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Analisis del producto/servicio

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamafio, color...) e
intangibles (marca, imagen de empresa, servicio...) que el comprador acepta, en principio, como
algo que va a satisfacer sus necesidades.

Por tanto, un producto no existe hasta que no responda a una necesidad, a un deseo. La tendencia
actual es que la idea de servicio acompaiie cada vez mas al producto, como medio de conseguir
una mejor penetracion en el mercado y ser altamente competitivo.

Para una mejor comprension podemos decir que la diferenciacion esta marcada principalmente
por la tangibilidad o no del bien.

Los productos de consumo, industriales... se pueden ver y tocar. Los servicios financieros,
turisticos, de ocio... no. En cualquier caso, las diferentes teorias que se aplican al producto son
perfectamente utilizables en el servicio, de ahi que a partir de ahora solo utilicemos la palabra
«producto».

Tipos de productos, segun el punto de venta y
establecimiento

A continuacioén, vamos a analizar los diferentes tipos de productos y en que consiste cada uno de
ellos, debido a que cada tipo de producto se utilizara para cubrir las necesidades dentro de la
cadena comercial.

En primera instancia, todos los productos se dividen en tres grandes categorias que dependen de
las intenciones del comprador o el tipo de uso y su durabilidad y tangibilidad.

En ese sentido, se clasifican de la siguiente manera:

Estan destinados al consumo personal en los hogares.

Productos de consumo

Estos a su vez se dividen en cuatro tipos de productos, segin su uso a nivel personal o en los
hogares.

N
U Productos o Bienes de Conveniencia

Un producto de conveniencia es un articulo relativamente barato cuya compra exige poco
esfuerzo.

Es decir, un consumidor no estaria dispuesto a emprender una busqueda extensa de ese articulo
como aperitivos, refrescos, pequefios articulos de ferreteria, tintoreria y lavado de coches entran
en la categoria de productos de conveniencia.

[
[T
Productos de Comparacion o Bienes de Compra Comparada

Se considera bien de compra comparada un producto tangible del cual el consumidor quiere
comparar calidad, precio y tal vez estilo en varias tiendas antes de hacer una compra.
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Ejemplos de bienes de compra comparada al menos para la mayoria de los consumidores son la
ropa de moda, los muebles, los aparatos electrodomésticos caros y los automdviles

[
[T
Productos o Bienes de Especialidad

Son aquellos productos que tienen caracteristicas unicas o identificaciones de marca para las
cuales un grupo significativo de compradores estd dispuesto a realizar un esfuerzo especial de
compra. Como ejemplos se pueden citar los automoviles, articulos de tecnologia. ..

U Productos o Bienes no Buscados

Son aquellos cuya existencia no es conocida por el consumidor o que, conociéndola, no desea
comprar.

Nuevos productos tales como alarmas para el hogar, son bienes no buscados hasta que el
consumidor entra en contacto con ellos a través de la publicidad. Los clasicos ejemplos de bienes
no buscados son los seguros de vida o lapidas funerarias.

= Productos industriales

La intencion de los productos de negocios es la reventa, su uso en la elaboracion de otros
productos o la provision de servicios en una organizacion.

Se dividen en, de acuerdo con su uso:

Eﬂ Equipo Mayor o Instalaciones

El equipo mayor incluye bienes de capital como maquinas grandes o costosas, altos hornos,
generadores, aviones y edificios.

La caracteristica que diferencia a las instalaciones de otras categorias de bienes de negocios es
que afecta directamente a la escala de operaciones en la produccion de bienes y servicios de una
organizacion.

kﬂ Equipo Accesorio o Accesorios de Equipamiento

Comprenden equipo portatil y herramientas (por ejemplo, herramientas de mano, carretillas
elevadoras) y equipamiento de oficina (por ejemplo, mesas de oficina, ordenadores...).

Estos tipos de equipos no forman parte de los productos terminados. Tienen vida mas corta que la
de las instalaciones, pero mas larga que la de los accesorios que se utilizan en la explotacion.

kﬂ Materias Primas

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

Son articulos ya terminados, listos para su ensamble, o productos que necesitan muy poco
procesamiento antes de formar parte de algtin otro producto.

Los ejemplos incluyen bujias, llantas y motores eléctricos para coches.

Eﬂ Materiales Procesados

Se usan directamente en la fabricacion de otros productos. A diferencia de las materias primas,
han tenido algiin procesamiento. Los ejemplos incluyen ldmina metalica, materias quimicas,
aceros especiales, maderas, jarabe de maiz y plasticos. A diferencia de los componentes, los
materiales procesados no retienen su identidad en el producto final.

Eﬂ Suministros de Operacion

Los bienes de negocios que se caracterizan por un bajo valor monetario por unidad y una corta
duracion, y que contribuyen a las operaciones de una organizacion sin convertirse en parte del
producto terminado se llaman suministros de operacion.

Ejemplos como clavos, brocas, aceite, barniz, etc...

kﬂ Servicios de los Negocios o Servicios a la Empresa

Incluyen mantenimiento y servicio de reparaciones (por ejemplo, limpieza de cristales, reparacion
de maquinaria) y servicios de consultoria (por ejemplo, en materia legal, en materia de direccion,
en publicidad).

Productos segun su duracion y tangibilidad

Este tipo de productos esta clasificado segin la cantidad de usos que se le da al producto, el
tiempo que dura y si se trata de un bien tangible o un servicio intangible.

Se dividen en tres tipos de productos, de acuerdo a la cantidad de veces que pueden ser usados, el
tiempo que duran y su tangibilidad.

o Bienes de consumo no duraderos
Son aquellos que, siendo tangibles, suelen consumirse rapidamente: cerveza o jabon.
o Bienes de consumo duraderos

Son tangibles y generalmente pueden usarse muchas veces: frigorificos, herramientas
mecanicas y ropa.

o Servicios

Son intangibles, inseparables, variables y perecederos. En consecuencia, suelen exigir un
mayor control de calidad, credibilidad por parte del proveedor y adaptacion a las
preferencias de los consumidores.

Dos ejemplos: Un corte de pelo o un servicio de reparacion de un coche.
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Aplicacion practica

Una empresa familiar dedicada a la fabricacion de muebles utiliza estos productos y servicios en
su actividad diaria.

Se pide:
Clasificar en que grupo en que se encuentran clasificados los siguientes productos y servicios.

Elaboracion de néminas por una gestoria

ISHEE

Un viaje al extranjero para buscar proveedores de madera

Una brocha

SN

Un banco de trabajo
Un ordenador portatil
Una nave industrial

Una lijadora

= om0

Tablones de madera

Atributos y caracteristicas de productos o
servicios: caracteristicas técnicas, comerciales y
psicolégicas.

Para la empresa es fundamental conocer los atributos y caracteristicas de sus productos,
especialmente aquéllos que los diferencian de sus competidores, y saber a cudles de esos atributos
dan més importancia los consumidores.

La diferenciacion puede basarse en atributos fisicos, funcionales o psicologicos.

S . _
Atributos fisicos

Tienen que ver con las caracteristicas materiales del producto.

= )
Atributos funcionales

Son aquellos relacionados con las prestaciones y utilidades del producto. Todos los atributos
fisicos pueden ser funcionales.

He aqui una lista de distintos tipos de atributos fisicos y funcionales del producto en el mercado:

»  Color, sabor, olor... Atributos que el consumidor a menudo tiene en cuenta a la hora de
comprar, aunque no siempre lo reconozca a nivel consciente.

»  Tamaiio y cantidad: para llegar a distintos segmentos (latas, conservas).
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» Diseiio: cada vez tiene mas importancia, no sélo alcanza a los productos sino también al
envase.

* Servicio postventa: relacionado con la garantia de calidad, reparacion, reposicion,
conservacion y usabilidad del producto, es uno de los atributos que ha ganado
importancia con el tiempo, mas cuanto mas complejo y costoso es el producto en
cuestion.

*  Packaging o presentacion del producto:
incluye el envase, embalaje y etiquetado: se relaciona
con funciones de proteccion en el transporte,
cumplimiento de la normativa legal, informacion
complementaria acerca del producto, vehiculo de
promocioén y comunicacion (vendedor silencioso).

9 Atributos psicolégicos

Se relacionan con el concepto de marca y con el objetivo de que el cliente la identifique con
calidad.

La marca, factor principal de identificacion y diferenciacion del producto, es un conjunto de
valores que se pretende asociar a la empresa y a sus productos.

Estos valores se concretan en un nombre (parte fonética) y un logotipo (icono formado por tipos
de imprenta, dibujos, colores...). La marca es el eje de la estrategia de marketing.

@@ @ Balay

Si logra proyectar una imagen percibida favorablemente por los potenciales consumidores, los
productos identificados con dicha marca contaran con una ventaja competitiva que facilitara su
venta.

El disefio de la marca es pues fundamental, sobre todo en productos destinados a mercados de
gran consumo.

» Facil de recordar y pronunciar.

* Agradable visual y fonéticamente. Inconfundible.

* Sugerente para el publico potencialmente consumidor.
» Portador de valores positivos, concretos y reconocibles.

* Adaptable y flexible ante la evolucion de la empresa y sus productos
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Caracteristicas del producto segun el CVP (Ciclo
de Vida del Producto)

El ciclo de vida del producto es un modelo tedrico que describe las distintas etapas por las que
atraviesa un producto desde su introduccion en el mercado hasta su declive y retirada. El modelo
se divide en cuatro fases: introduccion, crecimiento, madurez y declive.

Este es un analisis clave que las empresas utilizan para los analisis internos y que puede servir de
base para la planificacion de medidas de marketing.

El término Product Lifecycle Management (PLM), gestion del ciclo de vida del producto en
espanol, abarca todas las actividades de las empresas relacionadas con la gestion y el control de
los datos y procesos de los productos.

Esto incluye los datos que se recogen durante el curso del ciclo de vida de un producto. A
diferencia de la gestion de datos de productos, la PLM integra informacion sobre procesos y
proyectos ademas de datos de disefio y planificacion.

Debido a la gran cantidad de datos y a la gran complejidad, muchas empresas utilizan ahora
soluciones de software especificas.

El ciclo de vida de un producto se divide en cuatro fases o etapas.

CICLO DE VIDA DEL
PRODUCTO

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

VENTAS

TIEMPO

Etapa de introduccion

Esta etapa se produce justo después del desarrollo del producto cuando el producto se lanza al
mercado por primera vez y se caracteriza por un lento comienzo de las ventas. Esto se debe al
tiempo que tarda en ser conocido por los consumidores.

Los beneficios son entonces bajos o incluso negativos porque es necesario asignar un gran
presupuesto a las acciones de marketing y comunicacion.

En efecto, para aumentar la notoriedad de su oferta y conquistar a sus primeros clientes, es
indispensable realizar intensas ofertas promocionales y campaiias publicitarias.
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Etapa de crecimiento

Se refiere al periodo de aceleracion de las ventas que permite el retorno de las inversiones
realizadas anteriormente. Es también durante esta fase de crecimiento que la competencia se hace
evidente.

Por lo tanto, es conveniente adaptar la técnica de adquisicidon de cuota de mercado y el marketing
mix para mejorar el producto y conquistar nuevos segmentos de clientes.

El crecimiento es la etapa mas estratégica del ciclo de vida porque es en este punto donde una
empresa puede realmente destacarse de la competencia a través de su imagen de marca, sus
relaciones con los clientes o su posicionamiento.

Etapa de madurez

Esta es la etapa en la que la demanda y los beneficios son mayores. La tasa de utilizacion del
producto esta en su maximo. Pero es también en esta fase que la competencia es mas intensa.

Las empresas pueden intentar mantener el interés del consumidor a través de la mejora del
producto, la ampliacion de la linea de productos o la introduccion de promociones especiales.

También es fundamental invertir en publicidad y analizar la satisfaccion del cliente para
maximizarla y asi retrasar la fase de declive.

La empresa debe destacar su posicion distintiva ante otros actores.

Etapa de declive

Esta etapa llega al final del ciclo de vida del producto y resulta en una disminucién significativa
de las ventas o un estancamiento a un nivel muy bajo. Una empresa que se enfrenta a un declive
en su oferta de productos tiene dos opciones:

1. Impulsar su comunicacion y marketing para tratar de aumentar las ventas.

2. Retirar la mercancia de la venta y crear una nueva gama mas acorde con las expectativas
del cliente.

Aplicacion practica

Una empresa lanza al mercado un nuevo perfume unisex llamado SANDOMA. Después de
recoger datos durante varios afios sobre sus ventas, notoriedad y competencia, se te pide analizar
en qué etapa del ciclo de vida se encuentra el producto y proponer acciones de marketing
adecuadas.

Datos del caso:
- El primer afio las ventas fueron bajas, pero la inversion en publicidad fue muy alta.
- Enlos afios 2 y 3, las ventas empezaron a crecer con rapidez.

- En el afio 4, el producto alcanzé su pico de ventas y la competencia lanzé productos
similares.
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- Encel afio 5, las ventas empezaron a disminuir ligeramente.

- En el afio 6, la empresa redujo el presupuesto de publicidad y se centrd en promociones.

Se pide:

1. Identificar la etapa del ciclo de vida en cada afio (Introduccion, Crecimiento, Madurez o
Declive).

2. Explicar por qué el afio 4 corresponde a la etapa que indiques.
3. Proponer dos acciones de marketing para el afio 5.

4. Indicar dos acciones posibles para gestionar el producto en el afio 6.

Formas de presentacion: envase y empaquetado

El envase es todo recipiente o soporte que contiene o guarda un producto, protege la mercancia,
facilita su transporte, ayuda a distinguirla de otros articulos y presenta el producto para su venta.

Es cualquier recipiente, lata, caja o envoltura propia para contener alguna materia o articulo.

Una de las principales funciones del envase es la de conservar el producto. En este sentido, las
caracteristicas de un buen envase son las siguientes:

» Posibilidad de contener el producto.
*  Permitir su identificacion.
» Capacidad de proteger el producto.

» Adecuado a las necesidades del consumidor en términos de tamafio, ergonomia, calidad,
etc.

* Ajuste a las unidades de carga y distribucion del producto.

» Facil adaptacion a las lineas de fabricacion y envasado del producto, y en particular a las
lineas de envasado automatico.

» Cumplimiento de las legislaciones vigentes.
* Precio adecuado a la oferta comercial que se quiere hacer del producto.

» Resistente a las manipulaciones, transporte y distribucion comercial.

ey

El envasado es el procedimiento
por el cual una mercancia se
envasa 0 empaqueta para su
transporte y venta.

Comprende tanto la produccion
del envase como la envoltura para
un producto, hasta el color del
envase.

El embalaje son todos los
materiales, procedimientos y
métodos que sirven para acondicionar, presentar, manipular, almacenar, conservar y transportar
una mercancia.
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El embalaje debe satisfacer tres requisitos: ser ﬁﬁ? -
resistente, proteger y conservar el producto ' ‘b el
(impermeabilidad, higiene, adherencia, etc.), y ...\)! ' *
demostrarlo para promover las ventas.

Ademas, debe informar sobre sus condiciones de
manejo,  requisitos  legales, = composicion,
ingredientes, etc...

Otra de las funciones es el empaque que incluye
las actividades de disefiar y producir el recipiente o
la envoltura para un producto.

Su objetivo primordial es el de proteger el
producto, el envase o ambos y ser promotor del
articulo dentro del canal de distribucion.

Condiciones de utilizacion

Las condiciones sobre cémo utilizar el producto que se comercializa deben detallarse en el
envase.

El etiquetado de los productos es obligatorio y proviene directamente de dos derechos de los
consumidores: derecho a la seguridad y derecho a la informacion.

El contenido de la etiqueta facilita a las personas consumidoras los datos sobre el producto y
permite hacer una eleccidon adecuada en funcion de sus gustos, necesidades y exigencias.

Segun la normativa, el etiquetado, la presentacion o la publicidad de los bienes de consumo se
ajustaran a las siguientes reglas:

* Todos los productos puestos a disposicion de los consumidores y usuarios deberan
incorporar, llevar consigo o permitir de forma cierta y objetiva una informacion eficaz,
veraz y suficiente sobre sus caracteristicas esenciales.

* No dejaran lugar a dudas respecto de la verdadera naturaleza del producto.
* No induciran a error o engafio por medio de inscripciones, signos, anagramas o dibujos.

* No se omitiran o falsearan datos de modo que con ello pueda inducir a error o engafio al
consumidor o propicien una falsa imagen del producto.

* No contendran indicaciones, sugerencias o formas de presentacion que puedan suponer
confusion con otros productos.

* Declararan la calidad o cualidades del producto o de sus elementos a partir de normas
especificas de calidad, cuando estas normas existan.

* Advertiran de la peligrosidad que tiene el producto o sus partes integrantes, cuando de su
utilizacion pudieran resultar riesgos previsibles.

Mapa de posicionamiento de marca/producto

Un mapa de posicionamiento es la manera visual de representar mediante dos planos el
posicionamiento de la imagen que ocupa la marca, producto o servicio en las mentes de los
consumidores y usuarios, en comparacion con la competencia. Es, por tanto, subjetivo y puede
variar en funcion de la persona.

Desde un punto de vista empresarial, esta herramienta tiene como funcién ayudar a empresas
industriales a saber cual es su posicion actual para tomar ciertas medidas y/o estrategias para alzar
su marca, producto o servicio dentro del sector industrial.
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El objetivo es conseguir estar lo mas cerca posible de la zona de interés de los consumidores y lo
mas lejos de la competencia.

Un mapa de posicionamiento tiene dos ejes, cada uno de los cudles reflejara las dos referencias
escogidas para hacer la comparativa de marcas.

Pongamos que, como es habitual, escogemos las referencias calidad y precio.
En el mapa de posicionamiento clasico:

+ el eje horizontal (eje X o eje de abscisas) lo dedicamos a la referencia “calidad”: cuanto
mas a la izquierda, menor calidad; cuanto mas a la derecha, mayor calidad.

« ¢l eje vertical (eje Y o eje de ordenadas) lo dedicamos a la referencia “precio”: cuanto
mas arriba, mayor precio; cuanto mas abajo, menor precio.

Precio (+)

Calidad (-) Calidad (+)

Precio (-) serglarioa.com

A cada extremo del eje se les asignara un nivel para posicionar adecuadamente a cada marca o
producto, es decir, + (alto) y - (bajo)

Y(+), X(+) = Alta calidad, Precio alto
Y(+), X(-) = Alta calidad, Precio bajo
Y(-), X(+) = Baja calidad, Precio alto
Y(-), X(-) = Baja calidad, Precio bajo

Calidad (+)

Precio (-) Precio (+)

Calidad (-)
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Las zonas buenas y las zonas malas de un mapa de posicionamiento
Estar en los extremos de la diagonal no es malo, a pesar de lo que a priori pueda parecer.

No es malo ser considerado tener producto muy caro, si en paralelo el producto es considerado de
alta calidad.

Estar en el cuadrante superior derecho (3), alto precio-alta calidad, es bueno, y es donde quieren
posicionarse todas las marcas de alto standing que lanzan productos exclusivos de alto precio.

Lo importante, en este caso, es que los consumidores consideren que la calidad del producto es lo
suficientemente buena como para justificar el alto precio.

Estar posicionado en este cuadrante, ademas, conlleva una ventaja psicologica: las ahi situadas
son consideradas marcas o productos aspiracionales, que los consumidores desean tener, y el resto
de marcas desea imitar.

Se aspira a tenerlas pues se considera que conseguirlas (o exhibirlas) es sinonimo de éxito social y
recordemos que una de las necesidades basicas de los humanos, segin Maslow, es el
reconocimiento social.

Precio (+)

Calidad (-) Calidad (+)

Precio (-) sergllarrioa.com

Por otra parte, estar en el otro extremo de la diagonal, en cuadrante inferior izquierdo (1) no es
necesariamente malo, a pesar de lo que a priori pueda parecer.

Evidentemente no encontraremos ahi marcas aspiracionales, pero si marcas que resisten bien las
crisis econdmicas.

Es donde colocamos a los productos de peor calidad...pero también de mas bajo precio.

Ejemplo, si entramos a un bazar chino, por ejemplo, a comprar un paraguas por tres euros,
sabemos que corremos un gran riesgo de que no nos dure mucho tiempo, pero lo aceptamos:
adquirimos un producto que sabemos que es de baja calidad, pero pagando un precio muy bajo.

Una buena relacion calidad-precio. Y lo hacemos porque, en ese momento, lo que queremos es
que nos salve del chaparron que esta cayendo.

Lo peor, evidentemente, es estar en el cuadrante superior izquierdo (2) es donde colocamos
aquellos productos o marcas de alto precio y que, en cambio, consideramos de baja calidad.

A menudo, hay marcas que acaban en ese cuadrante sin querer, simplemente porque no han
estado al tanto de la evolucion del mercado o bien porque no han sabido mejorar el propio
producto, porque no se han dado cuenta de la aparicion de competidores mas baratos.
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Estar en el centro del mapa, a pesar de lo que pueda parecer, no es nada bueno.

Pese a que significa un perfecto equilibrio entre calidad y precio, no deja de ser un lugar gris. Es
donde mentalmente colocamos a marcas o productos que no percibimos ni caros ni baratos, ni
buenos ni malos.

El objetivo de las marcas que son ubicadas en una situacion central debe ser re-posicionarse para
diferenciarse y ser visibles a ojos de los consumidores.

Lo mejor de todo es estar en el cuadrante inferior derecho (4). Son aquellos productos de bajo
precio que consideramos, en cambio, que para lo que cuestan, tiene una mas que aceptable
calidad, o incluso mucha calidad.

Es donde posicionariamos a marcas como Decathlon, Ikea...empresas que ofrecen productos de
precio medio-bajo, pero calidad medio-alta

Un mapa de posicionamiento de marca puede mostrar ejemplos de automoviles segun precio y
calidad percibida: BMW y Mercedes-Benz (alta calidad, alto precio) versus Toyota (alta calidad y
precio accesible).

Brand perception map

|

® - @

Quality 1 >
P e
TOYOTA

...........

Price

El valor de la marca
Los principales componentes que proporciona el valor de la marca son:
- Lealtad a la marca
- Reconocimiento del nombre
- Cualidad percibida, (precios, esfuerzo de comunicacioén, nombre de marca)

- Conjunto de asociaciones de la marca que crea y forma una imagen de marca

Estrategias de marca

La marca, por las multiples posibilidades de aplicacion que ofrece, la imagen del producto que
genera y la posible lealtad que provoca en los consumidores, puede ser utilizada como un
elemento importante de la estrategia de marketing.
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Distintas alternativa para establecer las marca de los productos:

@Marca unica: consiste en poner la misma marca a todos los productos de la empresa, aunque
sean muy distintos entre si, es muy importante sobre todo si la imagen de marca es positiva.

Si se emplea en el lanzamiento de un nuevo producto, hablamos de extension de marca, y en este
caso el producto aparece en el mercado con un conocimiento y prestigios ya dados, que reduce los
gastos de promocion.

Sin embargo, si el nombre de la marca actual no afiade valor al nuevo producto, o no hay relacion,
puede dar un resultado negativo.

Ejemplo: Adidas.

@Marcas multiples: una marca paraguas ¢s una estrategia donde una tinica marca principal
respalda multiples productos o servicios, como lo hace Nestlé con sus diversas marcas,
aprovechando su prestigio para lanzar nuevos productos.

S\
Nestle

1 — I

Nescafé o Nespresso Kit-Kat o Nesquik Maggi o Litoral
(café) (chocolates) [platos preparados)
Vlladrau (o] Aquaml chocap|c o Cheerios Purina o Cat Chow
(aguas) (cereales) (alimentacién animal)

En contraste, la estrategia multimarca implica lanzar diferentes marcas para productos dentro de
la misma categoria, con nombres y posicionamientos distintos, para dirigirse a segmentos
especificos de consumidores, como tener una linea gourmet y otra para el consumo masivo, cada
una con su propio nombre.

Ejemplo: KitKat con la garantia Nestlé

@Segundas marcas: pertenecen a empresas con otras marcas mas importantes que pretenden
con la adopcion de esta estrategia segmenta y ampliar el mercado alcanzando a otros segmentos
distintos.
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@Alianzas de marca: acuerdos entre marcas

complementarias con el fin de reforzar su imagen.

El co-branding es una forma de alianza de marca que
consiste en la utilizacién simultinea de dos marcas
distintas que en un nuevo producto buscando la
obtencion de un mayor valor ¢ imagen de marca y de

diferenciacion.

Puede ser una combinacién entre productos de la

misma empresa, o distinta.

@ Marcas del distribuidor: conjunto formado por las

marcas privadas o comerciales propiedad del
distribuidor y por las marcas de productos genéricos o marcas blancas. Estos mismos productos

pueden estar comercializados por el fabricante.

o

NS

\

ok Y
1\

La marca privada del distribuidor tiene
como finalidad conseguir mayor control del
mercado, posible lealtad de marca, e incluso
mejorar su imagen.

Suelen ser éstos, productos genéricos, que
ofrecen el producto sin los costes de
promocion y publicidad que toda marca
conlleva.

El nombre puede ser el mismo que el
distribuidor o distinto (para protegernos en
caso de fracaso).

@ Marca vertical: combinan una fuerte identificacion entre el producto y el concepto / ambiente

de la tienda.

ZARA HOME
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Aplicacion practica

Caso 1: Una empresa lanza moviles, tablets y auriculares. Quiere transmitir innovacion y calidad,
y busca que sus productos se asocien claramente a un mismo prestigio corporativo.

Caso 2: Sweetlce, conocida solo por vender helados, quiere entrar en el mercado del yogur y
lacteos. Tiene buena reputacion en postres y quiere aprovechar su reconocimiento para arrancar
répido.

Caso 3: Un fabricante produce galletas, cereales, mermeladas y zumos. Quiere que cada linea
tenga su propia personalidad (una mas infantil, otra mas gourmet, etc.) sin afectar a las demas si
una falla.

Se pide:

Determinar qué estrategia se debe de utilizar en cada caso.

Precio. Comparaciones.

La fijacién del precio de un producto es una de las decisiones mas importante del marketing pues
afecta directamente la rentabilidad de una empresa.

Para el cliente potencial, el valor del producto se manifiesta en términos objetivos y subjetivos, ya
que tiene una escala muy particular a la hora de computar los diferentes atributos de los que esta
compuesto, de ahi la denominacién de caro o barato que les da.

Sin embargo, para la empresa el precio es un elemento muy importante dentro de su estrategia de
marketing mix, junto con el producto, la distribucién y la promocion.

Por tanto, podemos definir el precio como la estimacion cuantitativa que se efectiia sobre un
producto y que, traducido a unidades monetarias, expresa la aceptacion o no del consumidor hacia
el conjunto de atributos de dicho producto, atendiendo a la capacidad para satisfacer necesidades.

La fijacion de precios lleva consigo el deseo de obtener beneficios por parte de la empresa, cuyos
ingresos vienen determinados por la cantidad de ventas realizadas, aunque no guarde una relacion
directa con los beneficios que obtiene, ya que si los precios son elevados, los ingresos totales
pueden ser altos, pero que esto repercuta en los beneficios dependera de la adecuada
determinacion y equilibrio entre las denominadas «areas de beneficios».

Por tanto, una politica de precios racional debe ceiirse a las diferentes circunstancias del
momento, sin considerar Unicamente el sistema de calculo utilizado, combinada con las areas de
beneficio indicadas.

Para una mas facil comprension indicaremos que estas areas quedan dentro de un contexto de
fuerzas resumidas en:

*  Objetivos de la empresa.

+  Costes.

« Elasticidad de la demanda.

«  Valor del producto ante los clientes.

+ La competencia.
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Marca. Publicidad.

Una marca es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un diseno, o una combinacion de
alguno de ellos que identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de los
competidores.

Pero, la marca no es un mero nombre y un simbolo, ya que, como comentaba anteriormente, se ha
convertido en una herramienta estratégica dentro del entorno econdémico actual.

Esto se debe, en gran medida, a que se ha pasado de comercializar productos a vender sensaciones
y soluciones, lo que pasa inevitablemente por vender no solo los atributos finales del producto,
sino los intangibles y emocionales del mismo.

Cada vez los productos se parecen mas entre si y es mas dificil para los consumidores distinguir
sus atributos.

La marca es, ademas del principal identificador del producto, un aval que lo garantiza situdndolo
en un plano superior, al construir una verdadera identidad y relacién emocional con los
consumidores.

Para construir una marca poderosa, no solo hay que tener un buen producto y capacidad creativa,
sino que habra que:

*  Crear un nombre facil de memorizar, aunque a veces la realidad nos demuestre lo
contrario.

* Alcanzar un alto nivel de identidad visual.
* Emitir emociones y sensaciones que simbolicen lo que el mercado espera de la marca.
» Tener adaptabilidad a todos los elementos de la empresa y diferentes mercados.

* Hay que destacar una sola idea del producto o la empresa en todas las areas de
comunicacion.

* No desarrollar una campaifia publicitaria complicada que dificulte al consumidor
memorizar la marca.

» Organizar un sistema comercial eficaz y un efectivo departamento de atencion al
cliente.

» Alcanzar buen posicionamiento en las redes sociales e internet.

Las principales ventajas de crear una marca fuerte y consolidada son las siguientes:
o Diferenciacion frente a la competencia.
o Los costes de marketing se reducen puesto que la marca ya es conocida.

o Mayor facilidad en la venta de los productos a la distribuciéon porque los consumidores
esperan encontrar esa marca.

o Permite subir los precios por encima de la competencia porque los consumidores perciben
la marca de mayor calidad.

o La empresa puede crecer mas facilmente porque el nombre de la marca encierra gran
credibilidad.

o Lamarca ofrece una defensa frente a la competencia de precios.

La publicidad es una de las posibilidades que tiene la empresa para comunicarse con el mercado y
apoyar asi sus objetivos de marketing. Es comunicacion al servicio del marketing.
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En realidad, cualquier organizacion, para poder crecer o mantenerse, necesita que su oferta tenga
aceptacion en el mercado, entendido en su sentido mas amplio.

El departamento de marketing se ocupa de diseflar productos y servicios que atiendan las
necesidades de determinados grupos de personas, de producirlos, de conseguir que sean aceptados
y lograr que los destinatarios estén satisfechos, tanto como para que se muestren dispuestos a
seguir adquiriendo bienes, votando un determinado programa o creyendo en lo que
representamos.

El éxito de un plan de marketing depende en gran medida de la adaptacion y la coordinacion de
todos los aspectos que integran el producto: su calidad, el precio, la forma de venderlo, el servicio
complementario y la campafia de comunicacion que se elige para darlo a conocer.

Una de las actividades que se pueden realizar para que el producto se conozca es la publicidad.

La empresa hara publicidad cuando necesite
comunicar quién es y cual es su oferta a un
grupo de  personas  suficientemente
numeroso sobre el que la empresa tiene
interés, bien porque pueden comprar su
producto, consumirlo, recomendarlo o,
simplemente, hablar de él.

Hoy, cualquier organizacion debe saber que
la base de su negocio es la relacion con sus
clientes, de modo que ha de cuidarla
proporcionandoles productos y servicios en la cantidad, calidad y tiempo que ellos necesitan.

Hacer marketing significa saber que so6lo se pueden obtener beneficios no sélo econdmicos si se
satisfacen las necesidades.

Consumidores y ciudadanos eligen entre decenas, cientos de ofertas en funcion de la informacion
que buscan o encuentran sobre ellos, lo mas 16gico seria recurrir a la experiencia con el producto,
el servicio, la idea o la organizacion antes de decidirse por ella, sin embargo, esta opcidon no es
posible en muchos casos.

Una segunda posibilidad es actuar de acuerdo con el consejo o la prescripcion de un conocedor de
producto, un profesional, un vendedor o sencillamente, un amigo.

La tercera opcion es la publicidad.

La principal condicién de la publicidad es su naturaleza persuasiva, su intencion de actuar sobre
la conducta de los individuos. A lo largo de la historia, la publicidad ha ido aprendiendo de la
experiencia y de las aportaciones de diferentes disciplinas para especializar su mensaje en esta
tarea.

En un mercado complejo, el sistema publicitario actia como intermediario informativo entre la
produccion y el consumo, entre las organizaciones y sus publicos.

Su principal caracteristica es que se trata de una fuente de informacion comoda. El publico no
tiene que hacer ningun esfuerzo para localizar el mensaje, ni para volver a recibirlo, ni para
comprender la propuesta.
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Argumentario de ventas

El argumentario de ventas se define como el texto formal que desarrolla los principales
argumentos que el vendedor debe usar en cada momento durante el proceso de venta.

Algunos de los aspectos que debe recoger son:

e Las caracteristicas del producto, resaltando fortalezas y especificando los aspectos mas
importantes o ventajas diferenciales en comparacion con los competidores.

o Senalar los elementos mas relevantes desde el punto de vista del cliente.
o Listar las posibles objeciones del cliente.

e Establecer los argumentos a favor de las necesidades del cliente.

Informaciéon del producto al profesional de la
venta

Definir con la mayor exactitud y sintesis posible el producto, servicio y/o solucion que el cliente
esta adquiriendo. Se debe hacer el esfuerzo de no centrarse unicamente en el producto fisico, sino
también teniendo en cuenta la utilidad.

Estos factores son claves para conseguir que el vendedor esté avalado por los conocimientos
necesarios para poder argumentar.

a Descripcion del producto/servicio

La empresa debe transmitir a los vendedores la naturaleza del producto o servicio que van a
comercializar.

De esta manera se conseguird que todos los vendedores den la misma imagen de empresa y
producto, comuniquen lo mismo y se evite asi la improvisacion.

o_0
Soa
Definicion del publico objetivo
Descripcion de las caracteristicas comunes de los clientes a los que la empresa dirige su oferta
comercial, de tal forma que se ayuda a los vendedores a identificar y conseguir informacion sobre
clientes potenciales.

No todos los clientes valen, ya que la mision consiste en vender con rentabilidad y de forma
sostenida en el tiempo.

Algunos criterios que se pueden utilizar para la segmentacion de clientes son la edad, sexo, nivel
de ingresos...

*  Sondeos para detectar necesidades

Los vendedores cuentan con una bateria de preguntas en forma de sondeo que les
permitan la obtencion de datos e informacion del cliente; esta informacion sera utilizada
en el proceso de argumentacion y cierre de la venta.
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Los sondeos abiertos son preguntas, las respuestas de las cuales nunca son datos
concretos, sino que “obligan” a nuestro interlocutor a expresar una opiniéon sobre un tema
concreto.

B Caracteristicas del servicio y beneficios

Una caracteristica es un rasgo fisico o identificativo de un producto, sobre el que tenemos que ser
capaces de argumentar beneficios para el cliente. En este punto detallaremos el maximo posible
de caracteristicas del producto o servicio y enumeraremos el beneficio concreto que dicha
caracteristica podria aportar al cliente.

De esta manera el vendedor argumentara exclusivamente aquellos aspectos que sean relevantes y
de interés para el cliente.

.

Tenemos que definir “todas” las objeciones que los clientes nos han interpuesto en el momento
que hemos intentado cerrar una venta y a continuacion definir la contra argumentacion que podra
neutralizar dichas objeciones

Objeciones

- Ejemplo: Su oferta es muy cara.

- Respuesta a la objecion: Es posible, entiendo que si me dice que mi oferta es cara, sera
porque me esta comparando con otro producto.

Quisiera conocer las caracteristicas de dicho producto, pues para valorar si mi oferta es
cara o no, debemos asegurarnos de que comparamos productos de las mismas
caracteristicas, valores o prestaciones.

Hay que recordar que salvo en casos muy concretos, casi nunca el cliente compra por precio. El
precio es simplemente un atributo mas de nuestros productos o servicios.

[ J l
a®
| Competencia
Si tuviéramos ventajas competitivas deberiamos conocerlas y enumerarlas. Igualmente hay que
identificar los inconvenientes que plantean nuestro producto o servicio frente al de la competencia

El argumentario del fabricante

En los apartados anteriores hemos analizado el argumentario de ventas como herramienta
utilizada por la empresa comercializadora para ofrecer productos/servicios a los clientes, pero
igual que el vendedor utiliza este medio para llegar al cliente final, las empresas fabricantes de los
productos utilizan el mismo medio para llegar a los comerciantes y convencerlos de elegirlos a
ellos como proveedores de esos productos o servicios.
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Seleccion argumentos de venta

La accion de argumentar consiste en exponer de forma progresiva y ordenada, las razones de
caracter comercial y técnico que durante el proceso de la venta inducirdn al cliente a comprar el
producto argumentado.

El vendedor puede apoyarse en diferentes tipos de argumentos para convencer al cliente como
aquellos basados en datos y hechos, explicaciones y por la autoridad.

Argumentarios basados en datos y hechos

Normalmente, cuando elaboramos un argumentario, recurrimos a argumentos que se basan en
datos y hechos.

Estos argumentos son los que se expresan al

cliente a través de documentaciones que avalan {‘“Q\
. . DALY
datos y hechos reales que haran que el cliente Q\:}\‘\\:‘
encuentre un convencimiento directo. t&&}t{\‘}
t%“\\‘,:ﬁsb}%:

Hay que destacar, que cuando recurrimos a datos y
hechos buscamos usarlos como pruebas objetivas
que avalen nuestra argumentacion.

Sin embargo, ¢éstos pueden tener diferentes
interpretaciones, es decir, un mismo hecho puede
ser sostenido por argumentaciones distintas.

Por ejemplo: si queremos demostrar al cliente que  * -n'
el producto que vendemos sale publicitado en
prensa, deberemos ensefiarle los clippings, para demostrar la veracidad del argumento.

Argumentarios basados en explicaciones

Las explicaciones, son aquellas que apoyaran el proceso de presentacion del producto,
acompanando hasta el momento final de la venta. El cierre.

Explicar es comunicar y a su vez, nos ayuda a posicionarnos ante el cliente. Las explicaciones no
son suficiente si no tenemos una buena capacidad de interlocucion.

En definitiva, debemos trabajar "el poder de la palabra" para argumentar explicaciones
encadenadas y solidas, que haran de motor durante toda la visita de ventas.

Expresar no es facil, ni mucho menos si queremos
hacerlo de manera profesional. El cliente necesita
transparencia en los conceptos a transmitir, para poder
estructurarlos en su mente y poder acompaiar a
nuestra venta.

Por ejemplo, presentamos un nuevo postre envasado y
se compara con los antiguos postres preparados por la
abuelita, se estd relacionando la calidad del producto
(postre envasado) con la calidad de lo hecho en casa.

Argumentos basados en la autoridad

Son aquellos en los que utilizamos el nombre de una autoridad o de una instituciéon de prestigio
para apoyar; tesis, estudios, y aportar un valor anadido de confianza a nuestro cliente y en
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consecuencia, al consumidor final. Este tipo de argumentos es usado muy frecuentemente por
publicistas.

Este tipo de argumento esta, por lo tanto, ligado al prestigio de quien lo dice.

De este modo, si escuchamos o leemos una argumentacion de alguien que respetamos y que
consideramos un influencer, tenderemos a ser mas facilmente persuadidos.

Ejemplo: En algunos avisos publicitarios aparece un médico afirmando que un determinado
remedio es efectivo. En estos casos se utiliza el prestigio de la profesion de médico para
recomendar y asegurar que una determinada medicina es buena.
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Resumen

Hemos analizado dos vertientes de la venta, la presencial que se produce cuando hay presencia
fisica en el lugar de la compra siendo la no presencial aquella donde no se produce esta presencia
fisica entre vendedor y cliente.

Los tipos de venta se pueden clasificar teniendo en cuenta diferentes criterios.

El éxito de una venta es tener ésta planificada desde el comienzo, cuidando aspectos como el
conocimiento del producto por parte del vendedor, poseer un buen argumentario de ventas, saber
manejar las objeciones, etc...

La principal formar de detectar las necesidades del cliente es recopilar informacion sobre el
consumidor, gustos, preferencias, nivel adquisitivo, frecuencia de compra, etc...

Este estudio nos va a permitir elaborar una tipologia de clientes y saber como actuar ante cada
uno de ellos.

La accion de argumentar consiste en exponer de forma progresiva y ordenada, las razones de
caracter comercial y técnico que durante el proceso de la venta inducirdn al cliente a comprar el
producto argumentado.
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Autoevaluacion

I.Los............ son establecimientos con superficies de entre 40.000 y 100.000 m?, estos centros
son auténticos destinos de ocio y consumo.

a) centros comerciales comunitarios o medianos
b) mega centros o superregionales

c) centros de proximidad o vecindario

d) centros regionales o grandes

2.Un supermercado es un formato comercial con surtido amplio y profundo se define como aquel
que ofrece muchas categorias de productos diferentes (amplitud), como alimentacion, electronica,
ropa, etc., y para cada categoria, ofrece una gran variedad de marcas, modelos, tamafios y colores
(profundidad).

=  Verdadero

= Falso

3.Cuando se utiliza la..................... el vendedor anota los aspectos positivos y los comenta en
voz alta, deja que el cliente diga los negativos.

a) Técnica de la Decision Minima
b) Técnica de la conclusion directa
c) Técnica de la Alternativa

d) Técnica del Balance

4. Identifica las caracteristicas de la venta presencial.

5.Las necesidades fisiologicas dentro de la piramide de Maslow son aquellas que tienden a
satisfacerse en tercer lugar.

=  Verdadero

= Falso
6. (Cuadles serian las pautas de actuacion de un vendedor ante un “cliente minucioso”?

7.Los productos industriales se dividen en siete tipos de productos...

a) Equipo Mayor, equipo accesorio, materias primas, componentes, materiales
procesados, suministros de operacion y servicios de los negocios.

b) Equipo Mayor, materias primas, componentes, materiales procesados, suministros de
operacion y servicios de los negocios.

¢) Equipo Mayor, equipo accesorio, materias primas, elementos de oficina, materiales
procesados, suministros de operacion y servicios de los negocios.

d) Ninguna de las anteriores es correcta

68



EDITORIAL TUTOR FORMACION

8. El crecimiento es la etapa mas estratégica del ciclo de vida porque es en este punto donde una
empresa puede realmente destacarse de la competencia a través de su imagen de marca, sus
relaciones con los clientes o su posicionamiento.

=  Verdadero

= Falso

9. Explica qué se entiende por “marca unica” en una estrategia de marca.

10. Los argumentos basados en explicaciones son aquellos en los que utilizamos el nombre de una
autoridad o de una institucion de prestigio para apoyar; tesis, estudios, y aportar un valor afiadido
de confianza a nuestro cliente y, en consecuencia, al consumidor final

=  Verdadero

= Falso
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Aplicacion de
técnicas de venta
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Introduccion

Las técnicas de venta son estrategias, métodos y habilidades que se utilizan para persuadir a los
clientes y cerrar ventas, identificando sus necesidades y presentando soluciones efectivas.
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Presentacion y demostracion
del producto/servicio

Siempre que sea posible deben ofrecerse al cliente demostraciones que avalen las virtudes del
producto que se ofertan.

Los clientes cada vez son mas racionales e incrédulos, desean datos tangibles, objetivos que les
ayuden a tomar una decision racional.

La finalidad de la demostracién es conseguir que el/la cliente/a desee comprar el producto y
convencerle de que es adecuado a sus necesidades.

Una demostracion efectiva consigue:
* Llamar su atencion y mantenerla
* Da al producto la oportunidad de venderse a si mismo

* Da al cliente/a la oportunidad de familiarizarse no sélo con el producto sino con
su utilidad

» Fija el producto en la memoria del cliente/a

* Aviva su deseo

* Presentar una solucion a su necesidad de forma activa

* Aportar un maximo de respuestas en un minimo de tiempo

» Favorecer y acelerar la toma de decision

Las claves para una buena demostracion son las siguientes:

@ o7 . . .

T ener la demostracion planificada: Es preciso que el vendedor la planifique y ensaye para
asegurarse de realizarla correctamente.

La demostracion debe ir en funcion de las necesidades del cliente, por ello debemos resaltar las
cualidades del producto que mas interesen al cliente.

&

< Determinar las necesidades del cliente y preparar los argumentos adecuados, asi como
posibles referencias.

) ] . . .
Q Elegir un lugar adecuado: Oficina del cliente/a, sala de demostraciones de la empresa, sala en
un hotel...

W

i
o

¥ Hacer participar al cliente en la demostracion: De poco sirve que el cliente demuestre sus
argumentos si después no es capaz de hacer o comprobar la demostracion que ha hecho el
vendedor.

-

e
@)

’ Ser entusiasta: Centrarse en el cliente, sus preocupaciones y necesidades.

1765\ ., .
Asegurarse de la compresion del cliente: Obtener la aprobacion punto por punto, recapitular
las ventajas.

Concepto

La presentacion de producto es una accion que da a conocer el resultado de la investigacion y
elaboracion de un producto.
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