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Decisiones sobre
Productos y
Serviclos
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Temas centrales en las
decisiones sobre Productos

1. Concepto,tipologia y caracteristicasde los
productos

2. Estrategias aplicablesa productos

3. Disenoy desarrollo de nuevosproductos



Caracteristicas de las
decisiones sobre productos

1. Las decisiones sobre producto
son decisiones estrategicas de la
empresa que condicionan su  a
futuro.

1. Deben revisarse peric’)dicamente: L
a medida gue se perciben
cambios tanto en la demanda
como en la competencia.


http://mx.geocities.com/tutorial_admon/decision.jpg

Concepto de Producto.

Concepto centrado en el
producto

El producto es una combinacion de
materias primas y procesos de

elaboracionque dan comoresultado é

é una sumatoria de atributos fisicos,
satisfactores de
necesidades

determinadas

Concepto centrado en las
percepciones del cliente
respecto del producto

El producto estadefinido enla mente de
cada uno de los clientes, mas que en la
empresaque lo fabrica.

Los clientes compran un concepto, mas
gue un producto.



Claves para lasPOLITICAS de
producto.

dot.com
Speaker | Consultant

Los productos no sélo se | El cliente percibe la

producen en las fabricas informacion que llega desde
sino también en la mente las gondolas, vidrieras, correo

de los consumidores. 0 desde productos en otros
mercados.

El consumidor decide que
percibir y selecciona y decide
un producto.




Las fabricas modernas hacen
| os productos ¢é

e | os c¢|
los definen.

¢, Que debe hacer el profesional de Marketing para
lograr una definicion convenienteen el percibido delos
clientes?
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Redefinicion de la orientacion de
la politica de productos

Politica de Productos o Politica de clientes?

2® Estrategia tipo
N0 br Yaj ul ac
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Ambito Decisional Externo.

AMBITQ
DECISIONA
INTERNQ

CAMBIOS EN ELAMBITO DECISIONAL
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Concepto de producto

El producto es un generador de satisfacciones y utilidades para
el comprador (Visto desde la percepcion del mismo consumidor)
derivadas de los atributos con los que se identifica su oferta.

V  El concepto de producto incluye no solamente bienes
fisicos sino también servicios, ideas, personas, lugares
0 empresas.

V El elemento diferenciador entre un producto y un
servicio es la magnitud de los atributos tangibles.

——
El -
cliente t‘ | La oferta es la r(_esultante de decisiones
, , y esfuerzos realizados por los agentes
i .es | gue impulsan el producto hacia el
( Primero ; mercado final.

¢ 10
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Concepto de producto

Cuando predominan los elementos tangibles se
considerara que el producto es un bien.

Si predominan los intangibles se considera que es un
servicio.

&> Santariier

universia

4941 4800 0000
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Existen dificultades para hacer la distincion entre
productosy serviciosporque eshabitual que:

A Las empresasadicionen servicios a
susproductosin f 2 si c0s O

(garantias, marca, serviciosde instalacion o
posventa)

A Las empresasadicionan tangibilidad
a susservicios

(tarjetas de usuarios, libretas de ahorro,
etc)




Grados de tangibilidad.
Analisis continuo de bienes y Servicios S| ot
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Estrategias para reducir la
iIntangibilidad

El efectode la intangibilidad esla dificultad de percibir por parte del

cliente potencial En consecuenciaes aconsejable acciones que
ayudenental sentido

a. Visualizacidn: Descripcion y representacion del
servicio con anuncios donde aparezcan, por
ejemplo, personas haciendo uso del servicio.

Asociacion: AConexivi mcul adel

servicio con un bien, persona, objeto o lugar
tangible.

: - c. Representacion fisica: Utilizacién de colores que

PR 5 ARasocsiemb - - | i c a(lagetas €& crédito por
: ejemplo)
d. Documentacion: incorporacion de datos,

estadisticas y menciones de hechos y datos para
corroborar afirmaciones de confiabilidad, calidad,
atencion, seguridad, entre otros

14



Los bienes también se clasifican en
funcion del tipo de cliente al que se
dirigen

Productos Bienesde [
Industriales Consumo m»

Los productos industriales Los productos de consumo
se destinan a otras son adquiridos por individuos
empresas y serviran como 0 economias domésticas

iInsumos de otros productos

| a diferencia se encuentra en el client

mas que en el propio producto.

SOIDINISS
0 Saualq J18S uapand soquy




Clasificacion de los bienes de cons

Toma en cuenta Ila
frecuencia de compra y
el grado de implicacion
del cliente en la misma.

Es importante para Iinfluir decisivamente en la
magnitud y caracteristicas de las politicas de

Marketing.




Clasificacion de los bienes de cons

s

Wiig S8 1. Bienes de consumo de
T compra no planificada

A El cliente no planifica su compra porque no lo
necesita o porque la necesidad surge en ese

momento.

A Predominan en estos productos los atributos
funcionales.

17



Clasificacion de los bienes de cons

1. Bienes de consumo de
compra no planificada

1.1. Bienes de consumo habitual.
Compras rutinarias que no necesitan ser pensadas ni planificadas

1.2. Bienes de compra por impulso.

Son compras derivadas de impulsos. Se logran poniéndolos muy
accesibles y en lugares visibles

1.3. Bienes de compra de emergencia

Necesidades repentinas e inesperadas como por ejemplo a causa
del cambio en el clima

18



Clasificacion de los bienes de consumOYi I\B

2. Bienes de compra por comparacion.

El comprador compara diferentes ofertas basicamente
en precios o por otros atributos o servicios
complementarios

3. Bienes de especialidad

Bienes considerados unicos en el mercado. Productos
de marca, articulos para coleccionistas.

4. Bienes no buscados

O SEGUROTOTAL

o S S Bienes no conocidos por el cliente o conocidos pero

=71 que no siente necesidad por ellos.  Seguros,
——=  Colecciones. etc




Atributos del producto

Conjunto de caracteristicas que aportan
algunautilidad para el cliente.

Existen solo si son
percibidos

El consumidor les atribuye

la capacidad de satisfacer
alguna necesidad

20



Atributos del producto

Los atributos pueden
clasificarse segun:

a.Su naturaleza
b.Su utilidad para el cliente

c.Su caracter diferenciador

21



Clasificacion de atributos segun su
naturaleza.

Tomamos en cuenta la naturaleza tangible o
Intangible y el grado de subjetividad.

ATangibilidades como color, tamario, disefio

Alntangibilidades como los servicios
complementarios

DA[’ AGrados de subjetividadcomo la calidad o la
MILK_. belleza




Clasificacion de atributos segun su === Do
la utilidad para el cliente

Atributos funcionales

Caracteristicas del producto que conducen a una
mayor eficienciaen suusoo consuma

Atributos identificativos

Proporcionan al consumidor la posibilidad de
identificar el producto y seridentificado por ella. Ej.
La marca

Atributos estéticoso deimagen

Disefio, prestigio, exclusividad Son elementos que
sin ser atributo funcional ni identificacion pero si le
otorga al comprador la posibildad de una imagenen
su entorno social




Clasificacion de atributos segun su === Do
caracter diferenciador

Atributos genéricos

Son aquellos que definen una categoria Ej.
Motocicleta.

Atributos esperados

Aungue no estéen son esperadospor el cliente. Ej

determinadosservicioscomplementarios

Atributos complementarios

Se ofrecen con el producto a pesar de no ser

esperados Contribuyen a aumentar el valor del
producto




Clasificacion de atributos segun su
caracter diferenciador

El producto que llega al cliente no es un producto
simple que cubre una necesidadbasica, sino que S€
trata de un producto ampliado.

Incluye los atributos

geneéricos, los esperadosy
complementarios



http://aliviana.com/wp-content/uploads/2008/06/i_love_mac.png
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Atributos y Niveles de Producto

AAtributos Genéricos
AAtributos esperados
AAtributos Aumentadores
AAtributos Imaginarios

SATISFACTOR
ESENCIAL

-------- *PRODUCTO BASICO GENERICO
------------------------ *PRODUCTO ESPERADO-COMPETITIVO
D eararsrsssssEEEaESEsESEEESEEESEEESmaESE »PRODUCTO AMPLIADO-DIFERENCIADOR

E .................................................. §PRODUCTO ”VlAGlNARlO_POTENClAL

. ................................................................. ;PRODUCTO TOTAL_DINAM'CO

26



www.nestorbraidot.com w
nestor@braidot.com

Niveles de Competencia de Producto

Competencia
generica:

Productos y marcas
gue resuelven la
misma necesidad

Competencia a nivel
del presupuesto:

Los que pugnan por el
Mismo presupuesto

e
L]
......
"y

Marca, Producto
0 Empresa

Competencia en la
forma:

" Similares atributos y
segmentos

Competenciaen la
Categoria del
* Producto:

Similares atributos si bien
con diferente presencia

v,
.
L]
L]
«
Y
..



CICLO DE VIDA DE
LOS PRODUCTOS
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Forma General del Ciclo de Vida del

producto
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1. Etapa de Introduccion.

APocos consumidores.
APocos puntos de venta.
ACapacidad de produccion limitada.

it

fLanzamiento Crecimiento | Madurez Declinacion
. |

i
§
Volumen |

|

de | Lt
ventas g e
|

Retiro

......

El producto encara el desafio de demostrar su

superioridad respecto de los competidores
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2. Etapa de Crecimiento

ANuevas empresas en el mercado (mas competencia)
AOtras incorporan productos similares a sus carteras.
ASe perfeccionan los canales y puntos de venta

iy

|
| |

Lanzamiento Crecimiento | Madurez Declinacion

e .-

Volumen |
I
de |

ventas

Retiro

El producto encara el desafio de comenzar a

competir
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3. Etapa de Turbulencia Competitiva

A Se estabiliza el nimero de clientes.
A Aumenta la presion comercial de los competidores.

A Bajas de precios y aumentos en el presupuesto de comunicacion.

it

fLanzamiento Crecimiento Declinacion
.

|
Volumen |
de .
ventas |

Retiro

......

Comienza la salida de empresas que no pueden
soportar la mayor competitividad (turbulencia
competitiva)
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4. Etapa de Madurez

A Nuevos productos sustitutos aparecen en el mercado.
A Se estanca el crecimiento.
A Los canales de comercializacion comienzan a interesarse por nuevos productos.

i
?Eﬂnzalnicnm Crecimiento Declinacion
j

|

Volumen |
|

de :
ventas |

Seinician estudiosde relanzamiento o analisis de la
discontinuidad planeadadel producto.
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5. Etapa de Declive

A El nimero de compradores que abandonan supera a los que se incorporan.

A La demanda global se reduce en términos absolutos.

A Surgen nuevos productos méas adaptados a las nuevas preferencias de los
conumidores

i

{Lanzamienbo Crecimiento | Madurez Declinacion
. |

?r ...............
|

Volumen |

I

de .

ventas *

El producto severa obligado a salir de mercado en
plazosmaso menosbreves
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5. Etapa de Declive

En esta etapa, se inicia el proceso de discontinuidad
planeadadel producto.

A El producto debe mantenersemas alla
delosresultados

A El producto debe remplazarse con
ventaja para los consumidoresfieles

A El producto desaparecedel mercado y
aparecesu sustituto.
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Ciclo de vida del PrOdUCtO:relacic’mproducto-mercado

R Zonade Turbulencia ‘-,
Ventas? < i K
Beneficios? [ Lanzamiento Crecimiento Madurez I Deciifm:‘_‘if}r‘r
., M9 “ R . T ] ,,,,,,,,, }00' .
Relacion P-M: % #4,3&3;‘3- 6,::?;' i Relanzamiento
- 36 s e 1-"#

P
R

Volumen . . g
sDiscontinuacion
de Planeada
ventas
Retiro
-l"‘i'l- -l-ﬁ"i‘i-
et
Tiempo

Limitantes del modelo CVP-M: Limitacion teérica: Tautologia
Limitacion préactica: Unidad de Analisis: producto, formas y marcas

Limitacion empirica de validacion: No existe una forma Unica




Formas de Ciclo de vida del Producto:

Ventas

Producto de
moda pasajera

Tiempo

Producto con forma

ciclo-reciclo

www.nestorbraidot.com w
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Ventas
Producto con
demanda
residual
Tiempo
Ventas

Tiempo 37



Generacion permanente de nue
productos

Ventas?
Beneficios?
Relacion RPM?

r@braidot.com
Speaker | Consultant

Siempre productos en estado de
madurez para la generacion de
recursos

3 .
*
‘e * \d
* . .
‘e . . .
. * .
LN . .
3 ® £
* * .
. .
LR - .
. . %

Permanentemente
productos en
crecimiento

Siempre generando y generando nuevas
Ideas y proyectos de productos



Proceso de cambio tecnoldgico ~z N3
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Largos periodos de pequeiasmodificacionesinterrumpidas por saltos
tecnoldgicosgue inician ciclosde vida de nuevasformas de producto.

A

A Cuandola evolucion
tecnoldgica se transforma en un
avancei mp or t aparecem la
ley del progresol/ley del limite.

Lampara
Fluorescente A ey del limite: ficuando la

unidad de analisis es la forma
ﬁparade del pr od u cporol® tanto el
Mercurio enfoque se limita y perece con

@% la evolucion tecnoldgica.

Lampara de <
Sodio

Lampara de

Edison
Quinqué de
petréleo

ALey del Progreso: fic uanldo
unidad de analisis es la
necesidad gen ®r iyc@p lo
tanto evoluciona cambiando el
producto acompafnando la
evolucion tecnolodgica.

Luminosidad y su eficiencia
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Implicaciones estratégicas para €l . N\B
Ciclo de Vida del Producto

Speaker | Consultant

El ciclo de vida es un punto de referencia para analizar los
cambios que se producen en el mercado a medio y largo plazo
y orientar las decisiones de la empresa

Es consecuenciadel desarrollo que
sufre el mercadode cadaproducto y

cadaempresaleberaomardecisiones
para adaptarse a las reglas
competitivas

CRECER CON EL
MERCADO

40



Acciones estrategicas para el Ciclo (€

Vida del Producto

Accion de

Introduccion

Crecimiento

Turbulencia

N3

Speaker | Consultant

www.nestorbraidot.com
nestor@braidot.com

marketing

Objetivo de Estimular la Aumentar la cuota | Aumentar la cuota | Defender la cuota | Explotar la posicion
marketing primera compra de mercado de mercado

Producto Mejora de la linea | Mejora técnicay Racionalizacion Concentracion Reduccioén de coste)
calidad estrecha de estética extension diferenciacion por | y de la profundidad

v)

de promocion

disminuir levementeg

productos de la linea de mayor profundidad
productos de linea
Distribucion Selectiva o Intensiva Intensiva reduccién| Selectiva Selectiva
exclusiva de margenes optimizacion
Precio Elevado o reducido | Reduccion Reduccion Mantener o Reducir sin entrar

en pérdidas

Comunicacion

Alta informativa

Alta persuasiva

Conseguir alta
fidelidad

Disminucion

Reducir al minimo

41



Estrategias de Producto en |la
Empresa




Decisiones estratégicas sobre productos y e ng
actividad de la empresa

Decisiones estratégicas acerca de Productos

. Decisiones sobre
_ Posicio-
Tipo de Mercado y namiento @ cartera de Producto
Producto Segmento buscado
ANUmero total de referencias
AlLineas de Producto
AProfundidad
Necesidades ) A iaci
baS| Clientes Imagen Afpliaciones
asicas Objetivo deseada ARed '
Tecnologia J Selielenss
MAModificaciones

Decisiones acerca de las caracteristicas concretas de
cada producto

Caracteristicas tangibles del producto Envase

Funciones concretas Etiqueta

.. . 43
Marca Servicios complementarios
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Posicionamiento

———————————————————————————————————

N
' Posicionamiento de la empresa i
Posicionamiento de Marca !

-
-

POSICIONAMIENTO FiSICO

Localizacion del Producto a partir de
sus caracteristicas fisicas

POSICIONAMIENTO
PERCEPTUAL

Posicidn que ocupa el producto desde
la percepcion de los consumidores.

44



Proceso de Posicionamiento

consumidores

() :
© L

ey -. » Posicion delos EStrate_g_|a

i competidores """ : Competitiva

© o :

% O Dimensiones _ Y

[SI=d " Competitivas :

= g : Plan de

= P : : :

=lRay---» Posiciondelos ..... : E Marketlng

ST =




www.nestorbraidot.com w

Posicionamiento

A Identificacion de la Competencia.

Identificar quiénes son verdaderamente los
competidores directos en el segmento o segmentos
de Producto-Mercado

Posicionamiento centrado en la
competencia

Aplicacion de técnicas de analisis con lo que los
consumidores al ser interrogados respecto de una
lista de atributos de un producto permiten reconocer
con precision los beneficios que los consumidores
buscan en un producto.

Posicion centrado en los
consumidores

Técnicas de analisis multidimensional no métrico que
permiten posicionar las percepciones y preferencias
gue perciben los consumidores sin presionar sobre
Sus opiniones.

46
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Posicionamiento

El conocimiento profundo de
personas con necesidades
similares para quienes se
disefian los productos vy
servicios

Segmentacio

s%k
Laselecciérde esaspersonas H ‘

Target

Posiciéngue ocupael producto Posicionamien

enla mentedelconsumidor




Mapas Perceptuales

Baja
Calidad

Marca E

Caro

Segmento V

o

A

Segmento IV

www.nestorbraidot.com w
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Alta

@

colial

| e |

Barato

Segmento Il

Segmento |

Calidad

Mapa de percepcion con analisis

multidirmensional no métrico 48



Decisiones sobre cartera de === NB 2
Productos

NSurti do de Productos qgque una
agrupados en una o0 m8s | 2n

Amplitud: Cantidad de lineas de producto que fabrica una empresa.

Coherencia: Relaciéon que existe entre las lineas de productos.

Profundidad: Variedad de productos
dentro de cada linea.

Consistencia: Relacionamiento de
cada producto o linea
en el uso final, en el
canal que utilizan, en
las comunicaciones
gue requieren, etc.

49



Cambios en la cartera de e NB
Productos

Los cambios posibles son:

Speaker | Consultant

1. Modificacidn: Cuando no se altera ni la amplitud ni la
profundidad de la linea. @A E pbroducto modificado sustituye al

anterioro

2. Diferenciacion: Cuando aumenta la profundidad de la linea
como consecuencia de la incorporacion de nuevos productos a la
linea.

Diversificacion: cCuando el
cambio en la cartera implica un
aumento en la amplitud (nuevas
lineas de producto).




Estrategias de cartera de productos

Situacion de la
cartera

ACTUAL

Segmento
actual

Mercado actual

Segmento
relacionado

Segmento
nuevo

X

ADesarrollo de
mercado

ADesarrollo de
mercado

Nuevo
mercado

ADesarrollo de
mercado

MODIFICACION

AMejora del producto
y/o de los margenes

AAbandono del
posicionamiento en
el segmento inicial
por otro con
mejores
oportunidades

AAbandono del
posicionamiento en el
segmento inicial por
otro con mejores
oportunidades

AReposicionamiento
en mercados

DIFERENCIACION

AMayor penetracion
intensificacion de
posicionamiento

Aincorporacion de
nuevos productos
para posicionarse
en nuevos
segmentos

Aincorporacion de
nuevos productos parg
posicionarse en nuevo
segmentos

Aincorporacion de
nuevos productos

5 para posicionarse en
nuevos mercados

DIVERSIFICACIO
N

AAprovechar el
conocimiento del
consumidor.

AAprovechar su
reconocimiento hacia
la marca

Anversiones

especificas para
posicionarse en
otros segmentos

Ainversiones
especificas para
posicionarse en otros
segmentos

Aincorporacion de
nuevos productos
para posicionarse en
nuevos mercados

Riesgo de Mercado

Inversiones requeridas para la introduccién

Py

ocoQ nw o —

oo~ oo—oO oo o

www.nestorbraidot.com

N3

nestor@braidot.com

Speaker | Consultant

Inversién
en

Tecnologia

+
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Analisis de cartera de productos

A

A
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Speaker | Consultant

En general las empresas trabajan
con varios productos. -9

Las estrategias de cada uno de —
ellos deben coordinarse...al ( i
menos, para contar con lo que se i
denomina CARTERA DE
PRODUCTOS.

Es importante mantener el equilibrio en la

cartera de productos




Matriz de crecimiento-cuota de
mercado. Enfoque del Boston S| s
Consulting Group

www.nestorbraidot.com w
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Movimientos mentabilidad: Particinacién relat | ] Variables
Financieros entabilidad: Participacion relativa en el mercado relativas al
de la Empresa Inversion:  Crecimiento del mercado Mercado

Hipotesis subyacentes en la matriz del BCG

Curva de Experiencia: disminucion de costes unitarios a medida que
aumenta la produccion. En consecuencia una
parte de mercado elevada respecto de los

principales competidores significara ventajas de
costes.

Tasa de crecimiento del Mercado:Cuando el mercado esta en

crecimiento es mas facil aumentar la participacion
gue cuando el mercado esta maduro y estabilizado.
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Matriz

Alta Tasa de Crecimiento

Baja Tada de Crecimiento

BCG

Alta Participacion

Speaker | Consultant

Baja Participacion

<

Productos Estrella

Productos Vaquita

4 Y i
P & ¢l
(05 s N

Productos Perro
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Matriz BCG: consejos para la
toma de decisiones

Invertir

Ordenar

Productos Estrella

Productos Pregunta

Productos Vaquita

s
! u..'

/

¢ \ {.

p :' |

s G

Productos Perro
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Pensar
estratégicamente

Controlar o
eliminar
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Matriz BCG:

Speaker | Consultant

Unidades vendidas en ese negocio (afo corr.)

Cuota de mercado relativa (afio Ventas de la mayor compafiiarival (afio corr)
en curso)
indice de crNecimiento de _ Total de mercado i Total del mercado afio anterior % 100
mercado (afio en curso) Total del mercado afio anterior
INVERTIR PENSAR ESTRATEGICAMENTE
ANegocios en crecimiento ANegocios en desarrollo
Alto AAutofinanciacion AUsa recursos ajenos
ARiesgo de grado medio ﬁ ARiesgo extremad. alto
indice AAltos beneficios ABajos beneficios
de ACostos efectivos ACostos no efectivos
crecimiento .
del ORDENAR/AFIANZAR CONTROLAR/ELIMINAR
mercado ANegocios Maduros ANegocios maduros
AGenerador de recursos AGenerador recursos
Bajo ABajo Riesgo ARiesgo grado medio e
AAltos beneficios ABajos beneficios peg
ACostos efectivos ACostos no efectivos S
Alta Baja

Cuota de Mercado Relativa



Matriz BCG

O.

Estrella

Productos

Productos Vaquita Productos Perro
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Matriz BCG:

CUADRANTE

PRODUCTOS
ESTRELLA

PRODUCTOS
VAQUITA

PRODUCTOS
PREGUNTA

PRODUCTOS
PERROS

OPCIONES
ESTRATEGICAS

BENEFICIOS DE
LA U.N.

www.nestorbraidot.com w
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INVERSION
REQUERIDA

CASH FLOW

Agarre o incremento | Altos Alta Alrededorde 0 o
de la cuota de ligeramente
mercado negativo
Anadir cuota de Altos Baja Altamente Positivo
mercado
l.Incremento de la c. | 1.Ninguna o Neg. 1.Muy alta 1.Altamente

de mercado 2.Bajos o Neg. 2.Desinversion Negativa
2.Cosechar/renunciar 2.Positiva
Cosecha/renuncia/ | Bajos o negativos Desinversion Positivo

liquidacion




BRANDING

Mientras el Producto La marca
funcional trabaja tangibiliza el

en el Orden fisico componente
afectivo

del producto

Las MARCAS trabajan en el orden

SI mb-1l1co e Ninf.i
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MARCA :

Es un nombre, un
termino, una sefnal,
un Simbolo, un
diseno, una
combinacion de
alguno de ellos

ldentifica bienes y servicios de un

vendedor y los diferencia de los
competidores.




MARCA :

Una MARCA es una especie de
TAQUIGRAFIA MENTAL que optimiza el
tiempo del cliente:

A  Simplificala necesidad de ir
de un lugar a otro.

A  Simplificala necesidad de
analizar alternativas
disponibles parala compra.




Radiografia de

la Imagen

Identidad

PRODUCTO /
SERVICIO
mundo real

EMPRESA
mundo privado

Valores

MERCADO
mundo social

COMUNICACION
mundo
simbdlico




nestorbraidot.com w

Determinar el valor estratégico de una marca e
iImplica establecer una valoracion Unica que
conjugue:

Google

A |dentidad.

ACoherencia. Microsoft
A Pertenencia.

A Referencia. @

A Personalidad. CHINA MOBILE
A Extension. J

A Disposicion. “

A Penetracion.

N rene NOKIA
A Interés. Connecting People




BRAND EQUITY

Reconocimiento de

<

Valor de
la Marca

*

L
/ " us®
""saagpummmunn®

Proporciona Valor al cliente a
- traves de:

- Interpretacion/procesamiento de
- informacioén

- Satisfaccion por el uso

- Seguridad en la decisién de compra

om
Speaker | Consultant

. CLASSIC
8 . _

Asociaciones de la
Marca
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.

: Proporciona Valor a la empresa al

: mejorar:

La eficienciay efectividad de los Planes de
: Marketing.

La lealtad a la marca. Los precios/margenes

: Las extensiones de marca. El rendimientogs
: comercial. La Ventaja competitiva



Imagen de marca

OPINION QUE SE FORMAN LOS CLIENTES REALES Y
POTENCIALES SOBRE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS

DE LA EMPRESA.O l

Es el resultado de todas las impresiones
recibidas por los clientes sobre la marca,
Independientemente de la fuente de donde
provengan, denota:

N o

\V Atraccion.
V Indiferencia.
V Rechazo.
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LAS GRANDES MARCAS

Son nNperson
tan arraigadas

como las estrellas de
cine o los dibujos _
animados
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DECISIONES DE MARCA: == \Bs

1. Decision de Denominacion:

Con Marca
Sin Marca

2. Decision de Patrocinio:

M. del fabricante
M. del distribuidor
M. franquiciada

3. Decisiones de Nombre de marca:

Nombres Individuales para cada producto (Marcas Multiples)
Nombre comun para todos los productos

Nombre de marca colectivo.

Nombres distintos por linea

Combinacion de nombre de empresa con nombres individuales



TIPOS DE MARCA

A 0

HEHMEE |
P A

Wenne



marca - producto
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