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!-‘ Producto

Cualquier cosa que sea posible ofrecer
a un mercado para su atencion, su
adquisicion, su empleo o su consumo y
que podria satisfacer un deseo o una
necesidad.
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Productos para el consumidor:
clasificacion:

Son los que compran los consumidores finales para su
consumo personal.

= Productos de Conveniencia. Los productos para el consumidor que
por lo comdn los clientes compran con frecuencia, inmediatamente y
con un minimo de comparacion y esfuerzo de compra.

= Productos de compra. Los productos para el consumidor que el
cliente, en el proceso de seleccion y compra, por lo comdn compara
con base en la conveniencia, la calidad, el precio y el estilo.

= Productos de especialidad. Los productos para el consumidor que
poseen caracteristicas Unicas o una identificacién de la marca, por las
cuales un grupo considerable de compradores esta dlspuesto a hacer
un esfuerzo especial de compra.

= Productos no buscados. Los productos para el consumidor que el
cliente no conoce, o bien que si conoce, pero que normalmente no
piensa comprar.

Productos industriales

= Productos industriales. Los productos que
compran los individuos y las organizaciones para un
procesamiento adicional o para su empleo en el
manejo de un negocio.

La distincion entre un producto para el consumidor y
un producto industrial se basa en el propdsito para
el cual se compra el producto. Ejemplos:
materiales y partes, aspectos de capital
instalaciones 'y equipo accesorio), suministros
lubricantes, carbon) y servicios (asesoria de
negocios: Iegales de consultoria, administrativa).

:.‘ Atributos del producto

Calidad del producto. La habilidad de
un producto para desempefar sus
funciones. Incluye durabilidad total del
producto, confiabilidad, precision,
facilidad de operacién y reparacion, y
otros atributos valiosos.




Decisiones del producto
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Caracteristicas

Un producto se puede ofrecer con diferentes
caracteristicas. = Un modelo “basico”, sin
ninglin_extra es el punto de partlda La
compafiia puede crear modelos de un nivel
mas elevado al afiadir mas caracteristicas.
Las caracteristicas son un instrumento
competitivo para diferenciar el producto de la
compafila de aquellos de los competidores.
Una de las formas mas efectivas de competir
es ser el primer productor en introducir una
caracteristica nueva, necesaria y valiosa.

Diseno

Otra forma de afiadir valor para el cliente es por
medio de un disefio del producto que sea distintivo.
El disefio puede ser una de las armas competitivas
mas poderosas.

El disefio es un concepto mas amplio que el estilo. El
estiflo simplemente describe la apariencia de un
producto. Un estilo sensacional puede atraer la
atencién, pero no necesariamente hace que un
producto tenga un desempefio mejor. Un buen
disefio contribuye a la utilidad de un producto, asi
Ccomo su apariencia.




:-‘ Marcas

Un nombre, un término, un letrero, un
simbolo o un disefio, 0 una combinacion de
ellos, cuyo proposito es identificar los bienes
o0 servicios de un vendedor o de un grupo de
vendedores y diferenciarlos de los de sus
competidores.

:-‘ Seleccion de marca

Encontrar el mejor nombre para una
marca es una tarea dificil, empieza con
una cuidadosa revision del producto y
de sus beneficios, del mercado meta y
de las estrategias de mercadotecnia
propuestas.

Cualidades deseables de la

:.‘ Mmarca

1.

Debe sugerir algo acerca de los beneficios y
las cualidades del producto.

Debe ser facil de pronunciar, reconocer y
recordar.

El nombre de la marca debe ser distintivo.
El nombre debe traducirse facilmente a
idiomas extranjeros.

ISe dlebe poder registrar y ofrecer proteccion
egal.




Decisiones de la marca
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Marca del fabricante (o marca nacional)

Una marca creada por el productor de un producto
0 servicio y que es de su propiedad.

Marca privada (o marca de la tienda o marca
del distribuidor)

Una marca creada por un revendedor de un
producto o un servicio y que es de su propiedad.

Cuotas por espacio. Los pagos que exigen los
detallistas a los productores antes de aceptar
nuevos productos y encontrar “espacios” para ellos
en sus anaqueles.

Concesiones. La mayoria de los fabricantes se
llevan afios y gastan millones para crear sus propios
nombres de marcas. Sin embargo, algunas
compaiiias obtienen la concesién de” nombres o
simbolos creados previamente por otros fabricantes,
asi como nombres de celebridades y de personajes
de peliculas y libros populares; mediante el pago de
una cuota, cualquiera de ellos puede proporcionar al
instante un nombre de una marca comprobada.
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4.

Marcas combinadas. Es la practica
de utilizar los nombres de marcas
establecidas de dos compaiias
diferentes en el mismo producto. Por
ejemplo: Ford y Eddie Bauer crearon
la marca combinada de un vehiculo de
servicio deportivo, el Ford Explorer, en
una edicion Eddie Bauer.

Estrategia de la marca

1.

Extension de la linea. El empleo del nombre de una marca
exitosa para introducir aspectos adicionales en una categoria
de producto determinada, bajo el mismo nombre de la marca
como sabores, formas, colores, ingredientes o tamafio de
envase nuevos.

Extensiones de la marca. El empleo del nombre de una
marca exitosa para lanzar al mercado productos nuevos o
modificados en una categoria nueva.

Multimarcas. Una estrategia bajo la cual un vendedor
desarrolla dos o mas marcas en la misma categoria de
producto.

|

Nuevas marcas. Una compaiiia puede crear un
nuevo nombre de marca cuando ingresa a una
nueva categoria de producto para la cual no son
apropiados ninguno de los nombres de marcas
actuales de la compafii@. En la actualidad las
grandes empresas y mercaddlogos estan buscando
estrategias de megamarcas, eliminando las marcas
mas débiles y enfocando sus recursos de
mercadotecnia solo hacia las marcas en que puede
lograr posiciones de participacion de mercado que
sean la nimero uno o dos en su categoria.




Empacado

Es la actividad de disefiar y producir el recipi ola de un p

= El paquete puede incluir el recipiente principal del producto
(el tubo que contiene el dentifrico Colgate).

= Un empaque secundario que se desecha cuando se va a
utilizar el producto (la caja de cartén que contiene el tubo de
Colgate).

= El empaﬁue de envio necesario para almacenar, identificar y
enviar producto (una caja de carton corrugado que
contiene seis docenas de tubos de dentifrico Colgate).

= El etiquetado también forma parte del empacado c}, consiste
en la informacion impresa que aparece en o dentro del
paquete.

Etiquetado

Pueden variar desde las muy sencillas, adheridas a
los productos, hasta complejas gréficas que son parte
del envase. Desempenan varias funciones y el
vendedor debe decidir cudles va a utilizar. Por lo
menos la etiqueta identifica el producto o la marca.
La etiqueta también podria clasificar al producto (los
duraznos enlatados se clasifican como A, B o C). La
etiqueta podria describir varias cosas acerca del
producto, quién lo fabric6, en dénde y cuando se
fabricd, su contenido, como debe utilizarse y como
utilizarlo sin riesgo. Por Ultimo, la etiqueta podria
promover el producto por medio de graficas
atractivas.
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Proceso de calificacion de
ideas

Adaptacién entre la idea y las capacidades
de la empresa
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