
Decisiones sobre 
Productos y 
Servicios

Políticas comerciales (4to ADE)



1. Concepto, tipología y característicasde los

productos

2. Estrategias aplicablesa productos

3. Diseñoy desarrollo denuevosproductos

Temas centrales en las 

decisiones sobre Productos



1. Las decisiones sobre producto 

son decisiones estratégicas de la 

empresa que condicionan su 

futuro. 

1. Deben revisarse periódicamente 

a medida que se perciben 

cambios tanto en la demanda 

como en la competencia. 

Características de las 

decisiones sobre productos

http://mx.geocities.com/tutorial_admon/decision.jpg
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Concepto de Producto.

Concepto centrado en el 
producto

El producto es una combinación de
materias primas y procesos de
elaboraciónque dan comoresultado é

é una sumatoria de atributos físicos,
satisfactores de determinadas
necesidades.

Concepto centrado en las 
percepciones del cliente 
respecto del producto

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

Los clientes compran un concepto, más
queun producto.
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Claves para las POLITICAS de 

producto.

El consumidor decide que 
percibir y selecciona y decide 

un producto.

El cliente percibe la 
información que llega desde 

las góndolas, vidrieras, correo 
o desde productos en otros 

mercados.

Los productos no sólo se 
producen en las fábricas 
sino también en la mente 

de los consumidores.
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é los clientes 

los definen.

¿Qué debe hacer el profesional de Marketing para

lograr una definición convenienteen el percibido de los

clientes?

Las fábricas modernas hacen 

los productos é
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Política de Productos    o    Política de clientes?

Pivote 

ciego

Estrategia tipo

òbr¼julaó

Redefinición de la orientación de 

la  política de productos

http://images.google.com.ar/imgres?imgurl=http://portalninos.igac.gov.co:8080/ninos/UserFiles/Image/imagenes/brujula(4).jpg&imgrefurl=http://portalninos.igac.gov.co:8080/ninos/contenidos/detalle_actividades.jsp?idMenu=4&idDocumento=136&subMenu=15&h=278&w=265&sz=22&hl=es&start=4&um=1&usg=__DmW29dSmDipiUM3wyH8FMUUej_8=&tbnid=BSkZ5Vb7e10waM:&tbnh=114&tbnw=109&prev=/images?q=brujula&ndsp=18&um=1&hl=es&sa=N
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Integrado por:

ÁVALORES TANGIBLES.

ÁVALORES INTANGIBLES.

Generados por:

ÁEl FABRICANTE.

ÁEL CLIENTE.

Satisfactor de unanecesidad.
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CAMBIOS EN EL AMBITO DECISIONAL

Ámbito Decisional Externo.

AMBITO

DECISIONAL 

INTERNO
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El producto es un generador de satisfacciones y utilidades para

el comprador (Visto desde la percepción del mismo consumidor)

derivadas de los atributos con los que se identifica su oferta.

V El concepto de producto incluye no solamente bienes

físicos sino también servicios, ideas, personas, lugares

o empresas.

V El elemento diferenciador entre un producto y un

servicio es la magnitud de los atributos tangibles.

Concepto de producto

La oferta es la resultante de decisiones 

y esfuerzos realizados por los agentes 

que impulsan el producto hacia el 

mercado final.
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Cuando predominan los elementos tangibles se

considerará que el producto es un bien.

Si predominan los intangibles se considera que es un

servicio.

Concepto de producto



Existen dificultades para hacer la distinción entre

productosy serviciosporque eshabitual que:

Å Las empresasadicionen servicios a

susproductosñf²sicosò

(garantías,marca, serviciosde instalación o

posventa)

Å Las empresasadicionan tangibilidad

a susservicios

(tarjetas de usuarios, libretas de ahorro,

etc.)
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Zona de Tangibilidad

Zona de 

Intangibilidad

Principalmente bienes Principalmente servicios
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Área de trabajo 

para tangibilizar 

Servicios

Área de trabajo 

para agregar 

valor intangible
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Grados de tangibilidad.

Análisis continuo de bienes y Servicios
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a. Visualización: Descripción y representación del

servicio con anuncios donde aparezcan, por

ejemplo, personas haciendo uso del servicio.

b. Asociación: ñConexi·n,vinculaci·nòdel

servicio con un bien, persona, objeto o lugar

tangible.

c. Representación física: Utilización de colores que

ñasociensimb·licamenteò(tarjetas de crédito por

ejemplo)

d. Documentación: incorporación de datos,

estadísticas y menciones de hechos y datos para

corroborar afirmaciones de confiabilidad, calidad,

atención, seguridad, entre otros

Estrategias para reducir la 

intangibilidad

El efectode la intangibilidad esla dificultad de percibir por parte del

cliente potencial. En consecuencia es aconsejable acciones que

ayudenen tal sentido



Los bienes también se clasifican en 

función del tipo de cliente al que se 

dirigen

Productos 

Industriales

Los productos industriales 

se destinan a otras 

empresas y servirán como 

insumos de otros productos

Los productos de consumo 

son adquiridos por individuos 

o economías domésticas

A
m

b
o

s
 p

u
e

d
e

n
 s

e
r b

ie
n

e
s
 o

 

s
e

rv
ic

io
s

La diferencia se encuentra en el cliente 

más que en el propio producto.

Bienes de 

Consumo
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Toma en cuenta la

frecuencia de compra y

el grado de implicación

del cliente en la misma.

Clasificación de los bienes de consumo 

Es importante para influir decisivamente en la

magnitud y características de las políticas de

Marketing.
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1. Bienes de consumo de 

compra no planificada

Clasificación de los bienes de consumo 

Á El cliente no planifica su compra porque no lo 

necesita o porque la necesidad surge en ese 

momento.

Á Predominan en estos productos los atributos 

funcionales.  
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1. Bienes de consumo de 

compra no planificada

Clasificación de los bienes de consumo 

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



2. Bienes de compra por comparación.

El comprador compara diferentes ofertas básicamente

en precios o por otros atributos o servicios

complementarios

3. Bienes de especialidad

Bienes considerados únicos en el mercado. Productos

de marca, artículos para coleccionistas.

4. Bienes no buscados

Bienes no conocidos por el cliente o conocidos pero

que no siente necesidad por ellos. Seguros,

colecciones, etc.

Clasificación de los bienes de consumo (2)
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El consumidor les atribuye

la capacidad de satisfacer

alguna necesidad

Atributos del producto

Conjunto de características que aportan

algunautilidad para el cliente.

Existen sólo si son 

percibidos
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Los atributos pueden 

clasificarse según:

a.Su naturaleza

b.Su utilidad para el cliente

c.Su carácter diferenciador

Atributos del producto



Clasificación de atributos según su 

naturaleza.

Tomamos en cuenta la naturaleza tangible o

intangible y el grado desubjetividad.

ÁTangibilidadescomo color, tamaño, diseño

ÁIntangibilidades como los servicios 

complementarios

ÁGrados de subjetividad como la calidad o la 

belleza



Atributos funcionales

Características del producto que conducen a una

mayor eficienciaensu usoo consumo.

Atributos identificativos
Proporcionan al consumidor la posibilidad de

identificar el producto y ser identificado por ella. Ej .

La marca

Atributos estéticoso de imagen

Diseño, prestigio, exclusividad. Son elementos que

sin ser atributo funcional ni identificación pero si le

otorga al comprador la posibildad de una imagenen

suentorno social

Clasificación de atributos según su 

la utilidad para el cliente



Atributos genéricos

Son aquellos que definen una categoría. Ej .

Motocicleta.

Atributos esperados

Aunque no estén 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

Clasificación de atributos según su 

carácter diferenciador



El producto que llega al cliente no es un producto

simple que cubre una necesidadbásica, sino que se

trata deun producto ampliado.

Clasificación de atributos según su 

carácter diferenciador

Incluye los atributos

genéricos, los esperados y

complementarios

http://aliviana.com/wp-content/uploads/2008/06/i_love_mac.png
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SATISFACTOR

ESENCIAL

PRODUCTO BASICO GENERICO

PRODUCTO ESPERADO-COMPETITIVO

PRODUCTO TOTAL-DINAMICO

PRODUCTO AMPLIADO-DIFERENCIADOR

PRODUCTO IMAGINARIO-POTENCIAL

ÁAtributos Genéricos

ÁAtributos esperados

ÁAtributos Aumentadores

ÁAtributos Imaginarios

Atributos y Niveles de Producto



Marca, Producto 

o Empresa

Competencia 

genérica:

Productos y marcas 

que resuelven la 

misma necesidad

Competencia en la 

Categoría del 

Producto:

Similares atributos si bien 

con diferente presencia

Competencia en la 

forma:

Similares atributos y 

segmentos 

Competencia a nivel 

del presupuesto:

Los que pugnan por el 

mismo presupuesto

Niveles de Competencia de Productos



CICLO DE VIDA DE 

LOS PRODUCTOS
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Forma General del Ciclo de Vida del 

producto

Relanzamiento ?

Discontinuación

Planeada ?

Relación 

Producto-Mercado?



1. Etapa de Introducción. 

ÁPocos consumidores.

ÁPocos puntos de venta.

ÁCapacidad de producción limitada.

Etapas

El producto encara el desafío de demostrar su 

superioridad respecto de los competidores 



2. Etapa de Crecimiento

ÁNuevas empresas en el mercado (más competencia)

ÁOtras incorporan productos similares a sus carteras. 

ÁSe perfeccionan los canales y puntos de venta

Etapas

El producto encara el desafío de comenzar a 

competir



3. Etapa de Turbulencia Competitiva

Etapas

Á Se estabiliza el número de clientes. 

Á Aumenta la presión comercial de los competidores. 

Á Bajas de precios y aumentos en el presupuesto de comunicación.

Comienza la salida de empresas que no pueden

soportar la mayor competitividad (turbulencia

competitiva)



4. Etapa de Madurez

Etapas

Á Nuevos productos sustitutos aparecen en el mercado. 

Á Se estanca el crecimiento.

Á Los canales de comercialización comienzan a interesarse por nuevos productos. 

Se inician estudiosde relanzamiento o análisis de la

discontinuidad planeadadel producto.



5. Etapa de Declive

Etapas

ÁEl número de compradores que abandonan supera a los que se incorporan. 

Á La demanda global se reduce en términos absolutos. 

Á Surgen nuevos productos más adaptados a las nuevas preferencias de los 

conumidores

El producto se verá obligado a salir de mercado en

plazosmáso menosbreves



En esta etapa, se inicia el proceso de discontinuidad

planeadadel producto.

Á El producto debe mantenersemás allá

de los resultados.

Á El producto debe remplazarse con

ventaja para losconsumidoresfieles.

ÁEl producto desaparecedel mercado y

aparecesu sustituto.

5. Etapa de Declive

Etapas
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Ciclo de vida del Producto: relación producto-mercado

Limitantes del modelo CVP-M: Limitación teórica: Tautología

Limitación práctica: Unidad de Análisis: producto, formas y marcas

Limitación empírica de validación: No existe una forma única

Relanzamiento

Discontinuación
Planeada

Zona de Turbulencia
Ventas?

Beneficios?

Relación P-M?
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Formas de Ciclo de vida del Producto:

Ventas

Tiempo

Ventas

Tiempo

Ventas

Tiempo

Producto de 

moda pasajera
Producto con 

demanda 

residual

Producto con forma 

ciclo-reciclo
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Siempre productos en estado de

madurez para la generación de

recursos

Siempre generando y generando nuevas 

ideas y proyectos de productos

tiempo

Ventas? 

Beneficios? 

Relación P-M?

Permanentemente 

productos en 

crecimiento

Generación permanente de nuevos 

productos
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Largos períodos de pequeñasmodificaciones interrumpidas por saltos

tecnológicosque inician ciclosdevida denuevasformas deproducto.

ÁñCuandola evolución

tecnológica se transforma en un

avance importanteòaparecen: la

ley del progreso/ley del límite.

ÁLey del límite: ñcuando la

unidad de análisis es la forma

del productoòpor lo tanto el

enfoque se limita y perece con

la evolución tecnológica.

ÁLey del Progreso: ñcuandola

unidad de análisis es la

necesidad gen®ricaòy por lo

tanto evoluciona cambiando el

producto acompañando la

evolución tecnológica.

Tiempo
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Quinqué de 

petróleo

¿?

Lámpara 

Fluorescente

Lámpara de 

Mercurio

Lámpara de 

Sodio

Lámpara de 

Edison

Proceso de cambio tecnológico



40

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

Implicaciones estratégicas para el 

Ciclo de Vida del Producto

Es consecuenciadel desarrollo que

sufreel mercadode cadaproducto y

cadaempresadeberátomardecisiones

para adaptarse a las reglas

competitivas

CRECER CON EL 

MERCADO
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Acciones estratégicas para el Ciclo de 

Vida del Producto

Acción de 

marketing

Introducción Crecimiento Turbulencia Madurez Declive

Objetivo de 

marketing

Estimular la 

primera compra

Aumentar la cuota 

de mercado

Aumentar la cuota 

de mercado

Defender la cuota Explotar la posición

Producto 

calidad

Mejora de la línea 

estrecha de 

productos

Mejora técnica y 

estética extensión 

de la línea de 

productos

Racionalización Concentración 

diferenciación por 

mayor profundidad 

de línea

Reducción de costes 

y de la profundidad

Distribución Selectiva o 

exclusiva

Intensiva Intensiva reducción 

de márgenes

Selectiva 

optimización

Selectiva

Precio Elevado o reducido 

de promoción

Reducción Reducción Mantener o 

disminuir levemente

Reducir sin entrar 

en pérdidas

Comunicación Alta informativa Alta persuasiva Conseguir alta 

fidelidad

Disminución Reducir al mínimo



Estrategias de Producto en la 

Empresa
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Decisiones estratégicas sobre productos y 

actividad de la empresa

Tipo de 

Producto

Necesidades 

básicas 

Tecnología

Mercado y  

Segmento

Posicio-

namiento 

buscado

Decisiones sobre 

cartera de Producto

Clientes 

Objetivo

Imagen 

deseada

ÁNúmero total de referencias

ÁLineas de Producto

ÁProfundidad

ÁAmpliaciones

ÁReducciones

ÁModificaciones

Decisiones acerca de las características concretas de 

cada producto

Características tangibles del producto Envase

Funciones concretas Etiqueta

Marca Servicios complementarios

Decisiones estratégicas acerca de Productos
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Localización  del Producto a partir de 

sus características físicas

POSICIONAMIENTO FÍSICO 

Posición que ocupa el producto desde 

la percepción de los consumidores. 

POSICIONAMIENTO 

PERCEPTUAL

Posicionamiento

Posicionamiento de la empresa 

Posicionamiento de  Marca 



Proceso de Posicionamiento

Posicionamiento 
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ia Posición de los 

competidores 

Posición de los 

consumidores

Dimensiones 

Competitivas

Proceso de 

segmentación

Selección del 

mercado objetivo

Estrategia 

Competitiva

Y

Plan de 

Marketing
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Á Identificación de la Competencia.

Identificar quiénes son verdaderamente los

competidores directos en el segmento o segmentos

de Producto-Mercado

ÁPosicionamiento centrado en la

competencia

Aplicación de técnicas de análisis con lo que los

consumidores al ser interrogados respecto de una

lista de atributos de un producto permiten reconocer

con precisión los beneficios que los consumidores

buscan en un producto.

ÁPosición centrado en los

consumidores

Técnicas de análisis multidimensional no métrico que

permiten posicionar las percepciones y preferencias

que perciben los consumidores sin presionar sobre

sus opiniones.

Posicionamiento



El conocimiento profundo de

personas con necesidades

similares para quienes se

diseñan los productos y

servicios.

Laseleccióndeesaspersonas.

Posiciónqueocupael producto

enla mentedelconsumidor

Segmentación

Target

Posicionamiento

Posicionamiento



48

Segmento I

Segmento IV

Segmento III
Segmento II

Marca E

Barato

Caro

Alta 

Calidad

Baja 

Calidad

Segmento V

Mapa de percepción con análisis 

multidimensional no métrico 

Mapas Perceptuales
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ñSurtido de Productos que una empresa ofrece a sus clientes 

agrupados en una o m§s l²neas de Productosò

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

Coherencia: Relación que existe entre las líneas de productos.

Decisiones sobre cartera de 

Productos

Profundidad: Variedad de productos

dentro de cada línea.

Consistencia: Relacionamiento de

cada producto o línea

en el uso final, en el

canal que utilizan, en

las comunicaciones

que requieren, etc.



Cambios en la cartera de 

Productos

3. Diversificación: Cuando el

cambio en la cartera implica un

aumento en la amplitud (nuevas

líneas de producto).

Los cambios posibles son:

1. Modificación: Cuando no se altera ni la amplitud ni la

profundidad de la línea. ñElproducto modificado sustituye al

anteriorò.

2. Diferenciación: Cuando aumenta la profundidad de la línea

como consecuencia de la incorporación de nuevos productos a la

linea.
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Estrategias de cartera de productos

Situación de la 

cartera

Mercado actual

Nuevo 

mercadoSegmento 

actual

Segmento 

relacionado

Segmento 

nuevo

ACTUAL X ÁDesarrollo de 

mercado

ÁDesarrollo de 

mercado

ÁDesarrollo de 

mercado

MODIFICACIÓN ÁMejora del producto 

y/o de los márgenes

ÁAbandono del 

posicionamiento en 

el segmento inicial 

por otro con 

mejores 

oportunidades

ÁAbandono del 

posicionamiento en el 

segmento inicial por 

otro con mejores 

oportunidades

ÁReposicionamiento 

en mercados

DIFERENCIACIÓN ÁMayor penetración 

intensificación de 

posicionamiento

ÁIncorporación de 

nuevos productos 

para posicionarse 

en nuevos 

segmentos

ÁIncorporación de 

nuevos productos para 

posicionarse en nuevos 

segmentos

ÁIncorporación de 

nuevos productos 

para posicionarse en 

nuevos mercados

DIVERSIFICACIÓ

N

ÁAprovechar el 

conocimiento del 

consumidor.

ÁAprovechar su 

reconocimiento hacia 

la marca

ÁInversiones 

específicas para 

posicionarse en 

otros segmentos

ÁInversiones 

específicas para 

posicionarse en otros 

segmentos

ÁIncorporación de 

nuevos productos 

para posicionarse en 

nuevos mercados
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+-
Riesgo de Mercado

Inversiones requeridas para la introducción
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Á En general las empresas trabajan

con varios productos.

Á Las estrategias de cada uno de

ellos deben coordinarse...al

menos, para contar con lo que se

denomina CARTERA DE

PRODUCTOS.

Análisis de  cartera de productos

Es importante mantener el equilibrio en la 

cartera de productos
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Rentabilidad: Participación relativa en el mercado

Inversión:      Crecimiento del mercado

Movimientos 

Financieros 

de la Empresa

Variables 

relativas al 

Mercado

Hipótesis subyacentes en la matriz del BCG

Curva de Experiencia: disminución de costes unitarios a medida que 

aumenta la producción. En consecuencia una 

parte de mercado elevada respecto de los 

principales competidores significara ventajas de 

costes.

Tasa de crecimiento del Mercado:Cuando el mercado está en 

crecimiento es más facil aumentar la participación 

que cuando el mercado está maduro y estabilizado.

Matriz de crecimiento-cuota de 

mercado. Enfoque del Boston 

Consulting Group
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Matriz BCG



55

Matriz BCG: consejos para la 

toma de decisiones

Invertir
Pensar

estratégicamente

Ordeñar

Controlar o

eliminar



Unidades vendidas en ese negocio (año corr.)

Ventas de la mayor compañía rival (año corr)Cuota de mercado relativa (año 

en curso)

=

Total de mercado ïTotal del mercado año anterior

Total del mercado año anterior

Índice de crecimiento de 

mercado (año en curso) = x 100

Alta Baja

Cuota de Mercado Relativa

Alto

Índice

de

crecimiento

del

mercado

Bajo

INVERTIR

ÅNegocios en crecimiento

ÅAutofinanciación

ÅRiesgo de grado medio

ÅAltos beneficios

ÅCostos efectivos

PENSAR ESTRATÉGICAMENTE

ÅNegocios en desarrollo

ÅUsa recursos ajenos

ÅRiesgo extremad. alto

ÅBajos beneficios

ÅCostos no efectivos

ORDEÑAR/AFIANZAR

ÅNegocios Maduros

ÅGenerador de recursos

ÅBajo Riesgo

ÅAltos beneficios

ÅCostos efectivos

CONTROLAR/ELIMINAR

ÅNegocios maduros

ÅGenerador recursos

ÅRiesgo grado medio

ÅBajos beneficios

ÅCostos no efectivos

Matriz BCG:
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I + D

Matriz BCG



CUADRANTE OPCIONES 

ESTRATÉGICAS

BENEFICIOS DE 

LA U.N.

INVERSION 

REQUERIDA

CASH FLOW

PRODUCTOS 

ESTRELLA

Agarre o incremento 

de la cuota de 

mercado

Altos Alta Alrededor de 0 o 

ligeramente 

negativo

PRODUCTOS 

VAQUITA

Añadir cuota de 

mercado

Altos Baja Altamente Positivo

PRODUCTOS 

PREGUNTA

1.Incremento de la c. 

de mercado

2.Cosechar/renunciar

1.Ninguna o Neg.

2.Bajos o Neg.

1.Muy alta

2.Desinversión

1.Altamente 

Negativa

2.Positiva

PRODUCTOS 

PERROS

Cosecha / renuncia / 

liquidación

Bajos o negativos Desinversión Positivo

Matriz BCG:
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Las MARCAS trabajan en el  orden 

Simb·lico  e ñinfinitoò del deseo.

Mientras el producto
funcional trabaja 

en el orden físico

BRANDING

La marca 

tangibiliza el 

componente 

afectivo
del producto
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MARCA :
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Es un nombre, un

término, una señal, 

un símbolo, un

diseño,  una 

combinación de 

alguno de ellos

MARCA :

Identifica bienes y servicios de un 

vendedor y los diferencia de los 

competidores.
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Á Simplifica la necesidad de ir 

de un lugar a otro.

Á Simplifica la necesidad de 

analizar alternativas 

disponibles para la compra.

Una MARCA  es una especie de 

TAQUIGRAFÍA MENTAL que optimiza el 

tiempo del cliente:

MARCA :
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Determinar el valor estratégico de una marca 

implica establecer una valoración única que 

conjugue:

ÁIdentidad.

ÁCoherencia.

ÁPertenencia.

ÁReferencia.

ÁPersonalidad.

ÁExtensión.

ÁDisposición.

ÁPenetración.

ÁInterés.



65

Valor de 

la Marca

Calidad Percibida
Asociaciones de la 

Marca

Reconocimiento de 

nombre

Fidelidad de Marca
Otros activos de Marca

Proporciona Valor al cliente a 

traves de:

Interpretación/procesamiento de 

información

Satisfacción por el uso

Seguridad en la decisión de compra

Proporciona Valor a la empresa al 

mejorar:

La eficiencia y efectividad de los Planes de 

Marketing. 

La lealtad a la marca. Los precios/márgenes

Las extensiones de marca. El rendimiento 

comercial. La Ventaja competitiva

BRAND EQUITY



OPINIÓN QUE SE FORMAN LOS CLIENTES REALES Y

POTENCIALES SOBRE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS

DE LA EMPRESA.ò
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Es el resultado de todas las impresiones 

recibidas por los clientes sobre la marca, 

independientemente de la fuente de donde 

provengan, denota:

V Atracción.

V Indiferencia.

V Rechazo.

Imagen de marca
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Son ñpersonalidadesò 

tan arraigadas

como las estrellas de 

cine o los dibujos 

animados

LAS GRANDES MARCAS



DECISIONES DE MARCA:

1. Decisión de Denominación:

Con Marca

Sin Marca

2. Decisión de Patrocinio:

M. del fabricante

M. del distribuidor

M. franquiciada

3. Decisiones de Nombre de marca: 

Nombres Individuales para cada producto (Marcas Múltiples)

Nombre común para todos los productos

Nombre de marca colectivo.

Nombres distintos por línea

Combinación de nombre de empresa con nombres individuales



TIPOS DE MARCA






