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Resumen

El presente trabajo de seminario de graduacion, tiene por tema general Mezcla de
Marketing y como sub tema Decisiones sobre el disefio de un producto. Tomando en
consideracion todos los procedimientos y estudios, que incurren en la creacién de un
bien asi como el impacto positivo de un producto nuevo hacia el cliente.

Dicha investigacion lleva como finalidad, identificar los elementos necesarios al
momento de la toma de decisiones para la creaciéon y desarrollo de un producto. Por lo
consiguiente, abordamos el producto en si, su clasificacion, sus lineas, empaque y el
valor de la etiqueta entre otros aspectos.

La mezcla de marketing es esencial al momento de la creacion de disefio de un
producto, en los cuales los planes definidos se transforman en programas concretos
gue toda organizacion necesita, para introducir sus bienes que ofertan dentro de un
mercado con productos satisfactorios que den respuestas positivas a necesidades y
deseos de un mercado meta.

La metodologia empleada, en la elaboracién del trabajo a presentar es de forma
Explicativa, porque en ella se aborda de forma documental todo lo relativo a la
investigacion abordada en el tema desarrollado que trata sobre la mezcla de marketing
y la decisién de disefio en un producto.

Para la realizacion de este trabajo, se utilizd la técnica de investigacion
documental bibliogréfica, tomando en cuenta, la informacion relevante de diversas
fuentes informativas existentes, de libros relacionados con el tema, logrando de esta
forma, abordar temas de interés, considerando que esta se ejemplifica, como cada uno
de estos elementos en general, que influyen en la toma de decisiones en el disefio de
un nuevo producto al mercado.

Y conocer a su vez, todos los aportes que existen al momento de tomar

decisiones de disefios de productos con el objetivo de ser competitivos al mercado.



Introduccioén

En el presente documento desarrollado, a través de seminario de graduacion, se
pretende abordar el tema de la mezcla de marketing a través del disefio de desarrollo
de un nuevo producto.

La elaboracion del documento, es de mucha importancia, para poder identificar
todos los elementos que intervienen en el desarrollo de la toma de decisiones de
disefios de productos, considerando que actualmente las empresas que producen
bienes y servicios deben de analizar correctamente todos los parametros al momento
de producir un determinado bien, quienes necesitan saber, a quien estara dirigido,
tomando en cuenta que quien evalla el producto es el consumidor final.

En la toma de decisiones de disefios de productos, no basta solo identificar el
por qué el consumidor adquiere el producto en si, si no, saber cual es el emotivo de
compra que en este intervienen, siendo ellos su disefio, empaque, etiquetas entre otros
aspectos a considerar.

El trabajo desarrollado, se encuentra estructurado de la siguiente manera; en el
primer capitulo se aborda el disefio y desarrollo de un producto asi como sus distintos
procesos y estrategias, en el segundo capitulo se abarca sobre la clasificacion de los
productos, en el tercer capitulo se aborda sobre las lineas de productos y sus marcas
sobre su definicién y creacion, abarcando por dltimo el cuarto capitulo que trata sobre
las decisiones del empaque y etiquetado logrando desarrollar la importancia y sus

funciones.



Justificacion

Nos inclinamos sobre el estudio de mezcla de marketing, por ser un tema interesante, a
través del desarrollo de este, nos damos cuenta del papel que juega la prestacion de
marketing en las empresas, asi como la lucha constante por crear y mantener una
imagen clara y atractiva del servicio que brindan para lograr la participacion directa que
existe en la toma decisiones de disefio de un producto nuevo o redisefiado al mercado.

Con este trabajo documental realizado, se pretende brindar cualquier tipo de
informacion necesaria y relevante a cualquier estudiante y a su vez docente que tenga
alguna duda ante un tema determinado, que haga mencion sobre el tema investigado,
considerando asi, que en nuestro en pais, actualmente existen muchas organizaciones
gue crean productos nuevos sin antes tomar todos los elementos necesarios a su
desarrollo, es por esta razon, que se ha abordado de forma documental explicativa este
tema, para poder ayudar a brindar informacion pertinente que ayuden a su desarrollo
de forma segura y eficiente sin ocasionar perdidas.

La informacién obtenida en la investigacion documental es de suma importancia
debido que en la actualidad, ya no solo basta saber lo que el cliente desea en verdad,
si no, considerando que este enfoque es de mucha relevancia para las grandes
organizaciones productoras de bienes y servicios, tomando en cuenta, que no existen
muchos estudios tanto a nivel de monografias como de tesis de seminarios, de las
cuales existe poca informacién, sobre las distintas decisiones que conllevan a las
empresas a producir un nuevo bien al mercado. Es por este motivo que nace la
necesidad de indagar y a su vez crear un documento el cual se pueda consultar de
forma segura que en ella a su vez, se abordan conceptos y ejemplos que seran de

mucha ayuda para una organizacion.



Objetivos

General

Identificar los elementos necesarios al momento de tomar decisiones en el disefio de
un producto a través de una investigacibn documental, para su desarrollo vy

comercializacién en el mercado.

Especificos

1. Comentar las generalidades en el disefio de un producto y su desarrollo.

2. Describir la clasificacion del producto, en cuanto al proceso de la toma de
decisiones en su desarrollo.

3. Presentar las caracteristicas de los distintos niveles de productos y marcas.

4. Explicar el impacto que causa el empaque y etiquetado adecuado, en un
producto nuevo.



Capitulo I. Disefio y desarrollo de un producto

Para poder entender el concepto de disefio, iniciaremos definiendo el término de
producto para llegar a comprender mejor su disefio y su desarrollo, “El marketing se
refiere a todo lo que tiene que ver con la construccion de marcas que se conectan de

manera profunda con los clientes”. (Kotler & Arsmtrong, 2007, pag. 223)

1.1. Definicién de producto

Es necesario agregar un valor tangible o intangible del producto a los clientes, a través
de un disefio novedoso que integre un conocimiento sobre lo que quieren los clientes y
lo que se esta dispuesto a producir de manera eficiente. En un contexto mas claro es
necesario que el equipo de disefio entienda el concepto de lo que se quiere definir, de
tal forma que todos los participantes estén claros de lo que se debe crear.

El producto es un elemento fundamental de toda organizacion, a su vez es el
esfuerzo creado por la o las empresas para ofrecer un bien o servicio, creando un valor
especial, el cual los consumidores adquieren de forma directa o indirecta para
satisfacer sus necesidades o deseos, se puede argumentar que el producto se define
como el potencial de satisfactores generados antes, durante y después de la venta, y
gue son capaces de generar intercambios. Aqui se incluyen todos los componentes del
producto, sean o no tangibles, como el envasado, etiquetado y las politicas de
Servicios.

Se define un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado
para su atencién, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad. Los productos incluyen mas que solo bienes tangibles. En una definicion
amplia, los productos incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares,
organizaciones, ideas o combinaciones de todo esto (Kotler & Armstrong, 2012, pag.
224)



1.2. Productos, servicios y experiencia

El producto como tal, es la parte que toda compafiia ejerce esfuerzos continuos para
mejorar e innovar cada dia, por otro lado se enfrentan a un gran reto cuando intentan
introducir nuevos productos agregando un servicio. “El producto es un elemento
fundamental de la oferta de mercado en general, la planeacion de la mezcla de
marketing inicia con la formulacién de una oferta que entregue valor a los clientes
metas”. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 224)

Las empresas que ofrecen sus distintos productos deben de formular estrategias
en su mezcla de marketing para ser mas competitivos ante la llegada de nuevos
productos sustitutos que las compafiias generan, en la actualidad a medida que los
productos y los servicios se comercializan mas, muchas empresas estan pasando a un
nuevo nivel de creacion de valor para sus clientes y poder diferenciar sus ofertas, mas
gue el simple hecho de fabricar productos y prestar servicios. Muchas empresas
fabricantes de productos crean y entregan a la vez para los clientes sus distintas
marcas, con el fin de captar mas clientes dentro del mercado.

Otra definicién que se puede abordar brevemente sobre el concepto de servicio,
es gue éste es intangible por su naturaleza, tomando en cuenta que los servicios no se
pueden experimentar antes de la venta, mientras que el tangible, se puede
experimentar directamente y probarse antes de su compra.

La importancia que se genera al ofertar un bien y servicio en las empresas
actuales en la economia mundial, establece las directrices posibles en donde esta y
estad donde desea llegar para alcanzar las metas y objetivos dentro de la organizacion.
“Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfacciones ofrecidos a la venta y son basicamente intangibles ya que no tiene como

resultado la obtencion de la propiedad de algo” (kotler & Armstrong, 2008, pag. 199)



En un punto de vista mas claro, como fuente adicional a la antes referida sobre
la definicién de Kotler ante el servicio se menciona, que este es un proceso mediante el
cual todas las organizaciones pequefias como grandes, nacionales o extranjeras deben
de sistematizar mediantes analisis rigurosos, con el fin de establecer parametros
estandares sobre la mezcla de marketing de servicio que estas deben de optar,
tomando en cuenta que el servicio es lo que se espera después de adquirir el producto,
en donde el principal papel de éste es satisfacer al consumidor; la cual se vera
reflejada en el valor que este le proporcione a su autoconsumo.

Una vez que el consumidor haya adquirido un bien y servicio, es de mucha
importancia que la empresa que ofrece un determinado producto y servicio, cree un
mecanismo de accion dandole un seguimiento oportuno y constante, cuando el cliente
lo adquiere, debido que el consumidor, evaluara la experiencia de servicio que pudo
haber adquirido, considerando de esta manera una experiencia Unica y satisfactoria. La
experiencia va mas allad del decir del consumo, aca entra en juego la mezcla de
marketing de servicio de la organizacion, al darle respuestas rapidas y precisas al
consumidor final. Acé la experiencia de consumo por parte del cliente es Gtil para la
compaiiia, debido que este le permitira hacerse un auto analisis sobre sus productos y
servicios

Si bien es cierto, esto le dara las pautas a las distintas organizaciones que
distribuyen un bien y servicio de poder llevar a cabo un estudio, en donde estos,
valoraran la satisfaccion que el producto, el servicio y la experiencia que en un cliente
determinado existe al adquirirlo. Una ventaja de poder evaluar las distintas experiencias
y expectativas de consumo por parte del cliente a las organizaciones, es poder llevar a
cabo un plan, en donde estos datos les brindaran un aporte eficiente para definir los

beneficios basicos del producto que los consumidores buscan en un bien y servicio.



Partiendo de lo antes descrito, la experiencia sera el valor especial que el cliente
le dard a la adquisicion de un bien y servicio, por lo consiguiente éste determinara y
tomar4 muy en cuenta para sus futuras compras las expectativas reales de consumo
de ese bien, en este contexto si el bien y servicio ofrecido por la compafiia requiere
todos los parametros de satisfaccion que este le pueda generar. En otros términos
adicional, “las companias que venden experiencias se dan cuenta de que los clientes
en realidad estan comprando mucho mas que simplemente productos y servicios, estan

comprando lo que esas ofertas haran por ellos” (kotler & Armstrong, 2008, pag. 200)

1.3. Niveles de productos

Dentro de la planeacion estratégica y organizacional que elaboran las distintas
empresas en sus niveles de productos se evaltan tres aspectos fundamentales como
son: producto basico, producto real y producto aumentado.

En el producto basico, se pregunta sobre que adquiere el comprador realmente.
En esta terminologia, se hace énfasis sobre definir realmente los beneficios que el
producto ofrece a quien lo adquiere, satisfaciendo de esta forma la necesidad
primordial. Cuando hablamos de un producto basico se toman como referencia a los
consumidores, quienes buscan establecer medios de consumos para su satisfaccion
personal, en este campo, las distintas empresas buscan como crear estrategias de
mercado para atrapar mas clientes, con la finalidad de posicionarse en la mente del
consumidor al estimularlo con series de publicidad del bien.

El producto real las compafias en general que desarrollan un bien y servicios
dotan a sus productos con caracteristicas propias diferenciandolas de su competencia
en cuanto al empaque, el disefilo, marca y nivel de calidad, si bien es cierto en el
producto real las decisiones de compras se ven determinadas por las series de
atributos que el producto le brinda al consumidor, asi como la adquisicion del bien con

el fin de obtener un producto igual o similar que en el pasado eran de su beneficio.



Una vez analizado el producto aumentado, el producto basico y el real, estos van
mas alla de los atributos y caracteristicas del disefio, en este producto aumentado las
grandes compafias generadores de bienes y servicios tendrdn que dotar a sus
productos de un servicio adicional como las garantias de fabricantes, en ellas se
incluyen los servicios de postventas, el seguimiento sobre la adquisicion de dicho
producto antes y después de su adquisicion; las grandes empresas juegan un papel
muy importante al momento de brindar el bien aumentado, debido que esta es el valor
que le dara a través de sus productos al consumidor final, el cual éste evaluara de
forma minuciosa si el bien ofrecido por la organizacion cumple con este parametro.

En un breve analisis tomando como referencia los tres niveles de productos el
producto bésico, real y aumentado que forman parte de un todo al momento de llevarlo
a una venta determinada, se define que, Al desarrollar productos, los mercadologos
primero deben identificar las principales necesidades de los consumidores que el
producto satisfard. Luego, debe disefiar el producto real, y encontrar formas para
aumentarlos y crear el conjunto de beneficios que ofrezca la experiencia mas

satisfactoria al cliente. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 226)

1.4. Definicion de disefio de producto

Siempre es dificil definir un término tan amplio y con mdltiples significados como
disefio, en una aproximacion rapida y simplificada se puede decir que disefar es
pensar antes de hacer, el disefio hoy por hoy es una estrategia que utilizan
actualmente las empresas con el fin de rediseiar sus productos con el objetivo de
mejorar la competitividad de la misma. Sin embargo, esto no es suficiente para
comprender el potencial que se genera en el disefio. El disefio va mas alla de lo
superficial, llega hasta el propio corazon del producto. Un buen disefio contribuye a la
propia utilidad de un producto no solo a su belleza. Un buen disefio comienza con un

profundo entendimiento de las necesidades del cliente.



Se puede plantear, que disefiar es reunir todas las caracteristicas, atributos y
usos en un producto dado, con la finalidad de poder comprobar las expectativas de
consumo de los distintos usuarios, que a su vez estan expuestos a constantes cambios
en los disefios de los productos que atraviesan todas las empresas en un mundo
altamente globalizados al innovar y redisefiar su cartera de productos para poder ser
operativa dentro del entorno de mercado.

Todo disefiador de producto debe enfocar su esfuerzo en pensar menos en los
atributos de producto y especificaciones, con centrandose mas bien en el beneficio que
obtendran los clientes al usarlo. El nivel de desarrollo les permite a las grandes
compariias a establecer directrices sobre qué, como y cuando redisefiar sus productos
ante la competencia que cambia constantemente debido a las exigencias de los
distintos consumidores, en cuanto a los cambios de gustos y preferencias, a su vez el
nivel de tecnologia que le permitira a las empresas disefiar eficientemente el concepto
adecuado de un producto para introducirlo al mercado.

En cuanto al disefio de nuevos productos o su reestructuracion, se afirma que
son ventajas competitivas debido a tres razones:

1. Influye en sus costos por la seleccion de materiales y formas, al influir en el

proceso de manufactura.

2. Atraer la atencion hacia un producto en un mercado saturado.

3. Crear impresiones que se refieran a otros atributos del producto.

La definicion del disefio de un producto, son los resultados que las empresas
fabricantes de bienes y servicios desarrollan para servir a distintos sectores de clientes
y asegurarse que queden familiarizados con la mejora de los productos que vengan a
satisfacer sus necesidades. El proyecto de disefio se puede concretizar a traves de la
unién de dos pasos ligados entre si como es la definicion de condiciones técnicas o
especificaciones que debe tener el producto deseado y la materializacion de dichas
especificaciones en un prototipo que se pueda a su vez comercializar, para lograr este

objetivo se debe contar con una excelente administracion de tiempo.
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Las decisiones de disefios de nuevos productos es una actividad que esta ligada
a cada area funcional de las empresas, las cuales se deben de coordinar para lograr el
objetivo establecido a través de una cooperacion intima entre operacion y marketing.
Asi, el éxito de un nuevo producto requiere mas que simplemente pensar en algunas
buenas ideas, convertirlas en productos, y encontrar clientes que compren; demanda
un enfoque sistematico para encontrar nuevas maneras de crear experiencias de valor
para el cliente, desde generar y depurar las ideas de nuevos productos hasta crear y
lanzar productos que satisfagan las necesidades de los clientes. (Kotler & Armstrong,
2008, pag. 248)

1.5. Desarrollo de nuevos productos

Ante la llegada de nuevos productos las comparfias deben de evaluar en primera
instancia el entorno debido que es altamente cambiante, es aca en este contexto en
donde las mismas deben de buscar redefinir sus estrategias adecuadas al momento de
desarrollar los productos nuevos, cabe mencionar que las compafiias buscan como
tratar de contrarrestar a las otras en cuestion de masa de mercado, en donde redisefiar
o desarrollar nuevos productos sera su principal interés con el fin de captar mercados
ya sea existente o en penetracion de mercado, no obstante la innovacion puede ser
muy costosa y riesgosa. Los productos nuevos en varias ocasiones tienen bajas
probabilidades de éxito.

El crecimiento y rentabilidad de todas las empresas muchas veces estan
influenciados en forma considerables por su éxito en tomar decisiones de producto,
mejorar las presentes y agregar nuevos para dar servicios a nuevos mercados o
segmentos del mercado. Los productos nuevos son importantes, tanto para los clientes
como para los comerciantes que los ofrecen, en el caso de los clientes proporcionan
soluciones nuevas y variedad en su vida, Siendo asi, los nuevos productos, se refiere a
productos originales, mejoras de los productos, modificaciones de los productos y
marcas nuevas que la compaiiia desarrolla a través de sus propias actividades de

investigacion y desarrollo. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 260)
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Enriqueciendo lo descrito, es de mucha importancia que toda organizacion que
ofrece un bien y servicio actualice su cartera de producto. En el desarrollo de nuevos
productos, toda la organizacion juega un papel muy importante, luego que la compafiia
elabora un estudio previo con la finalidad de llevar el concepto propio a la parte de la
elaboracién del mismo. Tanto la parte operativa como la parte de disefio llegan a
cumplir un solo fin y es la elaboracién de los mismo, los productos a su vez se someten
constantemente en el uso, a redisefios e innovacién y es la empresa quien estudia con
mucha cautela después de su introduccion inicial, con la interaccion de los productos y
procesos hasta llegar a salir al mercado.

En un mundo fluctuante las grandes compariias a escala enfrentan en muchas
ocasiones grandes problemas, conforme la tecnologia avanza muchas de ellas se
guedan estaticas y llegan a un punto de cierre de operaciones.

En reiteradas ocasiones, muchos competidores al encontrar las debilidades de
sus adversarios contraatacan con mayor ferocidad al introducir productos que tengan
mayores beneficios. Y por ello, la razén de guerras entre organizaciones al ofertar un
bien que tenga mejores beneficios que el de su competencia. En cada organizacion la
implementacion de un buen proceso de seleccion al momento desarrollar un producto,
se debe tomar muy en cuenta los gustos y las distintas preferencias de consumo que el
cliente tenga de dicho bien al establecer un producto con una presentacion de muy
buenos atributos para llamar la atencion directa por parte del cliente.

Y por lo consiguiente, muchos competidores al encontrar las debilidades de sus
adversarios contraatacan con mayor ferocidad al introducir productos que tengan
mayores beneficios. Siendo esta, la razon de guerras entre organizaciones al ofertar un
bien que tenga mejores beneficios que el de su competencia. Para crear nuevos
productos que tengan éxitos la compafia debe de entender a 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 (Kotler & Armstrong, 2008,
pag. 240)
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Si bien es cierto al momento de llevar la presentacién del mismo, la empresa en
conjunto con el area de disefio y marketing evaluaran de forma minuciosa las
caracteristicas que este tendra. Las organizaciones que desarrollan un bien y servicio
deben de conceptualizar sus objetivos sobre a quién estard dirigido, muchas de ellas se
enmarcan por un todo sin antes tomar en consideracion que los prospectos son mas
exigentes, en donde una nueva presentacion de producto no lo es todo, muchas
empresas se basan unicamente por el nivel de consumo. Un buen nombre de la marca
y buenos atributos hardn que quien consuma el bien se concentre en su uso generando
una lealtad al adquirir el producto y servicio.

Una vez que la empresa toma las decisiones pertinente sobre su concepto del
nuevo producto realizara un monitoreo si los costos y las utilidades que pudiesen
generar los nuevos productos cumple con los objetivos de la compafiia, si es asi que
cumple con todos los objetivos propuestos, el producto pasara a la parte de desarrollo.
El departamento de investigacion y desarrollo debe de crear y aprobar distintas
versiones fisicas del bien, en esta area espera disefiar un prototipo que logre satisfacer
el interés de los consumidores a su vez desarrollandose con rapidez y dentro de los
costos del presupuesto destinado por la compafia.

Segun estudios desarrollados a grandes compaifiias el nuevo producto cuando
es exitoso quizds pueda tomar dias, semanas, meses 0 incluso afios esto puede
depender de mucho, de como las empresas elaboren sus prototipos. En muchas
organizaciones fabricadoras de bienes contratan a varios tipos de personas para
evaluar el producto ante la experiencia que este le pueda generar fuera del empaque.

El departamento de investigacion y desarrollo creara y probard una o mas
versiones fisicas del concepto del producto. Este departamento espera disefiar un
prototipo que satisfaga e interese a los consumidores, y que se produzca con rapidez y
dentro de los costos del presupuesto. El desarrollo de un prototipo exitoso quiza tome
dias, semanas, meses 0 incluso afios, dependiendo de los métodos del producto del

prototipo. (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 266)
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1.6. Ciclo de vida del producto (CVP)

Hablar del ciclo de vida de un producto es profundizar sobre el comportamiento que
adopta en el mercado el bien que se ha creado para satisfacer una necesidad, cuyo
comportamiento tiene un gran impacto sobre las metas estratégicas de marketing de
cualquier organizacion que persigue beneficios de incremento en sus ventas,
posicionamientos, rentabilidad y cuotas de mercados. Pero también el analisis del CVP,
es una gran herramienta que permite a las empresas pronosticar las ventas, determinar
en qué etapa de su ciclo de vida se encuentra el producto disefiado y realizar planes de
acciéon que permita corregir las debilidades que enfrenten.

Es necesario entender a que nos referimos cuando hablamos de ciclo de vida de
un producto y sus etapas. El ciclo de vida es el curso de las ventas y las utilidades de
un producto durante su existencia. Consta de cinco etapas bien definidas: desarrollo
del producto, introduccion, crecimiento, madurez y decadencia, por tanto el CVP
explica el funcionamiento de los productos y sus mercados, profundizando mas acerca
de este amplio concepto se expresan cada una de sus etapas siendo estas:

1. Etapa de desarrollo del producto: En esta etapa las empresas desarrollan la
idea de un producto a través de informaciones obtenidas de diversas fuentes:
los clientes, la competencia, ferias comerciales, investigaciones de mercados,
etc., a continuacién perfeccionan el concepto de manera que se selecciona la
idea que pueda materializarse, determinando el mercado obijetivo, la viabilidad
para producir el bien y los beneficios que genere. “durante el desarrollo del
producto las ventas son de cero mientras los costos de inversion de la

compania se incrementan” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 273)
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Por tanto es de suma importancia que todas las areas claves de la organizacion
gue participe en la elaboracion del producto se retnan a fin de evitar ineficiencias en
los productos por falta de coordinacion, comunicacion y planteamientos que echen a
perder el proyecto.

2. Etapa de introduccion: El producto creado, es lanzado a un mercado donde los
compradores potenciales necesitaran la informacion necesaria acerca de los
atributos, usos, caracteristicas y los beneficios que obtendran de él, es por ello
que en esta etapa las compafiias experimentan utilidades minimas o nulas
debido al lento comportamiento en las ventas y a los altos costos de publicidad
y promocién para que los consumidores conozcan el producto y se decidan a
probarlo.

En esta etapa, el desafio de la comunicacién es favorecer la demanda primaria:
demanda para el producto en general mas que para una marca en especifico. A
menudo se requiere venta personal intensiva para ganar aceptacion para el producto
entre los mayoristas y minoristas. La promocién de los productos de conveniencia con
frecuencia requiere de un sélido muestreo y adicion de cupones para los consumidores.
Las compras y los productos de especialidad requieren publicidad educativa y venta
personal para el consumidor final.

Se cabe mencionar que la fase de introduccién es fundamental en el ciclo de
vida del producto, ya que de ella depende que el producto se conduzca a la siguiente
fase, que a continuacién se explica.

3. Etapa de crecimiento. En ella hay una rapida aceptacion del mercado, las
ventas responden a un ritmo favorable, esto incentiva a los competidores a
crear productos similares que con caracteristicas innovadores proyectan a los
clientes un mayor valor agregado, creando en la mente de los consumidores la
necesidad de obtener mayores beneficios, lo cual lograran crecimiento del
mercado y provocard que las empresas también centren atencién en la
distribucion masiva y un gran esfuerzo por acaparar todos los puntos de

distribucion que les sea posible.
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La compafia utiliza varias estrategias para mantener un crecimiento rapido del
mercado el mayor tiempo posible; mejora la calidad del producto y agrega nuevas
caracteristicas y modelos de productos; ingresa a nuevos segmentos de mercado y a
nuevos canales de distribucion; modifica parte de su publicidad de crear conciencia
sobre el producto para crear la conviccion de que el producto es bueno y hay que
comprarlo; y baja los precios en el momento correcto para atraer a mas compradores.

En esta etapa todas las empresas se enfrentan en un dilema, por un lado gastan
grandes cantidades de dinero en las mejoras de los productos, publicidad y distribucién
gue les permita llegar a una posicién elevada y por otro lado disminuyen las utilidades
maximas que han alcanzado, dando pase a la siguiente etapa del ciclo.

4. Etapa de madurez: En cierto momento el crecimiento de las ventas del
producto se frenarq y éste entrara en una etapa de madurez. Esta etapa
normalmente dura mas tiempo que las fases anteriores, y plantea mayores
desafios a la gerencia de marketing. La mayoria de los productos se
encuentran en la etapa de madurez de su ciclo de vida y, por lo tanto, casi
todas las actividades de marketing se ocupan de los productos maduros.

Por tanto el marketing cobra importancia ya que se analizado que la mayoria de
los productos que se encuentran en el mercado estdn estancados en este ciclo de
madurez. Aunque parece que muchos productos en la etapa de madurez permanecen
sin cambios durante mucho tiempo, la mayoria de los productos exitosos evolucionan
en realidad para cubrir las necesidades cambiantes de los consumidores. Los gerentes
de producto deberian hacer mas que sélo caminar junto a sus productos maduros o
defenderlos (una buena defensa es la mejor defensa). Tienen que considerar la
posibilidad de modificar el mercado, el producto y la mezcla de marketing.

5. Etapa de declive. Las ventas de la mayoria de las formas y marcas de
productos tarde o temprano descienden. La disminucién podria ser lenta, como
en el caso de los sellos postales y el cereal de avena; o rapida, como en el
caso de los casetes y las cintas VHS. Quiz4 las ventas lleguen a cero o caigan
a un nivel bajo en el que se mantengan durante muchos afios. Esta es la etapa

declive o de decadencia
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Las ventas disminuyen por muchas razones, incluyendo los avances
tecnoldgicos, los cambios en los gustos de los consumidores y un incremento de la
competencia. Conforme las ventas y las utilidades disminuyen, algunas empresas se
retiran del mercado. Las que se quedan podrian recortar su oferta de productos,
descartar segmentos pequefios del mercado y canales comerciales marginales, o
recortar el presupuesto de promocion y reducir todavia mas sus precios.

Mantener un producto deébil podria ser muy costoso para una compaiiia, y no
s6lo en términos de utilidades. Hay muchos costos ocultos. Es probable que un
producto débil consuma demasiado tiempo de la gerencia; que requiera frecuentes
ajustes de precios e inventario; que necesite publicidad y atencion de la fuerza de
ventas que se podria utilizar mejor para lograr que productos “saludables” sean mas
redituables.

La mala reputacion de un producto provocaria desconfianza en los clientes
acerca de la compafiia y de sus otros productos. El costo mayor podria estar en el
futuro; el mantenimiento de productos débiles retrasa la busqueda de reemplazos, crea
una mezcla de productos desequilibrada, dafa las utilidades actuales y debilita la

posicion estable de la compafiia para el futuro. (Kotler & Arsmtrong, 2012, pag. 278)

1.7. Estrategia de desarrollo de nuevos productos

Para empezar con este item se define que es un producto nuevo, los productos nuevos
son el alma de una organizacion; sin embargo, desarrollarlos es riesgoso, y muchos de
ellos fracasan. Los productos nuevos son productos creados o0 bienes que ya existen
con nuevas mejoras en sus caracteristicas, en sus especificaciones y hasta en sus
modos de usos, por tanto si una empresa que decide innovar en sus productos e
introducirles mejoras, esta sera una organizacion altamente competitiva y se asegurara

de esta forma, que tendra siempre una activa participacion en el mercado.
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En la actualidad nos enfrentamos a acelerados cambios en los habitos de los
consumidores, a cambios en la tecnologia y hasta cambios en la competencia, todo ello
empuja a las organizaciones a mejorar los productos creados, pero no todos los
productos nuevos gozan de éxito en el mercado, muchos de ellos fracasan debido a
diferentes razones.

Debido a esto se debe afirmar que la eleccion de una compafia en cuanto a la
mejora en sus productos debe ser compatible con los objetivos de la misma y el uso
eficaz de los recursos con que cuenta. Hoy en dias puede dar cuenta sobre la gran
cantidad de productos que no tuvieron éxito debido a su mal desarrollo de concepto, lo
gue tuvo como consecuencia recursos y esfuerzos malgastados, por el simple hecho
gue no cred ningun valor afiadido para los consumidores.

Se puede mencionar que también muchos productos han dado cuenta de su
desarrollo deficiente cuando sus creadores decidieron asociarlos a marcas conocidas
con conceptos de productos totalmente diferentes, en tales casos dichos productos son
retirados del mercado, podemos citar como ejemplo de esto: Frito lay una de las
marcas mundialmente reconocidas por sus snack crujientes, decidié lanzar al mercado
un refresco de limonada para quitar la sed que podria producirse al consumir estos
snack, un enfoque totalmente fuera de lugar ya que resultaba contradictorio para los
consumidores.

Por lo antes mencionado, cabe resaltar que es necesario desarrollar estrategias
adecuadas para introducir productos nuevos a los mercados existentes, mediante
instrumentos para obtener informacion, los cuales son, las investigaciones de mercado
para el desarrollo del producto y el analisis de la segmentacion del mercado meta.

En la estrategia de desarrollo de nuevos productos se plantean dos maneras
para obtener nuevos bienes o servicios, la primera es la compra de una empresa
entera, una patente o una licencia para vender un producto que alguien mas ya haya
creado y poder mejorarlo, y la segunda es que a través de las propias fuentes de
investigaciones de mercados que realice la organizacion arrojen la suficiente
informacion como para determinar las verdaderas necesidades que esperan los

consumidores sobre el o los productos que comercialicen.
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El éxito de una adecuada estrategia de nuevos productos que haya sido bien
planeada y bien implementada radica en la comparacion de los objetivos del
departamento de mercadeo con los procesos que se generan para el desarrollo de
productos nuevos, incluyendo asi también fracasos de productos nuevos.

¢Por qué fracasan tantos productos nuevos? Existen varias razones. Aunque
una idea sea buena, tal vez se sobreestimé el tamafio del mercado. Quizas el producto
real no se disefidé también como deberia haberse hecho. O es posible que no se haya
posicionado de manera correcta en el mercado, que su precio fuera demasiado alto o
gue la publicidad resultara deficiente. Un ejecutivo de alto nivel podria impulsar una
idea favorita a pesar de los hallazgos desfavorables de la investigacion de mercados.
En algunas ocasiones los costos del desarrollo de productos son mas altos de lo
estimado, y en otras los competidores contraatacan con mayor fuerza de la esperada.

En general, para crear nuevos productos exitosos, una empresa tiene que
entender a sus consumidores, mercados y competidores, y elaborar productos que
entreguen un valor superior a los clientes; deben realizar una sdlida planeacién de los
nuevos productos y establecer un proceso sistematico de desarrollo de nuevos
productos para encontrar y cultivar nuevos productos. La figura 9.1 muestra los ocho

pasos principales de este proceso. (Kotler & Arsmtrong, 2007, pags. 278-279)

1.8. El proceso de desarrollo de nuevos productos

El proceso de desarrollo de nuevos productos consta de siete etapas:

1. Generacion de ideas: En este ciclo de proceso inicial las empresas se plantean
un sinnimero de interrogantes que les sirven para crear un esquema ordenado
qgue les permita buscar todas las ideas posibles que tengan relacion con el
producto nuevo, para ello se toman en cuenta toda clase de fuente que resalte
informacion como los clientes, los proveedores, la competencia, las
investigacion y desarrollos del producto, los distribuidores y hasta de sus

mismos empleados.
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El proposito de la generacion de ideas es crear gran cantidad de ideas. El
propoésito de las etapas subsecuentes es reducirlas en nimero. La primera etapa en la
reduccion de la cantidad de idea es la depuracion de ideas, la cual ayuda a encontrar
las ideas buenas y desechar las malas lo antes posible. Los costos por el desarrollo de
productos se elevan considerablemente en las etapas posteriores, en consecuencia la
compairiia solo querrd proceder con las ideas que tengan mayores posibilidades de
convertirse en productos rentables.

Muchas compafiias piden a sus ejecutivos escribir sus ideas para productos
nuevos en un formato estandar a fin de que un comité de productos nuevos las pueda
revisar. El resumen describe el producto, el mercado meta, y la competencia, e incluye
estimaciones burdas del tamafo del mercado, del precio del producto, del tiempo y del
costo de desarrollo, de los costos de fabricacion, y de la tasa de rendimiento. Luego, el
comité evallala idea en términos de un conjunto de criterios generales. (Kotler &
Arsmtrong, 2008, pag. 242)

2. Depuracién de ideas: En esta etapa es una colador de ideas, solo se quedaran
las mejores ideas y se desecharan las que ya no sirvan, esto es debido que si
se materializan las ideas que se encuentren buenas tendra que tener un costo
para la empresa, en este paso tiene que haber un filtrado de ideas adecuado
para que la empresa no desperdicie tiempo, recursos, ni esfuerzo en productos
sin éxito que al final no van a tener factibilidad.

3. Desarrollo y prueba de concepto: En este paso se afina la idea acerca del
producto que se desea crear, desarrollando un concepto adecuado de forma
que los consumidores perciban dicho bien en tres elementos esenciales, siendo
estos: la idea central del bien al satisfacer su deseo, el concepto del producto lo
qgue determinard su grado de consumo y por ultimo la imagen del producto

siendo esta la percepcion captada a través del cliente.
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En el desarrollo y prueba de concepto la empresa buscara la forma de llevar el
bien a sus tres elementos antes descritos, para luego llevar el nombre o la formulacion
de la marca, que luego la organizacion lleva al mercado para su posicionamiento, para
probar el concepto de la idea que sea mas factible analizada anteriormente, lo mejor
seria desarrollar un prototipo del producto con el fin de estudiar las reacciones que los
consumidores tendrian al probarlo por primera vez.

4. Desarrollo de la estrategia de Marketing: Una vez desarrollado la prueba del
concepto del nuevo producto y evaluado que dicho bien tiene un impacto
positivo para los clientes, se tendra que desarrollar estrategias para el
lanzamiento de bien al mercado meta.

“‘La declaracién de estrategia de marketing consta de tres partes: La primera
describe al mercado meta, la segunda el posicionamiento y por ultimo las metas de
ventas, participacion en el mercado y utilidades para los primeros anos.” (Kotler &
Arsmtrong, 2007, pag. 284)

Reforzando lo antes descrito, se cabe mencionar, que cada uno de los
elementos juega un papel muy importante dentro de la organizacion, debido a que
definir un mercado meta ayudara a enfocar los prospectos adecuados a quienes estara
dirigido el producto final y por lo consiguiente el posicionamiento de la marca ante la
competencia, y por ende manteniendo una cuota de mercado elevando asi las
utilidades de la misma.

5. Analisis de negocios: “El analisis de negocios implica una revision de las
proyecciones de ventas, de los costos, y de las utilidades de un nuevo producto
con el fin de averiguar si estos factores satisfacen los objetivos de la
compahia”.

Partiendo del analisis se puede decir que la compafiia al tener las proyecciones
de venta tanto como las utilidades evaluara los posibles riesgos que pudiesen existir
dentro de la misma si los objetivos establecidos sobre el nuevo disefio del producto no

esta en el rendimiento deseado.
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6. Desarrollo del producto: En el desarrollo a como ya antes se ha venido
estudiando en cuanto a la investigacion abordada, se sabe que la organizacion
desarrolla el bien con el fin de establecer estrategias entre el ciclo de vida del
producto asi como su desarrollo, sus distintas estrategias al llevar el bien al
mercado, y sus procesos para determinar si se logra llevar a cabo su
elaboracion. Una vez evaluado el desarrollo, la organizacion creara prototipos
de producto con el fin de lanzar el bien al mercado para la generacion de
utilidad. Desarrollar el concepto del producto hasta lograr un producto fisico
para asegurar asi que la idea del producto se puede convertir en un producto
practico.

7. Mercado de prueba: En el mercado de prueba, si el producto pasa las pruebas
pertinentes en el consumo final, esto quiere decir que el bien fabricado cumple
con las distintas exigencias de los clientes al adquirir dicho producto y al
satisfacer su necesidad. En el mercado de prueba el bien y servicio varia con
cada producto nuevo. La etapa del desarrollo de nuevos productos en la que el
producto y el programa de marketing se prueban en situaciones de mercado
mas realistas.

Una vez disefiada la estrategia del mercado prueba, la empresa llevara el bien al
siguiente paso que seria su distribucion y comercializacion, al llevar el producto al
comercio, este asi le brindara a la organizacion datos necesarios sobre el lanzamiento
del nuevo producto, en qué momento lo llevaran a cabo, a su vez la empresa analizara
la distribucién y en donde se distribuira este.

Las empresas que desean llevar a cabo un riguroso proceso de seleccion de un
bien a su desarrollo de introduccion, deberan crear una implementacion antes sobre el
lanzamiento del bien, analizando de como podria actuar el consumidor ante un bien
desconocido para él, si el bien es incierto ante las caracteristicas y beneficios que este
presenta al mercado, donde el cliente es quien dara la pauta si el bien podria alcanzar
las metas establecidas que pretenden alcanzar los fabricantes de bienes y servicios.

Ante todo esto, el desarrollo de nuevos productos debe enfocarse en crear valor
para el consumidor manteniendo de esa forma a los clientes en el centro de todo en la

toma de decisiones al llevar el producto a su distribucion final.
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Sin embargo, cuando la introduccion de un producto nuevo requiere de una
cuantiosa inversion, o cuando la administracion no esta segura del producto o del
programa de marketing, la compafiia puede desarrollar muchos mercados de prueba.
Aunque los costos de los mercados de prueba pueden resultar altos, con frecuencia
son minimos en comparacion con los de cometer un gran error. (Kotler & Arsmtrong,
2008, pags. 245-246)

1.9. Importancia del disefio de nuevos productos

La importancia que existe en desarrollar nuevos productos, es para recuperar en
muchas ocasiones las cuotas de mercados donde se han ido mermando, la creacion de
un nuevo producto, es con el fin de tratar de recuperar las ventas, que por motivo de la
competencia que generan una guerra constante entre bienes de distintos consumos,
lleva a la compafia a redisefiar y a evaluar en las fallas posibles que estas estan
teniendo en el producto ofertado, si bien es cierto, para toda organizacion innovar o
crear nuevos productos es fundamental en su proceso de diversificaciébn para poder
estar a la par de otras organizaciones.

Se cabe sefialar, que una vez analizado este punto la compafia debera decidir
donde lanzara el bien, si en un solo lugar, en una regién o en el mercado nacional o en
el internacional.

A lo largo de la historia, hemos visto como el mundo avanza y las grandes
organizaciones luchan entre si al ofertar bienes y servicios las cuales han llevado a un
gran namero de empresas a estar en constante cambio entre sus disefios de producto
y beneficios, las empresas que logran diversificar sus productos dotan de muchos
beneficios sus productos innovados.

Al lanzar dichos bienes innovados las empresas deberan tener suma cautela al
lanzar al mercado el producto, tendran que redisefiar su estrategia de mercado, asi
como sus distintos medios de publicidad para obtener beneficios y por lo consiguiente
generar utilidades.
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La creacion de productos nuevos al mercado esta tomando cada dia mas un
importante crecimiento en las empresas a grandes escalas, las diversas camparfas que
estos ejercen sobre sus distintos productos es con la finalidad de esperar expectativas
positivas por parte de la diversidad de clientes que existan en el entorno del mercado.
“Los nuevos productos son importantes para mantener el crecimiento, aumentar los
ingresos y las utilidades, y reemplazar los articulos obsoletos” (Kotler & Arsmtrong,
2007, pag. 361)
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Capitulo II. Clasificacion de los productos

En el desarrollo de este acépite, se abordara de manera conceptual la clasificacion que
existe en los productos, abordando de forma general todos los parametros que se
llevan a cabo en las distintas organizaciones que producen bienes y servicios. “En una
definicidbn amplia, los productos también incluyen otras entidades sujetas a marketing,
tales como experiencias, organizaciones, personas, lugares, e ideas.” (Kotler &
Arsmtrong, 2008, pag. 200)

2.1. Duracion y tangibilidad

En esta clasificacién se ubican los productos segun la cantidad de veces que se usen,
el tiempo que duren y si es un bien tangible o intangible: en las grandes organizaciones
gue fabrican bienes de consumo, estas a la vez han establecido otras clasificaciones
siendo estas, Bienes perecederos, Bienes duraderos y Servicios. Son muchos los que
piensan que un producto es una oferta tangible. Sin embargo, un producto es mucho
mas que eso. Un producto es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer
un deseo o una necesidad. “Tradicionalmente, los mercaddlogos han clasificado los
productos en funcion de sus diferentes caracteristicas: duracién, tangibilidad y tipo de
uso (de consumo o industrial). Para cada tipo de producto existe una adecuada

estrategia de mezcla de marketing”. (Kotler & Keller, 2006, pag. 373)

2.1.1. Bienes perecederos

Son muchos los que piensan que un producto es una oferta tangible. Sin embargo, un
producto es mucho mas que eso. Un producto es todo aquello que se ofrece en el
mercado para satisfacer un deseo o una necesidad. Debido a esto, es necesario tomar

en cuenta varios aspectos importantes.
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Entre estos buenos canales de distribucién, ya que si el producto se coloca
cerca de los consumidores su satisfaccion total aumentara considerablemente gracias
a esto, luego mantener margenes de utilidad bajos y altos volimenes de ventas y por
tltimo hay que promoverlos en todo momento para generar interés de compra del
consumidor, ejemplo de estos productos podemos mencionar. los alimentos, las
bebidas, jabones etc. Todas las empresas de bienes, deben de considerar que a
medida que el mercado crece los consumidores exigen mas no solo el bienestar que el
producto le brinde, si no que la alternativa que puede encontrar en muchas ocasiones
con productos sustitutos que le ofrezcan de igual forma beneficios.

Por lo general esto también conocidos como bienes de consumo no duraderos,
son todos aquellos bienes tangibles que se terminan en un solo uso, o si acaso, en
unos cuantos, como la cerveza o el jabon. Como estos bienes se consumen
rapidamente y se adquieren con frecuencia, la estrategia apropiada es aumentar su
disponibilidad en el mercado, aplicar un pequefio margen de ganancia y anunciarlos
para inducir a la prueba del producto y generar preferencia (Kotler & Keller, 2006, pag.
373)

2.1.2. Bienes duraderos

Estos pueden ser usados por largos periodos de tiempo, que al final acaban
desgastandose mediante su uso y que por lo general tienen un precio relativamente
alto en comparacion con el ingreso del consumidor, es por ello que requieren un mayor
esfuerzo de venta y servicios personalizados que acompafien al bien.

Por tanto estos requieren mas garantias de parte de los vendedores, y por lo
general presentan margenes de utilidades relativamente altos, que permite un
financiamiento que cubra los costos en las ventas, garantias y servicios requeridos
para atencion y satisfaccion de los consumidores, citandose ejemplos de estos
productos: los automoviles, articulos del hogar (camas, roperos, muebles,
refrigeradoras etc.). Estos por lo consiguientes, son todos aquellos bienes tangibles
gue sobreviven a multiples usos Los bienes duraderos requieren mas venta personal y
Mas servicios, exigen un mayor margen de ganancia, y precisan mas garantias por
parte del vendedor. (Kotler & Keller, 2006, pag. 374)
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2.1.3. Servicios

Se menciona que son inseparable debido que se consumen al mismo tiempo que se
producen, son variables porque los servicios nunca son iguales, depende siempre de
quien lo presta, cuando y donde, por tanto afectara directamente la calidad del mismo.
Los servicios son perecederos ya que no se pueden almacenar o postergar, inventariar
0 guardar para consumirse luego, es por todo esto que se requiere un mayor esfuerzo
en la produccion de un servicio que de un bien tangible.

Ampliando lo antes descrito, en la homogeneidad de los productos que las
empresas fabrican, se determina, que las grandes organizaciones lanzan productos
equivalente creado por un prototipo original con el fin, que el consumidor adquiera un
producto que pueda pagar por ello, tomando en consideracion que la diferencia entre
uno del otro radica en la calidad de la misma, asi como sus atributos del bien.

Llamado también como un bien de caracter no material, que atreves de
actividades funcionales ejercidas por personas hacia otras personas tienen la finalidad
de lograr que estas cumplan con la satisfaccion de una necesidad identificada. Son
intangibles porque los servicios no se pueden tocar, ver, degustar, escuchar antes de
adquirirse tan solo se pueden percibir. “Son todos aquellos productos intangibles,
inseparables, variables y perecederos. En consecuencia, exige un mayor control de
calidad, credibilidad del proveedor y adaptabilidad.” (Kotler & Keller, 2006, pag. 374)
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2.2. Bienes de consumo

En las grandes empresas se ven inmersas en fabricar bienes, que los usuarios
adquieren de forma directa e indirecta, tomando en cuenta que al pagarse dicho
producto, aporta a la satisfaccion de una necesidad inmediata, las grandes compafias
tratan de llevar a cabo una serie de publicidad con el fin de estimular el consumo de los
productos varios siempre y cuando tomando como referencia el perfil de consumo que
los clientes abordan a las organizaciones al comprar dicho bien.

Las empresas deben saber que van a producir y en qué momento lo haran,
debido que tienen g modificar rapidamente el producto ante los cambios actuales que
existen por diversas compafilas en cuanto a la competencia, incluyendo también
cambios en sus procesos productivos, esto quiere decir, que de esta manera las
organizaciones podran anteponerse a diversos retos que existe en el entorno
cambiante del mercado. Ante la globalizacion se debe de redisefiar y estructurar
mediante andlisis del entorno cambiante, la disponibilidad que la compafia ejerce
sobre sus bienes y servicios.

Argumentandose asi, que la importancia que se genera al momento de llevar a
cabo este analisis, la organizacion dispondra de datos exactos a la hora de evaluar
dicho procesos y por ende la puesta en marcha en donde lo que se busca es evitar
posibles fallas en su proceso. Lo mas importante de poder crear y reestructurar dicho
producto se hace con el fin de conocer las distintas caracteristicas de los
consumidores, el motivo que los impulsa a realizar una compra determinada, bajo qué
condiciones compran, donde lo hacen y qué cantidad demandan.

En este contexto las organizaciones tratan de innovar nuevos productos y
estrategias de mercado tomando en cuenta que el consumidor es quien determina su
uso Yy la satisfaccion que este le puede generar, por lo general. Son aquellos bienes y
servicios que un consumidor final adquiere para su consumo personal. (Kotler &
Arsmtrong, 2012, pag. 226)



28

2.2.1. Bienes de conveniencia

En los bienes de conveniencia se puede plantear, que, el usuario adquiere de forma
sencilla y sin muchos inconvenientes para su consumo el producto final, y se adquieren
en muchos establecimientos de forma segura y accesible en variedad, estilos, colores y
tamanos, entre otros, sin embargo la mayoria de las tiendas que ofrecen dichos bienes
venden a escala de volumenes minimas. “Son aquellos bienes y servicios de consumo
que el cliente suele adquirir con frecuencia, de inmediato y con un minimo esfuerzo de
comparacién y compra” (Kotler & Amrstrong, 2007, pag. 239)

Se establece de forma general, que las grandes empresas que ofertan este tipo
de producto de consumo masivo, muchas veces prefieren el mercado mayorista debido
gue estos proporcionan mayor estabilidad al momento de ofertar el bien generando de
esta forma utilidad y menos pérdidas, tomando en cuenta su capacidad de compra.
Mientras que los puntos de ventas minoristas no es de gran atractivo para esto por el
alto costo y traslado que en estos hay, donde su mercado es débil. Partiendo de lo
descrito los bienes de conveniencia se distinguen a su vez de otros bienes Productos
de uso comun, bienes de impulso y bienes de emergencia

1. Bienes comunes: Se puede definir, que son los que por su naturaleza de
consumo es repetitiva en su decision de compra, dichas necesidades parten de
un habito indispensable que le genero dicho bien y por ende su adquisicion,
dichas decisiones parten de como el producto impacta de manera positiva en
su consumo. Si bien es cierto las empresas que ofertan los bienes comunes se
enfocan en aquellos consumidores que por su haturaleza compran por su

satisfaccion y la familiaridad que estos tienen con el producto.
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2. Los bienes de impulso por lo general son de consumo imprevisto, que se
adquieren en muchas ocasiones por la impresion que generan por su atractivo
fisico, en este punto las organizaciones que ofertan el producto deben de
transmitir mediante el bien la diferencia que este tenga en cuanto a un producto
de la competencia parecido o igual pero con mejores atributos.

En reiteradas ocasiones una manera de como hacer que el cliente compre por
impulso es crear una estrategia de venta al instante que impacte de forma directa y que
genere el deseo de la adquisicién inmediata siendo esta un anuncio que hable de su
pronta inexistencia generando de esta manera su consumo.

3. Los bienes de emergencia a como su nombre lo indica, se define, que son
aguellos que por lo general se adquieren de forma urgente que en su momento
lo amerite “Los fabricantes colocan los productos de impulso o de emergencia
en aquellos lugares donde haya mas probabilidad de que los consumidores

sientan la necesidad de realizar una compra” (Kotler & Keller, 2006, pag. 374)

2.2.2. Bienes de compra o de comparacioén

En los bienes de compra el cliente por lo general al valorar si el bien que adquiere en
termino monetario logra cumplir su expectativa al consumir el producto este lo
consumira de forma periddica, es decir, que este se mantendra fiel al producto. Estos
bienes. Son aquellos articulos que el consumidor, en el proceso de seleccion y
adquisicién, hace comparaciones en términos de adecuacion, calidad, precio y estilo.
En los bienes de compra o de comparacién a como su nombre lo indica, a su vez
existen dos divisiones siendo estas los productos de compras heterogéneas y el
homogéneo. En términos mas amplios se afirma, que en esta clasificacion el usuario

valora de forma precisa si el bien y el servicio fueron de su agrado
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El precio en este caso pierde relevancia para el comprador, este se inclina hacia
otros atributos que captan su atencion, el beneficio en muchos casos es de preguntarse
cual es el mejor producto y marca conveniente que satisfaga la necesidad primordial.
Ante esto siendo asi que, son aquellos en los que las caracteristicas del producto son
mas importantes que el precio. El vendedor de bienes de compra heterogéneos debe
de ofrecer una amplia variada para satisfacer los distintos grupos individuales y contar
con una fuerza de ventas bien preparadas para informar y asesorar a los clientes

Ante lo descrito en la homogeneidad de los productos al mercado, las grandes
organizaciones lanzan productos equivalente creado por un prototipo original con el fin,
gue el consumidor adquiera un producto que pueda pagar por ello, tomando en
consideracion que la diferencia entre uno del otro radica en la calidad de la misma, asi
como sus atributos del bien.

En los bienes homogéneos son sustituidos y el comprador a su vez le es dificil
diferenciarlos, los distintos productos ofertados al publico en muchas empresas son
iguales o similares la diferencia radica en como las organizaciones que ofertan el
producto llevan al mercado el bien y las distintas promociones de ventas que estos
emplean. Siendo esto que “son aquellos en los que el comprador considera similares
en calidad pero lo suficientemente distinto en precio como para justificar las

comparaciones de compra”. (Kotler & Keller, 2006, pag. 374)

2.2.3. Bienes de especialidad

Es importante que estas, tomen muy en cuenta la finalidad que tendra al poner el
producto en un determinado segmento meta. El consumidor actual es cada vez mas
exigente, no solo basta poner una marca adecuada al entorno del mercado, si no,

redisefiar en muchas ocasiones sus distintas presentaciones como tal.
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Las organizaciones que ofertan sus marcas elaboran una serie de analisis antes
de lanzar el bien a su mercado meta, en muchos casos los usuarios de los bienes de
especialidad, solo se dirigen a su compra sin necesidad que el ejecutivo de venta haga
un esfuerzo adicional a la venta o post venta, porque ya el cliente sabe muy bien a lo
gue va, al adquirir el bien. En muchos paises industrializados se especializan seguido
en este tipo de bien, porque el cliente los adquiere de forma segura, un caso claro y
sencillo son los deportistas, quienes compran y adquieren una marca de calzado
especifico por ejemplo Nike, Adidas, Reabok entre otros, tomando en consideracion los
productos originales y de calidad que estan posicionados en su mente.

Se logra establecer, que una vez analizado detalladamente los bienes de
especialidad, se menciona que, estos son una forma de vender un producto en el
mercado meta ya establecido, y que sus esfuerzos en la parte de publicidad no es tan
agresivo como otros tipos de bienes, en donde las campafias publicitarias tratan de
introducirse de forma agresiva en la mente del consumidor para posicionarse, los
bienes de especialidad por su forma, son bienes definidos, tomando en cuanto los
atributos que el fabricante posicionan en el mercado y hacia el consumidor final

La parte visual y de raciocinio de los clientes, los llevan a impulsarse a la marca
posicionada en sus mentes tomando en cuenta que estas le han generado satisfaccion
al usarlos, existen una gran variedad de consumidores que se enfocan solo por la
marca y no necesariamente por su beneficio debido que este esta inferido a su auto
consumo, es decir, su habito hacia esa linea de producto adquirido que por la calidad,
sabe que es de mucha satisfacciéon y durabilidad a la vez. Siendo asi que estos “Son
aquellos productos que tienen caracteristicas o de identificaciones de marcas
exclusivas por las cuales hay un numero suficiente de compradores que estan

dispuestos a hacer un esfuerzo de compra especial” (Kotler & Keller, 2006, pag. 374)



32

2.2.4. Bienes no buscados

En la actualidad existen una gran variedad de productos de bienes no buscados, que
las empresas que los ofertan deben por lo general disefiar estrategias de consumo
para captar clientes, en el caso citado de los ejemplo anteriores, las empresas que
ofertan el producto funebre ofrecen paquetes adicionales para poder ser atractivos por
el consumidor. En el caso del seguro médico la organizacion debe crear mecanismos
de consumo pudiendo este, ser el caso de las compafiias de clinicas previsionales del
seguro social, estos a su vez ofertan el producto y buscan servicios adicionales a ello
para serlo mas atractivo.

En Nicaragua existen varias empresas que ofrecen este tipo de bien, siendo este
un caso real las ferreterias, las empresas constructoras, esta ofrecen el producto, pero
a su vez se consume Unicamente cuando se crea la necesidad de adquirir el producto.
Las empresas que ofrecen en esta area los productos no buscados, deben de disefar
constantemente promociones para tratar de captar clientes con lo lleven a la parte de
adquirir el producto, todas las organizaciones que se encuentran entre los bienes no
buscados por lo general deben de realizar mayores esfuerzos en gastos de publicidad,
y por ende los costos de estas se incrementan y en ocasiones a la desaparicion de
esta.

Los productos no buscados se definen en otras palabras, que son todos
aquellos, que por su naturaleza de consumo, no son de habitos seguidos de compra.
Existen una gran variedad de productos que no son de consumo masivo, tomando
como referencia este podria ser un seguro o un servicio funebre, este servicio se
adquiere Uunicamente en un determinado tiempo, siendo este imprevisto. Los bienes no
buscados por lo consiguiente “Son productos de consumo que el consumidor no
conoce 0 que conoce pero normalmente no piensa comprar. El consumidor no busca
las innovaciones mas importantes sino hasta que las conoce gracias a la publicidad”
(Kotler & Armstrong, 2007, pag. 240)
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2.3. Bienes industriales

Las empresas productoras de bienes y servicio en la actualidad ofrecen una amplia
gama de productos, que a su vez tratan de satisfacer las distintas necesidades que en
el mercado existen a través de los distintos consumidores, en donde todas las
organizaciones diversifican sus productos, cabemos sefialar que todas las empresas
fabricadoras de bienes se especializan por un todo, tomando en consideraciéon la
finalidad que este tendra en el mercado meta. Las empresas industriales son todas
aquellas que se dedican a transformar la materia prima con la finalidad de ser adquirida
por los consumidores sea este empresas 0 personas para utilizarlos en el manejo de un
determinado fin.

Los bienes industriales: materiales y piezas quien a su vez se dividen en dos
clases, materias primas dividiéendose en productos agropecuarios y productos
naturales, piezas y materiales manufacturados dividiéndose en dos grupos: materiales
componentes y piezas componentes, bienes de capital, suministros y servicios.

Los bienes industriales se clasifican en funciéon de su incorporacion al proceso
productivo y de su costo relativo. Se cabe distinguir tres grupos de bienes industriales:
materiales y piezas; bienes de capital; y suministros y servicios. (Kotler & Keller, 2006,
pag. 374)

2.3.1. Bienes de materiales y piezas o partes

Los bienes que todas las empresas actualmente necesitan para procesar un producto,
se deben de ajustar al entorno de muchas compafiias al elaborar mediante un
mecanismo de transformacién de la materia prima. Estos entran de forma directa en su
procesamiento o por medio de componentes adicionales para su acabado final, una vez

gue la compaiiia determina los insumos, este determinara hacia quien estara dirigido.
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Este se encuentra dividido en dos grupos grandes siendo estos, la materia
prima, la materia y piezas o partes manufacturadas. La materia prima en la distribucion
de bienes, se dividen en dos grandes grupos principales siendo estos los productos
agropecuarios y los productos naturales. Los productos agropecuarios son
suministrados por varios productores quienes envian a los intermediarios con el fin de
su valoracion, almacenamiento, transporte y venta para llevarlo al consumidor final.

En el caso de los productos agropecuarios, es de forma exigente en cuanto al
marketing de venta y su caracter de producto béasico, los distintos productos
agropecuarios ofrecidos al mercado ya sea interno como externo se manejan en
grandes volumenes tomando en cuenta que muchos de estos productores de bienes en
considerables ocasiones mandan de forma directa sus productos a sus distintos
intermediarios, siendo asi, muchos de los productores actuales de los bienes ofrecidos
a la industrias intermediaras en raras ocasiones lanzan campafias para producir sus
propias estrategias de publicidad con el objetivo de ganar espacio entre las compafias
gue ofertan sus bienes, en este caso, sus distintos productos de consumo.

En el caso contrario a la materia prima, los distintos productos naturales que se
ofertan al mercado se distribuyen de forma distintas, en esta, muchos proveedores
tratan de ofertarse al mercado de consumo sus bienes de forma individual. En este
caso como la oferta del bien es dificil de concretar incurren a las industrias que
transforman el bien, en cuanto al producto final, para poner la mercancia en el mercado
en donde se ofertara el producto.

Estos presentan un suministro limitado, normalmente se venden a granel, a bajo
precio por unidad, y requieren grandes esfuerzos de transportes para llevarlos desde el
productor hasta el consumidor. En general, los productores, tanto grandes como
pequeios, venden sus productos a clientes industriales. Como los clientes dependen
de estos productos, son comunes los contratos de suministros a largo plazo. (Kotler &
Keller, 2006, pag. 375)



35

En este sentido, los proveedores de mercancias evallan si el bien para ofertarse
al mercado a través del intermediario tendra oportunidad de generar ingresos
adecuados, tomando en cuenta los distintos canales de distribucién que estos utilizan
para llevar el producto a las manos de quienes adquieren el bien quienes serén los que
daran el punto de vista final, al encontrar el bien en lugares de comercializacion. Ante
las demandas que existe en el mercado de bienes y servicios es necesario que quienes
produzcan el bien le es de mucha utilidad buscar intermediarios que les ayude a
distribuir sus mercancias de forma segura llevando consigo la calidad del bien al ofertar
al mercado.

Las piezas o manufactura que existen actualmente entre las grandes compainias,
han establecidos un sinnimeros de esfuerzos por aprovechar a grandes proporciones
su nivel de transformacién de la materia prima e insumos, dividiendo estos en dos
grandes grupos en cuanto a sus distintos procesos siendo estos los materiales
componentes y piezas o partes componentes, en un término mas claro, Los materiales
componentes por lo general se someten a un proceso de produccion, la naturaleza
estandarizada de los materiales componentes generalmente implica que el precio y la
confiabilidad del proveedor son los factores de compra clave

Las piezas o partes componentes son de caracter funcional de la organizacion
estos no necesitan mas transformacion para incorporarse al producto, la mayoria de las
partes y de los componentes manufacturados se venden directamente a clientes
industriales. El precio y los servicios son las consideraciones de marketing mas
importantes, mientras que la marca y la publicidad son las menos relevantes, Una vez,
descrito lo anterior los dos componentes esenciales en el proceso de desarrollo de un
bien, se puede establecer que los materiales componentes son todos aquellos insumos
gue por su naturaleza de produccién vienen a utilizarse en la fabricacién de un bien,

para dar el acabado final al producto.
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Tomandose como fuente de referencia, en el caso de los materiales
componentes, ante las partes componentes. Se logra aseverar que las partes
componentes en el proceso de produccion de determinado bien son aquellos
elementos que se agregan al final de su proceso de desarrollo, para llevarlo a un valor
adicional ante el producto, pudiendo ser este su presentacion, disefio, empaque para
brindarle un valor agregado al mercado, al diferenciarlo de los demas productos
ofrecidos en la competencia.

Todas las organizaciones industriales de esta forma se basan en sus costos ante
la fabricacién de un determinado bien que llevaran al mercado para poder asi, obtener
un rendimiento adecuado, en general todas estas empresas debido a la competitividad
en el entorno deben de disefiar estrategias adecuadas en el consumo de sus materias
primas. Siendo esto actualmente, que. El precio y los servicios son las consideraciones
de marketing mas importantes, mientras que la marca y la publicidad son las menos
relevantes. (Kotler & Keller, 2006, pag. 375)

2.3.2. Bienes de capital

Los bienes de capital a parte que facilitan su proceso y desarrollo en la produccién de
bienes, es lo que cuentan las empresas en si, en otras palabras, sus equipos y
accesorios que estos disponen como organizacion. Siendo asi que estos, “son bienes
duraderos que facilitan el desarrollo o la administracion del producto final, estos se
dividen en dos categorias: instalaciones y equipos” (Kotler & Keller, 2006, pag. 375)
Ante todo ello, se puede decir que estos dos elementos, deben de estar ligados
entre si, es decir, que uno es indispensable al otro, tomando en cuenta que ambos
elementos van tomados de la mano y forman un todo y si falla uno, el otro no es nada
en su proceso de fabricacion de determinado bien, estos dos componentes en las
empresas que van en proceso de desarrollo deben mantener instalaciones y equipos

adecuados que les permitan poder operar eficientemente.
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En los cambios actuales que existen entre las compafiias generadoras de bienes
es muy importante que estas utilicen maquinarias y equipos nuevos, no obsoletos, por
lo consiguiente las organizaciones que tiene maquinarias e instalaciones defectuosas,
tienden a tener pérdidas en su proceso, al no estar produciendo al 100% de su
capacidad por maquinarias obsoletas.

Hoy en dia considerando que el mundo cambia constantemente, si bien es
cierto, una empresa que consta de nuevas maquinarias en su proceso de produccién
se les facilita la productividad de la misma, tomando en cuenta que una maquinaria
obsoleta genera muy seguido, fallas o desperfectos en la continuidad de los productos.
Podriamos decir que un claro ejemplo de una empresa a nivel interno de Nicaragua
fabricadora de bien pudiese ser esta la empresa Rolter, en sus afios en el mercado, ha
llevado a esta tecnificarse y tener maquinaria actual para producir un producto de
calidad y por ende su participacion en la venta de su variedad de producto que se
ofertan al mercado nacional e internacional.

Todos los distintos equipo que las compafiias utilizan dentro de la misma, les
facilita poder desempefiarse eficientemente en su funcién, al contar con equipos
adecuados e instrumentos que facilitan su desempefio, una empresa que no esta bien
desarrollada en términos de logistica, tienden a tener fallas en sus distintos procesos.

Las empresas a nivel de fabricantes, deben de considerar dotar las mismas con
espacios suficientes y areas de carga con la finalidad de prestar un servicio adecuado,
al transportar sus mercancias, de esta forma evitando un posible retraso al despachar
los diferentes pedidos que adquieren por sus ventas de bienes. En las grandes
industrias como pequefas, es muy importante que puedan tener espacios adecuados
de almacenamiento del bien, estos espacios deben de constar con todos los equipos
necesarios para su buen funcionamiento. Considerando que, Las instalaciones son
edificios y maquinarias pesadas, las cuales juegan un papel muy importante dentro de

una organizacion.
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En términos generales se puede mencionar que una empresa que cuenta con
los equipos adecuados le permite poder ser mas competitiva en términos de producciéon
de bienes y al dar una respuesta pronta a sus funciones, ante todo esto, la
organizacion debe tener ademas de maquinarias modernas, deben de contar con un
personal calificado que las puedas operar de forma segura y eficiente y por lo
consiguiente, “El equipo comprende instrumentacién industrial portatil y herramientas y

equipo de oficina” (Kotler & Keller, 2006, pag. 375)

2.3.3. Bienes de suministros y servicios

Estos son el equivalente de los bienes de conveniencia en el mercado industrial, y
normalmente se adquieren mediante recompras que implican un esfuerzo minimo.
Normalmente, se comercializan mediante intermediarios como consecuencia de su
reducido valor unitario, de la existencia de numerosos consumidores, y de la dispersion
geografica de éstos. Los bienes de suministro y servicios tratan de dar soluciones
integrales a quien lo adquiere, en el caso de mantenimiento y reparacion son los que se
incluyen cuando el producto se adquiere, un ejemplo que podriamos citar es el caso de
las compaiiias que ofertan aires acondicionados, una vez desarrollado el bien se lanza
el producto quienes a su vez las empresas que se especializan en su compra lo toman,
luego estas le brindan un servicio adecuado a su funcion.

El precio y los servicios son las consideraciones de marketing mas importantes
porque los proveedores estan bastante estandarizados y la preferencia de marca no es
alta. Los servicios incluyen servicios de mantenimiento y reparacion (como limpieza de
ventanas o reparacion de fotocopiadoras) y servicios de asesoria empresarial (legal,
consultoria en administracién, publicidad). Por lo general, los servicios de
mantenimiento y reparacion se prestan mediante un contrato con pequefas empresas
0 es el propio fabricante quien los presta. Los servicios de asesoria se contratan con

base en la reputacion y el personal del proveedor.
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En las grandes industrias que producen bienes, en sus procesos productivos, en
el camino de la transformacion de la materia prima utilizan un sistema de informacion
gue les permite poder identificar los insumos que deben de destinar a su desarrollo.
Considerandose asi que estos, “Son bienes y servicios no duraderos que facilitan el
desarrollo y la administracién de los productos terminados. Los suministros son de dos
tipos: productos destinados a mantenimiento y reparaciones, y suministros operativos,
en conjunto, se les conoce como los Bienes de mantenimiento, reparacion y operacion”
(Kotler & Keller, 2006, pag. 376)
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Capitulo Ill. Administracion de linea de productos y marcas

En la administracion de las lineas de productos, antes de desarrollar este capitulo, se
abordara la definicion con el objetivo de poder relacionar en qué consiste una linea, y
como las grandes organizaciones que producen bienes y servicios se apoyan en ella,
con el fin de establecer pardmetros que le permitan a las mismas a identificar las
pautas necesarias para determinar la utilidad de venta, que en ella habra. “Ademas de
las decisiones sobre productos y servicios especificos, la estrategia de productos

también requiere construir una linea de productos. (Kotler & Arsmtrong, 2012, pag. 234)

3.1. Definicion de linea de producto y marca

Para poder llegar a comprender mejor, sobre que es una linea de producto, y que es
una marca, es necesario poder hacer un andlisis a profundidad sobre ambos términos,
a su vez, como las organizaciones abordaran sus procesos y desarrollo de sus lineas
de producto, centrandose en ellos, los consumidores. En la actualidad, las grandes
organizaciones se enfrentan a grandes retos, ya no basta aplicar un plan de marketing
adecuado al producto, o entender bien, que es lo que en verdad desean los clientes.
Para ello definiremos bien ambos términos.

En la administracion de lineas de productos, las distintas organizaciones
fabricantes de bienes y servicios estudian detalladamente los distintos atributos que el
producto tendra al salir al mercado, tomando en cuenta el producto ya existente y
derivdndose de este, se define que estas lineas son, “Un grupo de productos que estan
estrechamente relacionados por que funcionan de manera similar, se venden a los
mismo grupos de clientes, se comercializan a través de los mismos tipos de expendios

0 quedan dentro de cierto rangos de precio” (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 250)
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Si bien es cierto lo antes descrito, en cuanto a las lineas de producto, se logra
establecer, que las organizaciones que implementan dichas lineas, deben de
desarrollar una plataforma de distintos complementos, quienes las ejecutan a su vez,
deberan de tomar muy en cuenta la satisfaccion de los diversos consumidores que
adquieran el bien. Quienes administran las lineas de productos en las compaiias,
deben de conocer muy bien la informacion que se genera en la venta y a su vez las
utilidades, para determinar asi junto con el area de produccion los articulos a fabricar,
mantener, explotar o abandonar.

En la economia a grandes escalas, las empresas pasan la mayor parte del
tiempo estudiando e innovando productos derivados de sus lineas, debido a los
mismos fabricantes de bienes que tratan de disefiar o lanzar nuevos productos para
captar mercado, siendo esta la principal razén, el por qué las empresas deciden
disefiar lineas nuevas al mercado y por lo consiguiente tratar de fidelizar el producto
final en quienes lo adquieren, debido que estas las lineas de productos en la actualidad
se desarrollan con el fin de ser mas competitivos en el entorno, siendo esto un
elemento clave en el crecimiento de una organizacion.

Un claro ejemplo, que se puede describir en base a las lineas de productos de
una organizacion existente a nivel transnacional, aplicando la teoria de Armstrong, son
Colgate y Oral B, valiéndose de dicha teoria, esta parte de dos puntos, siendo uno de
ello la linea de productos que ambos ofertan a un mercado meta y la segunda el
posicionamiento y liderazgo de mercado que ambas tienen, en donde el consumidor es
guien valora el grado de satisfaccion que estas le brindan. Estas organizaciones, se
basan por los rasgos o caracteristicas de consumo de clientes habituales, quienes al
momento de adquirir el bien piensan en su beneficio, y a su vez, la variedad que de
ellas existen en cuanto al producto.

Para muchas organizaciones, las distintas lineas de productos que estas ofrecen
al mercado meta, no solo se apoyan por la informacion de los costos que en ellas
incurren, si no, la oportunidad que les genera al ofertar a un mercado un producto
nuevo o similar al de la competencia, en donde ellos estudian el grado de confiabilidad
gue el producto ofrecido lograra.
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Al introducir un nuevo producto al mercado a través de una linea, la organizacion
debera de contar con un plan estratégico adecuado que se ajuste bien al lanzamiento
del bien ofrecido, con este plan, la empresa podra distribuir sus costos de una manera
eficiente y por ende a su méaxima utilidad. Las organizaciones que elaboran productos
bajo una linea determinada, lo hacen mediante dos analisis, siendo estos: las ventas y
utilidades de las lineas de productos, y el perfil de mercado de las lineas de productos,
esto quiere decir que “Todas las carteras de productos de cualquier empresa tienen
productos con margenes de ganancias diferente” (Kotler & Keller, 2006, pag. 382)

Reforzando lo antes descrito, esto quiere decir, que las organizaciones deben de
estructurar sus margenes de utilidad para no presentar pérdidas, siendo esto la
posicion de los competidores ante el producto ofertado con precios diferenciados.
Siendo asi, la empresa debe de determinar el margen de utilidad que le dara a cada al
producto.

En términos mas concretos, una linea de producto, son aquellos elementos que
lleva a una empresa a disefiar un producto nuevo, debido a la competencia que cada
vez es mas feroz y la guerra entre precios. Hoy en dias ven a grandes organizaciones
disefiando bienes similares al de la competencia, pero en muchas ocasiones
manteniendo su linea bien definida como es la marca. Un ejemplo adicional como
fuente de apoyo a la teoria citada, son las empresas automotrices, teniendo consigo
varias lineas de productos que van desde la linea econémica y la linea de clase alta.

En el desarrollo de las lineas que una empresa decide fabricar, al llevar los
distintos productos hasta la puerta de los distribuidores del bien, la organizacion valora
y detalla el valor principal que la marca tendra. La marca como tal, es la parte visual
gue la empresa debe dar prioridad, porque, es a través de ésta que el bien ofertado se
posicionara en la mente del consumidor, “La marca es el nombre, término, letrero,
simbolo o disefio, o combinaciones de estos elementos, que busca identificar los
bienes o servicios de una compafia o un grupo de compaifiias, y diferenciarlos de los

competidores” (Kotler & Arsmtrong, 2007, pag. 246)
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La marca podria definirse en otro término sencillo, como, la promesa de que un
vendedor les entregard a los compradores en general de manera consistente, un
conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y servicios que el bien adquirido le
brindara. Partiendo de que la marca como tal, son las propiedades especificas que el
producto tendra al llevarse al mercado, la empresa debe de presentar un buen acabado
del mismo, para llamar a la atencion de quien lo consuma. Una buena marca, con
buenos atributos, le brindara al cliente, seguridad de que esta haciendo una buena
adquisicion y por ende su satisfaccion. La marca es tan importante hoy en dia, tomando
en cuenta que las grandes organizaciones las registran para su distribucion y de esta
forma diferenciarlas de sus competidores.

Las empresas fabricantes de bienes, llevan a cabo una serie de pruebas al
lanzar el producto al mercado, siendo esta, un andlisis sobre el por qué al consumidor
le llama la atencién el bien ofrecido. Vemos en reiteradas ocasiones, productos que se
distinguen de sus diferentes lineas, asi como su presentacion, si bien lo descrito por
Kotler sobre la linea de producto, de que estas son lineas que ya se ofrecen al
mercado y estan estrechamente relacionados unos de otros, es acd, en donde entra en
funcién el area de marketing de la organizacion. La empresa debe de crear estrategias
de posicionamiento de sus lineas de forma segura, para de esta forma, generar el
ingreso esperado y por lo consiguiente, su utilidad deseada.

Una marca bien posicionada en el mercado, es la base en la que el cliente en
general, quien consume dicho bien, desea esperar. Las organizaciones que tienen
presencia soélida en los mercados tanto nacional como internacional, son aquellas
empresas que estan redisefiando sus distintas lineas que ofrecen, tomando en cuenta
los cambios que hay en el entorno, asi como los distintos gustos y preferencias de los
consumidores, quienes demandan cada vez mas productos con mejores beneficios.
Por lo general, la marca les ayuda a los consumidores les ayudan a identificar
productos confiables, la marca a su vez le ayuda a segmentar los mercados. “La
asignacion de marca es tan importante en la actualidad, que practicamente todas las

mercancias tienen una marca” (Kotler & Arsmtrong, 2012, pag. 232).
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3.2. Decisiones sobre la linea de productos

Una vez desarrollado en qué consiste la linea y marca, se lleva a cabo un analisis
exhaustivo, sobre la decision de dicha linea y los parametros que en ella deben de
presentarse. Para poder entender mejor sobre este aspecto, se hablara sobre que
llevan a las grandes organizaciones fabricadoras de bienes y servicios, a tomar
decisiones sobre sus lineas de productos que desean ofertar al mercado.

Las lineas de productos por lo general, suelen alargarse con el tiempo, y en
ocasiones las compafias deben tratar de depurar los productos que no son de
movimientos, o de alta rotacion, esto quiere decir, que no son de uso masivo, con el fin
de aumentar su rentabilidad en general, estableciéndose asi, que en la mayoria de
empresas al tener mercancias obsoletas tratan de establecer una estrategia de ventas
gue les permita de esta manera atraer clientes, a la vez, poder recuperar utilidades por
el bien fabricado.

Esta extensién influyen en los objetivos y recursos de la compafiia, estos son
todos los esfuerzos que la organizacion dispone con la finalidad de poder ser operativa
y manteniendo cuotas de mercados activas, esto, en cuestion de mercado es de
importancia, debido que si un bien ofertado al publico y al no generar masa de clientes,
deberan de redisefar sus estrategias tanto de mercado como publicitaria.

Conforme se afiaden nuevos productos también aumentan los costos: costos de
disefio e ingenieria, de mantenimiento de inventarios, costos derivados de la
modificaciéon del proceso productivo, costos de administracion de pedidos, de
transporte y de promocion de los nuevos articulos. Las grandes compafiias, por lo
general, tienen dos posibilidades para alargar su linea de productos: ya sea estirarla o
rellenarla, siendo esto un elemento esencial para poder ser eficiente y cuidando

consigo los gastos y costos que en este proceso de produccion existe.
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Los gerentes de las distintas lineas, por lo consiguiente, deben de tomar en
cuenta cuales son los objetivos especificos que la organizacion desea al producir una
linea y cudles son las ventajas que estas les brindara. Estableciendo de esta manera
que “La principal decision de la linea de productos, se refiere a la extension de la linea
de producto, es decir, al niumero de articulos en la linea de producto. La linea sera
demasiado corta si el gerente puede aumentar las utilidades afiadiendo articulos; la
linea sera demasiado larga, si el gerente puede incrementar las utilidades al eliminar
los articulos. ” (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 250)

3.2.1. Estiramiento de la linea de productos

En cuanto al estiramiento de la linea de productos, se puede expresar que esto se da
en general, cuando la compafiia extiende su linea mas alla de su valor actual en
términos de masa (clientes), tomando en cuenta que las diferentes lineas de producto,
pueden estirar su linea hacia abajo, hacia arriba 0 en ambos lados. Todas estas se
encuentran condicionadas por los objetivos de la empresa, esto quiere decir, que
existen tres objetivos primordiales siendo estos, lineas que se introduzcan al
crecimiento de las ventas, una que facilite la venta cruzada y por ultimo una linea de
producto que ayude a la empresa a los altibajos. En otras palabras “La linea de
productos de cualquier empresa cubre una determinada posicién del total de su
amplitud potencial” (Kotler & Keller, 2006, pag. 384)

3.2.2. Linea de producto hacia abajo

Por lo general, en las grandes compafiias que se posicionan o se ubican en el extremo
superior del mercado, pueden estirar sus diferentes lineas hacia abajo, estas
organizaciones lo hacen con el fin de cubrir alguna necesidad en el mercado que de
otra manera, atraen a competidores nuevos, o para responder al ataque de un
competidor en el extremo superior 0 quizas las grandes compafias elaboran sus lineas
en el extremo bajo, debido que en ese segmento meta, el crecimiento de estos en

términos monetario es mas alto
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Si bien es verdad, “una empresa posicionada en el mercado intermedio
considera el lanzamiento de una linea de productos a precios mas bajos por tres
razones siendo estas” (Kotler & Keller, 2006, pag. 384)

1. Las empresas que se encuentran situadas en las lineas bajas, compiten y
detectan importantes oportunidades de crecimiento puesto que los minoristas a
grandes escalas(siendo ellos un ejemplo Wall Mart y PriceMart entre otras),
atraen a un gran numero de consumidores cada vez mayor buscando articulos
a buen precio.

2. Las empresas podrian querer bloquear a los competidores del extremo inferior
del mercado, porque de lo contrario, estos podrian intentar atacar posiciones
superiores. Si la empresa ha recibido ataques de un competidor del extremo
inferior, normalmente decidiera contraatacar entrando en el segmento inferior
del mercado.

3. Las empresas consideran que el mercado medio esta estancandose o
decayendo.

Las empresas deben de valorar de forma segura y correcta, hacia donde quieren
llegar a proyectarse con sus objetivos de mercado. Las organizaciones por lo
consiguiente, en todos los ambitos de ganancias deben de considerar elementos claves
para poder establecer lineas seguras que les permita poder incrementar su rentabilidad
en general, siendo asi que, una empresa se encuentra con que tiene que tomar una
serie de decisiones antes de estirar hacia abajo, por tres razones basicas,
mencionadas a continuacion:

1. La utilizacion de un nombre especifico en todos los articulos, siendo en este
caso, la marca, quien a su vez esta lograra identificar asi todas sus lineas al
diferenciarlos de la competencia.

2. Recurrir a una submarca, que en este caso, es para los productos mas
economicos, en muchas ocasiones, la creacion de una submarcas trae
consigo, que la marca como tal, pierda parte de su imagen y que los clientes

habituales opten por los productos de menor precio.
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3. Introducir los distintos productos de precios mas bajos con nombres diferentes,
la compafiia, tendra que invertir mucho dinero para la creacion de nuevas
marcas, y en términos negativos los distribuidores quizas no acepten productos
gue lleve una marca que sea confiable.

Se puede decir, que las empresas en general, deben de saber muy bien lo que
desea el cliente realmente, antes de invertir grandes cantidades de dinero al momento
de llevar a cabo el lanzamiento, de un determinado producto. Tanto la imagen, como la
marca del bien, deben de estar estrechamente ligados, esto quiere decir, que si la
imagen no se ve relacionado con la marca, al consumidor le costara mucho trabajo
poder entender la relacién que puedan tener ambos.

Por esta razon, muchas de las grandes compafias se pasan gran parte del
tiempo en redisefiar sus productos, siendo estos: logos, colores y vifietas entre otras
caracteristicas del bien, para las diversas empresas al estirar al extremo inferior la linea
baja de productos, la organizacion se enfrenta a riesgos diversos por la competencia de
marcas mas economicas, tomando en cuenta que estas quizds no podrian ser tan
competitivas como se desearia y llevando consigo mas bien pérdidas que utilidad. La
competitividad de una empresa que elabora lineas de productos hacia abajo, deberan
al momento de desarrollar las lineas varias, tomar en consideracion los factores
externos del mercado, principalmente el cultural y la demografia del entorno.

Las compafias habitualmente, realizan investigaciones de mercado para la
obtencién de datos, pudiendo ser la encuesta, que estos a su vez lo ocupan para la
medicién de la linea posible a desarrollar. Un elemento al momento de establecer la
linea es afadir un valor principal a la misma, siendo estas, la elaboracion de productos
con disefios y estilos distintivos al de la competencia. El disefio es un concepto mas
amplio que el concepto de estilo. El estilo simplemente describe la apariencia de un
producto. Los estilos pueden ser llamativos o aburridos. Estos a su vez podrian
formularse en preguntas seguras como: ¢COmo puede la compafia identificar

caracteristicas nuevas y decidir cuales agregara a la linea de productos?
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Un estilo sensacional podria captar la atencion y hacer que el producto sea
agradable a la vista, pero no necesariamente hace que el producto tenga un mejor
desempefio. A diferencia del estilo, el disefio puede ir més alld de lo superficial, llega
hasta el propio corazéon del producto. Un buen disefio contribuye a la utilidad de un
producto, no solo a su belleza.

Un buen disefio 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. Esto es con la finalidad que al
momento de elaborar la linea, obtenga el valor deseado para la organizacion, se cabe
resaltar que esto a su vez, “Al estirar el extremo inferior de la linea de productos la

empresa se enfrenta a riesgos diversos” (Kotler & Keller, 2006, pag. 384)

3.2.3. Linea de producto hacia arriba

Se ve a diario, como las grandes compaifiias tratan de ofertar un producto con altos
niveles de desempefo, debido a las organizaciones que luchan para sobresalir en el
mercado. Muchas corporaciones que se encuentran posicionados en la parte baja de
su linea, por lo consiguiente, se extienden en la parte de arriba considerando que se
hace esto, con el fin de aumentar el prestigio de productos actuales.

Para grandes compafiias a niveles de escala superiores, le son de mucho
atractivo, por las diferentes tasas de crecimiento mas rapidos o por margenes de
utilidad mas amplios detectados en el extremo superior, es decir, por los margenes de
utilidad que estos le ofrece. Estas compaiiias al generar utilidades, en cuanto a sus
lineas, redisefian asi constantemente sus estrategias de posicionamiento. Si bien es
cierto, en las empresas que se desarrollan en lineas hacia arriba, podemos decir, que,
una entidad bien estructurada en términos de mercado podra tener una competitividad
segura, siendo esta, una ventaja ante las otras compafias al estar posicionado en la

linea de producto hacia arriba.
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Hoy en dia, muchas empresas han generado segmentos de mercados mas
fuertes en niveles altos, para competir de forma segura, las compafias deben de
establecer precios acorde al segmento al cual estara dirigido y la diversificacion de sus
lineas que tendran, un caso que podemos abordar son las empresas fabricadoras de
automoviles al estirar su marca en conjunto con su linea hacia arriba, lo hacen para
competir con las compainiias disefiadoras de coche a nivel superior. “Las empresas que
operan en el extremo inferior del mercado podrian contemplar la posibilidad de dirigirse
a niveles superiores para obtener una mayor tasa de crecimiento, mayores margenes
de ganancia, o simplemente posicionarse como fabricantes de lineas completas”
(Kotler & Keller, 2006, pag. 385)

3.2.4. Linea de producto en dos sentidos

En esta linea, las compafias ejercen presion en aquellas que tratan de salir a competir
al mercado, tomando en consideracion la amplitud que estas quizas puedan llegar a
alcanzar en su marcha. Si se hablamos o vemos a nivel general, existen grandes
organizaciéon que mantienen batallas constantes en sus disefios, y sus distintas marcas
para atraer un segmento meta, en el extremo superior tanto como el extremo inferior
del mercado, para fortalecer este conocimiento en cuestion de oportunidad de
mercado, se puede citar un ejemplo como es el caso de las empresas que ofrecen el
producto y a su vez se derivan de otros productos, pudiendo ser complementarios,
como el caso de la empresa Excel Automotriz de Nicaragua.

Utilizandose el ejemplo descrito, ante la linea de dos sentidos, su mercado o
segmento meta esta concentrada en la clase alta, asi como su linea variada de menor
adquisicién. Las empresas que venden un producto en general, parten de dos puntos,
el uso que se le brinda al consumidor y la linea variada que este pueda tener, en el
caso, si el que va a adquirir el producto no esta seguro de tomarlo. La marca que este
bien adquiere en su proceso de desarrollo, le permitira a la compaiiia poder identificar
su participaciéon de mercado, donde esta, y hasta donde podra llegar, si los planes de
desarrollo logren alcanzar los objetivos de la compafiia.
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Las distintas empresas que se posicionan en el mercado, deben de conocer sus
competidores, estas compafias deben de hacer un cambio en sus productos y
servicios para poder ser diferente a su competidor, que por lo general, estan atento a
los procesos de desarrollo de su adversario. En este tipo de linea, los costos por lo
general son mayores, considerando que estos implementan mayores gastos en
promocion y publicidad, todo esto con el fin de dar a conocer sus distintos productos y
por lo consiguiente generar ingresos.

Dichas compafias con frecuencia, deben de orientar su misién a un punto que
esta sea objetiva y confiable, la mayor parte de organizaciones cuando no logran tener
un objetivo y fin confiable, por lo general desaparecen del mercado. Al basarse la
empresa en una estrategia de mercado adecuada, logran mantenerse y a su vez
posicionarse, al paso de un corto tiempo logran expandirse y de esta manera atacar a
la competencia que cada dia crece mas por los niveles de consumo que existen.

Esta linea de productos, las empresas en general se encuentran establecidas y
son competitivas brindando estabilidad a la compafiia. Las empresas que se posicionan
en este dominio, son aquellas que tratan muchas veces, en hacer planes de mercado
en su cartera de producto con la intensién de hacer presion a la competencia y por
ende a su eliminacion en la participacion de venta, esto quiere decir que, “Las
empresas que se encuentran en un nivel intermedio del mercado podrian considerar la

posibilidad de estirar su linea a ambos sentidos” (Kotler & Keller, 2006, pag. 385)
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3.2.5. Rellenado de la linea de producto

En la creacion de las lineas de relleno, se da en ocasiones peligros sobre estas, si se
llega a dar el caso de canibalismo, es decir, los productos que por razones de mercado
se llegan a confundir con la competencia. Por lo consiguiente, las distintas
organizaciones deben de diferenciar adecuadamente sus productos ante la
competencia, las empresas deben asegurarse de que los nuevos productos satisfagan
de alguna manera la demanda del mercado y de que no sean simplemente el resultado
de la satisfaccion de una necesidad interna.

Dentro de ello existen cinco razones basicas de relleno de la linea de producto,
para la aplicacion de las mismas ante una linea de producto especifico hacia un
mercado global, siendo estas:

1. La obtencion de ganancias adicionales.

2. Mantener cuotas de mercado seguras.

3. La satisfaccion de los precios de consumo ante la demanda.

4. Intentar satisfacer a los distribuidores que manifiestan sus quejas ante las
pérdidas de ventas provocada por la falta de determinados productos en las
lineas.

5. Tratar de ofrecer una linea de productos completa, o tratar de ocupar los nichos
de mercados no atendidos para evitar la aparicién de posibles competidores.

Las compafias antes de lanzar las lineas que desean rellenar, estas deben
primero de modernizarse, por ejemplo las empresas que fabrican computadoras, si no
logran actualizar o modernizar sus maquinas no lograran de ninguna manera tener un
impacto positivo ante el comprador, tomando en cuenta que seguramente perdera
ventas en beneficio de competidores con disefios mas modernos. Los beneficios que
llevan a las empresas a redisefiar o al modernizar sus bienes, paulatinamente les
permite a estas ver como los clientes y los vendedores aceptan el estilo nuevo y
ademas supone un menor gasto, de igual forma, esto también les permite a los
competidores observar los cambios y comenzar a redisefiar sus propias lineas que

vienen a ser diferentes a las empresas que producen bienes.
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En la actualidad los cambios en el entorno, hacen que las empresas estén en
constantes redisefios y fabricaciones de sus diversas lineas, siendo estas el
estiramiento y el relleno. Los gerentes de las lineas de productos normalmente
seleccionan uno o varios articulos para dar una imagen adecuada para el mercado
final. En ocasiones, los gerentes que estan a cargo de las lineas resaltan notablemente
las caracteristicas de los modelos del extremo superior, con la intencion de darle un
prestigio solido al bien ofertado, siendo asi que la empresa logra determinar si la linea
se vende bien o no.

Para las grandes compaiiias a nivel general, se presentan reiteradas ocasiones
complicadas en determinado punto, al poder hacer un relleno de sus lineas debido que
los distintos gustos y preferencias cambian de manera constantes Si bien, las
empresas toman este concepto, debido a las mismas exigencias de consumo que es
cada vez mayor. Se puede agregar que existen diversas razones por los cuales, las
compainias deciden crear un relleno de sus lineas y por lo consiguiente, “Una linea de
producto se puede extender si se afiaden mas articulos al conjunto existente” (Kotler &
Keller, 2006, pag. 386)

3.3. Creacién de una marca en el mercado

El éxito de cualquier producto que una organizacion llegue a tener al ofertar a un
segmento de mercado, dependera, en parte de la habilidad que la compaiiia tendra al
lograr fabricar el bien diferenciandolo del producto de la competencia. En algunas
situaciones, en especial cuando la tarea es disefiar un producto nuevo al mercado, la
marca es la herramienta principal que las empresas requieren al disefiar nuevas
técnicas que van mas alla de los consumidores, en términos mas concretos, la empatia

gue el cliente tenga en adquirir el nuevo bien ofertado.
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Existen varios fundamentos que hablan sobre la marca y el valor que en ella
existen, al elaborar un producto antes de lanzarlo al mercado meta, vemos como la
misma sociedad hace que esta cambie constantemente, y a su vez, evolucionen de
forma considerable. Las mismas exigencias que hay, hacen que estas empresas que
producen bienes y servicios piensen sobre el producto antes de llevarlo a los anaqueles
de ventas, abordando que “La marca son mucho mas que nombres y simbolos.
Representan las percepciones y sentimientos que tienen los consumidores hacia un
producto y su desempefio” (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 214)

Tomado lo citado sobre la marca, esto significa que el cliente estara dispuesto a
adquirir el bien siempre que éste le genere satisfaccion y beneficio por su uso. Hoy se
ve emergiendo, un nuevo enfoque sobre la aplicacion de la marca, en las empresas
gue tratan de dar un enfoque diferente en cuanto a sus distintos competidores, siendo
este, el Cobranding, esto quiere decir que, ElI Cobrandig también denominado marcas
duales, o paquetes de marcas, consiste en la combinacién de dos o mas marcas
existentes en un Unico producto y que se comercializan juntas de alguna manera.

La ventaja que existe en este nuevo enfoque, es que, entre todas las marcas
gue participan a nivel de mercado, es factible poder posicionar un producto dado, de
forma muy efectiva, pudiendo de esta manera generar mas ventas y posibilidades
adicionales a canales nuevos de distribucién, no obstante, al tomar este enfoque
planteado, en el desarrollo del producto ante la marca, existiendo la confusion, que, se
pudiera generar al tratar de mezclar dos tipos de marcas fusionadas en una sola,
tomando en cuenta las distintas expectativas en la mente del consumidor cuando lo
adquiere. En algunos casos, el Cobranding no funciona de manera eficiente, de este
modo, los posibles riesgos que implica la fusion de dos marcas.

En algunos casos, quienes consumen este tipo de alianza, siendo estos los
consumidores tienden a aceptar estas alianzas mas favorablemente si las marcas son
complementarias y si son similares. Esto quiere decir, si ellas incurren en un nuevo

beneficio.
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Si las organizaciones que producen bienes o0 en casos contrarios redisefian,
toman en cuenta este tipo de enfoque en sus estrategias de posicionamiento, deben de
meditar y ajustar en sus procesos de desarrollo cuidadosamente. Debe de existir un
equilibrio adecuado entre los valores, capacidades y objetivos, ante todo esto, un
balance oOptimo del capital de marca. Asimismo las compafias deben de elaborar
planes conjuntos con la organizacion, para legalizar contratos, llegar a acuerdos
financieros y coordinar los acuerdos de marketing que estas le daran a sus marcas, los
acuerdos financieros entre marcas pueden variar, un caso comun a estas es la
concesion de licencias o ceder derechos de autor sobre la marca que participa mas en
el proceso productivo del mercado.

Se logra afirmar que en la creacion de la marca ante un determinado producto,
en ella, se ven reflejado todos los esfuerzos constantes que por lo general las distintas
organizaciones ejercen por tratar de establecerse un producto confiable. La marca para
las compariias en otros términos, es el principal activo perdurable por encima de sus
productos especificos y de sus instalaciones, esto conceptualiza todo los procesos que
en ellas abarcan en algunas situaciones, en especial, cuando la tarea es disefiar un
producto ante la marca, asi como sus disefios, esto quiere decir que tendran una vision
mas clara de la que pueden llegar a dar sus clientes actuales al adquirir dicho bien.

La implementacion de la marca, ante la participaciébn de mercado en general, es
gue estas armonicen de forma l6gica, de modo que la combinacién de ambas marcas y
las actividades de marketing logren de esta forma maximizar las ventajas de las marcas
individuales y minimizar sus desventajas con la competencia, siendo esto, “Una
condicion necesaria de este tipo de alianzas, es que todas las marcas participantes
tengan un capital de marca independiente, siendo asi que la marca sea conocida y que

tenga una imagen positiva suficiente” (Kotler & Keller, 2006, pag. 390)
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3.4. Beneficios de la creacion de la marca

Para poder llegar a comprender mejor, a nivel interno de una compafiia y a nivel
funcional se puede establecer que la marca, tiene o abarca tres principios o propésitos
principales, siendo estos: La identificacion del producto, las ventas reiteradas, y las
ventas de nuevos productos. La importancia en que cada organizacion tome en cuenta
estos principios, le es de mucha ayuda para determinar de esta forma su
posicionamiento y liderazgo en el mercado. En todas las empresas el de mayor
beneficio dentro de la organizacién es la identificacion del producto.

La marca es importante para los consumidores porque estas les ayudan a
ahorrar tiempo en la adquisicion del producto, les facilita el proceso de informacion
relacionadas con las opciones que hubiese en el momento de interés de la compra.
Esta le brindaria al cliente, que al momento de efectuar el pago por el bien ofertado, la
confianza, considerando que el consumidor final evalta al hacer la compra correcta. La
marca puede beneficiar en otras palabras, a consumidores que son cada dia mas
exigentes ante los atributos, siendo la presentacién del bien ofertado, y al mismo
tiempo a la organizacion.

Dentro de los beneficios de la marca y su creacién, se han establecido otros
términos en cuestion de mercado mencionando estos: El Brand Equity y La Marca
Global. Estableciendo asi que el brand equity “El Brand Equity (capital de marca) se
refiere al valor de la empresa y de los nombres de sus marcas. Una marca que ha
creado una alta conciencia, calidad percibida y lealtad entre sus clientes. Se logra
describir en general, que las organizaciones que abarca este principio de beneficio que
le brinda a la compafia el Brand Equity, son aquellas, que sus marcas se posicionan

de manera sélida y de forma segura en la mente de quien adquiere el producto.
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Mencionado lo descrito, existe otro término adicional al antes citado, que cada
dia esta tomando relevancia en las distintas organizaciones que ofrecen no solo bienes
y servicios, si no, que ofrecen su imagen como compafia, a su vez, nombrando a “La
marca global, se refiere a una marca que obtiene por lo menos una tercera parte de sus
ganancias fuera del pais de origen, es reconocible fuera de su base de clientes
nacionales y posee informaciéon de marketing y financiera disponible para el publico
Siendo este un elemento clave en muchas organizaciones, considerando este tipo de
beneficios de la marca global, un sencillo ejemplo, son las cadenas de hoteles Hilton,
Marriot, Hyatt, entre otras.

La marca es importante para los consumidores porque estas les ayudan a
ahorrar tiempo en la adquisicién del producto, les facilita el proceso de informacién
relacionadas con las opciones que hubiese en el momento de interés de la compra.
Esta le brindaria al cliente, que al momento de efectuar el pago por el bien ofertado, la
confianza, considerando que el consumidor final evalta al hacer la compra correcta. La
marca puede beneficiar en otras palabras, a consumidores que son cada dia mas
exigentes ante los atributos, siendo la presentacién del bien ofertado, y al mismo
tiempo a la organizacion.

En general, se puede decir, que existen beneficios que las marcas pueden hacer
hacia los vendedores, quienes deben de estar familiarizados con las mismas para
dominar con exactitud sus atributos. Entre estos beneficios, al mejorar una marca al
mercado se mencionan los siguientes:

1. La efectividad de marketing que las empresas afladen al valor de la marca.
2. La posibilidad de crecer al desarrollar una extension de marca

3. Precios y margenes adecuados resultando una ventaja competitiva.

4. Relacion directa con los distintos canales de distribucion.

El esfuerzo continuo que las compafiias ejercen sobre sus posibles marcas al
llevarlas al segmento de mercado antes de su lanzamiento, estos tendran que disefar y
dotar los mismos con caracteristicas solidas, que les permita asi, poder cumplir con sus
objetivos de mercados. Conforme los mercados se vuelven cada vez mas
heterogéneos los niveles de comercializacion son cada vez mayor, las empresas no

solo buscan atraer prospectos (clientes).
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Una marca tiene tres propoésitos principales: la identificacion del producto, las
ventas reiteradas y las ventas de nuevos productos. El mas importante es la
identificacion del producto. La creacién de marca permite a las empresas diferenciar
sus productos de todos los demas. Muchos nombres de marcas son conocidos para los

consumidores e indican calidad. (Lamb, Hair, & MacDaniel, 2011, pag. 343)

3.5. Estrategia de la creacion de marca

Muchas compafias tienen la dificil tarea de crear marcas excepcionales que
representen un impacto positivo en la mente de los consumidores, y captar la atencién
del mercado que se desea llegar, de manera que las compafias tienen que avalar sus
productos bajo una marca que represente para los consumidores credibilidad y
confiabilidad, de tal forma, que la marca se posesione en la mente del comparador y le
ayude a diferenciar sus productos de los de la competencia, por tanto el
posicionamiento de una marca en la mente del consumidor, requiere del desarrollo de
estrategias bien disefiadas que permitan a las empresas tener una posicion privilegiada
en la mente de sus clientes y lograr fidelizaciéon entre un mercado lleno de rivalidad.

Las marcas en muchas ocasiones tienen mayor valor que el producto en si, ya
gue siempre se asocia a la calidad del producto, para entender mejor lo antes
mencionado se puede explicar a través del siguiente ejemplo, unos aros de lentes
oftalmolégicos Ralph Lauren se asociaran con un disefio innovador y costoso, con
calidad y durabilidad, a diferencia de unos aros oftalmoldgicos sin marca que se puede
percibir todo lo contrario aunque tengan un disefio similar, por tanto la marca debe ser
cuidadosamente creada, desarrollada y utilizada, para de esta manera, poder generar
utilidad y no perdida. Considerando asi, que lo deseo por la organizacién es generar

utilidad y mayor participacion de mercado.
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Al momento de crear una marca especifica, la compafia también debe de tomar
decisiones sobre el producto, si se usaran las marcas del fabricante, o si se disefiaran
marcas privadas, o se trabajara con ambas. De cualquier manera ya sea que se utilice
la marca de uno o de otro, los términos del uso de la marca es un requisito
indispensable para su explotacion que le pertenece solo al titular de quien la registra.
Se puede decir que “Una marca con un gran valor capital es un activo muy valioso. La
valoracion de marca es el proceso por medio del cual se calcula el valor financiero total

de una marca” (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 214)

3.5.1. Marcas de fabricantes frente a marcas privadas

Conocida también como marca nacional, es la que pertenece a las compafiias que
producen un determinado bien, y cuyas empresas fabricantes necesitardn de otras
compairiias que son distribuidoras, con la finalidad llegar a un publico para lo cual fue
creado dicho producto, la marca de fabricantes estuvo mucho tiempo acaparando
ventas al detalle, grandes compafilas que fabricaban productos directamente
establecian relaciones comerciales inmediatas con los compradores, sin embargo, en
la actualidad muchas empresas que no son fabricantes de bienes, han decidido crear
sus propias marcas privadas o mejor dicho marcas de tiendas, lo que ha conllevado a
mayores margenes de utilidad a las empresas fabricantes de productos, ya que pueden
llegar a los consumidores finales sin mayor esfuerzo.

Enriqueciendo lo antes descrito, los productos de consumo masivo, son los que
mas prevalecen en marcas privadas, debido que estas, son las marcas de los
detallistas que controlan estrechamente el mercado al momento de decision de
compra, y que han utilizado técnicas promocionales de ventas, para incentivar y
estimular de forma rapida, la compra de determinado bien, se cabe mencionar que las
grandes organizaciones que van emergiendo, consideran al producto, un bien de

estabilidad tanto para él quien lo consume, y el que lo distribuye.
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Hay muchas empresas que desarrollan estrategias de marcas exclusiva, que
consiste en crear y desarrollar una marca diferente que no tenga ninguna relacion con
la marca de la tienda, y que solo se ofertan en grandes comercios, por tanto son
productos que por tener un espacio junto a los productos de mayor valor para los
clientes, estos van teniendo un impacto positivo en la mente de sus posibles
compradores, determinando asi Esta estrategia permite que el minorista solicite un
precio similar al de las marcas del fabricante y, por lo general, se exhiben junto a
principales productos vendidos

Muchos son los mayoristas y detallistas que han optado por crear sus propias
marcas, que también representan un valor agregado para los consumidores en este
modo Las marcas de fabricantes han dominado durante mucho tiempo las ventas al
detalle. Sin embargo, recientemente un nimero creciente de detallistas y mayoristas
han creado sus propias marcas privadas(o marcas de tienda).ademas, en muchas
industrias estas marcas privadas estan originando muchos ganancias a las marcas de

los fabricantes (Kotler & Amrstrong, 2007, pag. 255)

3.5.2. Marcas individuales frente a familias de marcas

Las marcas individuales, son aquellas que le dan una identidad Unica a un articulo,
siendo asi, esto le facilita mucho a la diferenciacion de los competidores, y
posicionamiento en la mente de los consumidores, dichas marcas individuales pueden
coincidir o no con el nombre de la compafia que lo fabrica. Las marcas individuales
son consideradas como estrategias de gran beneficio, debido que ayuda al consumidor
a relacionar la marca con una necesidad directa e indirecta. Estds marcas unicas, les
permiten a las compafias la oportunidad de vender sus bienes a grupos de
compradores Unicos y comercializar en general, gran cantidad de productos que son

diferentes entre si al mismo grupo de compradores.
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Sin embargo la estrategia de marcas individuales, va en contraste con la de la
familia de marca, ya que muchas compafias pueden ofrecer al mercado distintos
productos con el nombre de una misma marca por tanto la familia de marca hace que
los clientes perciban una cierta confiabilidad cuando ven el nombre de la marca que ya
conocen.

Pero también las compariias que trabajan con las familias de marcas deben de
asegurarse que cada producto cumpla con la necesidad para el cual fue creado, ya que
un producto deficiente bajo la familia de producto que goza de posicién privilegiada
para los consumidores, produce inconformidad de los clientes, esto podria dafar la
reputacion de toda la marca, lo que conllevaria a consecuencias desastrosas para la
empresa creadora de esa marca y por consiguiente un esfuerzo por mejorar los
productos deficientes y la reputacion de la marca.

Esto a la vez es beneficioso para las organizaciones, porque a la hora de
introducir un producto nuevo bajo la misma marca, podra tener aceptacion por parte de
los comparadores, partiendo de ello “Numerosas empresas utilizan distintos nombres
de marcas para diferentes productos, practicas que se conoce como marca individual.
Las empresas emplean marcas individuales cuando sus productos varian en gran

medida en cuanto a uso y desempeno” (Lamb, Hair, & MacDaniel, 2011, pag. 344)

3.5.3. Marca conjunta

Cuando se refiere a marca conjunta, podria tratarse de la union de dos o mas marcas
de empresas distintas, que vayan incluidas en el mismo articulo, de manera que esta
estrategia es muy provechosa si dos marcas fuertes en mercados distintos deciden
unirse, ya que crearan una mayor atraccion para los consumidores, de tal forma que

aumenta el valor que los consumidores perciban de cada una de ellas.
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Por lo tanto esta captara clientes de nuevos mercados, y también lograr la
visibilidad de las dos marcas, en un producto determinado logrando aprovechar ambas
sus canales de comunicacion, de manera que se ayuden y se fortalezcan entre si, asi
también como reducir el riesgo en el momento de la compra. Cabe decir que la marca
conjunta, consiste en colocar dos o0 mas nombres de marca en un producto o su
empaque, tres tipos comunes de marca conjunta son: de ingredientes, cooperativas, y
complementaria

La marca de ingrediente no es mas que la colocacion de una marca dentro de
otra marca, siendo una de ellas parte integrante del producto, como por ejemplo, la
creacion de celulares bajo la marca Nokia, con sistema operativo de la famosa marca
Windows, en este caso Windows funciona como una marca de ingrediente de la marca
Nokia. La marca cooperativa se refiere a la afiliacion de dos o mas marcas, en la que
cada una beneficia a la otra, de manera equitativa, por ejemplo: en temporadas tiendas
Adoc, ofrece un 20% de descuentos en calzados de marca Caterpillar, Gnicamente con
pagos de tarjetas Visa.

Las marcas complementarias son estrategias, que se refiere a la union de los
esfuerzos de mercadeo por conseguir que los compradores utilicen las dos marcas
simultdneamente, citando un ejemplo sencillo de esto, en Nicaragua los distintos rones
bajo la marca Ron Flor de Cafa, que se ofertan junto con bebidas carbonatadas para
su consumo. Los dos productos se pueden ofrecer, uno para complementar al otro, y
gue el comprador experimente nuevas sensaciones al consumirlo. Si bien, esto quiere
decir que, las marcas complementarias, en ellas los productos se anuncian o se
comercializan juntos para sugerir su uso.

Se describe a su vez, que el desarrollo de una marca conjunta son utiles para
muchas organizaciones, cuando la combinacion de dos nombres de marcas existentes
aumenta considerablemente el prestigio o el valor que el producto tenga en el mercado
a nivel de escala. Siendo asi que, estos les brindan a los propietarios y a los distintos
usuarios un valor mutuo, siendo asi, que las marcas conjuntas, las organizaciones las
pueden utilizar para aumentar la presencia de la empresa en aquellos posibles
mercados en los que tiene poca participacion de mercado, y por lo consiguiente

generar una mayor participacion ante la competencia.
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Las marcas conjuntas ofrecen muchas ventajas. Ya que cada marca domina en
una categoria diferente, Las marcas conjuntas también tienen limitaciones. Este tipo de
relaciones suelen implicar contratos y licencias legales complejos. Los socios de la
marca conjunta deben coordinar cuidadosamente su publicidad, su promocion de
ventas y otras actividades de marketing. Finalmente, cada socio debe confiar en que la

otra parte cuidara su marca. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 258)

3.6. El valor capital de la marca

Una marca poderosa tiene un valor de capital alto, hablando en términos de mercado.
Si bien, el valor de la marca, es consecuencia del uso y la experiencia de los usuarios
al adquirir el producto o no. Al momento de hacer la adquisicion de un producto, en
reiteradas ocasiones lo hace pensando no por el valor monetario que este represente,
si no, por el valor que presenta el bien a través de la marca.

Se discute asi, que el capital de la marca y el valor son las distintas medidas que
pueden existir para medir una marca determinada, puesto que una marca elevada
confiere a una compafia ventajas competitivas, al disfrutar de un nivel alto de
conciencia y fidelidad por parte del consumidor. En general las organizaciones
construyen marcas poderosas para crear relaciones sélidas con los clientes, la marca
es importantes, pero lo que en verdad representa para las compafiias son conjuntos
rentables de clientes leales ante esta.

En otro contexto, esto significa que el enfoque apropiado de la planeacién de
marketing dentro de la organizacion, es crear el valor de capital enfocado hacia el
cliente, y que la administracion de la marca, es una herramienta importante de
marketing que las organizaciones deben de cuidar con mucha responsabilidad. La
implementacion de un enfoque dirigido a la marca, estara ligada a las estrategias de
mercado que la compafia determinara para su posicionamiento, es una buena idea
gue todas las compaifias, independientemente de su tamafio, lleven a cabo una serie
de revision posterior a las estrategia, para evaluar si en verdad esta funcionando de

manera segura y hacer los ajustes necesarios si existe alguna debilidad en ellas.
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Es necesario para las organizaciones, que al momento de asignar un valor ante
la marca, la empresa debe de cuidar los costos que en ellas incurren, si bien es verdad,
los altos costos que pudiesen existir al desarrollar o redisefiar un producto nuevo al
mercado, la empresa no podra generar utilidades esperadas, que ellos desean, debido
a los altos costos de ejecutar dicho producto. Al hacer un estudio de los costos y el
producto en si, estos le permiten poder tener un analisis completo del cliente, mercado
y la competencia. Al haber un proceso débil dentro de la empresa, en ello se
desperdician recursos si los proyectos ante la marca son erroneos.

En un término mas detallado o preciso, se puede decir, que la preparacion ante
la asignacion del valor de una marca, al establecerla al mercado, sea este mayorista o
minorista, es importante en la actualidad, debido que practicamente, todos los
productos ofertados al mercado constan de una marca que los define y los identifica. El
valor de ésta no solo se mide en valor monetario, si ho, que en un valor de mercado,
donde quienes demandan el mismo valoran el grado de confiabilidad que la marca
pueda brindarles, la asignacién y el valor de la marca en los diversos productos
ofertados al mercado se ha hecho cada vez mas importantes que dificilmente habra
algo que se oferte sin que no lleve la marca.

En la actualidad la compafiia debe elegir diversos elementos como la conciencia
de la marca. Despertando asi juicios y sentimientos positivos que en ella debe de
haber. El valor real que la organizacion debe de darle a esta al establecer una marca
sélida para poder atraer la preferencia y la lealtad del consumidor, se menciona, que el
valor de esta, se produce mediante el uso y la comparacién que los consumidores y las
diferentes expectativas que llegan al usar el producto evaluando de esta manera la
compafiia al ofertar el bien, en otro termino adicional es que “El valor capital de la
marca, es el efecto diferencial positivo en la respuesta del cliente al conocer la marca

del producto o servicio” (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 214)
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Capitulo IV. Decisiones de empaque y etiquetado

En los capitulos anteriores se han abordado temas de importancia, tomando en cuenta
gue las decisiones de desarrollo de nuevos productos influyen de forma directa en una
empresa, siendo asi, la decision que habra en darle al producto un empaque y etiqueta
adecuado antes de ofrecerlo al mercado. De forma general se puede decir que estos
elementos forman parte del producto en si, un producto bien elaborado, en cuanto a su
empaque y etiqueta, dard seguridad a quienes los adquiera, y por lo consiguiente
satisfaccion. “Debido a la creciente competencia entre marcas dentro de las tiendas, las
envolturas o empaques se han convertido en una extension del producto y en una
forma de identificar y diferenciar productos que pueden llevar a aumentar la lealtad”
(Mullins, Walker, Boyd, & Larreche, 2007, pag. 251)

4.1. Definicion e importancia del empaque y etiquetado

Las empresas no existirian si no tuviesen clientes. El sentido de esta frase es obvia y
por esta razén, millones de empresas dedican diariamente gran parte de su esfuerzo a
aumentar el nimero de clientes y el grado de satisfaccion de los mismos, para de esta
manera, poder asegurar sus beneficios futuros. Por lo consiguiente, para grandes
organizaciones que producen bienes y servicios, es necesario, poder determinar las
presentaciones que el producto tendra al ofertarse al mercado, el cual deberan de
estimular al consumidor a su compra.

No obstante, disponer de las herramientas necesarias para llegar al publico
adecuado, de la forma adecuada, ya que, hasta hace poco, muchas empresas se
dirigen de igual manera a prospectos y no prospectos. Este conocimiento del mercado,
no es nuevo, y las organizaciones han realizado diferentes esfuerzos para lograr hacer
esta diferencia y que a su vez, se reflejen en las inversiones que realizan para alcanzar

a sus clientes potenciales.
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Los consumidores de hoy, quieren ser considerados como individuos y no como
elementos de una masa homogénea. Este cambio fundamental, esta desencadenando
una revolucién en la funcion de mercadeo y obligando de esta forma a sus
responsables, a desplazar su centro de interés de la promocion de las transacciones al
establecimiento de las relaciones. Dado que el mercadeo permite adaptar los esfuerzos
de la compafiia, a las necesidades y al comportamiento de segmentos de
consumidores bien definidos, pudiendo mejorar de esta manera notablemente la
productividad, que es uno de los puntos débiles, que por lo general llegan a
presentarse en muchas organizaciones.

Por lo tanto la importancia que se genera en la creacion del empaque, en
cuestion de mercado, es de prioridad de que la compafiia logre generar bienes seguros
para su comercializacion y distribucion. Las empresas que ofrecen cierta variedad de
productos, actualmente estan descubriendo en términos generales el poder que tiene
un buen empaque, considerando que estos deben desempefiar muchas tareas para
provocar en el comprador un reconocimiento instantaneo de quien lo produce y ofrece.
Los empaques que las organizaciones desarrollan de forma deficiente, por lo general
provocarian en la mente del consumidor dolores de cabeza, y estos a su vez pérdida,
debido a las grandes competencias que existen en el mercado.

Enriqueciéndose lo descrito, se puede decir, que una vez, que la organizacién
define su fin, ante un producto determinado a desarrollar, y a quien estara dirigido, la
comparfiia deberd tomar en cuenta dos elementos esenciales en su proceso de
desarrollo, al momento de su elaboracién y contenido, siendo estos elementos, el
empaque y su etiquetado, el empaque, es la base principal el cual la organizacion
tendra que disefiar de forma eficiente, tomando en cuenta que un empaqgue innovador
puede conferir a una empresa ciertas ventajas ante sus competidores. Y por ende, “El
empague implica disefiar y producir el recipiente o la envoltura de un producto.
También podria incluir un empaque secundario que se desecha cuando el producto

estd a punto de usarse” (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 209)
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Ante la gran variedad de industrias que compiten entre si, las marcas, las
envolturas 0 empaques que existen, estas se han venido convirtiendo en una extension
del producto, es decir, una forma de identificar y diferenciar el producto ante los demas
productos de la competencia. EI empaque como tal, puede dar a un producto
determinado, un gran apoyo promocional en el local de compra, considerando que los
usuarios que adquieren un determinado bien son cada vez mayor, a dichos
consumidores ya no les basta solo consumir un solo producto reconocido por un
fabricante determinado, estos se estan basando en las presentaciones diversas que las
compairiias deciden transmitir a sus diversos productos o lineas.

Aplicandose lo citado ante el empaque, se puede describir un claro ejemplo de
ello, siendo este un supermercado, que promedio almacena entre 15,000 y 17,000
variedad de productos, el comprador pasa ante varios anaqueles, y la mayor parte de
todas las compras se realizan por impulso. En este ambiente tan competitivo, el
empaque podria ser la ultima oportunidad de los comerciantes por influir en los
compradores. Hace no mucho tiempo, el empaque era tan solo la representacion del
producto, en tanto, que el mensaje de la marca estaba en alguna otra parte. Ante esto,
sin embargo, los cambios en el entorno del mercado que es cada vez mas agresivo,
ahora estan convirtiendo al empaque en un medio de ventas cada vez mas importante.

A como bien se ha explicado, mediante un ejemplo sencillo, se cabe mencionar
qgue todas las formas, estilos, disefios, entre otros, las organizaciones deberan de
considerar el empaque antes de su salida al mercado, en donde la misién de este es
penetrar en la mente de quien lo adquiera, estableciendo en términos mas amplios que,
Los empaques siempre han desempefiado una funcion practica; es decir, conservan el
contenido y protegen los bienes mientras se desplazan por el canal de distribucién, sin
embargo, en la actualidad, el empaque también promueve y los hace mas seguros y

faciles de usar.
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Se logra establecer, en términos mas sencillos, que el empaque en realidad
contiene tres funciones basicas a nivel general, estos, les permiten a las distintas
organizaciones poder desarrollar mecanismos de coordinacion y control, para su
beneficio interno y la vez méxima eficiencia, logrando describir las tres funciones, las
cuales se mencionaran y se estaran desarrollando cada una de ellas, mas adelante, en
base a sus funciones siendo estas:

1. Guardar y proteger los productos.
2. Las distintas promociones de los productos.
3. Facilitar el almacenamiento, el uso y la conveniencia.

Una vez, que se ha abordado el concepto del empaque e importancia que este
genera en las organizaciones, hablaremos del valor que la etiqueta brinda al empaque,
considerando que en ella se especifica todo el contenido del producto, y por tanto, este
le brinda de forma directa al comprador seguridad que el producto obtenido es
confiable y seguro para su uso. La etiqueta a su vez, le sirve a las grandes compafiias
generadoras de bienes, poder asi diferenciarse de las otras empresas, al mejorar las
distintas caracteristicas del bien ofertado.

Si bien es verdad, lo antes descrito, esta se debe primero conceptualizar a
través del disefio del empaque, y es preciso tomar decisiones claves que ayuden a
establecer los elementos adicionales a su acabado, pudiendo ser esta, el tamafio, el
color, forma de materiales y texto. La etiqueta debe ir mas alla a lo alusivo del producto,
este debe de ser muy precisa en sus especificaciones, una etiqueta bien desarrollada
puede ayudar a promover de forma concreta una compra.

Ya elaborado el empaque, entra en juego la etiqueta, resaltando que esta,
realiza y determina varias funciones especificas dentro del empaque, siendo ello la
identificacion del producto en si, junto con la marca, clasifica o describe quien fabrica el
producto y permite la obtencion de gréficos para el bien, ante el atractivo de consumo
gue pueda generar en €l. Siendo esto, que la etiqueta y logotipos que las empresas
utilizan en el disefio, puede apoyar el posicionamiento de la marca, al afadirle
personalidad a esta, pudiéndose definir asi que, “El etiquetado varia desde etiquetas
sencillas adheridas a los productos, hasta graficos complejos que forman parte del

empaque” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 233)
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A lo largo del tiempo, la etiqueta se ha vuelto muy indispensable para todas las
organizaciones productoras de bienes, quienes han formado ésta, el engranaje de su
mercado, resaltando que todos los productos ofrecidos, contiene por lo general toda la
informacién pertinente del producto a consumir. La etiqueta de un producto antes de
lanzarse al mercado, es importante analizar con minuciosidad la informacion que ésta
tendra para cada producto diferente ante sus diversas lineas.

En general, las etiquetas deben de presentar confiabilidad y seguridad que el
producto ofertado contenga las especificaciones reales que en ella se detalla. Se puede
aplicar un caso practico ante la etiqueta pudiendo ser este, un yogurt de frutas, en este
caso, es necesario que contenga toda la informacion pertinente ante el fabricante que
lo ofrece, la parte nutricional que contenga, fecha de caducidad, instrucciones de su
consumo, entre otros, partiendo del ejemplo. Se puede decir en términos mas
concretos, que todo producto que sale al mercado, debe de contener toda la
informacion requerida.

Todas las diversas empresas que lanzan productos y en ellos no contengan la
informacién de lo ofertado, contraerdn de esta manera multas o en ocasiones
demandas penales, a nivel de mercado toda empresa que distribuyen bienes, deben de
constar con etiquetas en sus empaques para brindar confianza y por ende su
comercializaciéon. Una etiqueta bien definida, envia poderosos mensajes del producto
comercializado, tomando en cuenta que en ella se detalla el valor de la marca y el
empaque, existen una gran variedad de clientes que al momento que evallan una
determinada compra, lo primero que estos aprecian es la informacién que dicho bien
ofrece a través de la etiqueta.

Un ejemplo adicional, para fortalecer lo definido ante la etiqueta, es el caso de
los clientes que compran pantalones Levi’s, en ello el consumidor valora tres aspectos
claves en determinada compra, como son: La marca como tal, el empaque y la
etiqueta, si bien; lo citado ante la marca y el empaque, vemos que la mayor parte,
guienes consumen esta marca de pantalon valoran la satisfaccion que este producto
les brinda, en muchos casos existen compradores que se guian por la marca, y otros

por la etiqueta, el cual les brinda seguridad al comprar el producto.
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La marca, el empaque y la etiqueta, en términos de cuotas de mercado, estos
juegan un papel muy importante a la hora de establecer una venta. En el caso de las
etiquetas, los fabricantes deben de considerar al momento de asignarle una etiqueta al
producto, los logos y colores que en ellos dispondran, ante esto, los colores y logos, le
sirven a las compafias, poder evaluar en algunos casos, si el producto cumple o no el
objetivo que este tiene, de persuadir al cliente a la adquisicion del bien.

Cuando las distintas exigencias del mercado actual cambia y aceleran, estas
etiquetas, se convierten en un factor clave en el marketing de mercado global,
considerando que la etiqueta junto al empaque, podria decirse, que representan una de
las respuestas que la industria en general fabricadoras de bienes y servicios, estan
dando ante la creciente necesidad de ofrecer un producto que en su contenido sea
confiable.

La empresa debe de asegurar a su vez, que al momento de compra por parte de
un cliente determinado, deben de velar que los productos que terminan en la cesta de
la compra, estos, cuenten con la suficiente informacion en su etiqueta, dicha
informacion le dara al cliente la seguridad en cuanto a la calidad y el estado en que se
encuentra un determinado bien. Siendo esto, que el cliente automéaticamente adquiere
el producto sin importar su costo. Comunmente, la informacion necesaria de un
producto, viene incluida en una etiqueta, de esta manera, se podra conocer los distintos
datos que resultan muy utiles a la hora de elegir entre un producto similar a otro.

En general, existen varias empresas que ofertan bienes, un caso sencillo de ella
es la compafiia cervecera, esta pone su maximo desempefio a establecer su marca,
empaque y etiqueta, que se encuentra bien posicionada en la mente de quienes la
consumen, considerando las distintas estrategias de marketing que la organizacion

utiliza.
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Por esta razon, se debe mencionar, que la aplicacién de la marca, etiqueta y
empaque, deberan de ir relacionado como un todo, de forma que el consumidor pueda
estar identificado con el producto, Quienes estas consideran asi que, “Cada vez mas,
las empresas reconocen la necesidad de usar envases que toman en cuenta el
ambiente. Dada la creciente preocupacion por los desechos solidos, actualmente se
utilizan materiales mas reciclables y biodegradables”. (Mullins, Walker, Boyd, &
Larreche, 2007, pag. 251)

4.2. Decisiones del empaque

Ante la llegada de nuevos competidores al mercado, esta, es cada vez mayor ante los
gustos y preferencias de consumo por los distintos compradores, debido a esto, la
competencia que existe entre las diversas marcas, que en estas se desarrollan y se
ofrecen al mercado, la decision que la empresa tomara, ante la creacion de un
empaque que presente buenos resultados, la compafiia evalla la necesidad de
elaborar un empague que sea seguro, y con un envase resistente ante diversas caidas.

En los anaqueles de muchos centros comerciales, vemos como las grandes
marcas ofrecen varios tipos de empaques y etiquetas, siendo asi, que estas a su vez,
se distinguen de las otras por sus logos, en sus variedades de empaques entre otras
caracteristicas, en este sentido, nace la necesidad que la organizacion tome decisiones
adecuadas al momento de desarrollar lo antes mencionado, se cabe sefalar, que la
decision del empaque, debe de ir acorde a las distintas necesidades que existen en el
mercado. El desarrollo de un buen empaque de un producto nuevo, exige muchas
decisiones en su creacion, este tiene mucha tarea, desde captar la atencion y describir
el producto.

Se debe de tomar muy en cuenta, que el empaque puede diferenciar una marca
de productos de otras, debido a que el envase del producto puede contener nombres
de compaifiias, logotipos y colores de la empresa, o que ayuda a quienes lo consumen,
a identificar el producto de la compafiia, esta a su vez, deberan ir acorde a la
publicidad, el precio y la distribucién del producto.
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Si un empaque determinado cambia de un producto, se puede alterar la
percepcion de la marca de la compafia, lo que no significa que el comprador no
adquiera el producto, pero puede retrasarlo en su decision de compra, si bien es cierto
el empaque también puede desempefiarse como un papel muy importante en el
marketing de servicios, y es necesario que al momento de establecer un nuevo
empaque, de un producto determinado, la empresa deba de estudiar con mucha
responsabilidad y cautela su desarrollo, para no perder participaciéon de mercado ante
otras compaifiias, quienes estan al acecho

El empague puede dar a un producto un gran apoyo promocional en el punto de
compra. Muchos mas clientes potenciales pueden ver el envase que ver la publicidad, y
en ocasiones mas oportunas. Cada vez mas vendedores estan tratando de desarrollar
un disefilo comun de empaque para sus productos, con lo cual crean un mayor impacto
en el consumidor. Debido a que los consumidores compran un gran porcentaje de
articulos en el supermercado llevados por el impulso, el empaque es especialmente
importante para esos articulos.

En ciertas circunstancias, la aplicacién de un nuevo empaque, no es una buena
estrategia. Por ejemplo, cuando una marca especifica cubre productos que varian en
calidad, los consumidores se confunden acerca de qué calidad esperar. Del mismo
modo, extender un nombre de una marca y su empaque, a un producto inadecuado,
puede manchar el prestigio de calidad ofertada por la compafila. En algunas
situaciones, el desarrollo sobre la decision de crear un nuevo empaque €s un
descubrimiento, pero, que en realidad difieren de sus productos ya existentes, para
desarrollar un nuevo empaque, la organizacion debe de ir mas alla, de que los
consumidores puedan facilmente articular y que descubran necesidades que todavia
aun no han identificado.

Al desarrolla un nuevo empaque, ya sea en una compafiia nueva, 0 en una
existente, una decision clave ante esta, es que en ella indique claramente lo que el
producto es, esto puede fomentar la conciencia del mercado y obtener una prueba
segura del cliente, quien adquiere el producto. Un empaque innovador puede conferir a
una compaiiia cierta ventaja sobre sus competidores. Algunas veces incluso minimas

mejoras pueden crear una gran diferencia. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 209)
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4.3. Funciones del empaque

En la actualidad es importante el disefio del empaque de un producto, ya que protege
al bien contra los dafios que pudiesen ocasionarles su manipulacion inadecuada, un
almacenamiento deficiente, y transporte inapropiado hasta las manos del consumidor
final. Se pude expresar que el empaque juega un papel fundamental en la promocién
de los productos, de tal manera que se vean atractivos a los la vista de los
comparadores, también un empaque ayuda a la diferencia de productos con relacion a
la competencia, por tanto el empaque es un vendedor silencio que debe causar una
buena impresion.

El empaque, asi también debe despertar en los consumidores el deseo de
compra, ademas que el empaque debe ser capaz de comunicar al comprador
informacion del producto, como son sus caracteristicas, cuales son los beneficios que
obtendria si lo usara, para que sirve, como verterlo sin desperdiciarlo, debe contar con
un disefio novedoso de facil manipulacion y liviano, y sobre todo porque debe escoger
el producto antes que los demas bienes de la competencia, siendo esto que, Las tres
funciones mas importantes del empaque, son contener y proteger, promover y facilitar
el almacenamiento, el uso y la conveniencia de los productos. Una cuarta funcion que
se ha vuelto cada vez méas importante es facilitar el reciclaje y reducir el dafio ambiental

1. Guardar y proteger los productos: Esta es la funcion més importante del
empaque, ya que, de gque sirve crear un producto de excelente calidad sino hay
seguridad que llegara a las manos de los consumidor en perfecto estado, es
por ello que en un intento de conservar y proteger los productos de los dafios
que puedan sufrir desde que son fabricados, hasta que llegan al consumidor
final, se han creado junto con el avance de la tecnologia empaques modernos
e innovadores, creados precisamente por las exigencias de los consumidores

en pro de facilitarles la vida en cuanto a su uso.
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Muchos productos se manejan en empaques que tienen diferentes tamafios y
presentaciones, empaque permite también, a los fabricantes, mayoristas y minoristas
comercializar los productos en cantidades especificas como onzas”, debido a esto, se
puede decir que los fabricantes de productos estdn comprometidos a conservar y
proteger sus articulos segun la naturaleza de sus productos, por ejemplo actualmente
para conservar algunas bebidas se utiliza empaques tetra pack, que es un empaque de
carton formado por seis capaz que evitan el contacto con el medio externo, y aseguran
gue los alimentos lleguen a los consumidores con todas sus propiedades intactas.

La gran mayoria de los productos hoy en dia, tienen que tener empaques que
proyecten confiabilidad a los compradores, ademas debe ser capaz de comunicar el
valor del producto que contiene, ya que los compradores en muchas ocasiones se
dejan llevar por lo que observan a primera impresion, de tal manera que los colores y la
forma fisica del empaque ayudaran a la identificacion de una marca en especifica. Por
tanto el empaque no solo ayuda a conservar los productos también ayuda a
promocionarlos y hacer que sea mas facil su comercializacion, tal cual como se
describe en la siguiente funcion.

2. Promocion de los productos: Los empaque deben contener imagenes que le
ayuden a los consumidores a reconocer el producto y diferenciarlo de los que
ofrecen los demas, de tal forma que el comprador reconozca la calidad de
nuevos productos creados por un mismo fabricante y sea suficiente influencia
en su decisién de compra. El empague hace algo mas que identificar la marca,
mostrar los ingredientes, especificar las caracteristicas, y sefialar las
instrucciones. Un empaque distingue un producto de sus competidores y puede

asociar un nuevo producto con una familia de otros del mismo fabricante.
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En la actualidad, muchos compradores estan preocupados por los aspectos
nutricionales en los productos alimenticios, por tanto la combinacién de colores, los
ingredientes, y hasta el material que se utiliza en los empaques, son razon de especial
atencién para los consumidores, de ello depende el éxito y fracaso de un producto, por
tanto los disefiadores del empaque de un producto deben centrar sus esfuerzos para
gue el bien sea mas atractivo, y aprovechar el empaque para hacerle publicidad
adicional.

Atreves del tiempo, es notable las evoluciones que han tenido el disefio de los
empaques, ya que antes solo cumplian con funciones de preservar los productos,
ahora es fundamental que lleven todo tipo de informacion de interés para el
consumidor, ya que funciona como herramienta de competitividad, por tanto lo mas
importante es el disefio de empaques innovadores, logrando atreves de la creatividad,
la satisfaccion de una necesidad identificada del consumidor.

3. Facilitar el almacenamiento, el uso y la conveniencia: En esta funcion los
empaques deben ser disefiados con materiales que sean féciles de usar,
faciles de abrir, faciles de cerrar, sin que se tengan que desperdiciar ni echar a
perder. Por ejemplo: existen gran variedad de marcas de sardinas y atunes
enlatados de diferentes presentaciones que presentan nuevos disefios de abre
facil, que permiten una apertura sencilla y evitan el derrame del producto, por
tanto abrir una lata es hoy un gesto insignificante, cuesta imaginar el esfuerzo
que supuso un disefio apropiado para las bebidas carbonatadas y para
alimentos y que estos no perdieran su calidad.

Se logra establecer, que los productos deben de ser empacados de manera que
el consumidor al momento de la compra puede determine su conveniencia, si lo
prefiere de x o y tamanfo, si le prefiere de determinado color, olor, sabor, textura etc., y
es precisamente esta variedad que hara que dicho producto tenga una participacion de
mercado mas alta y por tanto generar mayor utilidad para la compafiia que lo

comercialice.
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Por tanto muchas compafias utilizan los empaques de los productos para
segmentar sus mercados, ya que se crean productos para clientes con distintos
poderes adquisitivos, por tanto no todos los consumidores de un bien quieren las
mismas cantidades de productos, o estan dispuestos a pagar un precio dado o lo
compran en el mismo lugar, es por ello que muchas compafias optan por segmentar
sus mercados de acuerdo al tipo de consumidor al que desean dirigirse. Por lo
consiguiente, la conveniencia del empaque puede aumentar la utilidad del producto, y
por tanto, su participacién en el mercado y sus utilidades.

4. Facilitar el reciclaje y reducir el dafilo ambiental: Desde hace muchos afios
atrds, hemos sabido de los desastres ambientales que afectan enormemente
nuestro planeta, y es debido a esto que muchas organizaciones han adquirido
un compromiso en la fabricacibn de sus productos y en su empaque, de
manera que se crean productos para mejorar y facilitar la vida de los
consumidores, sin dafiar el medio en que vivimos, tomando conciencia
ambiental para aprovechar sin contaminar mas nuestros recursos naturales.

Muchas compafiias hoy en dia, analizan la reduccion de los costos de sus
materias primas, y tratan de todas maneras posibles reducir la cantidad de material
necesario para fabricar sus bienes, de tal forma que esto representa para las empresas
fabricantes ganancia econdémica y a la vez una disminucion de la demanda de los
recursos naturales no renovables, por tanto en el presente, muchas empresas han
decidido cumplir con el desarrollo sostenible, la responsabilidad social y la preservacion
del medio que los rodea. Las empresas no solo deben cuidar la forma de cémo
elaborar sus productos sino también el empaque que estos contendran, garantizando
gue sean materiales biodegradables, y faciles de reciclar, que al mismo tiempo de

resultar econémicos.
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Citando de ejemplo los empaques de carton hechos con papel reciclados, que
de acuerdo a sus caracteristicas sanitarias y a su rigidez son ideales para transportar y
almacenar verduras y frutas y que ademas conservan la calidad de los productos, ante
esto, “Uno de los aspectos mas importantes del empaque en la actualidad, es la
compatibilidad con el ambiente” (Lamb, Hair, & MacDaniel, 2011, pags. 348-349)

4.4. Los diferentes tipos de etiqueta

Las etiquetas son un componente muy importante del producto ya que lo identifican, lo
describe y lo diferencia, por tanto todo producto creado debe llevar etiqueta que sea
adaptable al tipo de embace que se utilice, debe ademas de estar disefiada con
material resistente para evitar que se desprenda del embace, la etiqueta tiene que
tener un disefio Unico que capte la atencion del comprador, y ademas, debe generar un
impacto positivo en la mente del consumidor de tal forma que afecte su decision de
compra. .En general el etiguetado adopta una de dos formas: persuasiva e informativa

Se hace referencia, que el etiquetado persuasivo lo primero que se resalta es
una imagen y/o una frase que sea facil de recordar, y con la cual se busca captar la
atencién del consumidor dejando como segundo elemento la informacién de la etiqueta,
y aunque en este tipo de etiquetas suele contener frases como super, mejorado, etc.,
dichas frases dejaron de tener atractivo para los consumidores, por tanto las etiquetas
tienen que generar en el comprador el deseo de adquirir determinado bien, de tal forma
gue para crear una etiqueta se debe pensar en lo que se va a poner, los colores que se
van a usar, y en que parte del producto se va a poner, ya que la etiqueta es la carta de
presentacion de cualquier producto.

Los compradores establecen conexiones emocionales con las etiquetas de los
productos que les resultan atractivos para comprar, ya que establecen familiaridad con
el producto, y para ellos es mas facil de recordar, de tal manera, la etiqueta es el primer
contacto de los consumidores con el producto, sera el factor principal para el proceso

de la toma de decisiones de compra.
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A diferencia del etiquetado informativo, este tipo de etiqueta, prefieren informar
al cliente sobre todo, antes que buscar persuasion, las etiquetas informativas dan la
impresion de ser productos cuidadosamente elaborados y en condiciones Optimas, de
manera que también esto representa un valor agregado para los consumidores que le
sera de mucha utilidad a la hora de comprar determinado bien, este a su vez, Esta
disefiado para ayudar a los consumidores a seleccionar el producto apropiado y reducir
la disonancia cognitiva después de la compra la cual proporciona informacién del
producto como durabilidad, color, caracteristica, indicaciones de limpieza, instrucciones
para el cuidado y estandares de fabricacion.

Es importante resaltar que actualmente hay muchisimos productos que influyen
etiquetas en sus productos que son persuasiva, y al mismo tiempo informativa, como
ejemplo de ello se pueden citar los cereales de Kellog’'s que tienen los dos tipos de
etiqueta su logo caracteristico, y ademas informacion nutricional que ayudan a informar
mejor a los clientes sobre las porciones diarias recomendadas para su consumo.

El etiguetado dentro de las distintas organizaciones que producen bienes y
servicios, desempefia varias funciones. Como minimo, la etiqueta identifica el producto
o la marca, tal como el nombre Sunkist pegado en la cascara de sus naranjas. La
etiqueta siendo asi, también podria describir varias cosas acerca del producto: quién lo
hizo, dénde se hizo, cuando se hizo, qué contiene, como debe usarse, y qué
precauciones habra que tomar para usarlo. Por dltimo, la etiqueta podria promover al
producto y apoyar su posicionamiento (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 210)
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Conclusion

En esta investigacion se abord6 generalidades y conceptos de la mezcla de marketing,
asi como la ventaja e importancia de saber introducir al mercado bienes y servicios,
creados a través de decisiones adecuadas para desarrollar un producto nuevo
determinado a un segmento meta, y de esta manera., generar utilidad y mayor
participacion de mercado. Se debe mencionar, que un determinado bien, debe
despertar en quien lo adquiera seguridad y confiabilidad, de lo que se va a adquirir
mediante un bien (producto nuevo) sea de beneficio y por ende su fidelizacién al
comprar el producto.

La realizacién del trabajo documental explicativa, es mostrar todos los aspectos
necesarios que conllevan a la realizacion de una toma de decision segura, en cuanto a
al desarrollo de un determinado bien al mercado, que sea seguro para la organizacion
en su comercializacion, considerando todos los aspectos abordados de manera
explicativa debido, que las fuentes citadas, estas expresan con detalles, todos los
pasos correctos que una organizacion determinada debe tomar en cuanto, en su disefio
y venta al mercado.

En la herramienta técnica, la investigacion documental bibliografica, nos fue de
utilidad debido que esta especifica y nos detalla paso a paso todos los procedimientos
gue existen en la toma de decisiones al momento de crear un producto especifico, que
se adapte a las necesidades del mercado, considerandose asi, que la metodologia
explicativa, es siempre una deduccion de teorias que contiene afirmacion congruentes
y seguras, y el marketing de este modo, pretende ser un apoyo adicional, al crear
estrategias acordes a sus disefios y comercializacion.

Se puede concluir que la aplicacion en la toma de decisiones de disefios del
desarrollo de un producto determinado, esta tomando cada dia mas importancia,
considerando asi que las organizacion productoras de bienes y servicios, se apoyan en
la conceptualizacion de sus productos, como un todo, adaptando estas a su entorno,
tomando en cuenta que estas son esenciales en el desarrollo de un bien, quienes a su

vez estardn sujetos a los distintos gustos y preferencias y gustos del mercado.
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