas previas a su comercializacion.

Etapas del proceso de desarrollar nuevos productos implica una serie de pasos

especificos que aseguran el éxito del proyecto. Ver figura No. 1.2.
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Etapas del proceso del desarrollo de nuevos productos.

Proyeccion del
concepto (s) de

Idea producto _l

Desarrollo del
concepta, prueba y

Generacion de la

Cancelacion del
proyecto

Desarrollo del
prototipo, prueba
v evaluacian

evaluacion

SN ENEIGIE O = = = = = = = = =

Evaluacion del

proyecto

Figura 1.2. Fuente: Ulrich, T y Eppingerm. S. (2009) Disefio y desarrollo de
productos 4a. ed. McGraw-Hill Interamericana.
1.Generacion de ideas. El desarrollo de nuevos productos empieza con la generacion de
ideas, es decir, con la busqueda sistematica de ideas para nuevos productos. Lo mas
normal es que una compafiia genere muchas ideas para dar con la buena,

generalmente se utiliza brainstorming grupal, suele ser muy efectivo.
Fuentes de nuevas ideas

Clientes actuales. Los clientes son usuarios del producto y pueden sugerir mejorar
0 sugerir nuevos usos para el mismo.

Empleado. Gracias a su conocimiento del proceso de fabricacion, pueden aportar
ideas que contribuyan a crear un producto mas completo, de mejor calidad o con mas

funciones. Distribuidores y proveedores.
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Los distribuidores. Estan mas proximos al mercado y tienen un mejor conocimiento
de las necesidades y problemas de los consumidores, por lo que pueden proporcionar
sugerencias para nuevos productos.

Los proveedores. Por su parte, tienen conocimientos sobre técnicas y materiales,
gue pueden ser utilizados para desarrollar nuevos productos o mejorar los actuales.

Cientificos e inventores: muchos productos nuevos se desarrollan en base a
investigaciones que tal vez no tenian relacion en un inicio.

Patentes: Hay muchos inventos patentados que pueden ser aplicados para el
desarrollo de nuevos productos o pueden sugerir otras ideas.

Competidores: los productos lanzados por los competidores pueden estimular el
desarrollo de otros similares o mejores.

Consultores de mercadotecnia: Estos profesionistas pueden llevar a cabo  las
investigaciones de mercado que detecten necesidades no satisfechas o latentes que
sugieran el desarrollo de productos inexistentes. Es necesario determinar qué
producto/s, su target/s, intermediarios y mercados. Y también qué objetivos se quieren
conseguir con el nuevo desarrollo. Para que fluyan nuevas ideas la compafia debe
utilizar diversas fuentes.

2. Proyeccion de conceptos de productos. Posteriormente, las ideas que sobrevivense
convierten en concepto de productos. El concepto del producto consiste en una
descripcion detallada de la idea del producto en términos que tengan significado para
el consumidor. Por ejemplo: un automovil econémico, de bajo consumo de gasolina,
facil de estacionar, para ciudad, con puerta trasera y asientos abatibles; o bien, un
shampoo con acondicionador incorporado 0 una cuenta corriente con una tarjeta de
crédito y unseguro de vida incorporados.

La prueba del concepto supone realizar una comprobacién de como se interpreta
y evalla el concepto del producto, debatiendo con un grupo de consumidores potenciales
sobre los aspectos siguientes: claridad del concepto, distincion de los beneficios,

credibilidad de los mismos, mejoras posibles, posibilidad e intencion de compra, precio.
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3. Desarrollo del producto-primeros prototipos. Si el concepto del producto pasa la
prueba comercial avanza hacia la etapa de desarrollo del producto, durante la cual, el
departamento de investigacién y desarrollo o el de ingenieria transforman dicho
concepto en un producto fisico.

El desarrollo del producto supone la realizacion efectiva de un prototipo del
producto o de versiones preliminares del mismo. Implica pasar de un concepto, dibujo,
gréfico, modelo o maqueta a un producto fisico, real, igual o similar a como sera el
producto definitivo. El desarrollo de un prototipo permite comprobar las posibilidades de
produccion, caracteristicas del producto, costos, rendimiento, etc.

4. Desarrollo del concepto, prueba y evaluacion. Desarrollo fisico del producto con
investigacion y desarrollo (R&D) pruebas funcionales y pruebas con el consumidor
del producto (beta testing). Los distintos prototipos del producto nuevo deben
probarse por los consumidores potenciales con el fin de comprobar en qué medida
el producto fisico se adecua al concepto del producto desarrollado. Esta
comprobacién se denomina prueba del producto.

La prueba del producto puede hacerse de distintos modos:

1. De forma individualizada o comparando el producto nuevo con otros similares de la

competencia.

2. Con identificacibn o no de la marca del producto nuevo y, en su caso, de los

competidores con los que se compara. Cuando no hay identificacién se denomina prueba

ciega.

5. Pre lanzamiento. Desarrollo de la estrategia de lanzamiento, si es posible realizaruna

prueba de mercado o prueba dentro de un mercado simulado. La prueba de mercado es

una comercializacion real del producto nuevo a escala reducida. Se efectia en un
mercado limitado, de tamafio pequefio, pero representativo del conjuntodel mercado al
cual va a dirigirse el producto cuan- do se lleve a cabo su lanzamientoy comercializacion
definitiva. Para la realizacion de la prueba de mercado suelen utilizarse ciudades.

La prueba de mercado tiene como principal ventaja el que permite obtener una
estimacion real de cdmo sera aceptado el producto por el mercado y posibilita, por tanto,
efectuar modificaciones en la estrategia de mercadotecnia o decidir el no lanzamiento

definitivo del producto, si se observan pobres resultados.
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En primer lugar, no siempre permite ensayar todos los instrumentos de la
estrategia comercial; por ejemplo, la publicidad en television, aunque esteinconveniente
se va paliando en la medida que existen mas canales estatales y locales. En segundo
lugar, dada la duracion limitada en la que se puede llevar a cabo,sélo permite observar
las primeras compras, pero no las de repeticion.

Por dltimo, y muy importante, la realizacién de la prueba supone retrasar el
lanzamiento definitivo del producto y descubrir ante los competidores las in- tencionesde
la empresa, lo que reduce el factor sorpresa y puede permitir reaccionar a tiempo a la
competencia.

6.Lanzamiento. Introduccién e implementacién de las estrategias de marketing acorde al
plan de lanzamiento. Las pruebas de mercado proporcionan a los responsables de
producto la informacidén necesaria para tomar la decision final sobreel lanzamiento de un

nuevo producto.

Para lanzar un nuevo producto, la empresa debe tener claro: ¢Cuando? Lo

primero es decidir si es el momento de introducirlo al mercado si puede mejorarse ainmas
podria ser lanzado el afio siguiente. Si la economia no pasa por un buen momento, quiza
la empresa decida esperar.
Esta prueba es la definitiva y la que permitird comprobar de modo efectivo el grado de
aceptacion del producto por el mercado, tanto a corto como a largo plazo y, en sucaso,
la repeticion en las compras. También es la Unica que permitira observar el grado en que
el producto resiste los ataques de los competidores.

Conforme a los resultados obtenidos en las anteriores etapas, al efectuar el
lanzamiento del producto se ultimara la estrategia comercial, lo que supondra la
determinacién definitiva de los mercados meta, previsiones de venta, participacion de
mercado e instrumentos de la estrategia de mercadotecnia: marcas, y en su caso,
modelos y envases, asi como precios, margenes, canales de distribucidon, promociony
publicidad.

La estrategia disefiada debera contemplar sus posibles cambios y adaptaciones
a la evolucién del producto a lo largo de su ciclo de vida. Una vez lanzado al mercado,el
producto experimentara un proceso de difusién y adopcién, tal como se describe enel

siguiente apartado.
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De acuerdo al desarrollo de estrategias de marketing a implementar en el
lanzamiento de un producto se necesita describir el target/s, la participacion del mercado,
el precio probable del producto, el posicionamiento del producto, los objetivos de ventas,
la distribucion y las previsiones de ventas para el primer afio, la comunicacién y posibles
promociones detallarlo en un Plan de Marketing inicial, con posterior revision del mismo.
7. Evaluacion del proyecto. Comparacion de los resultados con los objetivos iniciales,
mediante un analisis de viabilidad comercial una vez tomada una decision sobre el
concepto del producto y la estrategia de Marketing, se puede evaluar el atractivo
comercial de la propuesta.

El andlisis comercial implica la revision de las proyecciones de ventas, costes y
beneficios para determinar si satisfacen los objetivos de la compafiia. Si es ése el caso,
se avanza a la etapa de desarrollo del producto.

Para estimar las ventas, la compafiia debe examinar la historia de las ventas de
productos similares y ha Después de preparar el prondstico de ventas, los responsables
de productos (producto manager, Brand managers o directores de Marketing) junto con
Departamento de costes si lo hay tienen que estimar los costes y beneficios esperados del
producto.

El proceso de desarrollo mercadolégico de nuevos productos o servicios, que se
aprecia en esta figura representa a las etapas iniciales en las cuales se trabaja a
profundidad en la determinacion de los reales motivadores de compra, tanto en la mente
del consumidor, como en la mente del mercado. Para luego dedicarse exhaustivamente
a la busqueda de las acciones de marketing antes de lanzar un producto al mercado.

En base a lo citado una compafiia puede generar nuevos productos de varias
formas, por ejemplo: el desarrollo de nuevos productos en el departamento de
investigacion y desarrollo de la propia empresa o externo a ellay, su posterior produccion
propia o bien externalizarla.

Frente a los rapidos cambios en habitos, tecnologia y competencia, una compafia
no puede confiar anicamente en los productos que ya tiene. Los clientes desean y
esperan nuevos y mejores articulos. La competencia hace todo lo posible para
producirlos y, por ello, muchas compafias se dan cuenta que necesitan desarrollar

nuevos productos.
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El desarrollo de nuevos productos o servicios es un trabajo de equipo, donde cada
departamento es un engranaje de una cadena, si uno falla se retrasa todo o se pierde la
tan necesaria convergenciainterna y externa, por ello se resalta la necesidadde una gran
capacidad de planificacién de todas las etapas y coordinacion de las mismas. (Ulrich Ty
Eppingerm S. 2009, pp.12).

4.1. Estrategias de desarrollo de nuevos productos

Una estrategia del desarrollo de nuevos productos son cursos amplios de plan de accion,
para el logro de los objetivos que pretende la organizacion e incluye la asignacion de
recursos, en tanto la tactica corresponde a la orientacion detallada.

Los nuevos productosson indispensables para el crecimiento frente a los cambios
en habitos, tecnologia y competencia, por lo tanto, dependiendo de los objetivos de la
empresa se decide la estrategia de orientarse a la innovacion o a la mejora continua en
el desarrollode nuevos productos una compafiia no puede confiar inicamente en los
productos que ya tiene los clientes desean esperan nuevos y mejores articulos.

La competencia hace todo lo posible para producirlos por ello, muchas compaiiias
se dan cuenta que necesitan desarrollar nuevos productos o mejorarlos.Una compafiia
puede generar nuevos productos de varias formas, por ejemplo:el desarrollo de nuevos
productos en el departamento de investigacion y desarrollo dela propia empresa o externo
a ella y, su posterior produccion propia o bien externalizarla. Otra forma es por
adquisicion, es decir, la compra de una comparfiia o marcas de otra compania.

En la actualidad toda organizacion empresarial tiene disponible informacién que
es de gran utilidad a muy bajo costo (siempre que sepa qué es lo que busca), teniendo
accesoa informacion que hace un tiempo atras solo podian disponer las empresas
grandes conimportantes gabinetes de investigacion, caros estudios de mercado y
muchos recursos humanos y econdmicos destinados al analisis de informacion Hoy la
clave es saber utilizar dicha informacion, lo que le puede dar a la empresa una capacidad
de competir hasta hoy nunca vista por las otras firmas del sector. Kotler P y Armstrong
G. 2013,pp.190).
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Capitulo Il: Definicion y proceso de desarrollo de un producto

Los desarrollos de productos son importantes tanto para los clientes y consumidores
como para los comerciantes que los ofrecen. Traen consigo soluciones nuevas y
variedad a la vida de los clientes. En el caso de las empresas, los nuevos productos son
una fuente fundamental de crecimiento, por ejemplo, los nuevos productos han
transformado casi por completo a Apple en afios recientes. El iPhone y el iPad, ninguno
de los cuales estaba disponible hacen tan solo ocho afios, ahora son los productos de
mayor venta de la compaiiia. (Kotler, pp.254).

El segundo capitulo abarca las definiciones y clasificacion del producto por medio,
de una serie de pautas que contribuyen al proceso de desarrollo de un producto,
mediante las fases de seleccion de su ciclo de vida y los distintos elementos de portafolio

gue contiene un producto.

2.1. Definicién de producto

El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado. Es el medio para
alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del consumidor. El concepto de producto
debe centrarse, por tanto, en los beneficios que reporta y no en las caracteristicas fisicas
del mismo.

El concepto de producto sostiene que los consumidores prefieren los productos
gue ofrecen lo mejor en calidad, desempefio y caracteristicas innovadoras. Bajo este
concepto, la estrategia de marketing debe concentrarse en mejorar continuamente sus
productos. La calidad y el mejoramiento de los productos son partes importantes de la
mayoria de las estrategias de marketing.

De acuerdo a los argumentos anteriores el producto puede definirse como un bien
o0 servicio que se ofrece al mercado con la finalidad de satisfacer las necesidadeso deseos
de los consumidores o usuarios, el producto se refiere a un conjunto de valor,un conjunto

de ventajas que contribuyen a satisfacer las necesidades.
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Bajo esta definicion debemos entender el término de producto desde un enfoque
amplio que existe ademas de los propios bienes y servicios (educacion, sanidad,
restaurantes, hoteles, limpieza, envio postal, etc.) tienen posibilidad como las siguientes.

1. Los acontecimientos espectaculos artisticos y deportivos, olimpiadas y expo.

2. Las experiencias se empiezan a comercializar el ir al espacio tomarse una

copa en unbar o adelantarse a mundos paralelos como lo ofrece Disney o Port
aventuraras

3. Las personas iconos como Madona, Michael Jackson, Rolling Stones, Michel

Jordan sonutilizados comercialmente en muchos ambitos del negocio.

4. Los lugares continuamente en television transmiten anuncios tratando de
promocionarlos encantos de ciertas comunidades autébnomas.

Producto lo conforman un conjunto de atributos tangibles e intangibles como,
empaque, color, precio, calidad, marca y servicios, los cuales son percibidos por sus
compradores reales y potenciales para lograr satisfacer sus necesidades o deseos.

Por tanto, un producto puede ser un bien una guitarra, un servicio un examen medico,
una persona, un politico o un lugar playas paradisiacas para vacacionar, existe como

propdsitos de intercambio, la satisfaccion de necesidades o deseos.

La empresa debe conocer como se perciben los productos por el mercado y

cuales son los atributos determinantes de las preferencias manifestadas. La
diferenciacion constituira una ventaja competitiva para la empresa, marcas y modelos
Permiten identificar a los productos y a la vez diferenciarlos de los competidores pueden
ser importantes instrumentos para crear una imagen positiva del producto y de la
empresa.

Producto es cualquier cosa que se ofrece en un mercado para: la atencion, la
adquisicién, uso y consumo, capaz de satisfacer una necesidad o deseo. Un producto
satisface las necesidades de un consumidor y ademas da un valor tangible, este producto

también tiene un valor abstracto (Kotler P. 2002,pp.194).



2.2. Niveles del producto

Philip Kotle

y desarrollarse. Para dar forma a este valor abstracto. Se utilizan cinco dimensiones en
los que un producto se ubica o se ve desde la percepcion del consumidor indican el valor
qgue los consumidores asignan al producto. El cliente solo estara satisfecho cuando el

r, 2,009, afirma: “que hay tres niveles de productos que pueden identificarse

valor especificado es idéntico o superior al valor esperado.

Esta

a considerar diferentes niveles que componen todo el producto. Concretamente

conceptualizacién del producto desde una perspectiva amplia nos lleva a

identificamos cinco dimensiones segun el grado de complejidad del mismo.

En la figura 2. 3. Los tres niveles del producto

Los tres niveles del producto
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Figura 2.3. Los tres niveles del producto

te: Kotler P y Armstrong G. (2013). Fundamentos de Marketing.
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Las tres dimensiones del producto se definen de la siguiente manera:

1. Producto bésico: hace referencia al beneficio basico que los consumidores o usuarios
buscan cuando compran un producto. Incluye los componentes principales del
producto como las caracteristicas funcionales, el valor percibido, la imagen o la
tecnologia asociada (ej.: el producto basico al comprar un perfume seria el aroma que
se desprende del liquido del interior del frasco).

5. Producto tangible o denominado producto real: ademas del beneficio basico se tienen
en cuenta otros atributos del producto tales como la calidad el disefio y empaquetado
gue se combinan para proporcionar el beneficio basico.

6. Producto extendido o aumentado: incorpora todos aquellos beneficios y servicios
adicionales proporcionados a los consumidores, construidos sobre producto de la
base tangible, son todos los aspectos afiadidos al producto real, como el servicio
posventa, el mantenimiento, la garantia, instalacion, entrega y financiacion.

A partir de la definicion de estos tres niveles es mas facil disefiar los productosy
campaias de marketing tenemos que analizar los niveles de nuestro producto o servicio
y aplicarlas al proceso de desarrollo de todos ellos.

Para evitar factores de fracaso al momento de planificar la venta de un productoo
servicio debemos de proporcionar mas promocion a sus caracteristicas fisicas y
funcionales. Hay que tener en cuenta todo lo que puede aportar ese producto o servicio
al usuario y las herramientas que tenemos para ofrecerlo, ya que la decision del usuario
de comprar 0 no ese producto también estd afectado por cuestiones como las
expectativas o la planificacion estratégica de tu empresa a la hora de desarrollary lanzar
ese producto o servicio.

Por eso, podemos hablar de los tres niveles de un producto o servicio. Las
compafiias que compiten con un producto basico tratan de realizar estrategias de
diferenciacion mediante ofrecer un producto incrementado y brindar una gran variedadde
beneficios y servicios adicionales para hacer mas atractiva (Kotler P y Armstrong G.
2013,pp.197).


https://www.emprendepyme.net/la-promocion-del-producto.html
https://www.emprendepyme.net/como-lanzar-un-producto-al-mercado.html
https://www.emprendepyme.net/como-lanzar-un-producto-al-mercado.html
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2.3 Clasificacion del producto

Los productos y servicios se dividen en dos grandes clases con base en los tipos de
consumidores que los usan productos de consumo y productos industriales.

Los productos pueden clasificarse de varias maneras, en funcion de determinados
criterios los més frecuentes son en funcion de su durabilidad productos duraderos y no
duraderos y tangibilidad productos tangibles e intangibles. (Kotler P y Armstrong Gary,
2013, pp.198).

2.3.1 Segun la durabilidad.

Los productos pueden ser duraderos o no duraderos. Los productos no duraderos son

aquellos que normalmente se consumen rapidamente y son utilizados en una o muy

pocas ocasiones, como la bebida, la comida y los productos de limpieza, entre otros.
Los productos duraderos son utilizados durante un periodo mas amplio de tiempo

y normalmente duran varios afios. Un ejemplo de este tipo de producto pueden ser los

automoviles, electrodomeésticos, o el mobiliario de oficina y del hogar.

(Kotler P y Keller L, 2006, pp.207).

2.3.2 Segun la tangibilidad

Se clasifican en productos tangibles (productos de consumo e industriales) y productos

intangibles como son los servicios.

2.3.3 Los productos tangibles

Tal y como se ha expuesto anteriormente, los productos tangibles pueden ser tanto de
consumo como industriales.

Productos de consumo: son aquellos productos que se adquieren para el consumo
ouso personal A su vez, se clasifican en productos de conveniencia (esenciales,

impulsivos o de emergencia), comerciales, de especialidad y no buscados.
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Productos de conveniencia: son bienes y servicios que los consumidores compran
frecuentemente, de forma inmediata y con el minimo esfuerzo de comparacién duranteel
acto de compra.

En otras palabras, son productos de baja implicacién, normalmente de bajo precio
y cuya accesibilidad por parte del consumidor suele ser sencilla.

A su vez, se clasifican en productos esenciales, de emergencia y productos
impulsivos:

Esenciales: son aquellos que se adquieren de forma frecuente y con planificacién
ensu compra (pan, huevos), De emergencia: son productos esenciales, comerciales, de
especialidad o no buscados que motivados por una situacién especifica deben ser
adquiridos por el comprador convirtiéendose en una necesidad o emergencia. Por
ejemplo, los medicamentos o un paraguas.

Impulsivos: el consumidor los compra por la motivacion de determinados impulsos
no planificados. De este modo, un producto esencial se puede convertir en un momento
determinado en producto de compra por impulso al igual que un producto de especialidad
o comercial, Cualquier producto se puede convertir en producto impulsivo en funcion del
momento de compra y del comprador. Generalmente, estos productos chocolate, chicle,
estan ubicados en las cajas de salida de los establecimientos comerciales para favorecer
la compra por impulso.

Productos comerciales: productos adquiridos con menor frecuencia en los que el
consumidor invierte mayor tiempo y esfuerzo en recoger informacién y comparar marcas
alternativas, valorando la adecuacion del producto, su calidad, precio y estilo energia,
muebles, ropa, coches.

Productos de especialidad: bienes que poseen caracteristicas Unicas o bien una
alta identificacion con una marca determinada por la cual un grupo de compradores es
capaz de hacer un esfuerzo especial de compra marcas especificas de coches, equipos
fotograficos, y bienes de lujo o gourmet.

Productos no buscados: productos que los consumidores no conocen, no piensan
comprar o no desean hacer uso de ellos, La mayoria de las innovaciones son de estetipo,
hasta que los consumidores llegan a tener conocimiento de su existencia a travésde la

publicidad. Un ejemplo son los seguros de Vida o los sistemas de seguridad parael hogar.
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Productos industriales: son aquellos productos que son adquiridos para ser
utilizados en otro proceso productivo o para ser usados en el ambito de los negocios.
Hay tres tipos de productos industriales:

1. Materias primas, materiales y piezas son aquellos productos necesarios para la
realizacion y fabricacion de los productos finales, por ejemplo, volantes para
automdviles o caucho para fabricar ruedas.

2. . Instalaciones y bienes de equipo son basicos para el desarrollo de la actividad
industrial como pudieran ser los equipos informaticos en una fabrica.

3. Suministros y servicios se refiere por ejemplo al agua, la electricidad, necesarios para
la fabricacion de productos. (Kotler P y Armstrong Gary, 2013, pp.199).

2.3.4. Los productos intangibles o servicios

Presentan diferencias respecto a los bienes tangibles que justifican una comercializacion
adaptada a las mismas esto se debe, al importante peso que el sector servicios tiene en
el PIB de la mayoria de los paises desarrollados. Asi pues, la mayor capacidad
economica hace que los individuos demanden servicios que anteshacian por si mismos
como, por ejemplo, las tareas domeésticas del hogar o el incremento de la de la demanda
de guarderias fruto de la incorporacion de la mujer almercado laboral.

Ademas, la competencia es un factor decisivo para la aplicacion del marketing,que
se ha hecho especialmente intensa en los servicios y especialmente, en el sector
financiero. Este incremento en los niveles de competencia ha provocado la aparicion de
un mercado cada vez mas exigente y segmentado, que desea la prestacion de servicios
adaptados a sus necesidades especificas. En este sentido, segun el grado de
participacion del usuario en la prestacion del servicio podemos distinguir dos categorias

diferentes

1.Servicios que consisten en una actividad instrumental desarrollada para un
consumidor o usuario sin apenas intervenciéon de este ultimo.
2.Servicios que requieren una mayor participacion del cliente o uso por este de un

producto o instalaciones de la persona u organizacion que ofrece el servicio.
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Para tomar decisiones mas acertadas referente a la mezcla de mercadotecniaque
se va a implementar, es decir, los canales de distribucién que se van a emplear para
que el producto llegue al mercado meta, el programa de promocién que se va a utilizar
para darlo a conocer, el precio al que se lo va a ofrecer y el como se lo vendera,se necesita
primero conocer cuales son los diferentes tipos de productos y en qué consiste cada uno
de ellos, debido a que cada tipo de producto necesita de una estrategia de mezcla de
mercadotecnia distinta.

En una definicion amplia, los productos también incluyen otras entidades sujetas
a marketing, tales como experiencias, organizaciones, personas, lugares, e ideas (Kotler
Py Armstrong G. 2008, pp 146).

2.4. Niveles de novedad del desarrollo de productos

El nivel de novedad de un producto se refiere al grado al cual el producto
esdesconocido, inédito y original. Entre mas se hagan presentes la creatividad, la
imaginacion y la aplicacién de nuevas tecnologias, mayor sera el nivel de novedad del
producto respecto al universo de productos desconocidos. El rango posible de novedad
del producto mas amplio, va desde cambios imperceptibles en las materias primas
utilizadas, pasando por adecuacion a la moda, perfeccionamiento y mejora deproductos
existentes hasta la invencién de productos realmente novedosos quesatisfagan las
necesidades o deseos desconocidos.

1. Los niveles de novedad de los productos presentados de mayor a menor

2. Imperceptible se hacen variaciones imperceptibles en el producto a fin de disminuir
costos. Los cambios principalmente se realizan mediante la sustitucién de materias
primas por otras a menor costo, sin que se vea afectada o el funcionamiento.

3. Reposicionamiento el producto es esencialmente el mismo, lo que cambia es su
presentacion, envase, disefio grafico o marca (producto ampliado), cuyo propositoes

posicionarlo en otro u otros mercados o segmentos de mercado.
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4. Mejora de los productos existentes actualizacion o perfeccionamiento en apariencia
o funcionamiento de productos existentes esencial ampliado y total quegenera en la
etapa de madurez. La mejora implica introducir a los productos ventajas adicionales
para que mejoran su nivel de competitividad respecto a las demas alternativas
presentes en el mercado.

5. Adicién de la linea de productos existentes en esta categoria se incluyen productos
nuevos para la empresa, pero no al mercado es decir se amplia la familia de
productos con el cual ha operado la empresa. Aunque estos productos son nuevos
para la empresa, no ocurre asi con la linea de productos a la cual pertenecen la
empresa ha venido produciendo y comercializando otros productos dentro de la
misma linea.

Los nuevos productos dentro de una linea ya trabajada por la empresa, reciben
ventajas sinérgicas, al utilizar los mismos canales de distribucion y marcas de las lineas
gue ya estan posicionadas en el mercado.

Nueva linea de productos comprende el desarrollo de nuevos productos para la
empresa a fin, de conformar las lineas de productos novedosas para la empresa, es
diferente a lo que se ha venido operando. Sin embargo, los productos no son nuevos
para el mercado donde ya estan presentes otras alternativas con las cuales se va a
competir. Este tipo de estrategia implica la diversificacion de la actividad de laempresa,
lo que hace mas compleja su operacion y administracion, pero reduce su vulnerabilidad,
logrando subsanar la baja temporal o permanente en una linea.

Nuevos productos en los mercados donde opera la empresa. Son productos que
deben satisfacer necesidades, deseos, gustos, intereses que en cierto punto no han
logrado cumplir sus objetivos en esas localidades o segmentos no obstante existen otros
productos similares donde la empresa no tiene presencia comercial.

Productos nuevos en el ambito mundial invencion. Son productos desconocidos
en los mercados a nivel nacional e internacional, donde no existe otro similar. Se tratade
productos completamente nuevos al salir al mercado no se enfrentan a ninguna

competencia.
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Desatrrollar un producto a este nivel, con respaldo en una necesidad convertida en
demanda donde la empresa podra contar con mayores tasas de rentabilidad debido ala
posibilidad practica de fijar y determinar volumenes de produccién en funcion a la
demanda. Dentro de esta estrategia de marketing es crucial tener en cuenta el gradode
novedad en lo que representa promocion, distribucién vy fijacion de precios.

(Duran et al., 2018, pp.5).

2.4 Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto hace referencia al conjunto de etapas por lo que pasa un
articulo comercial desde su concepcion hasta su salida del mercado. Todos los productos
tienen un ciclo de vida y el tiempo en cada etapa depende del éxito del producto en el
mercado.

Es un conjunto de herramientas de marketing que surge como consecuencia de
la constante evolucion en la que se encuentra los mercados.

El ciclo de vida del producto es de gran importancia en el proceso de
comercializacion del producto, por cuanto el comportamiento del mercado, la situaciéon
del entorno y la competencia cambian a lo largo del tiempo en el que el producto se
comercializa. Estos cambios condicionan el disefio y afectan al desarrollo de la estrategia
de mercadotecnia. En consecuencia, cabe esperar que la explicacion de las tendencias
en el comportamiento del producto, a lo largo de su vida, pueda contribuir a un mejor
disefio y desarrollo de la estrategia comercial.

Es un andlisis que se compone de cuatro fases diferentes (introduccion,
crecimiento, madurez y declive). Cada fase hace referencia a como se encuentra el
producto en el mercado lo que permite poder aplicar estrategias de marketing adaptadas
(precio, distribucion y publicidad). Aplicar las estrategias para cada etapa permite a las
empresas responder a las necesidades de los consumidores y prever la evolucion de las
ventas. En este sentido, conviene tener en cuenta que afirmar que un producto tiene un
ciclo de vida significa aceptar lo siguiente:

Los productos exigen diferentes estrategias de marketing, financieras e incluso de

produccion en cada una de las fases de su ciclo de vida.
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Los productos tienen una vida limitada. Las ventas de un producto atraviesan distintas
fases y cada una de ellas representa diferentes retos, oportunidades y complicaciones
para el empresario. Los beneficios aumentan y disminuyen en diferentes fases del ciclo
de vida del producto.

El concepto del ciclo de vida del producto puede aplicarse a una clase de producto
(televisor), a una forma particular del producto (televisor en 3D) 0 a una marca en
particular (Sony o Philips, por ejemplo). Lo que caracteriza al ciclo de vida del producto
es la evolucién de las ventas y de las utilidades, crecientes al principio, para disminuir
posteriormente de forma progresiva.

Estas pautas de comportamientode las ventas y utilidades son ideales, suponen
un término medio y no todos los productos siguen necesariamente esta evolucién,
pudiéndose dar distintas variantes.Esta diversidad de formas del ciclo de vida puede ser
debida a varias causas, tales como el proceso de adopcion y difusion del producto en el
mercado y las compras derepeticion que se efectuen.

Todo producto tiene ciclo de vida ya que cualquier articulo comercial que no sea
hecho para contemplar las demandas de los clientes potenciales esta destinado a una
muerte cruel.

La respuesta del mercado a los estimulos del marketing varia en cada fase delciclo
y conviene. Por tanto, conocer la fase en la que se encuentra el producto es de
importancia para que la empresa tome una decision correcta para disefiar la estrategia
adecuada. Segun Philip Kotler El ciclo de vida del producto (CVP) es el curso de las ventas

y utilidades de un producto durante su existencia (Kotler y Armstrong ,2012, pp.213).

2.5 Caracteristicas del ciclo de vida del producto (CDV)

Las caracteristicas de cada una de las fases del ciclo de vida del producto, asi como los
aspectos mas relevantes que se dan en ellas y la forma de utilizar los instrumentos de la
mercadotecnia. En los apartados siguientes se describen con mayor detalle tales
caracteristicas y las estrategias a seguir en cada una de las fases del ciclo de vida del
producto, con el objetivo de conocer la evolucién que sufren los productos a lo largo de

su existencia se diferencian 5 fases en todo su recorrido. Ver tabla No. 2.1



Tabla 2.1

Caracteristicas de las fases del ciclo de vida de un producto
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Caracterisiticas principales del ciclo de vida del producto

Variable a
analizar

Crecimento del

mercado

Mercado de
cambios
tecnologicos

Beneficios totales

Beneficios unitarios

Cash Flow

Ventas

Costes de

produccion

Clientes

Competencia

Comunicacion

Fase de Introduccion

Bajo

Elevados

Negativos

Negativos

Muy negativo

Bajas

Altos

Pocos e innovadores

Escasa

Dar a conocer el
producto

Fase Crecimiento

Alto

Grandes

Crecientes

Punto mas elevado

Negativos

Crecientes

Disminucién por
economiay
optimizacion de
costes

Primeros en adoptar

Entrada y mejorando
productos

Paraincrementarla
demanda

Fase de
Madurez

Estable

Pequeiios

Punto mas
elevado

Inicio del
Descenso

Muy positivos

Estable

Bajos

Masivos

Estabiliza lucha

Para mantener

estable la
demanda

Fase de
Declive

Negativo

Minimos

De postivos a
negativos

De postivos a
negativos

Positivo

Disminuyendo

Aumentando

Rezagados

Disminuyendo

Para
promocionar o
reducir precios

Fuente: Cervantes. (2013) El analisis del producto y estrategias de nuevos lanzamientos,

pp.13.

El analisis del CDV dara como resultado un proceso orientado a mejorar el porfolio

de los productos de la empresa. Como resultado de la aplicacion de estos modelos de

analisis se basa en el CVP (Ciclo de vida del producto) que sigue la evolucion de los

productos a lo largo del periodo en que este esta activo en el mercado, y ayuda a orientar

las estrategias de marketing de las empresas.
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2.6 Fases del Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto hace referencia al conjunto de etapas por lo que pasa un
producto desde su lanzamiento en el mercado hasta su retirada. Todos los productos
tienen un ciclo de vida y el tiempo en cada etapa depende del éxito del producto en el
mercado. El modelo clasico de ciclo de vida de los productos se basa en la existencia de
cuatro etapas: desarrollo, introduccién, crecimiento, madurez y declive. Podemos

analizarlo por medio de esta representacion gréafica. Ver figura No. 2.4.

Modelo del Ciclo de Vida del Producto

Ventas y
utilidades ($)

/-\ Ventas

Utilidades

It e W
. \ Tiempo

Etapa de Creci=

desarrollo | Introduccién miento Madurez Decadencia
de producto

Pérdidas/
inversion ($)

Figura No 2.4. Modelo del Ciclo de Vida del Producto
Fuente: Kotler y Keller, (2012). Direccion de Marketing. Ed 14, México, pp 310.
El ciclo de vida del producto comprende las siguientes fases:
1. Fase de desarrollo del producto inicia cuando la compafiia encuentra y desarrolla una
idea deproducto nuevo. Durante el desarrollo del producto, las ventas son nulas y los

costosde inversiéon de la comparfia aumentan.
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2. Fase deintroduccién el ciclo de vida del producto se inicia con la fase de introduccion,
en la que empieza a distribuirse el producto por primera vez y ya esta disponible para
su compra. Las ventas se inician y crecen muy lentamente. Las utilidades son
inexistentes en casi toda esta fase, el momento en el que empiezan a producirse suele
coincidir con el final de esta etapa. La duracion de esta fase del ciclo depende de la
complejidad del producto, del grado de novedad, del mayor o menor ajuste a las
necesidades del consumidor y de la presencia o no de sustitutos competitivos.

Un producto complejo tendra un proceso de adopcion mas largo, como ya se ha
expuestoanteriormente, lo que dara lugar a que las ventas tarden mas en producirse,
por el aprendizaje requerido en el manejo del producto.

3. Fase de madurez al llegar a la fase de madurez, se nivela la demanda. Las ventas
dejan de aumentar y llega un momento en el que empiezan a descender. La demanda
so6lo se produce por reposiciones del producto y por la creacion de nuevas familias
entre los consumidores. Como consecuencia de la disminucion de las ventas, las
utilidades empiezan a declinar, las existencias aumentan, la capacidad de produccién
excede la demanda y empiezan a desaparecer los competidores mas débiles.

La fase de madurez es la mas larga del ciclo de vida y la mayoria de los productos
en el mercado se encuentran en esta etapa. Su duracion puede alargarse todavia massi
se llevan a cabo estrategias de mejora del producto o de busqueda de nuevos usospara
el mismo y atraccion de nuevos usuarios, como las que se detallan mas adelante.

La competencia en precios se vuelve muy intensa en la fase de madurez, y se
producto una bajada continua de los mismos. Las diferencias entre los productos son
cada vez mas sutiles, con mas servicios asociados al producto.

La decision de retirar definitivamente el producto del mercado o, por el contrario,
mantenerlo durante mas tiempo dependera de las posibilidades de sustitucién por otro
mas rentable, de redisefar el producto actual, de encontrar nuevos usos al producto, de
atraer nuevos usuarios o de la previsible retirada de un mayor nimero de competidores,
circunstancias que pueden permitir rentabilizar por un tiempo adicional el producto en el

mercado. Pero, finalmente, el producto acabara por desaparecer.
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Algunos productos pueden pasar un namero largo de afios mientras que otros ni
siquiera logran llegar a su lanzamiento en el mercado. La duracion del ciclo de vida de
los productos es sumamente variable, depende de diversos factores como son:
costumbres de usuarios y consumidores, avances de la tecnologia, moda, etc.

El ciclo de vida de la mayoria de los productos tiene forma de campana y
generalmente se divide en cuatro etapas: introduccion, crecimiento, madurez y
decrecimiento. Todo producto tiene vigencia, un inicio y un final ningan producto es
eterno unos gozan de una vida mas larga y otras mas cortas.

(Kotler y Keller, 2012, pp.372).

2.7 Estrategias para alargar el ciclo de vida del producto (CVP)

La estrategia de diferenciacion y posicionamiento de una empresa debe cambiar a
medida que se modifican el producto, el mercado y los competidores a lo largo del ciclo
de vida del producto (CVP). Afirmar que un producto tiene un ciclo de vida significa
aceptar cuatro hechos:
1. Los productos tienen una vida limitada.
2. Las ventas de un producto atraviesan distintas fases, y cada una de ellas presenta
diferentes desafios, oportunidades y problemas para el vendedor.
3. Las utilidades aumentan y disminuyen en las diferentes fases del ciclo de vida del
producto.

Los productos requieren diferentes estrategias de marketing, financieras, de
produccion, de compras y de personal en cada una de las fases de su ciclo de vida

Una vez el producto ha llegado a la fase de madurez, las ventas empiezan a
declinar. Para alargar la permanencia del producto en el mercado, caben diversas
estrategias, unas centradas en el propio producto y otras en el mercado, pero en ambos

casos orientadas a revitalizar la demanda.
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Estrategias centradas en el producto las modificaciones en el producto pueden
afectar a la calidad, a las caracteristicas y prestaciones y al disefio. La mejora de la
calidad podra incrementar la duracion, fiabilidad o seguridad de los productos de
consumo duradero o la capacidad nutritiva, gusto o sabor de los productos alimenticios.
Pero un aumento en la calidad supone, por lo general, un incremento decosto que el
consumidor solo estara dispuesto a pagar si percibe la mejora del producto o es mas
exigente y valora la calidad.

En el lanzamiento de un nuevo producto la direccion de marketing puede actuarde
acuerdo a una de las siguientes estrategias: introduccion rapida, introduccion lenta,
penetracion rapida y penetracion lenta. (Kotler y Keller, 2012, pp 334).

2.7.1. Estrategias aplicables en lade introduccion del ciclo de vida del producto

Introduccion rapida. Consiste en lanzar el producto nuevo a un precio alto y con un alto
nivel de promocién. Esta estrategia es aconsejable si, la mayor parte del mercado es
potencial desconoce el producto, los que conocen el producto estan deseando adquirirlos
y pueden pagar un precio elevado, la empresa se enfrenta en una potencial competencia
y desean consolidar la preferencia del consumidor con su marca.

Introduccion lenta. Consiste en lanzar el producto nuevo a un alto precio y con
gastos de promocion bajos. Esta estrategia es aconsejable si, el mercado tiene un
tamafo limitado, la mayor parte del mercado conoce la existencia del producto, los
compradores pueden pagar un precio alto, no existe una competencia potencial
inminente.

Penetracion rapida. Consiste en lanzar el producto a un precio bajo y gastar
grandes cantidades en promocion. Esta estrategia es aconsejable si, el mercado es
grande, no se conoce el producto, la mayoria de compradores son sensibles al precio,
existe una competencia real muy fuerte y los costes de produccién se reducen al

conseguir economias de escalas experiencias acumulada.
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Penetracion lenta. Consiste en lanzar el producto a un coste bajo y con gastos de
promocion reducidos. Estd estrategia es aconsejable si, el mercado es reducido, se
conoce el producto, los consumidores son sensibles al precio y existe un riesgo muy alto
de competidores potenciales.

Las principales estrategias marketing que pueden ser adoptadas en esta fase de
crecimiento se centran en:

Incrementar la calidad del producto, afiadir nuevas prestaciones y mejorar el estilo.

Introducir nuevos modelos que permitan defenderse de los ataques de los
competidores, penetrar en nuevos segmentos del mercado.

Incrementar la cobertura de la distribucion, lo que implica la busqueda de nuevos
canales.

Redirigir las acciones de publicidad de manera que el objetivo no sélo sea dar a
conocer el producto sino, ademas, crear preferencia por este.

Las estrategias de producto mas frecuentes en esta fase de madurez, se basan en
lamodificacion del mercado objetivo de la empresa y el marketing mix de la empresa para
adaptar la oferta a los gustos y necesidades del mercado, tal y como se detalla a
continuacion:

Modificaciones del mercado

La empresa debe tratar de expandir el mercado de sus marcas maduras actuando
sobre los dos factores que elevan el volumen de ventas: nUmero de usuarios de la marca
y la tasa de utilizacion media. Para ello, la empresa puede adoptar cualquiera de las
siguientes estrategias:

Convertir a los no usuarios en usuarios.

Entrar en nuevos segmentos de mercader.

Arrebatar clientes a la competencia.

También puede incrementar la tasa de utilizacién media.
Mayor frecuencia de uso.

Mayor cantidad de producto en cada ocasion de uso.

N o g M wDd e

Descubrir nuevos usos para el producto.
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Encontrar nuevos usos para el producto béasico. El teléfono celular, por ejemplo,
consigui6 incrementar notablemente su demanda cuando se empezo a utilizar no sélo
para comunicacién basica, sino también como agenda electronica, intercambio de

fotografias o videos. (Kotler y Keller, 2012, pp 334).

2.8 Modelo de portafolio de productos

Consisten en métodos que se utilizan para clasificar los productos, generalmente en
funcion de su rentabilidad y del crecimiento potencial de su mercado. De la combinacion
de estos dos factores se deducird para cada producto una estrategia a seguir, segin se
puedan esperar contribuciones de liquidez por parte de aquél o por el contrario necesidad
de nuevas inversiones.

La Matriz BCG estad compuesta de dos ejes (tasa de crecimiento de mercado y
participacion de mercado) que a su vez forman cuatro cuadrantes, cada uno de ellos
simbolizado con un dibujo. Esta herramienta nos permitira colocar nuestros productos o
unidades de negocio segun la situacién en que se encuentre en el mercado.

Evalla los productos o servicios de la empresa al interrelacionar dos criterios o
factores de evaluacion:

El método utiliza una matriz BCG es el de 2 x 2 para agrupar distintos tipos de
negociosque una empresa en particular posee. El eje vertical de la matriz define el
crecimiento enel mercado, y el horizontal la cuota de mercado. Asi las unidades de
negocio se situaranen uno de los cuatro cuadrantes en funcion de su valor estratégico.
Tales cuadrantes son:

Productos Vacas lecheras. Son los productos que poseen una alta participacion
relativa en un mercado de bajo crecimiento. Estos productos se caracterizan porque sus
niveles de crecimiento son bajos o simplemente ya no tienen crecimiento de
mercado. Sin embargo, su nivel de participacion es muy alta. Por lo que los productos
clasificados como cash cow son muy importantes para cualquier empresa porque les

permite mantener un buen nivel de posicionamiento.


https://economipedia.com/definiciones/producto-marketing.html
https://economipedia.com/definiciones/mercado.html
https://economipedia.com/definiciones/posicionamiento.html
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Adicionalmente, son productos que se encuentran en la fase de madurez. Por esa
razon, tienen una gran participacion de mercado como es el caso de la Coca Cola
tradicional o el Big Mac de McDonald’s. Estos productos generan un alto nivelde
rentabilidad por el alto volumen de participacién alcanzado. Aunque su crecimientoes
minimo.

Es importante mencionar que con este tipo de productos las empresas no tienen
qgueinvertir mucho en camparfas de comunicacién porque los productos son altamente
conocidos en el mercado y preferidos por los consumidores. Por lo tanto, ya tienen una
posicién bien consolidada en el mercado.

Las principales caracteristicas del producto vaca lechera son:
1. Su nivel de crecimiento es bajo.

Poseen alto grado de participacion de mercado.

3. Generan liquidez para apoyar otros productos del portafolio de negocios de la
empresa.
4. Producen flujos de liquidez de dinero constante y estable.

Necesitan poco nivel de inversion.

Generan mucho dinero para la empresa.

En efecto, la matriz BCG (Boston Consulting Group) es utilizada para que las
empresas analicen su portafolio de productos. Este analisis se realiza en funcidon del
grado de crecimiento y participacion de los productos.

Desde luego, la matriz tiene dos ejes. En el eje vertical se mide el nivel de
crecimiento y en el eje horizontal el grado de participacion de mercado. Ademas, la matriz
se divide en cuadrantes. El producto cash cow o vaca lechera se ubica en el cuadrante
lll. Lo que indica que es un producto con bajo crecimiento y con alta participacion de
mercado.

Productos Estrellas. Son los productos que tienen un mercado de alto crecimiento
y asu vez, una alta participacién en ese mercado. Por lo general requieren altos niveles
de inversion para financiar su rapido crecimiento, si su crecimiento se suaviza, se pueden
transformar en vacas lecheras. Productos que, segun el estudio de la matriz BCG, estan

situados en mercados de crecimiento elevado y con una cuota de mercadotambién alta.


https://economipedia.com/definiciones/rentabilidad.html
https://economipedia.com/definiciones/campana-publicitaria.html
https://economipedia.com/definiciones/consumidor.html
https://economipedia.com/definiciones/inversion.html
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Es el objetivo que toda empresa debe seguir: tener una serie de productos estrella

dentro de su cartera de productos.
La principal caracteristica del producto estrella

1. Alto crecimiento
Alta participacion en el mercado
Flujos estables de dinero
Requiere alta inversion
Suele necesitar una buena estrategia de posicionamiento.

Se busca convertirla en Vaca

N o g A~ w D

Corre el riesgo de convertirse en Perro

Son estrellas porque brillan intensamente, aunque algunas estan muy cerca deque
su ciclo de vida termine. Es importante identificar las inversiones que se encuentran en
esta situacion.

Productos Interrogantes. Son las inversiones que estan en mercados de rapido
crecimiento y consumen mucho efectivo, pero significan pocas ventas. Generalmenteson
productos nuevos.

No se sabe si sobrevivira se transformara en estrella o si morira se convertiraperro.
Por ello se identifican con un signo de interrogacion. Es dificil saber cual sera su destino.

Productos perros. También se le conoce como mascota. Es el peor tipo de
productos,ya que no crecen y tienen poca participacion en el mercado, generalmente se
aconseja que se remuevan del portafolio de productos o de inversiones, ya que solo
consumen recursos, pero no traen nada a cambio.

Existen situaciones en las que los perros terminan siendo rentables a largo plazo,
por ejemplo, cuando se baja la inversion lo mas posible. Asi que, antes de eliminarlos,
asegurate de analizar la estrategia conveniente. A veces ocurre que, tras un procesode
reinvenciéon, un producto o servicio perro se convierte en Interrogante.

En el eje de principal de la cuota de mercado conseguida, y en el eje de ordenadas
la tasa de crecimiento del producto respecto a su mercado. De esta manera se obtieneuna

matriz o tablero dividido en cuatro cuadrantes.
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Cada uno de estos representa la posicion de un producto, atendiendo a su
capacidad de generacion de flujos (cash cow) y a sus necesidades monetarias. Asi se
establecen diferentes categorias de productos o grupos de productos. En el gréfico de la
matriz, las coordenadas (X — X')e (Y - Y") indican la media del sector, tanto de la cuota de
participacion en el mercadocomo de la tasa de crecimiento.

Matriz de crecimiento de mercadodesarrollada por Boston Consulting Group (BCG)

y
Cuadrante II Cuadrante [
o
z = «Productox
- -
= ! «Interrogante»
-
O Producto «estrella» aNifo»
I~
@ X X
d
]
- Cuadrante I1I Cuadrante IV
—_ =
':g‘ Producto Producto «desastre»
avaca lechera» «perro»
Alta Baja
Y
CUOTA DE MERCADO RELATIVO

Figura No.2.5. Representacion grafica de la Matriz de crecimiento de mercado
desarrollada por Boston Consulting Group (BCG)
Fuente: Gonzales R (2012). Marketing Estratégico 5ta ed.
La representacion grafica de estas variantes se realiza plasmado en los ejes
basicos, eje vertical Crecimiento del mercado representa el crecimiento anual del

mercado en el que opera la empresa; se considera una medida de atraccion del mercado.
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El eje horizontal representa la participacion de mercado como una tasa relativa al
principal competidor; se considera una medida de la fuerza de la empresa; un valor de 0.1
significaque las ventas de la empresa tan sélo representan 10% de las ventas del
principal competidor. La matriz BCG se divide en cuatro celdas, cada una ilustra un tipo
de producto diferente: alta participacion de mercado interrogaciéon o nifios problema,
estrellas, vacas y perros.

La matriz del BCG permite a una organizacién administrar su cartera de

negocios analizando la parte relativa del mercado (Soriano C. 1990, pp .54).

2.9 Mezcla de productos

La mezcla de productos se refiere ala diversidad de articulos ofrecidos por una compafia
al publico. Entre sus ventajas esta la posibilidad de fidelizar a los clientes y garantizar
una mayor cuota del mercado, asegurar una estrategia efectiva.

Son de gran importancia para toda organizacion porque ayudan a impulsar el lucro
del negocio y la identificacion de la marca mediante la diversificacion de productos que
ofrecen para atraer la atencion del publico, los productos ofrecidos deben realizarse de
forma cuidadosa y estratégica por lo cual varian la demanda segun las épocas del afio,
se relacionan directamente con las lineas de productos, que son articulos relacionados
gue los consumidores tienden a usar juntos o consideran productos o servicios similares.

La mezcla de productos, conocida como variedad de productos, se refiere al
numero total de lineas de productos que una empresa ofrece a sus clientes. Son todoslos
productos que ofrecen en venta una compaiiia.

La estructura de la mezcla de productos tiene dimensiones como amplitud, su
amplitud se mide por el numero de lineas de productos que ofrece, su profundidad porla
variedad de tamafios, colores y modelos que ofrecen dentro de cada linea de productos.

Una organizacion con varias lineas de productos tiene una mezcla de ellos, una
mezcla de productos o portafolio de productos consta de todas las lineas de productos y

articulos que un vendedor especifico ofrece en venta.
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La mezcla de productos de Campbell Soup Company consta de tres lineas de
productos principales:bebidas saludables, bocadillos horneados y comidas sencillas.18
Cada linea de productos consta de varias sublinea. Por ejemplo, la linea de comidas
sencillas se compone de sopas, salsas y pastas. Cada linea y sublinea tiene muchos
articulos individuales. En total, la mezcla de productos Campbell incluye cientos de
articulos.

Son todos los productos que ofrecen en venta una compafiia, la mezcla de
productos tiene como elementos estructurales las dimensiones tanto en amplitud como
en profundidad. Su amplitud se mide por el nimero de lineas de productos queofrece, su
profundidad por la variedad de tamafio, colores y modelo que ofrecen dentrode cada linea
de productos.

La amplitud de la mezcla de productos, se refiere al nUmero de lineas diferentesde
productos que maneja una compafia. A este nUumero de productos que maneja una
empresa en una linea también se le conoce como variedad. Podemos calcular la longitud
promedio de una linea dividiendo la longitud total (total de marcas) por el nUmero de
lineas.

La Consistencia de la mezcla de productos, se refiere a la similitud que tienen las
diversas lineas de productos de acuerdo a su uso final, sus requisitos de produccion,
canales de distribucion u otros factores. Estas cuatro dimensiones de la mezcla de
producto constituyen los puntos de partida para definir la estrategia de producto de una
compafia. Esta puede incrementar su negocio de cuatro maneras. Puede afiadir nuevas
lineas, con lo cual amplia su mezcla.

De esta forma, las nuevas lineas aprovechan la reputacion de la compafia en sus
otras lineas. O puede también alargar sus lineas de producto para convertirse enuna
compafia de linea completa.

También es posible afiadir mas versiones de cada producto y con ello profundizar
su mezcla. Finalmente, la compafiia puede buscar una mayor 0 menor consistencia de
linea de producto, dependiendo de si quiere adquirir una sélida reputacion en un solo

campo o0 en varios.
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Para tomar estas decisiones, no solo es necesario comprender bien los deseos
de los consumidores y las estrategias de los competidores, sino también prestar cada vez
mas atencién a las politicas sociales queson cada vez mas importantes y afectan las
decisiones sobre productos

La profundidad de la mezcla de productos indica cuantas versiones de cada
producto se ofrece en una linea Las versiones incluye tamafio, sabor y cualquier otra
caracteristica distintiva. Por ejemplo, si una empresa vende tres tamafios y dos sabores
de pasta dental, esa marca en particular tiene una profundidad de seis. Al igual que con
la longitud, las empresas a veces informan de la profundidad promediode las lineas de
productos, o de la profundidad de una linea en especifico.

Una mezcla de productos también llamado surtido de productos, es el conjunto de
todos los articulos y productos que un vendedor ofrece a sus clientes. Una de mezcla de

productos esta formada por diversas lineas de productos. (Kotler y Keller, 2012, pp 381)

2.9.1 Anélisis de lalinea de productos

Las lineas de productos es un elemento de la jerarquia de productos de la empresa, es
definida y argumentada por la empresa para maximizar los beneficios de la empresa y
captar el numero de ventas posibles. Kotler y Armstrong definen que las lineas de
productos como “un grupo de productos que estan estrechamente relacionados, debido
a que funcionan de manera similar, se venden a los mismos grupos de clientes, se
venden por medio de los mismos tipos de sucursales o tienen cabido dentro de
determinadas gamas de precios.

Es un conjunto de productos homogéneos, como la linea audio o video en
electrodomeésticos o la linea de hombre, de mujer o infantil en productos de perfumeria 'y
cosméticos. La linea de productos constituye un grupo de productos dentro de la misma
categoria. Frecuentemente, todos los productos dentro de una linea se identifican con el
mismo nombre. Asi, por ejemplo, Nestlé identifica su linea de cafés solubles con la marca
Nescafé, pero pone nombres diferentes a las distintas variedades ofrecidas (Decaf,

Taster Choice, Cappuccino, Expresso, etc).
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Linea de productos desempefian una funcion similar, se venden a los mismos
grupos de consumidores, se comercializan a través de los mismos puntos de venta o
canales, o caen dentro de rangos de precios determinados. Una linea de productos
podria consistir de diferentes marcas, una Unica familia de marcas, o una marcaindividual
cuya linea se ha extendido.

La linea de productos es un grupo de articulos estrechamente relacionados, ya
sea porque satisfacen una clase de necesidad o porque se usan conjuntamente;
ejemplos:

Linea blanca: refrigeradores, estufas y alacenas.
Linea electrénica: televisores, radios, consolas, estéreos y tostadores. Linea de
cosmeéticos: lapices labiales, sombras, rubores, esmaltes y tintes

Una empresa puede expandir su linea de productos de dos maneras: rellenando
la linea o extendiendo lalinea. El rellenado de la linea de productos implica agregar mas
elementos dentro de la gama actual.

La linea de productos es el conjunto de articulos de similar naturaleza que opera,
produce o vende un oferente y que se destina a satisfacer un mismo tipo deseo o
necesidad. Un extenso grupo de productos, que estan destinados a usos esencialmente
semejantes y que poseen caracteristicas fisicas muy parecidas, constituyen una linea de
productos.

También puede ampliarse afiadiendo nuevos articulos dentro de la misma
categoria. Existen varias razones para llenar la linea de producto: buscar ganancias
adicionales, tratar de satisfacer a los distribuidores, tratar de sacar provecho de un
exceso de capacidad, tratar de manejar una compafia de linea completa y de llenar los
huecos para alejar a los competidores.

Una linea de productos puede clasificarse en funcién de una serie de elementos
gue permiten la diferenciacion de una linea de otra. Dado que todas las lineas de
producto no son iguales, debe establecerse un criterio para determinar las caracteristicas
y los elementos que tipifican y clasifican las. En este sentido, podemos realizar una serie
de acciones que, como las que mostramos a continuacion, permiten una adaptaciéon

continua de la linea de productos al mercado.
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1. Extension de la linea de productos una extensién de un producto, mas comunmente
conocida como la extension de una marca o linea, es la adicion de nuevos productos
a una linea para mejorar una marca probada o con reputacion, La extension de la
linea deproductos consiste en el lanzamiento de una nueva variedad de un producto
basico dentro de la misma categoria de producto y con la misma marca.

2. La amplitud de una linea de productos se mide por el nUmero de lineas distintas que
la integran. se refiere al nimero de diferentes lineas de productos que tiene la
empresa.La amplitud de una linea de productos depende de los objetivos de la
empresa.

Aguellascompafiias que desean ser reconocidas como organizaciones de linea
completa, o que buscan una alta participacion de mercado y un desarrollo del mismo,
ofreceran lineas mas amplias. Cuando algunos de los productos dejan de ser
rentables, estas empresasse muestran menos preocupadas. En contraste, aquellas
compaiias que estan interesadas en una alta rentabilidad, por lo comin manejan
lineas mas estrechas, de productos seleccionados.

Para localizar la amplitud deberemos identificar el nimero de lineas de las que
disponen la firma, es decir, detectar productos que guarden similitudes entre ellos. En
estecaso, la clasificacion la dictara la sensacion que produzca el perfume, si es célido,
por ejemplo, pertenecera a la linea de productos de invierno. En cambio, si es floral,
pertenecera a la linea de productos de primavera, y si la sensacion que transmite la
colonia es fresca, pertenecera a la linea de verano. Por el contrario, si nos recuerda
al bosque por sus toques a madera, la linea sera de otofio. Resumiendo, AROMA SL
dispone de 4 lineas de producto.

1. La longitud de mezcla de productos se refiere al nUmero total de articulos que
tiene una empresa dentro de sus lineas de productos. Campbell Soup tiene varias
marcas dentro de cada linea. Por ejemplo, su linea de comidas sencillas incluye
sopas Campbell’s, sopas y caldos de Wolfgang Puck, salsa de tomate Prego,
salsas Pace y caldos Swanson, ademas de otras marcas internacionales.

2. La profundidad de la mezcla de productos se refiere al nimero de versiones

ofrecidaspara cada producto en la linea. (Kotler P y Armstrong G, 2003, pp.238).
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Capitulo Ill. Decisiones sobre los elementos que influyen en el disefio del
producto

El disefio de producto es el proceso de crear nuevos productos para ser vendidos por
una empresa. Un concepto muy amplio, es esencialmente la generacion y desarrollo de
ideas de manera eficiente y eficaz para crear un producto funcional e innovador,
enfocado en solucionar una problematica a través de una serie de procesos. En el disefio
del producto se hace un analisis de los elementos significativos que contiene el producto
ampliado a los atributos, disefo, calidad, marca, las principales estrategias de embalaje
y etiqueta, dicho factores contribuyen a mejorar la imagen y posicionamiento de la marca

frente al mercado la recepcion del publico. (Morris, R, 2009, pp.33).

3.1 Decisiones sobre el disefio del producto

La decision sobre el disefio del producto es una actividad interdisciplinaria que requiere
de la colaboracion de casi todas las funciones de una empresa, el disefio de productos
es un factor estratégico que fomenta la generacién de valor y de la innovacion.; no
obstante, tres funciones son casi siempre esenciales a un proyecto de desarrollo de
productos.

Mercadotecnia: La funcion de mercadotecnia sirve de intermediaria entre la
empresay sus clientes. Es frecuente que mercadotecnia facilite la identificacion de
oportunidades de productos, la definicion de segmentos del mercado y la identificacionde
las necesidades de los clientes. Por lo general, mercadotecnia también se encargade la
comunicacion entre la empresa y sus clientes, establece precios objetivos y supervisa el
lanzamiento y promocion del producto.

Disefo: La funcion de disefio desempefia el papel principal en definir la forma
fisica del producto para que satisfaga mejor las necesidades del cliente. En este
contexto, la funcion de disefio incluye crear el disefio de ingenieria (mecéanico, eléctrico,

software, etc.) y el disefio industrial (estético, ergonémico, interfaces de usuarios).
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Manufactura: La funcibn de manufactura es principalmente responsable del
disefio, operacion y/o coordinaciéon del sistema de produccion del producto. En términos
generales, la funcion de manufactura también incluye la compra, distribucién e
instalacién. Este conjunto de actividades a veces recibe el nombre de cadena de
suministro.

Las decisiones sobre el producto afectan a cada una de las areas de toma de
decisiones de operaciones, por lo tanto, las decisiones sobre los productos deben
coordinarse de manera intima con las operaciones para asegurarse de que esta area
gueda integrada con el disefio del producto. A través de una cooperacién intima entre
operaciones y mercadotecnia, la estrategia del mercado y la estrategia del producto se
pueden integrar con las decisiones que se relacionan con el proceso, la capacidad,

inventarios, fuerza de trabajo y calidad.

3.2 Atributos del producto

Los atributos del producto, que se refieren a las caracteristicas que son valoradas por el
mercado y que crean satisfaccion y fidelidad, pueden ser de naturaleza fisica o de
servicio intangible. Los fisicos comprenden caracteristicas intrinsecas al producto tales
como tamario, disefio 0 peso de presentaciones.

Existen atributos intangibles del producto que atraen al cliente y que nacen de la
capacidad de la empresa para otorgarle reputacion y seguridad. Incluyen aspectos
relacionados a la empresa que, con el propio producto como lo es laimagen de la marca,
la solvencia de la empresa y su reputacion en el mercado.

Entre las decisiones sobre producto que cualquier responsable de marketing debe
tomar, no sélo se encuentran la definicion del concepto de producto (basico, realo
extendido) y la clasificacion del mismo, sino que, ademas, hay que adoptar diversas
decisiones sobre una serie de atributos, tales como la calidad, caracteristicas, disefioy
marca del producto. En este sentido, la calidad del producto puede ser definida comola
capacidad de un producto para conseguir resultados acordes con su funcién. Este
concepto incluye la durabilidad global del producto, la confianza, la precision, asi comola

facilidad de su uso y reparaciones.
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En relacion a las caracteristicas del producto, es preciso sefialar que son una
herramienta competitiva para diferenciar los productos de la empresa de los productosde
los competidores.

A modo de ejemplo, se puede sefialar el sector de la alimentacion donde junto a
la calidad y el disefio de los productos de alimentacion, las caracteristicas organolépticas
cobran especial importancia: sabor, tacto, olor, etc.

Las decisiones importantes que se toman sobre los productos durante el
desarrollo y el proceso de marketing de productos y servicios individuales, nosenfocamos
en las decisiones relativas del atributo del producto, marca, empaque, etiquetado y
servicio de apoyo al producto. Ver figura No.6

Atributos del producto

Decisiones de productos y servicios

individuales
. - Servicios
Atnrbot(:,toztgel Asignacion * Empaque é Etiquetado * de apoyo al
produ de marca producto

Figura .3.6. Atributos del producto
Fuente: Kotler P y Armstrong G. (2008) Fundamentos de marketing, ed
pp,206.

Como se ha expuesto anteriormente, el disefio del producto no puede ser ignorado
puesto que se trata de un atributo de vital importancia. En concreto, es un término mucho
mas amplio que el estilo puesto que mientras el estilo se refiere a la apariencia de un
producto, el disefio contribuye a la utilidad del producto a la vez quetiene en cuenta su
apariencia. En este sentido, es preciso sefialar que son numerosaslas empresas que se
han dado cuenta de la importancia del disefio del producto comoherramienta para
incrementar sus ventas y fidelizar a sus clientes, tal y como llevo a cabo Coca Cola Light

al decorar sus envases con disefios de Manolo Blahnik.
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Los productos son susceptibles de un andlisis de los atributos tangibles e
intangibles lo que denomina como parte de su personalidad, sus principales factores
gue lo conforman son:

Nucleo comprende de aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del producto,
gue lo hacen apto para determinadas funciones y usos.

Calidad es la valoracién de los elementos que componen el nucleo, en razén de unos
estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser mas
comparativos con la competencia.

Precio es el valor de adquisicion el coste que percibe el consumidor necesario para
adquirir los productos que le ofrece el mercado y el mismo desea.

Envase incluye las actividades de disefio y produccion del envoltorio de un productor
en la mayor parte de los productos, el envase tiene una funcion vital, que es proteger
a los bienes para evitar que se estropeen antes de la compra, ayudar a su
almacenamiento.

Disefio forma y tamafio que permiten, en mayor o menor grado de identificacion del
producto o la empresa y configura la personalidad del mismo.

Marca es una identificacion comercial primordial o el conjunto de varios identificadores
con los que se relaciona y ofrece un producto o servicio en el mercado.

Servicio conjunto de valores afiadidos a un producto que nos permite marcar la
diferencia respecto a los demas, hoy en dia obtiene mas valor en el mercado.

Imagen del producto opinion global que se crea en la mente del consumidor segun
informacion recibida, directa o indirectamente sobre el producto mismo.

Imagen de la empresa opinidon global arraigada en la memoria del mercado que
interviene positiva 0 negativamente en los criterios o actitudes del consumidor hacia
El producto.

Los atributos del servicio son cada vez mas relevantes son aquellos que
complementan al producto, como es el caso de las garantias, el servicio postventa, la
fiabilidad y condiciones de entrega o el plazo de pago, la importancia de los ultimos
atributos crece en disminuir la diferencia de los atributos fisicos del producto (Pérez F
y Carballo V, 1998, pp 134).
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3.2.1. Disefo del producto.

El disefio del producto es de suma importancia para el desarrollo y supervivencia de las
empresas. Existen industrias que cambian con rapidez, y la introduccion de nuevos
productos bien disefiados ha constituido parte fundamental de su éxito.

La toma de decisiones sobre el disefio del producto es primordial, pues estas afectan a

cada una de las areas de toma de decisiones, por lo tanto, el disefio del producto debede

coordinarse con el area de disefio de procesos y sistemas.

El disefio del proceso del producto debe realizarse al mismo tiempo que el del
producto. No debe esperarse que termine el disefio final para iniciar el disefio del
proceso. El disefio de producto es un elemento basico para competir en base a la
innovacion, calidad, costos, rapidez de respuesta.

Se conceptualizan 3 etapas en el disefio y desarrollo de un producto:

1. Diseiio funcional tiene propésito de desarrollar un modelo conceptual del producto que
satisfaga las funciones requeridas.

2. El disefio industrial se orienta hacia el disefar el producto estrictamente y pensando
en el usuario.

3. El disefio de fabricacion del producto involucra la definicion de la materia prima a
utilizar y los procesos tecnoldgicos requeridos para la transformacion. El resultado
importante de esta tercera fase son las especificaciones del producto. En esta fase se
busca aplicar principios para facilitar la fabricacion, el ensamblaje y el manejo logistico

El disefio de producto tiene que identificar el mercado meta y recopilar acerca
informacion acerca de sus caracteristicas y de sus expectativas del producto. La
percepcion de los beneficios que desean los clientes potenciales es fundamental para el
disefio del producto. Un producto es un conjunto de satisfacciones debido a sus
caracteristicas: calidad, estilo, ejecucién y materiales.

Cada uno influye en la imagen del producto. Mas calidad de la que espera el
cliente meta puede hacer que el precio del producto este fuera de su alcance. El estilo
(color, aroma, tamafio, etc.) es importante para productos desde papel sanitario hasta

mobiliario para oficinas.
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El disefiador de productos estd poniendo cada vez mas énfasis al lado humano
del disefio de sus productos: la ingeniera de los factores humanos, o ergonomia. Los
materiales que se utilizan para elaborar un producto pueden ser muy importantes.

El disefio va mas all4 de lo superficial llega hasta el propio corazon del producto.
Un buen disefio contribuye a la utilidad de un producto, no sélo a su belleza. Un disefio
optimo comienza con un profundo entendimiento de las necesidades del cliente, mas que
simplemente crear los atributos de un producto o servicio, implica moldear la experiencia
del cliente en el uso del producto el disefio contribuye a la utilidad del producto a la vez

gue tiene en cuenta su apariencia (Kotler P y Armstrong G, 2008, pp.208).

3.2.2 Calidad del producto

Calidad del producto es una de las principales herramientas de posicionamiento para la
mercadologia. La calidad tiene un impacto directo en el desempefo del producto o
servicio; por lo tanto, esta relacionada estrechamente con el valor y la satisfaccion del
cliente La Sociedad Estadounidense para el Control de Calidad define la calidad como
las caracteristicas de un producto o servicio que se apoyan en su capacidad para
satisfacer necesidades explicitas implicitas del cliente. De manera similar, Siemens
define la calidad asi: “La calidad existe cuando regresan nuestros clientes, no nuestros
productos”.

La calidad de un producto o servicio es la percepcion que el cliente tiene del
mismo.Es una fijacion mental del consumidor que asume conformidad con un producto
o0 servicio determinado, que solo permanece hasta el punto de necesitar nuevas
especificaciones.

La administracion de calidad total (TQM, por las siglas de total quality
management) es un método en el que todo el personal de la empresa participa para
mejorar constantemente la calidad de productos, servicios y procesos de negocios.

Durante las ultimas dos décadas, las grandes y las pequefias empresas han
aplicado la TQM, aumentando mucho tanto su participacion de mercado como sus

utilidades. Sin embargo,recientemente el movimiento de la TQM ha originado criticas.
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Demasiadas compafiias consideraron que la TQM era una cura magica y crearon
programas de calidad total queaplicaban los principios de calidad sélo de manera
superficial. Incluso otros se obsesionaron tanto con principios de la TQM poco definidos,
que perdieron la vision de aspectos mas generales para el valor y la satisfaccion del
cliente. Como resultado, muchos de tales programas fracasaron, provocando una
reaccidon negativa en contra dela TQM.

Es importante recopilar los requisitos especificados, requisitos legales, requisitos
reglamentarios, asi como requisitos adicionales segun la tipologia dela organizacién. Por
ejemplo, la fiabilidad, atencion al cliente, plazos de entrega y posventa.

Control de calidad nos referimos al conjunto de estrategias (claras y concretas)que
aseguran el mejoramiento continuo del producto o servicio. Su funcién primordial
consiste en lograr que estos productos o servicios cumplan con los estandares de calidad
planteados por la empresa.

En el sentido mas limitado, la calidad se puede definir como “sin defectos”. Pero
la mayor parte de las compafiias centradas en el cliente van mas alla de esta limitada
definicion: definen la calidad como la creacion de valor y satisfaccion para el cliente. ( Kotler
Py Armstrong G, 2008, pp.208).

3.3. Ildentidad e imagen de la marca

La identidad de marca se crea en primer lugar, es el concepto que va a suponer
el origen de la imagen de marca, por lo que hasta que no se cree éste no va a existir
imagen en la mente del consumidor. Se concibe la identidad de marca como un conjunto
unico de asociaciones, esto es, debe reflejar una diferencia apreciable del producto,
servicio o actividad al que ampara con productos o0 servicios similares o conotras
empresas que tengan el mismo desempefio.

Sin identidad, la marca no habra llevado a cabo ninguna comunicacion, puesto que, como
se ha mencionado antes, en la comunicacién hace falta un mensaje codificado, que en

nuestro caso es la identidad. Si no hay identidad, no hay mensaje.


https://unade.edu.mx/funciones-tesoreria/
https://unade.edu.mx/funciones-tesoreria/
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Luego queda claro que el origen lo vamos a encontrar en la identidad y, a raiz de la
comunicacion de ésta, se generard una comunicacion en donde el receptor generarauna
imagen mental influenciada por los elementos externos que le rodean.

La imagen es una representacion mental de los atributos y beneficios percibidos
del producto o marca. Es un fendbmeno multidimensional que depende de como se
perciben tales atributos y beneficios, es la dimensién que debe distinguirla a lo largo del
tiempo, desarrollar sus promesas a los clientes y definir las asociaciones que aspira
obtener, es lo que hace Unica y singular a la marca y la diferencia de las demas.

La identidad de la marca es distinta de la imagen. Mientras que la imagen de la

marcarefleja las percepciones actuales, la identidad es la aspiracion y refleja las
percepciones que deberan desarrollarse y reforzarse para que ésta perdure.
Philip Kotler define el conjunto de creencias acerca de una marca constituye, la imagen
de la marca, la percepcion, distorsion y retencion selectivas filtran las experiencias
selectivas del consumidor para hacer variar la imagen de la marca en la mente (Kotler P.
2002, pp.99).

3.3.1 Asignacion de marca

Las marcas sirven a los compradores de varias formas. Sus nombres les ayudan a
identificar productos que podrian beneficiarlos. También les brindan informacion sobrela
calidad del producto. Los compradores que siempre adquieren la misma marca saben
gue obtendran los mismos beneficios, caracteristicas, y calidad en cada compra. El
nombre de marca se convierte en la base sobre la cual construir toda la historia acerca
de las cualidades especiales de un producto. La marca y su nombre brindan proteccion
legal a las caracteristicas Unicas del producto que, de otra manera, podrian copiar los
competidores.

La marca ayuda a los compradores de muchas maneras. Una marca les permite
identificar los productos que podrian beneficiarlos, y también les dice algo acerca de la
calidad y la consistencia del producto. Los compradores que siempre adquieren la misma
marca saben que recibiran las mismas caracteristicas, beneficios y calidad, cada vez que

compren.
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También confiere varias ventajas al vendedor, se convierte en una base sobre la
gue se puede construir toda una historia acerca de las cualidades especiales de un
producto.

La marca registrada de una compafia otorga proteccién legal para las
caracteristicas unicas de un producto, las cuales de otra manera los competidores
podrian copiar.

Desde su origen la marca es un signo de propiedad personal. Actualmente esta
caracteristica no ha cambiado; por lo tanto, el concepto de marca protege la propiedad
del fabricante y se penaliza el uso indebido o la usurpacion. Actualmente se vive en una
sociedad de consumo donde los términos bienestar y desarrollo se vinculan con la idea
de adquirir un bien o servicio que se comercializa a través de signos denominados
marcas; por esto, la marca es un tema cada vez mas relevante.

El prestigio y la reputacion de una marca representan normalmente un factor de
seguridad para el consumidor; tal hecho se ha centralizado y acentuado con la rapida
evolucion de las técnicas de promocion y publicidad; de esta manera se explica la
tendencia actual de crear entidades capaces de atestiguar la calidad de los productos.

La marca es uno de los elementos mas importantes para cualquier empresa ya
gue facilita la peticion de sus productos y la gestion de las reclamaciones.

Ademas, proporciona proteccion legal de uso exclusivo, que de otro modo podria
ser copiada por los competidores, facilita el proceso de segmentacion de mercados y
finalmente, proporciona al vendedor la oportunidad de atraer a un conjunto de
consumidores fiel y rentable, Sin embargo, la marca genera importantes ventajas tanto
al cliente como a la sociedad en su conjunto. Asi pues, en relacion al cliente, la marca
permite aumentar la eficiencia del proceso de compra ya que transmite al comprador algo
sobre la calidad del producto.

Asi mismo, los clientes que siempre compran una misma marca tienen la certeza
de que adquieren la misma calidad cada vez que la compran. De este modo, podemos
decir que la marca puede convertirse en la base para el desarrollo de las cualidades

particulares de un nuevo producto.
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Una marca es un nombre, término, letrero, simbolo o disefio, o la combinacién de
estoselementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio. Los
consumidores consideran la marca como parte importante de un producto, y la
asignacion de marca podria agregarle valor. La asignacion de marca es tan importante
en la actualidad, que practicamente todas las mercancias tienen una marca. ( Kotler Py
Armstrong G, 2007, pp. 268).

3.3.2 Cualidades y valor de la marca

Una vez analizado los atributos del producto (calidad, caracteristicas, disefio y marca),
toda accion de marketing debe dirigirse a la optimizacion de las cualidades de la marca,
asi como su valor. Las cualidades de la marca pueden definirse a través de sus atributos,
beneficios, valor o personalidad:

1. Atributos. La marca debe sugerir algo acerca de las cualidades que tiene el
producto.

2. Beneficios. Los clientes no buscan tanto atributos como beneficios, por ejemplo,el
atributo duracién se convierte en el beneficio funcional no tendré que comprar un
coche nuevo dentro de poco; el atributo caro puede convertirse en un beneficio
emocional el coche me hace sentir importante y admirado.

3. Valor. Una marca puede sugerir algo acerca de su valor para el comprador.

gue existe una alta lealtad de marca, notoriedad, calidad percibida, fuertes
asociaciones conla marca, y otros activos como patentes, marcas registradas y
relaciones en el canal dedistribucion. El objetivo de cualquier empresa es construir valor
de marca, especialmentesi desea operar en varios mercados.

Si el valor que tiene el nombre de una compafiia y sus marcas una marca muy
conocida por los consumidores, posicionada como de alta calidad, genera una gran
lealtad, por lo que es considerada la marca como etcétera de un alto valor.

En otras palabras, la marca es uno de los elementos mas importantes para
cualquier empresa ya que facilita la peticion de sus productos y la gestion de las

reclamaciones.
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Proporciona proteccion legal de uso exclusivo, que de otro modo podria ser
copiada por los competidores, facilita el proceso de segmentacion de mercados y
finalmente, proporciona al vendedor la oportunidad de atraer a un conjunto de
consumidores fiel y rentable, la marca genera importantes ventajas tanto al cliente como
a la sociedad en su conjunto.

Asi pues, en relacion al cliente, la marca permite aumentar la eficiencia del
proceso de compra ya que transmite al comprador algo sobre la calidad del producto.

Asi mismo, los clientes que siempre compran una misma marca tienen la certeza
de que adquieren la misma calidad cada vez que la compran. De este modo,podemos
decir que la marca puede convertirse en la base para el desarrollo de las cualidades
particulares de un nuevo producto. Sin embargo, la optimizacion de las decisiones sobre
marca también beneficia a la sociedad en su conjunto ya que favorecen la innovacion e
incentivan a los fabricantes a buscar nuevas caracteristicasdel producto que puedan
protegerla frente a la imitacion de los competidores.

Piramide del valor de la marca

La piramide del valor de la marca demuestra muy bien el poder de las
asociaciones de la marca. Entre mas arriba de la piramide se encuentre uno, mas
poderosa es su marca y mas dificil para los competidores usurpar su posicion y su

fortaleza. Ver figura No. 7
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Piramide del valor de la marca
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Figura No.3.7. Piramide del valor de la marca
Fuente: Davis S (2002) LA MARCA: MAXIMO VALOR DE SU EMPRESA. Pearson
Educacion de México, pp, 55

La cuspide de la piramide del valor de la marca es la mejor posicion posible y es
casi inalcanzable, el concepto de la piramide del valor de la marca suele ser el eslabdn
perdido para las compafiias que tratan de comprender y apalancar mejor susmaras para
tener fuerzas.

Las marcas que se encuentran en la cuspide de la pirdmide del valor de la marca
tienen a su favor una increible parte de lealtad por parte del cliente, la parte decobrar
sobreprecios y la capacidad de vender nuevos productos y servicios gracias alpoder de
patrocinio de la marca. Al igual que las referencias boca a boca, al final todosestos
elementos traducen el crecimiento de las ganancias e incrementa el valor de lasmarcas

como activo (Davis S, 2002, pp 55).
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3.3.3 Tipos de marcas

Una marca es un signo que permite distinguir productos y/o servicios de otros. Para ello
el requisito imprescindible es que quede reflejado, de forma clara y precisa, lo que se
quiere proteger, y el tipo de marca que es lo determinara su forma de representarse.
Existen muchas posibles clasificaciones de las marcas desde el punto de vista
diferente, por la caracteristica del nombre de la marca, por la propiedad, por el nombre
de la marca, por el alcance de su uso de aplicacion, se describen a continuacién grupos
de marcas tanto en la dimensién administrativa como operativa ya son complementarias.
Basada en la funcién que desempefia una marca, esta puede clasificarse en los
siguientes tipos: ver tabla No. 2
Tabla 3.2

Tipos de marcas segun sus dos dimensiones

Tipos de marca segun sus dos dimensiones

Dimensiones operativas Dimensiones legales
Marca de fabricante Marca de producto o servicio
Marca de distribuidores Marca colectiva
1. Marca blanca o generica Marca de garantia
2. Marca privada o comercial Marca internacional
Marca vertical Marca comunitaria

Fuente: Talaya A, Garcia J, Gonzales Ma, Pascual C, Lara E, Vasquez M. (2008). Lara
E, Vasquez M. -Principios de marketing tercera edicién, pp, 472
Marcas de dimensiones operativas

Marca de fabricante. Pertenece a una empresa distinta a la del canal de
distribucion y que por lo tanto necesita de uno para llegar al gran publico. Se trata delas
marcas que todos conocemos y que para algunos consumidores son sinénimo de

garantia.
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Marca de distribuidor. Pertenece a una cadena de distribucion es un conjunto
formado por las marcas privadas o comerciales de un distribuidor y las marcasde
productos genéricos o blancas.

Se caracterizan por el envase que se definen el nombre de la clase como por
ejemplo arroz, agua, suavizante, contenido y se identifica por la cadena o distribuidor que
lo comercializa, asi como el fabricante.

Marca vertical la marca vertical es la marca que presenta una identificacion entre
sus productos y el establecimiento. La oferta de la marca es comercializada en los
propios establecimientos de la misma, siendo el fabricante.

Marcas de distinciones legales

Marca colectiva las marcas colectivas son signos distintivos susceptibles de
representacion grafica, que permiten distinguir la procedencia, el material, el modo de
fabricacion u otras caracteristicas comunes de los bienes producidos por los miembros
de una asociacion, permitiendo diferenciar en el mercado los productos y servicios, de
aquellos producidos o prestados por terceros y que no forman parte de dicha asociacion
0 grupo.

Marca de garantia marcas de Garantia (M.G.) es todo signo susceptible de
representacion grafica, utilizado por una pluralidad de empresas bajo el control y
autorizacion de su titular, que certifica que los productos o servicios a los que se aplican
cumplen unos requisitos comunes, en especial a lo que concierne a su calidad,
componentes.

Marca internacional una marca Internacional es aquella presente en diferentes
mercados y que puede o no ser gestionada de forma homogénea en la misma direccion.

Marca comunitaria la marca comunitaria cumple, en el ambito de la Unidn Europea,
las tres funciones esenciales de una marca: signo de identificacion del origen de los
productos y servicios; signo de garantia de una calidad constante, al condensar el
compromiso de la empresa con el consumidor, y signo de comunicacién con el pablico y
soporte para la promocién y publicidad

Marca de comercio efectivamente, la marca de comercio o marca comercial es

utilizada para poder comercializar un producto especifico de una empresa.


https://economipedia.com/definiciones/marca-comercial.html
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Marca de empresa por su parte, la marca de empresa o nombre de empresa es la
guees utilizada para identificar a una empresa que produce y vende bienes/servicios en
el mercado. Podriamos ejemplificar como marca de empresa la marca Toyota que
producey vende automoviles en el mercado.

Esta empresa tiene muchas marcas comerciales que identifican diferentes
productosen el mercado. Como Yaris, Corolla, Auris, Hilux, entre algunos que se pueden
mencionar. Cada nombre comercial identifica un automovil diferente que comercializa.

Marca de procedencia, ahora bien, la marca de procedencia tiene la particularidad
gueindica el lugar de origen de un producto.

Por eso se denomina marca de procedencia porque indica el lugar o regién de donde
procede el producto. Por ejemplo, si mencionamos marcas como tequila mexicano, el
pisco peruano, el vino de Jerez entre algunos que se pueden mencionatr.
Marca de garantia de manera similar, la marca de garantia es un tipo de marca
utilizada por las empresas para dar autenticidad a la calidad de un producto especifico.
Las marcas de garantia también se denominan marcas de certificacion. Pueden ser
utilizadas con autorizacion del titular de la marca. Generalmente se usan para garantizar
gue los productos y servicios cumplen los requerimientos de calidad exigidos.
Tipos de marcas de acuerdo con su representacion

1. Nominativa especificamente, son las marcas que permiten identificar un producto o
servicio por medio del uso de palabras como el caso de la marca Kellog’s y Coca Cola.
Es decir, una marca nominativa permite identificar un producto por medio de una
denominacion expresada en letras, palabras o nimeros

2. Innominada por su parte, las marcas innominadas son las que permiten el
reconocimiento de los productos de una forma visual, pero no fonéticamente. Por ello
se representan por medio de figuras e imagenes, pero sin ser acompafiadas de letras
o palabras. Como ejemplo podemos mencionar la manzana de Apple.

Las marcas innominadas también son conocidas como figurativas, puesto que se

forman por unaimagen o signo visual. Desde luego estas imagenes no se pueden

pronunciar.


https://economipedia.com/definiciones/bienes-y-servicios.html
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3. Tridimensional por otro lado, las marcas tridimensionales son las marcas que
reconocen o identifican sus productos por medio de los envases, empaques o por la
forma que tiene un producto.

Por ejemplo, el envase de la botella de Coca Cola, el embalaje triangular de los
chocolates Toblerone y la forma de chocolates Kisses.

4. Mixta finalmente, las marcas son mixtas cuando combinan elementos como figurasy
palabras.

Es decir, contienen un elemento nominativo consistente en letras o palabras que
se pueden pronunciar fonéticamente y una figura o imagen visual representativa.
Inclusopodria contener un elemento tridimensional. En consecuencia, al unir todos los
elementos forman un solo concepto que permite identificar y diferenciar los productos
y servicios de una empresa.

Philip Kotler se refiere a las marcas desde el concepto brindado por la American
Marketing Association, que las define como “nombre, término, signo, simbolo o disefio
ocombinacion de ellos, cuyo objeto es identificar los bienes o servicios de un vendedor
ogrupo de vendedores con objeto de diferenciarlo de sus competidores” (Kotler, 2000,
pp. 487).

3.3.3. Seleccion del nombre de la marca

El nombre de su marca es mas que una palabra. Si bien el nombre no es la marca misma,
para los consumidores es una sefial que conecta directamente con su marca. Elnombre
hace tangible un concepto intangible y permite al publico identificar y diferenciarsu marca
de otras al captar y comunicar la promesa que les hace.

El éxito de un producto radica, entre otros aspectos, en ser capaz de ofrecer la
calidad demandada por el mercado, pero también, en haber seleccionado el nombre de
marca correcto. En este sentido, aquellas empresas que van a entrar en nuevos
mercados debenasegurarse de que el nombre de su marca no tiene un significado
ambiguo o malsonanteen el idioma del pais En el que va entrar.

Para la eleccién del nombre de marca, si que existen algunas reglas basicas que

ayudan en el proceso de eleccion, entre las que pueden citarse las siguientes:
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1. Debe sugerir algo sobre los beneficios y cualidades del producto, por ejemplo,
Nutribén (alimentacion infantil), Micolor Gel (detergente), Don Limpio(limpiador
para el hogar).

2. Debe ser facil de pronunciar, de reconocer y de recordar, por ejemplo, Evax
(compresas), Fa (desodorante), Zumosol (zumos).

Debe ser distintivo, como, por ejemplo, Nestlé o Kodak.

Debe ser facil de traducir a otros idiomas. De este modo, en chino Ferrari se
pronuncia. fa li li, que se expresan con los simbolos chinos que significan
magico, arma, ventaja, poder, términos que favorecen a la marca.

5. Debe poder ser registrada y protegida legalmente

A pesar de lo anteriormente expuesto, no son pocos los fabricantes que cada vez
mas optan por vender sus productos empleando la marca del distribuidor (marca blanca)
en lugar de su propia marca. En algunos casos, estas marcas (marcas del distribuidor)
llevan el nombre de la ensefia comercial como es el caso de la marca Carrefour y DIA.

Sin embargo, no son pocos los casos en los que la marca y el nombre del
establecimiento no coinciden como sucede con la marca Hacendado perteneciente a la
ensefia Mercadona o Aliada en Hipercor.

Eleccion del nombre una marca es de gran importancia para la empresa. Esta
denominacion si tiene éxito ayudara a la venta del producto y sera un elemento relevante
en la estrategia de la comercializacion y distribucion del producto (Oficina Espafiola de

Patentes y marcas Ministerio de Industria, Comercio y Turismo 1992, pp147).

3.3.4 Registro de marca

En Nicaragua es necesario registrar la marca para proteger y conferir a su titular
derechos exclusivos sobre la marca. El uso de una marca no otorga derechos en
Nicaragua, para lograr la exclusividad a nivel nacional se lleva a cabo a través del
Registro de Propiedad Intelectual del Ministerio de Fomento, Industria y Comercio
(MIFIC), no es requisito que una marca haya sido usada previamente en Nicaragua para
poder registrarse. Donde se presenta el procedimiento de registro, inicia con la

presentacion de la solicitud, que indicara:


http://www.mific.gob.ni/REGISTRODELAPROPIEDADINTELECTUAL/MARCAS/tabid/714/language/es-NI/Default.aspx
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Nombre, direccion, domicilio y nacionalidades del solicitante. Cuando fuese una
persona juridica deberé indicar ademas el lugar de constitucion.

Nombre y direccién del apoderado en el pais, cuando se hubiera designado. La
designaciéon del apoderado, serd necesaria si el solicitante no tuviera domicilio ni
establecimiento en el pais o fuese una persona juridica.

Denominacion o reproduccion de la marca cuyo registro se solicita.

Una lista de los productos o servicios que protegera la marca que se desea
registrar, agrupados por clases conforme a la Clasificacion Internacional de Productosy
Servicios, con indicaciéon del numero de cada clase.

La firma del solicitante o de su apoderado.

Lugar para notificaciones en la localidad donde tiene su sede el Registro o correo
electronico, en caso que el solicitante indique recibirla por esta via.

En Nicaragua, recientemente, se aprobo la Ley nimero 1024 Ley de Reforma y
Adiciones a Ley 380 Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos, entrando en vigenciaa
partir de 3 de abril del afio 2020, uno de los aspectos que fueron afectos a reforma,fue
precisamente, el proceso de registro que inicia con la presentacion de la solicitudy
concluye con la obtencion del certificado de registro, el proceso de registro tiene los
siguientes requerimientos.

El proceso inicia con la presentacion de una solicitud a través del formulario
respectivo.

1.En caso que el titular de la marca o signo distintivo sea una persona juridica
(Sociedad Anonima, Cooperativa o similar), debera adjuntarse el Poder de la
persona acreditada para realizar este tramite.

2.Ademas de la informacion requerida en el formulario debe presentar:

3.Timbres fiscales.

4.Si su marca consiste en un logo o imagen, 8 etiquetas de ella de un tamafio no
superiora los 4cm x 4 cm.

5.Pago de su marca por un valor de $135 ddlares en concepto de tasa béasica y $2
en concepto de formulario (El Registro le emite la orden de pago respectiva).

6.Habiendo presentado la solicitud en el Registro, se le emite un aviso que debe

publicarlo en La Gaceta, Diario Oficial, una Unica vez y por espacio de treinta dias
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Cumplido este plazo se procede a realizar el examen de fondo de la solicitud. Si no hay
oposicidon de terceros y cumple con los requisitos de Ley se emite auto ordenandoel
registro previo pago del Certificado, que tiene un valor de $25.

Este Certificado contiene los siguientes datos: Duefio de la marca o signo
distintivo;marca o signo distintivo protegido; productos o servicios protegidos; y plazo de
proteccion.

La proteccion de las marcas es territorial y temporal, es decir a nivel nacional por
10 afios renovables previo pago de la tasa correspondiente.

El proceso de registro es el siguiente:
1. Presentacion de la solicitud.
2. Publicacién en la gaceta.
3. Emision del certificado.
4. Emision de aviso.
5. Después de 30 dias se realiza el examen a fondo.

La proteccion de las marcas es territorial y temporal, es decir a nivel nacional por
10afios renovables previo pago de la tasa correspondiente.

Registrar la marca tiene una importancia vital para nuestras empresas, pues es el
mejor activo intangible que podemos tener. Esta se encuentra dentro de la categoria de
signos distintivos e identifica los productos o servicios de una empresa.

Una marca le permite a los consumidores o usuarios diferenciar nuestros
productos y servicios en el mercado y reconocerlos por su calidad, lo cual, genera
confianza en los consumidores y a su vez evita que esta sea utilizada por otra empresa
0 empresarios para fines lucrativos, ya que otorga al duefio de la marca el derecho
exclusivo de impedir a terceros que comercialicen productos y ofrezcan servicios
idénticos o similares con marcas idénticas o similares, con el propésito de que los
consumidores no se confundan al momento de adquirir el producto o servicio.

El signo distintivo es un instrumento de comunicacién entre el oferente y el
consumidor, que permite a este Ultimo identificar y distinguir productos o servicios de

otros en el mercado.
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Nuestra Ley reconoce como signos distintivos la marca, el nombre comercial, el
emblema, la sefal de publicidad, la denominacién de origen, la indicacion geogréfica y
la marca colectiva

Ministerio de Fomento Industria y Comercio. (2020) Procedimiento para el registro
de un signo distintivo. Recuperado de https://www.mific.gob.ni/Propiedad-Intelectual.

3.3.4 Seleccidn de la estrategia de la marca

La marca, por las multiples posibilidades de aplicacion que ofrece, laimagen del producto
gue genera y la posible lealtad que provoca en los consumidores, puedeser utilizada
como un elemento importante de la estrategia de mercadotecnia. Teniendo en cuenta
estos factores mencionados, cabe contemplar seis alternativas basicas al establecer la
marca de los productos:

Marca unica la estrategia de marca Unica consiste en poner la misma marca a
todos los productos de la empresa, aunque puedan ser muy distintos entre si, como en
los casos de Philips y, especialmente, de Yamaha. Si la imagen de la empresa y de la
marca es positiva, esta alternativa tiene la ventaja de que una marca con prestigio
ampara a todos los productos. Esta ventaja es también importante cuando se lanza al
mercado una nueva categoria de producto y tiene lugar, por tanto, una extension de
marca.

En este caso, el nuevo producto aparece en el mercado con un grado de
conocimiento y prestigio dados por la marca actual, con lo que los gastos de promocion
del nuevo producto se reducen sensiblemente.

Otra ventaja de la marca Unica es el ahorro en los presupuestos de promociony
publicidad, por las economias de escala que se obtienen, puesto que cualquier accion
publicitaria que efectle la empresa favorecera a todo el producto que ofrece al mercado,
aparte de las acciones especificas que se realicen para cada producto en particular.

Marcas mudltiples la estrategia marcas multiples es la alternativa contraria a la
anterior. Aunque esta estrategia de marca puede ser llevada a cabo de modo voluntario,
a veces es el resultado de la fusién o absorcién de varias empresas independientes, con

sus correspondientes marcas, y que se mantienen con posterioridad a la fusion.
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También puede servir para transmitir informacion sobre la mejora de los atributos
de determinado producto, incluso cuando la calidad es constatable. Como, porejemplo,
racion entre marcas es el logotipo Intel Inside.

De esta manera se ha creado unaimagen de marca de un componente, que deotro
modo pasaria desapercibido por la mayoria de los compradores.

El cobranding es una forma de alianza de marca que consiste en la utilizacién
simultanea de dos marcas distintas en un nuevo producto o servicio, buscando la
obtencién de un mayor valor e imagen de marca y de diferenciacion de pro- ducto a
través de esta combinacion. Las marcas a combinar pueden pertenecer a la misma
empresa 0 a empresas distintas, siendo este ultimo caso el mas frecuente. Por ejemplo,
el procesador PowerPc 4, producto de la colaboracion entre los fabricantes de
computadoras IBM y Apple.

Marcas del distribuidor se entiende por marcas del distribuidor el conjunto formado
por las marcas propias o comerciales propiedad del distribuidor y por las marcas de
productos genéricos, denominadas también marcas blancas. Marcas del distribuidor Se
entiende por marcas del distribuidor el conjunto formado por las marcas propias o
comerciales propiedad del distribuidor y por las marcas de productos genéricos,
denominadas también marcas blancas.

Las marcas propias pertenecen a los distribuidores y con ellas comercializan
algunos de los productos que venden. Estos productos pueden, a su vez, estar
comercializados con la marca del fabricante.

Por ejemplo, Comercial Mexicana vende chiles enlatados con su propio nombre,
gue han sido fabricados por la empresa Herdez, la cual los vende también con sus
marcas.

La marca propia tiene como finalidad conseguir un mayor control del mercado por
parte del distribuidor, por la posible lealtad de marca que pueda generar el producto
vendido. Si el consumidor compra el producto por la marca, el vendedor puede perder el
cliente si deja de ofrecer la marca que distribuia; en cambio, si los productos los vende
con su propia marca, el cliente muy posible- mente no dejard decomprar porque el

distribuidor se provea de productos de otro fabricante.
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El nombre que puede adoptar la marca del distribuidor puede ser el mismo conel
gue es reconocido o diferente. En el primer caso se busca el apoyo del nombre
consolidado del distribuidor y también ahorrar costos. En el segundo, se trata de reducir
el riesgo de deterioro de la imagen del distribuidor en el supuesto de fracasosde marca.

La estrategia de marca, también conocida como arquitectura de marca, expresa
el ndmero y la naturaleza de los elementos de marca comunes y distintivos. Las
decisionesen torno a la asignacién de marca a nuevos productos tienen especial
importancia. Cuando una empresa lanza un producto nuevo, tiene tres opciones. (Kotler
Py Keller K.2012, pp.268).

3.3.5 Extensiéon de la linea

La extension de linea, implica una extension de la categoria de productos existente los
especialistas en marketing utilizan la marca de familia para entrar en unacategoria de
producto diferente, estrategia utilizada, pero dislocando ligeramente su posicion para
evolucionar complementariamente a su linea tradicional: Nescafé con Nespresso (no
olvidemos Nestea).

La extension de linea, la marca de familia se utiliza para un nuevo producto
destinado aun nuevo segmento de mercado dentro de una categoria de productos que
ya esta cubierta por la marca de familia, por ejemplo, con sabores, colores, formas,
ingredienteso tamafos de envase diferentes (Kotler P y Keller K. (2012) Direccion de

marketing decimocuarta edicion, Pearson Educacion México, pp. 268.)
3.3.6 Extension de la denominacion de la marca
Una extension de marca es una estrategia de branding y marketing que utiliza una marca

ya existente (una marca paraguas) y desarrollada para el lanzamiento de otro producto

bajo el mismo nombre, pero para otra categoria de productos.


https://summa.es/blog/marca-paraguas-ventajas-inconvenientes/
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Extension de la denominacion de marca se basa en el que una misma empresa
puede utilizarla la misma denominaciébn de marca, aunque lance productos de
diferentes lineas.

Se utiliza una marca de éxito para apoyar el lanzamiento de otros tipos de productos
distintos. (Ballina F, 2017, pp. 142).

3.4 Decisiones del envase y etiqueta

Envase incluye las actividades de disefio y produccién del envoltorio de un productor En
la mayor parte de los productos, el envase tiene una funcion vital, que es proteger a los
bienes para evitar que se estropeen antes de la compra, ayudar a su almacenamiento.
La mayor parte de los productos que se distribuyen en el mercado estan embalados y/o
envasados. Por envase entendemos el conjunto de actuacionesdestinadas al disefio y
produccion del envoltorio o contenedor de un producto.
Podemos distinguir entre:

1. Envase primario: contenedor inmediato del producto (ej.: botellita que contiene

directamente un perfume).

2. Envase secundario: material que protege el envase primario (ej.: cajita en la que se

incluye la botellita del perfume).

3. Embalaje: conjunto de elementos de proteccion necesarios para el

almacenamiento, la identificacion o el transporte (ej.: caja de gran tamafio en la que

se depositan numerosas cajitas de perfume.

El embalaje se utiliza para conservar los envases (y los productos ya envasados)
y, consecuentemente, el producto. Se usa también para facilitar la manipulacion y
proteger el producto durante su transporte y distribucidén, tanto a nivelnacional como
internacional.
Mientras que el envase protege individual e independientemente un producto, el

embalaje protege de forma colectiva. Porque embala y protege diferentes envases.

Se puede decir que el embalaje es “el envase del envase”. Unos ejemplos de embalaje

son: las cajas de cartdn que contienen frascos de perfume.
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Ademas de los objetivos prioritarios que acabamos de comentar, también existen
los siguientes:
1. Perfecciona las condiciones para el almacenamiento y transporte.
2. El embalaje se orienta a la logistica y las exportaciones.
3. Informa de las condiciones de manejo de la mercancia, asi como la identificacién
de ésta.
4. Facilita también la manipulacion durante la carga y la descarga de productos.
Gracias al embalaje, se puede apilar mucho mas facil la mercancia.
(Selva y Conde, 2006, pp, 28).

3.4.1 Funcion del envase del producto

Segun Stanton, Excel y Walker, El empaque consiste en todas las actividades de disefio

y produccion del contenedor o envoltura del producto
El envase debe cumplir las siguientes ocupaciones basicas:

1 Proteger el producto, para que llegue sin dafos al consumidor. Ha de protegerlo desde
su fabricacién, su transporte, su almacenamiento hasta la posterior conservacion del
producto una vez que este haya sido abierto.

2 Ayudar a almacenar el producto, ya no solo en grandes centros mayoristas, sino en
las mismas estanterias de los distribuidores finales. Su forma, disefio y materiales
utilizados seran aspectos importantes a tener en cuenta en este sentido.

3 Atraer la atencion del cliente, facilitando la venta a los consumidores fina- les. Un buen
envase incita a la compra, sobre todo en productos de compra impulsiva.

4 Proyectar el valor de la marca, facilitando la diferenciacion e identificacion del producto
respecto a los competidores y contribuyendo al desarrollo del programa de marketing
global de la empresa.

5 Facilitar el uso por parte del consumidor (que sea facil de abrir, cerrar y almacenar
una vez abierto, que favorezca la conservacion del producto y que sea desechable).

Partiendo de esto podemos continuar diciendo que, seguin Lamb, Hair y McDaniel,

las funciones mas importantes del envase son:
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Contener y proteger los productos como liquidos, granulados o divisibles de
alguna manera. Ademas, permite a fabricantes mayoristas y detallistas venderproductos
en cantidades especificas como litros y sus fracciones. En cuanto a la proteccion fisica
los empaques protegen a los articulos de roturas evaporaciondeterioro luz calor frio
contaminacion y muchas otras condiciones

Promocion de producto. Un empaque diferencia un producto de loscompetidores
y puede asociar un articulo nuevo con una familia de productos del mismo fabricante los
empaques utilizan disefios colores formas y materiales con la intencion de influir en la
percepcién de los consumidores y su comportamiento en la compra.

Por su parte los consumidores constantemente buscan articulos faciles de
manejar, aunque algunos clientes deseen presentaciones a prueba de alteraciones yde
nifios los consumidores tan bien que empaques reutilizables y desechables

Facilidad de reciclaje y reductor del dafio al medio ambiente uno de los temas mas
importantes en los empaques de hoy es la compatibilidad con el ambiente algunas
compafias utilicen sus en parques para centrarse en segmentos del mercado
preocupados por el ambiente

Podemos concluir y estaremos de acuerdo en que el empaque es importante y
necesario para entregar un producto al consumidor en buenas condiciones para de ser
de una botella o una caja con recubrimiento absorbente de impactos para protegerbienes
delicados (Czinkota M y Botaba M, 2001, pp. 257).

3.4.2 Caracteristicas y tipos de envase

Debe ser adaptable al envase en tamario, color o forma. El material debe ser resistente
para que perdure desde la salida del producto del almacén, hasta la entrega en manos
del consumidor final. Debe estar perfectamente adherida al producto para evitar que se
desprenda y el articulo se con-funda con algun otro.

Debe contener todos los elementos ya descritos para evitar aspectos dudosospor
parte del consumidor. Se deben evitar los colores fosforescentes para no confundiral

consumidor.
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Actualmente, los productos tienen un cédigo de barras, que es un coédigo
mundialmente utilizado en los productos, compuesto por un listado de rayas de diferentes
grosores y 12 nimeros.
Segun Fisher el empaque se clasifica en 2 tipos

1. Empaques intocables son practicamente inamovibles Durante afios con un ciclode Vida
muy Largo debido a su presentacion fisica y a la connotacion psicolégica queda a los
consumidores por ejemplo estan el empaque Rojo de una pasta dentifrico o el de las
cervezas no retornables

2. Empaques efimeros empaques que cambian cada 2 o 3 afios; complementano
sustituyen la funcién de la publicidad un ejemplo es una bolsa de plastico para un
detergente o bien el cartén de una bebida (Fisher L y Espejo J, 2011, pp. 132).

3.4.3 Definicion de Etiqueta

El etiquetado es el primer encuentro entre el producto y el consumidor, su disefio y
calidad son factores determinantes en la decision de compra. Una etiqueta tiene el poder
de revelar el contenido de un producto desde antes de ser abierto, de ofrecer una mirada
ala marca que la distribuye y capta por completo la atencion entrelos competidores.

Las etiquetas juegan un papel fundamental en la relacion entre productos y
consumidores, y en una época en donde las exigencias del mercado evolucionan
constantemente, es importante conocer por qué y cOmo contar con soluciones que estén
a la altura de las necesidades actuales.

Dicen gue en todo tipo de relacion la primera impresion importa, que la forma en
como la gente se muestra habla mucho de lo que realmente es, y en el mundo del
packaging no es la excepcién, de hecho, no estd de mas recordar que el primer
encuentro con un producto siempre sera su empaque.

La presentacién gque la marca ofrece a través de envases y empaques es una
forma de conocer el tipo de producto que ofrece en su interior. Si el desarrollodel
packaging es eficiente, el resultado serd un reconocimiento significativo de la marca,
mayor posicionamiento entre los competidores y lo mas importante, incremento en las

ventas del producto.
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Pero, un buen packaging involucra una buena etiqueta. Un producto que deseaser
vendido tiene que vestir con todos los elementos que la hagan resaltar del resto de los
productos en el anaquel. Una etiqueta es la pieza que completa eficazmente el empaque
de todo tipo de producto.

Por ello se dice que el disefio, color, textura, e incluso ergonomia del packaging y
etiquetado incide de forma directa en la decision de compra.

Segun Stanton, Etzel y Walker, la etiqueta es "la parte de un producto que
transmite informacién sobre el producto y el vendedor. Puede ser parte del empaque o
estar adherida al producto” (Stanton W, Etzel M y Bruce W, 2007, pp. 289).

3.4.4 Funciones de las etiquetas

Dependiendo de a qué sector vaya dirigida una etiqueta, tendra unas funciones

diferentes, ya que debe especificar y reflejar mensajes muy variados, en funcion del

consumidor al que va destinado ese producto. Segun Kotler y Keller (2006).

Las etiquetas desempefian diversas funciones:

1. En primer lugar, identifican el producto o la marca.

2. En segundo lugar, pueden graduar el producto (los duraznos en almibar vienen
graduados con las letras A, By C.

3. En tercer lugar, sirven para describir el producto: quién lo fabrico, donde, cuando,
gué contiene, cOmMo se utiliza e indicaciones de uso seguro.

4. Por ultimo, promueven el producto con graficos atractivos.
( Kotler P y Keller L, 2006 , pp.38).

3.4.5 ¢Qué debe contener una etiqueta?

La etiqueta tiene una funcion informativa dirigida a todos los miembros del canal de
distribucion, mayoristas, minoristas y consumidores. A los intermediarios les facilita la
informacion sobre el mantenimiento del producto, asi como la gestion del almacén a
través del codigo de barras que ayudan a marcar e identificar los productos a la vez que

permite la gestion en tiempo real.
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Deben contener el nombre de la marca, la direccion donde es fabricado,
instrucciones de uso, segun la clasificacion del producto este puede o no tener mayores
requisitos para informar en su etiqueta.

Por ejemplo, los productos alimenticios previamente envasados el contenido desu
etiquetado son regidos por la NORMA TECNICA OBLIGATORIA NICARAGUENSE
(NTON) sobre etiquetado de alimentos pre envasados para consumo humano.

Todos los productos en su etiqueta deben informar al consumidor de los
ingredientes y/o materiales con los que se elabora el mismo, uno de los objetivos de esto
es prevenir que el consumidor siendo alérgico a alguno de los materiales o ingredientes
del producto lo ingiera o lo utilice, las etiquetas también deben estar en el lenguaje de
cada pais donde se distribuye.

En el caso de los productos eléctricos deben especificar el voltaje, las etiquetasde
ropa deben incluir las instrucciones de lavado y secado para garantizar un buen uso y
cuidado de la prenda para que no se reduzca la vida atil del producto.

Es importante tener en cuenta que para no fracturar la confianza del consumidoren
el producto la etiqueta juega un papel fundamental ya que, si la informacidén no esclara,
se encuentra incompleta 0 no es veraz se crea duda sobre la calidad del producto, todo
esto es debido a que la etigueta ademas de ser una fuente de informacion para el
consumidor también es un comunicador de la imagen de la marca.

La etiqueta contribuye a la venta del producto en el lineal del establecimiento a
través de unos disefios apropiados que son capaces de captar la atencion delconsumidor
ademas de proporcionarle seguridad sobre su eleccion (Telaya A, Maradona J, Gonzélez
M, Pascual C, Lara E, Vazquez M, 2008, pp. 488).
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Conclusién

Identificando los distintos elementos que conforman el marketing, la manera que influyen
significativamente en el disefio para el desarrollo del producto, un buen disefio capta y
fideliza a los clientes, fortaleciendo su vinculacion con las estrategias para detectar el
momento adecuado del lanzamiento del producto, determinando asi el éxito o fracaso
consiguiendo asi una ventaja competitiva del producto o la marca.

Explicando los diversos conceptos que tienen como generalidades el
marketing, como conector entre el consumidor y la empresa, a través de él sabemos que,
coémo, cuando y donde demanda el producto y/o servicio. Asi, la empresa logra conocer
y entender al consumidor al cual se dirige, ofreciéndole productos de calidad, creara una
fuerte relacion con él y sus ventas aumentaran notablemente.

Mostrando las generalidades del proceso de desarrollo un producto como
elementos claves en la toma de decisiones, la generacion de ideas del disefio de

producto identifica doctrinas de mercado a aquellas que nacen a partir de lo que el
consumidor necesita. La formaciéon en disefio de producto permite aprender a
detectar necesidades.

Concluimos este trabajo documental, analizando los elementos del disefio que
estan interviniendo en las decisiones sobre el producto, el resultado de la decision del
disefio del producto se transmite a operaciones en forma de especificaciones del
producto. En estas especificaciones se indican las caracteristicas que se desea que

tenga el producto y asi se permite que se proceda con la produccion.


https://www.esdesignbarcelona.com/master-en-diseno-y-desarrollo-de-producto
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