
PARTE 3: Diseiio de una estrategia y una mezcla de marketing orienladas a crear valor para el clienle (capilulos 7 a 17 ) 

Productos, servicios y marcas: 
Creacion de valor para el cliente 

Panorama del capitulo ~:rs~~:s e~~ra~:~:i~ 
de ma rket ing orientado a l d e nte, ahora est ud la remos con 
mayor deta lle la mezda de marke ting : las herraml entas tac­
ti eas que usan los especial istas en marketi ng para aplicar sus 
estra tegias, at raer a los eonsumidores y dentes y entrega r 

t a estos un va lor sup erio r. En e l presente capitu 10 yen e l s igu ie nte 
ap rend ere mos la forma e n qu e las empresas d esa rro lla n y ad­
m lnlstran los productos y las mareas_ Despues, en los capitulos 
poste rio res, ana liza re mos la fi jac ion de precios, la dist ribucio n y 
las he rram ientas d e co mu nicacion de marketing , EI p roducto 
y la marca suelcn co nst itu ir los aspectos fu ndarne nt ales d e l 
marke t ing y son 10 p rimero en cons iderarse. Iniciaremos COil 

LA MARCA ESPN: Todo deporte posible, ahora 

E 
~ probilble que si usted piensa en ESPN no la cons idere 
un,} "m<lrca", sino LIlla red de te!e\'isian par cabtl' , lIl1 
sitia web a lIna aplicacion mavil, 0 quizas una revista. 
ESI'N e~ todo CSl), pem tambien mucho mas. Es ulla 

l':"pl'ril' l1cia de m.-Hca - una parte significativ.J de Ia \"ida de 
los ciit.'nles que \ ' .1 mucho mas aHa de las redes de cable, las 
publicaciolles y otras entidades de medias li t, comunicac il"m 
que ,lb,HC.l- . Para los consumidores, ESPN es siminimo de 
~' ntT{'tt'nimi l' ntll d eporb\·o y esta totalmente \' inculada ,1 sus 
rt..x uerdns, reaJidades y expectath'as de deportes. 

En 1979, e l cmpf('Sario Bill Rasmussen dio un sillto ,1\1-

dill Y fund 6 la (,1dena deporth'a ESPN (Entertainment and 
Sp'lrt~ rf(J~ramming Network) con una transmis i6n de las 
2--1 hM"s del dia. A pesar de las dudas de muchos esccpticns 
-(una c,ldcl1.l dedicada a los deportcs que transmite 24 ho­
ras .11 di,l ?-, ESI'N es i1hOTiI un imperio deportivo dl' mik':-; 
dt' millo[les de d61ares y se ha eonvertido en parte indispen­
sahk' de In rutina diaria de cientos de millones de personas 
l'n l'i mundn. En 1.1 ac tualidad, ESPN ('5 unil megamilrca tan 
rl'co1locida y respetada como Coca-Cola, Nikl' , Apple 0 G(ltl­
g1e, Sin importilT quicn se" usted, muy probablemente ESPN 
10 hil tocado ('n illguna fMma significativil. Tampoco impnrta 
de que deporte se t ril te 0 d6nde se esle , pilrece que ESPN se 
l' IWtll'nlm en todas partes .1 1 mismo ticmpo. 

!-It' il<lui U1l breve resumen de la incrcl-

und preg unta aparentemente sencil la: (Que es un produ( ,;? 
Como veremos, la respuesta no es muy faei!' 

Allies de adentrarnos en el cap itu lo vea mos la interesan1.e 
h,stona de una marca_ EI ma rket ing se refiere a todo 10 que 
ilene que vc r ca n la eonstrucc i6n d e marcas que se conecta1 
de mil ne ril prolu ndil can los clientes. Asi, cuando usted pier ' sa 
e n las principa les marcas, (cuales recu erd a primero? Es proba­
b le que Ie ve ngan a la me nte mega marcas como Coca-Cola, 
Nl ke 0 McDona ld 's, 0 tal vez marcas vanguardistas de teeno­
logia como Goog le, Facebook 0 Amazon . No o bstante, si Ie 
pid ,e ran que se e illocara e n e1 e ntretenim iento deport ivo, la l 
vez no mbra ria a ES PN , Si a lga tiene que ver con su vida y con 
los de po rtes, es p robab le que ESPN rea lice la cobertura. 

ES!'NU, ESPN Depork'S (en espai'lol) y Longhorn Network. 
C(lnsid~'r.lnd' l qut:' .1hOr,l Sll senal l1ega ,1 casi 100 millone; 
dl' hog.lrl'S es tildollnidl'!lses y que el cos to lider en la inrl lls, 
tri .l e~ dl' $5 nll'nsu ,lle~ p\l r hogilr, ESPN es, por mucho, 1,1 
",ldena loll' tell' \' i.; i6n mas buscada -ThfT se ubica en lIl1 

d istantl' sq>;lllldn lugar con un cosio de 51.16.- Adem,i~, 
ESPN Intemational Li.1 servicio a los aficionados a tra\~ 
de 24 c,ldellils inte rl1aciOllait-s en 58 paises v territorias ,i~ 
Illdll~ I,,~ , nntinl'nlL'S. ESPN es la sede de las finales de: 1.1 
N BA, WNBA, Nhmdrn/ NiXht FOOt/11111, NASCAR, tndvL,lr. 
NHRt\. d f{abol amcricil'no colegiaL eI bAsquetbo l 'c('It'­
gi,ll , IllS l'n'nt tl'; dd Grand Slam de tenis, eI tome<> Master.; 
de golf, los lome"5 de tenis Abierto de ESlados Unidf'- Y 
Abiert(l d t' Gran Bretai'l..1, 1.1 Copa MIUldial de Futbol Soc":l'r. 
1,1 Littk' League World Series y mas. L1 lista creel' cada ana \' 
ESPN cnnlimiil prt'Sl'ntill1dl' mejores ofertas que las grande, 
radell ,1!> <il' It'll'vision para ohtener los derechos de transmi­
s i611 de lIluch,,;; ,'\,('nlos deportivos importanles. ESPN, sin 
dud ,l, ha respondido la pregunta de si la television par cable 
l'~ c,lpaz elL, atraer a las masas en suficiente cantidad C('nll' 
para dar cabida a l'ventns deportivos importantes. Durante 
14 i1i}P5 ('onsecutivos, loS varones cstad(lunidenses han d,, · 
s ignildll a E.,<;PN como Stl cana l favori to. 

ble va riedad de entidildes que lie conjun­
t,lll !lajnlil milrGI ESPN: 

kJ.·pisi"Il: A partir de su revolucionari il y 
origin'l l cildl'na de cilble, la marca ESPN 
crl'l'l ~ietl' cadenas ,1diciona les - ESPN3D, 
ESPN2, ESPN Cbs.sic, ESPNEWS, 

La siempre en expansion marca ESPN es tan reconoclda y respetada como 
las representatlvas megamarcas Coca-Cola, Nike 0 Google. Si algo tiene que 
ver con la vida de usted y con los deportes, es probable que ESPN juegue ahi 
un papel importante, 
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RJUliO: 1.,.1 rild in d"l'orlh'.1 .'!'>t.) prllspt'fillldo y ESPN 
opefa lil cadl'tM d c r.ldi. \ dl'I)(lft h'il mas grande, 
transmitt.' l11a!'> d.' nUl'I·., mil h.)r.l~ de contenido 
anualml'1l1,' ,I N millo!W:. .It.' t.o;;,,:udlil~ a trill'CS dc 
4SO cmisor.l .~ .lti l i.ld,l ~ ,'n Est,l" .... " Unidos y 111,1S 

de 45 l~t,lcinnt'~ ESI'N D'TIlrle~ en l'sp,li'lol en mef­
cados imrtlrt'H1tl·~ . En ,·1 l·xtrilnjl.'ro. 1.1 compailia 
tienc pro~r.ull,l~ dt." r.h.li\l .~indic.ldos en 11 paises. 

Medjo~ cllli1, .. W L~ I 'N.o:,)tn t'!'> unu dt' los silio;; wd .. 
de deporll's m,h i ln J'prt.ul tl·~ tid mundo con und 
audicnci.1 pronll'd,u.k 77 mil oyt:'nt~ pl'r minuto. 
52 por ckntn m.h 'Iu'· ... u ri \".:J1 m.ls e .. rcano. ESP:-J­
Radio.com ..... 1,1 L .... \.h;;"!1 d.' roldil) depofti,.l en 
linea mas l's(uch,ld.1 (( .. n un milton de personas 
que \' isi lan d ~itill ,II nll'nn,. un.1 \ l'/' .11 meso Los 
pede.lsts dt' ESI" ... ,' d.· ... <'il f~.ln mii .. dt' 358 millo­
nes de n'("e~ .II.lfl ... Ct'n Jtlt-T,llml'nle doct'na~ dt:' si­
lios glohak~ Y 1',1f.1 nwn .. ld, ..... t:'~p •. :dficos, sill Juda 
que ESI'N domin,l . 

Con ilC('V"'I" ,] ,'on\t"nido dl.' 1t'!t.'I·bi(lIl, rildio \' 
medi()~ impn'~"~' ES I 'N pu~t."(' un \'a~to !>uministro 
de mateTi.]1 lilil I'M,I .lliment,lT SitS medin~ digi. ESPN es mas Que una colccci6n do cadenas de tetevisi6n por cable. 
tales. Sill t'lnbiHgI'. Ii1tJlbtl'n t'~ Ifd l'r l'll d lerren(. sit ios en tinea y m6vlles y publicaciones. La marca ESPN es sin6nlmo de 
de los nll'di,,!o rn\lt"ik~ l'n c\:p.ltlsi\)n. Emplea ulla 
cstratl');ia d t' ··m.'vil prirlll'w". 1,1 clI .:J1 nlllsisle en 
oricntilr l ot.l,,~ ~ItS ~i lio ... wt'l' h.lda los me...iio!> mo· 

entretenimiento deportivo y esta 10lalmenle vinculada con los recuerdos, 
las realidades y las expectat ivas de los consum;dores en cuanto a los 

viles, oplimi/ .. 1nd\ .. ,]~i:-ott t.I . '!'>t·lnpdlo. I\ clualrnenlc, 
ESPN t·nt n');.1 .. ouh-uldn dq' nrli ,'tl ('n fu rm.l m6vil 

depor1es se refiere. 
C M40S PI\DIQsIAIamy 

POf nll'dio d., l o~ I'nll'l'l. ... ltl fes in.l l,imbricos m <1s 
imporl.lntl'~ dl' E .... l.l d .l~ Ullidl"~ - ind uyendo maT('.:Jdores 
en tiemptl re,ll. t'st.ld i~lk,IS, llllticiilS de lillimil honl y vi­
deos pm st .. lkillid-. Sus ~itiu~ y ,lplicilclones modl.,s son 
I(den's en 1.1 t"'llq.;,lri,1 th- dl'l'orll'S en cualltu .1 mimero d~ 
visitantes y .1lIdit·nci.l pTlIll1l'dio por minutn. La l's tTil tegiil 
d igit ill conduio ,I 1,1 <'Tt'.ld<'lIl Jl' E51'N3, (mil televisOTil de 
dcportl's visibl(' l' l\ nH·lltiplo.-s p<lntaJl.ls que Iransmile en 
vivo l.ls 24 hOT,1-. cit.'! di,l , ]'IS sit.'le d iil!> cit.' Iii M'man,l, \" eslil 
d.isponibll' ... in n ..... !t.l·n~; milltllll'S de hllgMt:'S que reciben 
su coneX;tln .1 inlt'rnl'l til' .11t ,1 \"{'loc;d.:Jd de su pro\"(.'Cdor 
afiliadll dl' ...... 1.' .... 'rt 1t.:1<). Lt-.s Idl'!>pt'Cladores de ESP'l3 
pUNell rl'(ihlr 1.1 ... 1'1'"1.11 tk ESI'~ en su~ compul.,doras, t,l-
blclas oll'l t;fo!lp", in ld i).\,·nlt·!'>. 

Pllbli("//ci(lllt'~: CU,l1ldo ESI'N I'ublko por prirnl>ra HZ ESP.\{ 
Tlrr MlIg":1111" ell lIN!,. 10 ... ailico~ cOllsideraron que I{'nfil 
POC,1S p()sjhilid~ldl'~ tit' I'r"'''perM ,lnte I" pod{'rosil re\"istil 
Sports 1II1I._lm/,'d. N ... pb!>\.l1l\e, con "u ima);C'n aud,lZ, sus 
colo rt's bTi11,ml~'~ y ... u f'''rm,lIo poco conl't'nCiOIl,ll, J.:J pubJi· 
cJd6n de ESP1\' .lh"'T,l .1IWlld.'.1 mols de 14 millolll'S de 1('(· 
tores c,ld,l n1l"~ \" (ontinll.:J t.:r • ..:i l·nJo. En 20] 4, {'I consumo 
de la \'l' rSI\lIl di~lt.' 1 d" 1,1 fl" 'is la .lumentO en 50 por denio 
pJra ,lkilll/olf c.hi un mll1lm lI .. 1l'Cloft'l> pt'f nlUllefO. En 
compar,lci,'lt"l, 1,1 fl.'l,lIl\ .1lIll'ntl' ... SI.lIlCdd d SI~'rl~ IIIlIslmlrd 
esta lueh.Hldo p.lr,1 h,l<,.' r 1'1 e.Hnbio .11 mundo Jigi lil1. 

Por si Ie ... !" ,'~o nil (m·r.:J sufic iellle, ESPN tambicn m,1IlCj,1 
,evenlos, ;nchl)' l'ndp I (l.~ X C .1rlleS, los X G,ltllC~ d e invierno, 
'FSPN Ou ldoOT~ (qm· pn·~t·nt'l dlll.lss tl1,lsler Classic), los Skin 
,Carnes, \'1 Jinltl1y V CI 'I ~~ i (' Y I'Mi()~ juegos de ta.wnes d\' f(tl ­
bol. Adem ,\:<, dl's,lrrnll,1 pr .... III,' IOS }' sl'rvicios de (OnSU111tl COil 
'su marCil. indll},('lldn C t), DV D, vi.k ojul'gos, ropa c induso 
'escuclas de ~tlif. 5i lod" .'!'>Io it' dcspic rla eI apctilo, \,1 1 vcz este 
cerra de una ZOll,1 E51'N ' llI., indu}' .. lin fcstau ranlC' con 

h~Il1,I !> d"porlit'os, jlll"gll:'o in h 'l".Jdil'o", I' I"t'n l,l dt· Illl'f<·,mrL.l 

deportil"a. En 1.1 ,1t.: itl,llid.Jd 1I ,; il'J Pl;l'lk l'n(onlr.lf <,onl.'­
!lido Je ESI'N l'n ,1.'r"'l'l1t·rl"~ y ,wiPllt's. gitll11,I5io'; y lu~ t.1 
en los pi1lwk'~ .I ... dd.·" d., I,] ~ g,lsplitwr,I:-O. Todo c lio sc trJ ­
duc .. en ingr\'~(l~ ,lnu" k~ I'"r $.'\5110 rl1illlHll'~. I ... ( u,ll l"l<Ice q ut! 
ESPN st'il rn:b impOTI,trlit' p,l f.\ ,;u comp.,ili,] maldz. W.III 
Disney Cromp.m~', que 1 ...... I',ITq ul. .... It.·m.iti.·o~ IJblll'y l.lnd y Dis­
ncy WorlJ combi n,ldt"" 

{Cll.it ~ d hil., (jUl' uno.' Itlt.lo 1'~lu? LI nll" illll dl' 1,1 IllMC.l 
ESI'N .. nftlt.-.ld,1 "n d cli,'nlt': 1.1 t"llml'.llli.l .1'· ... ' ·;1 !>\.·rdr ,1 los 
enlusiasl,l!'; Jd d"f1tlrll' "l'lI ("IJ.l[tJUkT IU~M Jundt' I .l~ d epor' 
IC'S se , '(,,In, ~l' e~uehl'lI. ~ •.• lt1.I!iCl·ll. ".. di~ul.ln. St.' le.lll 0 

~l' pracliquell··. FSI'N lil'!!" utl.l filo~"fi.1 t".lrl .Ki\lil (\lmo "Ia 
mC'jor panl,ll1ol di'Plltllbll''' . S,lbl' ql1l' nl.md., ),,~ .1(idl'llados 
t~tjn en C.15il. \ 't'lI 1,1 Pill1l,111.1 1'1,111.1 dt' 50 pl1lg.ld,J-.. ]'('TO du­
fante 101 l11.1fMll.1. ll'~ ll"ll'f<lll"'~ in ll'ligl.'nll's Sl' I.Ilili/illl l11 a~. 
DUfilnte cI d fa, d(1I1lit1olll I,I~ rllmpu lJdtlTilS dt' ~,.eTi hlrio. ~. por 
las noches. 1,1 ,lCtt\·td,ltI dl·l,l"'I.lbkl.l~ .lll1l1l'IlI.l. ESPN .·sta ('\1 

unil cruz.ldil P,H,l ~,,1wr cu.lndl1, dtlndl' ~. l'l1 quo! ctlndiciunes 
lo!> Otfidonadtls uti li/,Han C.l.:l,l dbptl~itil"o~' poo ... r nfn·ccrlcs tOt 
expcriencia d.' Illas .11t.1.'.I1id.lt.! d., 1l1ol1ll'r.1 t:onttlllJ.l. 

As;, no sorprendl' '11I., l'n 1<10..1, .. d munlh .. IllS .Ificioll.ldos a 
los d eportcs .1dtlrell " ESI'N. I'Mol I t~ l·tln~umidtln:!'> dl' lud.1S 
park 'S, ESI'N s ;).:nifil",1 tiq .... ' rll'lo. I ~l m,Irt:.l --..·), I ..... rl,1 l'n tt'(­
nologio1, crC'ali\',l )' .1 tlll'l1l1d\l ;rr.'I·l"Tt·nk, l>ie ll .1dmini!>tTilda 
y sil'mprc en exp'l1l~it;l1- l'tl!l l im'til vnlrl').:.,ndo l'xpl'ri{'nciils 
significiltivilS ,1 10 ... dit,t11l'~)' fprj.l1ldn 1"1'1,JriOllt'!' <,on cJt.1S. Si 
algo liellC' qUl' vel" ( on ~U vid,l y (on los (i..-p"rll's - ya SCil il 
gran l'scillil 0 ell ;'itnhih .. s l'l'duo:idl)S-, ESl'N l"eil li l..1 1,1 o:ubcr­
tlJra, donde qui"Til <ju., \!~kd los h.'>, 1,IS 2-1 htlm~ [I I tl l.:J Y los 
siete diils de lil .... ·m.HM. l ~l l \ ' , ? 101 <'tl111P,Hl iol dd ..... ri.1 .1~ ignaT un 
nUl'VO significold\l .1 :-1-11 <l(fllninw 1::.. ... I'N: E\"t'ry SpOTI Po!>sihll', 
Now.l's dl'Cir: Ti .... It .. d"pl)rll' pl~ihl('. ,1hnr.l. I 
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Definir que es un producto y describir las principales clasifica ciones de productos y servic ios. 

iQue es un produeto? (pp. 232-237) 

Describir las decisiones que toman las companias en relaci6n con s us productos 
y s e rvicios individuales, lineas de productos y mezclas de productos. 

Oeeisiones sobre produetos y servieios (pp. 237-244) 

Identificar las cuatro caracteris ticas que afectan at marketing de s ervicios y los aspectos 
adiclonales de marketing que requie ren los servicios. 

Marketing de servieios (pp. 244-250) 

Analizar las estrategias de asignaci6 n de marca, es deeir, las de cis iones que toman las 
companias para crear y adminis trar sus marcas. 

Estrategia de branding: ereaei6n de mareas fuertes (pp. 250-260) 

Comentario I CCC'",D veril. "" 
delautor tr alilU~lIrB 

prequrllil l url1dlnentc" ,eneill" 

t Oil una 1 ("~PUC\t~ muv COnlo it'jJ . 

POI CjCmplo. pif"Il'Ren la histOlid 
(j" f 'iPN ql.-e a ~le el <'dpilulo 
/ .ujl el e l'll!oout lc' de F'iP '-.? 

Produc to 
CualCJ.iet bien que se ofrezca (I 

un mercado para su atenClOll. 
adquisb6n. uso 0 consumo, y 
Qll9 podria S<ltisfacer tin des€<) 
° uno nocesldad. 

Servicio 
Uf1<I IQ(mtl de pr()(jucto que 
CQIlSlste an actMdades. 
beneficlOs 0 satisfacciones que 
sa olrecen en venta y. siendo 
esencialmente intangibles, 
no henen como resuftado Ia 

propiedad de algo. 

Ta I como nos m uestra d cjemplo de ESPN, en su bthqueda por estab[ecer relaciont"S 
n m l o~ dientes, los espec ia li ~tils cn marketing debcn crCilr y ild minis trilr prootlctos y marCilS qUI' 
se conecten can los consLimidort~~. E~tC' capitulo inici" con ul1,) rregunta sumaml'nle sencill~: 
,Qllt: C~ 1111 I'rodll c/o? Despw?s de I'csponderlil, estl.ldiaremos rOI"ll1;!S de c1asi fi cil r los pradu .. -
tos en lo ~ mercados de consuma y de !legacios. Luego, <lnaliZil rcm os las decisiones imporlan tt'5 
(P.l~' tnmiln los cspccialistils \:11 markl:'ting respeclo il los prod uctos indiviLil.lales, las lineas dt' 
productos y 1.1S mczc1.1s de productos. De-spucs, cXilminilrem\lS las caractcr lsticils y los rcqueri­
mientos de marketing de un tip!) especial de producto: los servicios. Par li llimo, .... "Stud i.uemosd 
lema crucial refl'Tente a c6mo crC.ln y adminislTan los espectil lis t.1S en marketing las marcas de 
productos y ser\'idos . 

• i.OUe es un producto? 
Definimus un producto como clia lquier bien gUl' se pueda orrcccr a un mercado para su ate!" 
cion, adquisicidn, usa 0 consunw, y que pod ria satisfacer un desl'o 0 \mil necesidad . Los produc­
tos no 5610 son bienes tilngiblcs, como il utom6viles, comp utildor"s II teMfonos celulares. En un~ 
definici6n ampJiil, los 1!f()dllc to~ tmnbi t!n incluyen scrvicios, e\' ('nto~, personas, lugilres, organi­
zacionC'S e idcilS 0 una mt!..:cla de c~tos elelllentos. A 10 largo de c~te libro IISil lllOS el termino pm· 
dllclv ('n un ~ntido extenso pMa inclu ir cualqu iera de d ichos elementos 0 todus . Asi, u n iPhont' 
ci l' Apple, un C1mrr de Toyot., }' un Ca ffe Mocha de St.ubucks son p roductos; pem tnmbien III 
son un Vi.,~ a L 1S Vegas, los S('rvicios de inversion en lineil Schwab}' el consejo de su mediro 
fam iliar. 

Debido .1 su cIL'Cit'nte importancia p.'f.1 la C"COnOmiil Illundilll, ponemos alencion especial 
a los serv icios. Un servicio es lIna formil de productll que consis t..: en actividades, bencfici(l~ 
o Sillisfilcciones que se ofreccn en vcnta y, si.mdo esencin lmcnte intilngibles, no tienen comtl 
rl.'Su ltado la propiedad de algo. Algunos I;'jl'mplos son los sen ' ici(lS bancarios, el hospeda je (>11 

hotele~, los vuelos en aero[[nc<1S, d ct)1llercin minorist<1, lil COl11ullicaci{m ina1<lmbricil y los ser· 
vicio~ de reparacion paril e l hOgM. M:is <1delante en cI cilpitllio il nalizaremos los servicios coJ1 

l11ilyor profundidild. 

Productos, servicios y experiencias 
Los prod uctos son lUl delllcnto fund ,lntental de [il oji'rlll de 1I/,>r("lId(J general. La planeacion de b 
me:t.da d e ll1<1rketi.ng inicia con la formulacion de Ullil ofcrta quc cntregue \'a lor " los clientel 
me til. Es ta oferlil sc convicrte Cll lil base sobre la cuallil emp n.'·S,"l COllstruye relacioncs red itua­
bles COil los cl ientl's y consumid ores. 
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L.1 oferla de mefCado de una t;'mpn'S.l sud e incluir lanto bi!;'lll'S tang ibles como s!;' rvidos. 
En un extremo, I .. of crt a consistiria en un "if'll IlIlIgib/I' Pllro, como jabon, denlifrico 0 sa l; ninboUn 
scrvicio acompana al prodUCIO. En e[ () tm t;'x h'l'mo estan los sen'it'ios IlIIr/I:', donde la oferta ( on­
sistc principalrnenk en 1m scn'icio. AlgunO$l'jemplos son los exa/nenl'S 11l(.idicos 0 los sen'icios 
financicros. Sin embMgo, entTe ambos ('xtrenlOS hay muchas combinaciones posibles de bienes 
y scrvicios. 
. En la actua lidnd , n med ida qUl' los productos y los servicios sc comerciali;o:an mas, muchas 
empn~Si1S esttin pasando a lin nuevo nivel de cre,lcion d e valor par .. sus clicntes. Para diferen ciar 
sus of crt,,::;, nl<1 S a!lii del simple hecho de fa bricar prod uclos y pr!;'s tar servicios, las empn.·$ \S 
estan crcando y entregando nperiellcil15 p<'lr<l IllS clientes con sus milrcas 0 su compania. 

l ns cxperiencias sil'mpre han formaJo parte im portante del markcling dl' algunas compa­
Ilias. D<.'sde h<lce mucho tiempo Disney cren suenos y recuerdos a t r<lv~s de sus pc!icula.s y par­
qut;'S h'm;\ticos - desea que el pen;onal 'lue Ir<lb<lja en los parqul>5Caulive <I los cl ientes-. Por su 
parte, Nikl' s iemprc ha dedarado: "No sc Ir<lla tanlo de los 7..apatus, sino de a d 6nde te Ile\'en". 
Sin embargo, aclualmenlc todo tipo de cmp n.'S<1S eslan rdormulando sus bicnes y ser\' icios tra­
diciolM les pMil crt'ar l'xpcrienci.ls. Por ejcmplo, las ticnd.ls ludicas y St'!llsorialcs Renault Siore, 
re<.: ientemente rediscnadas, no 0010 venden aulom{Jviles, tambicn crea n expcriencias para que e l 
elk-ntl' pllcda configllrilr su vehiculo y no solo imaginarlo: 

LD cmprcs,l rr,Ul(C$~ Renillllt in trodu jo en M exicn cl nuevu conct'plo de ti eTldas Ii.idin ls y ~em;.oriales 
'1"l' rkn~o rl'pl iCM en lIn~ dC(len" d\· unidnJcs par,] cI pn'lxirno J.iill, COil uno inversion de " lrc'tlcdor ell' 

-t(J mill\'nc~ de pesos mexicanos. Renault St..,r,' l':o Ull concepto de \'enl,l~ cuy" invt'Sligaci6n So!' dcs.lrm-
116 por ,llrcdcdor J •• tn'S iliius COil Iii finalid,ld de introducir al cliente I'll 1'1 dL'S, ... rrullo tl'CIlOlogico de la 
ind ustria automolriz d.:sd\' que ingTl's,l a I" agenci,l cnn panl"ltils tactiles), dispositivos (iJun,·.,dures 
dl' los ~nlidus. Dur,m lel,l inaugur,]Ci6n de I., tienda nlmlelU 69l'n eslc p.1is, a 15 anos de que J,l m,lTC,:a 
\"01"i6 ,I i\·'':~ico, Iii rump.l ii.i,l anunci6 un,l invenoion dt' unos Ires milloncs de p<.~ t'n cada una de, 
por 10 mentIS, las 13 tT.lnquiciils qut' pret('n~1e <lbrir l'n 2016 run t'l objet i,'o de Iransitar h.lcia I.,~ nt'nM;; 
Il'Cnolo~iC"ll\enteltidic<lS)I scnsori;lIl"S. EI din'clorde "ent.ts de R'"T111UII Mexico, Ism"el V,u gas, explico 
que l'l ubjetivo de Renault Store es Mil'nt.1T ill comprador para enlrar en un ,1mbiente conforlable, 
acordl' COil la nueva ':poca. "Es 1111 col1(epto de b nueva era. No s610 somos nl.xicrnos con Iluestros 
'Iutll~, ~ino que ,lhora dcsdc quc c! clil'llle pis<I la lienda cnlra iI un nlundo v"ngu.udistJ ", dice un 
fllndnn~ri(> df:" la marca. Renault Stnre So-' C;lr,lC\l'riZil por su interJctiviuad, 'l lIt' p!:"rmite al consumidor 
iI(ercnrse mas a k ls vchiculo5; es considerad0 1111 conceptll de I~ nUeV,Il'ra, d,)ndc 1'1 clil'fltt' p uede prac­
tiCil nlCllh.' dibuiM 5 U I'l'h i<:ulo: "Ell p~ntonas intcr,l(ti\',lS c! d ipn !c puede configurar Sli vchiculo, "erio 
l'n dilcll.'ntcs colo res, puede cambiarlc IO!l rine~, las le las. La idea es qUl' c! di,'nte no S(' 10 imagine, sinn 
que 10 ponS,1 dld wlor que mas Ie gus t,,)' con Ins ilcccwrios que Ie agraden", conclu}'o. 

Niveles de productos y servicios 
loscnc<l rg<ldos de la planeaciiln lie los prod uctos deben considerar los productos y los sen<icios 
en Ires ni"d es (\'ea la • figura 8.1). C.ld,l n ivcl agrega mas valor para cI clien te. EI nivel oosico 
es el t~I/11 r fllllll(/mel!llI/ pam eI die'lft' y rl'spondl' ala pregllnta: [qlle estlllldqlliricllrio rell/llle"te eI 
cOIIIl'rrlrior'? Al discnar prOl:luctos, los (!speci<llis tas ell markeling primero dt'iX'n definir 10 esen­
cial, los beneficins 0 servicios ql le busCfm los (()nsumidorcs para resolver problem <IS. La mu jer 
ql le compra un l<ipiz labiil l adquicrc mtis que color pMa sus labios. Charles ReI/son d e Rev lon 
se dio Cl.lcnl ,l de clio con rap idez: "En la fiibricn eiabnramos cusmcticos; en 1,1 tienda vendemos 
espt'!rall7a" .• Y I., gente que compra lina il'"d de Apple esla adq uiriendo algo mas que una 
tablet.l: est<l comp rando entrctenim iento. au toexpR'Sion, productividad y (Oncctividad con sus 
amigos y ('!lni liares......-cs dl.'Ci r, una ventan<l movil y personal hacia d mundo. 

En d segund o nivel, los l'ncargados de 1<1 planeacion de Ius productos d ebcn converri r e1 bcnl. ... 
ficio principal en un prodllc/o fml. Para cl io. tend ran que desarroll il r las caT<lcteris ticas, el diseno, un 
ni vel dc ca lidad, un nombrede marta Y ulll'mp .. que de los pmd uctos )' scr\'icios. Porejemplo, la 
Wad es un p rod UC IO rea l. Su nombre, sus partes, Sll estilo, Sll sislema operati\'o, sus caracteristi­
cas, su empilquc y o tros atributos 51" combi narun cuidadosamente para brindart' l valor principal 
para cl cliente d e m<lntl'ncrsc con~tado. 

Por {litilllo, los encarg<l dos de la pi<llle,l(ion de los prodllCtos deben CfCM lin proriliC/O 1Il/lI1m­

Illdo en torno al benefi cio principa l }' a I prod ucio renl pa ra ofn.'cer sc rvicios y beneficios adiciOIl ;! ­
Il'S al clienlc. La iPad es nuls que lin disposi tivo digital; brinJiI a los consumidores una solucion 
((Impiela d~' cone<.:tividad. Par 10 tan to, clt<l ndo los consllmidores compran una iP.ld, Apple y 
sus distribuidorcs I.l mbicn podrian nfrt..'Ccr a los compradores lIna garanli;! dl' algunas d e SliS 
partes y mano de obra, servicios r.ipkh)s de reparation cuando se nccesiten y un sHio web para 
ingrcsM ell casu de problema5 0 de dud <ls. Apple tillllbil;n brind.l acccso ,1 un enurml' surlido 
de .1plic'lCiones y ilccl':;orios junto con un servicio d e iCioud q ue permile integrar fotogr.lfiils, 
nuisic.1 , documentos, ,1plic.lCiones, c.lIC:'I1d<lrios, conl.1(lo:; y olTOS conlenidos de los usu(lrios a 
tra\'6; de loons sus dispusiti vos dl.osde cll,llquier ubicacibn. 
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• FIGURA 18.1 
Tres niveles de producto. 
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U ;F." tJ'<>';1: I>' a:"'::;" ' ::;;~ i' 

,{'-:I, . lJ:~, ~~~" ur .. . ''llar .. 
"-u. ,;'_1< --,j;r .. :'a -I'."1:;(J 

lo~ .-li~'l1h'!\ Y cons umidorC'S per· 
ci lK'n Ius pmduo.:tos como con junt~ 

cUlllp l ej()~ d~ bendicios qu~ !\a lisfaCl' n 
~ LI~ 1l,'cl'~id,l(k'~. Al de!\Jfrollilr pro, 
d udllS, l~lS l'S!W1."i,ll islilS en mnrketinK 
prim~'n.l d~'ben idl'nl ificn r cI ml/Jr flln ­
,lfl lI/!'II /,,1 que It"I$ conslilnid(l~ buscan 
vn d pmdu.:to. LlIl'go lendr,1 11 que di· 
:-('ii.Jf eJ pnxtucill rmi y enconlrilr for-
1ll,1S p.un IUIIII,'llil!rio y creM \";Jlo r parol 
~'I d ienl(' y u n.) 10 1,11 }' 5.1th,; fdc loria e). . 

pl'r il'llCid d e Ill .)rc,l. 

Clasificaciones de 
prodllctos y servicios 

• Producto fundamental, real y aumentado: La genIe que campra una iPad esla 
adquiriendo mucho mas que una tableta: compra entretenimicnto, autoexpreslOn, 
productivid<ld y coneclividad -es decir, una ventana m6vil y personal hacia al mundo. 
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lo::. pwducto .. y sen -killS .:;.e d i\" idf'll 
l'n dll~' d.lSL'$ g('n~'rd l t;.'50 d t' acu('rdo (Of", 

d li ro d l' con::o u m idnr que los utiJizan­
I'm.llldl'~ ,I,' , 'PlhIl1l1l1 Y l,wdll"" IS iud,,-, ­
I,i(/I .. ~ . [)~, Illi1no:r;J g C'nC'fill, l\lS produ,:· 
lOS. 1,1Inbil;n ind u\'en otro~ e lemen\,'­
<JUl' ~ p UL'(il'n com C' rcia liZM, como 1'\­

P"'Tl t'IK i,lS, 11Tg,l niJ'"ciones, pl"rsona~, 

hJ ).;.HL"S C' id ..... b . 

Productos de consumo 

Producto de consumo 
Art ICulo que lIl1 consUfrndor 
fl!kll adqwcw para su lISC 

p orS OIl CII 

Producto de conveniencia 
BIl~l de OO1Sl11l0 que suele ad· 

~jiri rse 001 frecoonda, de irma­
d(110 y con LJl l funilllo esfuerzo 
de cOlllparacO-I y cOIl'lpla. 

Lm productos de consumo son 
aquellos Dil;'ne< \' S("f\' i cil~ 'Ilil' u n Ct ' l1 .. umid,'T (i'M I ,1dquil' n ' p" f.l :-u uso jX'r.ionill. ~ 1!Sp.~ 
cia l i s \;J ~ ell ln il rkC'lill).; :-11('1l'11 d ,l:-i(k,u ~· .. t,,:- p rolitKt" .. y ~l' r \' ki,):- con bilS(' en lu que los consu­
mjdon'~ h:lccn pnril "d ' luiririos_ L,,:- p rndud'''' dl' t.:l Hl :-unlll induyen IIwd JJcto5 .It' fOIll't' lI ieIlCill, 
prodllctos dt' emll/,m, prndt!( ttl~ !i.' ("'I"do//Id,,'! V I'n''/II(/Ih "" 1'II,:co/d"s. Tal\,:- prod uctos difie ren t'll 
las fomM S en 'll l\' I\,s c(lll ;, ull1idllrl'~ I,,~ <'IHlliH,1T1 y, porI" l,lIl lo, en la nH1T1t'ra en que se \'(mden 
(\'en 1.1 • tabla B_1). 

Lo:=; productos de conveniencia "lUI IllS b i.- Ill'!'o Y ~'rv icios d~' l't)"SlIIllO qu .... eI dienlesuek 
adqllirir con fR'Cuencin, til' in!lll'.:li,l\U y r"" un minim.l t , .. ful'rZ\) lk C,llll p.u.Kil'm y compr;J. Algu­
nos ejcmplos son el dl'lt'rg<:llte pM.l Wp,l , l ,,~ dukl'S, 1,lS rl' \" i s l,l~ y 1.1 (om ida r,lpida. Los prodllclf';> 

de cOllvenie ncin, I'll ).;~Ill'r'll , lielll'n 1m prl'I'I" h,lj" y Itl~ l' ~ Pl'{' i'lli s las ell !llMkdil1g los COklC;u\ l'n 
muchos IlIg ML's pM'1 <jUl' l\lS c lil'n!t' .. I,,~ ,Idquit'r,m f,i ci lnWllll' cll<lnd o l u~ IWC5iten. 



producto de compra 
f3IeI'1 de consumo que eI 

dEfIle. en eI proceso de 
~ y compro. por 10 
J89lAar comJXlra Q!1 !CffilI11OS 

d&1dOOe<dad. ca lldmJ. preCio 

yestilo. 

p,oducto de especialidad 
Bill" de COIlSUmo COl \ 

C8f8C1e!iStIC<lS 0 OOlhllcaclOO 

d& rnarca "nlcas.. po. 10 cU.'I1 

LI'lguPO Slg'\lhca\I~O de 

ccwnpradofCS es1') {j'wuBlo a 
ft)IIizar un eS!uerlQ (j() (;011l1)ra 

"""" PrOducto no buscado 
Bien de COl'l$UI110 111>1: f~ 

consumdor no conrx:B () qllO 
conoce pero 'lO!I'l11llnl(!nlC no 

pIeI'ISa comlJfClf. 
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Los productos de compra son bit'nl's y sl'rddlls J\. cunSUll1l1 ,Id'luiridns clin poca 
frccuenciil y que los cJientl'S COmpilr<ln cuid,ldll~,lmcnh' l'n terminus d\· idoneid,ld, calidad, 
pr\'cio y t'stilo. AI adquirir pro(\uctos y S('r\'ich~ J\.' \·ornp r,l. IllS ClJnsurnidoH's dcdican mu­
elm licmp{' y esiul'rzo ,1 oblener in(orm<l(i \.·lI1 y d~...:hl.lr ~·omp,!r,\(inlws. ,\I~u nos ejem plos 
son IllS mut'bles, los autom6viles, la rop.l. elcc lrodoml~tic\!5 );r;lt1d~'s y 5~' r\'icio5 J~' hoteleria. 
Loj, ~'Sp('C i ,llislilS en marketing de prodllclos de campr,1 l'uelt'n di~tribllirl(lS il tr,wel' de memos 
punlns de ,'(>nl<l, olunque brindan un mOlyor .I("'Ilyn d,' '· ~'nt.Is p,u,l .1)'ud'IT ,1 los dienles it red­
Ill.Ir c,mlparacioncs" 

Lo!' productos de especialidad 51)n productol' y s~'rddl'~ .It' Clm~umo con CM.lclt!rbticas 
\) i~knliiiGldon de milTCil unicas y por I,IS ~·ua!l'S un );n.IPC' si~ni fi('.lti\'o de clunproldores esla dis­
PUl'~to il re.l1iZM un ~iul"rzo de compr.! ~"'reci.l l . AI); lH'"1:> cj,'mrl,,.. induyl'n m,lfc.l~ I:'Spccifieas 
d~' ,lutomo\' ik's, C<jllipl1 fotogrMico co~Il,)SO, rora de di. ..... 'fl,ldor. ,lli!1W!1IIl~ ~('lIrt!/r'I y ~cn;icios de 
l'S!W.:i,llist,lS !lIt-dieo;; oleg.lll'S. Por ejemplo. un ,1ulom,"" il L.lmbor~hini l'~ un producto de ('Spe-­
ci.llidad porque los compradores, por 10 rl'~ul.lr, l'~lan dbpUl"'I{l~ a ,·i.lia r ~r.lndt>:> d iSI.mcias p.u" 
'Idquirir uno. Los compradoTC'S nll suden n'ml',lr.lT pn",t\l(ltl~ de '·"rL'l.'i,llidad; in\'ierten ~Io 
.. I ti"mpo l1l'':l'sario pilT'1 pOnl'Tse en conl .Kln .:nn 10 .. di ... lril:>uid"n·" qu~' \'l'llli~'n Itl~ productos 
dl'!-o"OIdos. 

Los productos no buscados son prodll(It,~ ~k' ':I>Il~\IIn" 'lIlt' l'I n1l1sumidOf no (onoce 0 

'lIlL' ':OIl(X'(' pew normalmente no picllS<l CllmprM. EI c(ln~Llmid<lr nil bu .. c,\ I,b inn~'v"dont's mas 
import'lntl'~ sinn hast.l que lilS .:onpcl' graci ils.1 1.1 publi.'id'ld. 1*'l11pltls cI.l~kos d,' pnxiuclos y 
Sl'rvicios (onl'lcidos pero no bUSt __ ,ld\l~ son II~ ~'Sllnll-' d,' v id;!, hIS ' ...... rvido ... fUnt'r.lrillS pagados 
con ;mlicipaci6f1 y las donackmcs de s,H1gre il 1.1 Cnl .... I~oj,l. J'or ~ \I ll,lIUr,llt'Z,l, los pn)Juctos no 
bu~( .. \dl,)~ rcquierl'll nHichil publicidild, (11101 grall I"hor dl' Vl'!1I;l ~ p,,rSl'(1011t'S y IItr(\s csfut'rzos de 
I1lolrkt'ting. 

!J Tabla 8.1 I Consideraciones de marketing para productos de consumo. 

Considera­
clones de 
marketing 

Campona· 

mienw de com· 
pra del clienle 

"'ec~ 
Dis1ribuCl6n 

De conveniencia 

Compra frecuenle: pla-

neaCian. comparaCIDn 0 

esfuen:a de campra esca· 

50S: baju partlClpaClan del 

cll8nle. 

Precio baJO. 

D(s\nbuc(6n ampha. 

lugares convenientes. 

Promoci6n Illasiva par 

parte del proollctor. 

Oentifnco. revistas y de· 

lergente para ropa. 

Tipo de producto d e consumo 

De compra 

Compra poco frecuenle: 

planeaclOn y estuerzas 

de compra imensas: 

comparacl6n de marcas 

par precio. calidad y 
esl(lo. 

Precio mas alto. 

Distnbucl6n se!ect(va en 

menos puntas de venta. 

PubliCldad y venlas per· 

sonales tanto par parte 

del productor como de 

los distribuidores. 

Aparalos dome-sticos 

grandes. televisares. 
muebles y ropa. 

D e especialidad 

Fuerte preferenCla y 

leallad hacia las marcas; 

esfuerzo de compra es· 

pecial: escasa campara · 

cion de marcas: bal<' 
senslbilldad £II preCio. 

PreClO alIa. 

OistnbuClon exclusiva 

en uno 0 unos cuanlOS 

punlos de venIa PC)( 

area del mercado. 

Promoci6n dniglda can 

mas cuidado. tanlo par 

el produClor COIllO par 

los distribuidoros. 

Articli lOS de lu)o . corno 

reloJes Rolex 0 cTislaleria 

fina. 

No buscado 

Poca concienCla 0 cono· 
cim.ef1lO acerca del pro· 

ducto (a. si se cancx:e. 
causa poco Inleres a 

IncluSO averSIOn). 

Varia. 

Varia. 

Publicidad agresiva y yeo. 

las perSQllales par parte 

del productor y de los diS­

tribuid()(es. 

Seguros de vida. donacio· 

nes do sangre a la Cruz 

ROla. 



236 PARTE 3 I Olseiio de una eslralegia y una melcla de markeling orienladas a crear yalor para el cliente 

Producto industr ial 
Producto comprado DO' perso­
fl1)S Y organizaclOnes para dar1e 
un procesal1liento poSlenor 0 
para utilizar10 en las actlviclades 

de ..... negocio. 

Productos industriales 
Los pro ductos industria les son aqucl los que S\! .1dquiCfcn pM.l d arlL'S un procesal1liento pos­
terior 0 para util izarlos en las actividad cs dl' un ncgocio. Asi, la difercncia entrt' un pmd ucto cit' 
consumo y un p roducto industrial sc ba:;'l en e1 ,mJpJsi/(J p.1ra <'I que ~ adquieren uno y otm. Si 
un consumidor adqu iere un.l podadora d e cesped p.1ril arreglar su casa, compra un product,. de 
consu mo_ Si el mismo consu midor adquicrc lil mism.l podad unl para util iz.ula en un negucio 
dl' jil rdineriil, la podadora sera entonces un producto industrial. 

Lo s Ires grupos de prod uctos}' servicios indUSlriil les son: materia les}' rcfacciones, bil'ncs 
de cap ita l}' s llmi nistros y serv icios. Malu in/,'S y rt'fircd,m~ .1bMciln Illilterias primas y maleri ,,_ 
les }' componcntes manufacturados. L1S maleria:. primas son prod uctos agricolas (trigo, illgo_ 
d 6n, gil nado, fru las, verdur.ls) y prOOllCtO:> tlatllrilles (pcsc.ldo, madera, pt'trbleo Cfudo, mint"cill 
de hierru). Los materiales y com porwn les manufilcturndos con:.islen cn materiales componenlt'S 
(hierro, hi lo, cemenio, alilmbre) y piez,ls COmpOlletltL'S (moto res pequei'tos, neumaticos, pic".ds 
de fundicion)_ La ma},oria de los materia les y compOtll'll leS Iniln ufac! urildos 5(' vcndcn directa_ 
mente a los ustlarios industriales. EI prccio }' cI scrvicin S(lIl los principa!es filctores dl' milrke_ 
ting; la ilsignaci(m de milKa y lil p ubl icidild ~tltdl:!n sec Illcnos importilllit'S. 

Los /ii{'H{':, do> wpl/al son produclos induSlri<1 ie:; quc ayudil ll l'll 1<1 produecion 0 en las ope_ 
raciolle~ del comprador, incJu}'cndo I"s ins ta laciolles }' l'i cquipo aCCl;'sorio. Las instalaci01wS 
inclu Yl'n ed ificios (f,'ibriGls, ofi cinas) y equipo fij o (gt'ncrildores, prensas perforadorils, sisicm~s 
dl;' c6mputo grilndcs, a~censores ) . El eq uipo IICCl'suri o ab<Hra el equipo portcilil de fabricaeion \. 
herrllmienlas (hcrramientas de mil no, monlacllrg,ls) }' eq llipo de oficina (computildorils , maqui_ 
nil S d e fax, c;;critorios) . Eslos bienes liellen Ulla vid<l mas eorta que las instil laciones y soianwille 
'1!.1O}'iln e1 proceso de produccion . 

EI g-rupo final de proo.illc!oS ind ustriales t.'S el de sIImi"islm;:;.'I :'CI"vlcios. Los suminislros aNrcdll 
los insllmos indispensabk-s pilra 1.1 operllci6n (lubricantl'S, Cil rbOn, papel, I.lpices) y ilrticulos pilr~ 

repil r.lci6n y mantenimiento (pinillril, dil\-OS, l"::iCobas). Los suminis tros son los prtld UCI~lS de [{~l­
venicncia dd campo industri.11 }'.1 que sudell adquirirS\! con lUI csfuerl"..o}, un trabajo de comp.lrk 
cion minimos_ Los servicios industriales comprendcn los st'rvicius d~' manteni rniento }' rcp.lracioo 
(Iimpieza de vcnl.lIlas. rcparaci6n de l"OOlpUlndorils) }' de ilSl....;orfa a negocios (legal. collSultoria 
~erencial, publicidad)_ Po r 10 general, esln clast' de scrvicios se presl<ln mCt.i iante un contralo_ 

Organizaciones, personas, lugares e ideas 
Ad emas de los p nxi uctos y scrvicios tangibles, los especialista!> en 
marketing han ampliado cI conceplo d e p roducto pil ril inclui r otril$ 
ofertas de mere.ldo: organil.llciones, personas, lugares e idl;'ilS. 

Las organizacilH1L'S elm frecu('ncia reilliziln (lctividades para "ven­
der" lil propiil org,lllizacibn. EI mnrk,'liIlS de rrfglllli:Jrcilmes consist!' en 
activklildes que se llevan II cilbo pMa crear, mantener 0 moclifiCil r l.l~ 
ilctih!des y el comportamii.'1ltlJ de COMLImidores meta hilCiil una or­
ganizad61l. TMl io Iils org.lIlizl'lciones con fines de lucro como las tlO 
lucrativas praclicn n el ma rketing de organiznciones. L1S fi rmas de 
ncgocios palrocinan cllmpaj\as de relaciones publicas 0 campniias Jill ­
bli(ililrill~ dr' imagel/ corpilmlim paril p romoverse y mejoTilf su imagen. 

• Marketing de organlzaciones: La campana ~Thrive" de 
Kaiser Permanente promueve a la organizaci6n como un 
defensor de la salud plena que ayuda a sus miembros a 
oblener la salud, a permanecer sanos y a prosperar. 

0 2007 Kaiser Pefma'1ente 

Pm ejemplo, In pwlong;ld;1 c.l1npilfia "TIuivc", de Kaiser Pemla­
nente, promuev(' a l'Sla llrg.lIl izilcion creada paril el mantenimiento de 
la s.1 lud no R.la como uml crnnpailfil dcdicildil ill cuidildo de lil saluJ. 
sino tilmbiL'Tl cOino Ull defensor de III Sollud pltma. MienlrilS que los 
"cOlnpetidores Ireprt'5entan] d cllidado de la salud", dice la comf'<l­
il ia, "Kaiser Permancnt<.' [rcprcSI;·11I.l] lil salud". La prentiada call1p.lria 
"11lri\-e" promuevc iii prc\'end6n )' cI bieneslar .1 tr.w es de estilos .. k 
vida s.lludabk'S que ayudilr.'in a sus miembros},.l sus familias.1 0011''111.'1" 
la s.llud ,.l pcrrnant.'Ct!r ~ln05 y a pcosper.1T. Alb'Unos anuncios mue<:lr.lll 
.1 personas t.ierci tatldose, \) bien sc enfocan en elecciones de illinll-'Tllo:.So1-
nos ("Yo pido a gritos, hi pides a gritos, lodospedimosa griloshabichul.~ 
las (I e~)les l)" .• Olro all\mcio presenlil ,I una niiiil dclgada que dec1il r"; 
"No sere p.lrle d(' la gl'neraci6n XXV '_ Otros ammcios l1lucstran COIlW 
Kaiser Pecmnnenl(' n.'ali"~l ilvances imporl.lIltes. en l1lillcria del cuidilJrr 
de la salud, '-del ras del escenario" par.l qUl' sus miembros puedan I'Jt-e:­
peril r )' disfnltar tao:ios Ins momentos dl' Sll \'ida al miiximo.l 

A las person,ls tam bien sc I('S put.'tie considerM como producl ....... 
EI,//IItkelillli!: tit' pas<JIurs consistc l'n aetiv idildl;'S ell}'.1 finalidad cs cn'Ol r, 
Ill ilnlener ~ modifiCM ilchl udes 0 conduetas hada individuos espedfi­
cos. DiverS<lS pcrsollils, dc~dc p/\..'Sidentes, deportislas y actores hast,l 
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pregunta "(que es un prod uctol" 
profu nd izaremol en IdS 

deci, iones especifrcas que cleocn 
tom~r 13S (omrwlias "I ri i,(,rlJr Y 
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profcsionistas como medicos, abogados y arquitectos ulilizan cI marketing de personas para for­
jiHse una reputacion. L.1S l'mpresas, las orgimizaciones altruistas y algunas otras TCCurren a per­
sonalidades fl'conocidils para vender sus productos 0 sus causas. Por cjemplo, la marca Cover Girl 
de P&G estii representada por celebridades como Ellen DeGeneres, P!nk y Sofia Vergara. EI habil 
empleo del milrketin~ puede hacer que el nombre de ulla persona se convierta en una poderosa 
marca. Par ejemplo, la famosa chef de Food Network, RJehael Ray, es un fen6meno de marketing 
ya que tiene su propio talk show en hOTario diurno, marms de utensilios de cocinJ y cuchillerfa, Wla 

mJrcJ de alimento parJ perros (Nutrish) e incluso su propia marca de aecite de olivo extravirgen. 
EI marketillg de IlIgllr('~ incluye actividades que se llevan a cabo para crear, mantcner 0 

lllodificar actihldes 0 cond\1Ctas hacia sinos especificos. Las ciudades, los es tados, las regiones 
e incluso los pilises compiten por atraer h lristJS, nuevos residentes, convenciones, oficinas de 
empresas y fabrica:;;. EI silio web de la ciudad de Nueva Orleans aconseja "Go NOLA" ("Vaya 
a Nue\'a Orleans"), altiempo que promueve eventos anuales como las festividades del Mardi 
Gras (d earnaval) y cI New Orleans Jazz and Heritage Festival. Michigan invita a los visitantes 
a experimentarlo; con la campana Pure Michigan promueve naturaleza pura , lagos que parecen 
ocl'anos, millas de huertos de cerezas, iltardeceres gloriosos y cieln nocturno poblado de estre­
lias. Brand USA, una asociaddn pliblic<1 y privada de marketing creada pOT un decreto redente 
del Congreso estadollnidense, promueve <1 Estados Unidos como lUl destino turfstieo par<1 
los viajeros internadonales. Su misi6n es "representar la verdadera grandeza de Estados Unidos 
- de costa a costa- " por medio de anuncios publicildos en disUntos paises, promociones y cI 
sitio web DiscoverAmerica.com, el cual describe distintos destinos del pais, brinda informacion 
y consejo~ pi1T<l vi;1jar en Estados Unidos y contiene herramientas para plane<1r los viaies.3 

L.1S idea,:; tambien pueden venderse. En derto sentido, todo eI marketing es clmarketing de 
l!lM idea, ya sea 1.1 ide,l generJl de (epillarse los wentes o]a idea especifiea de que los dcntffricos 
Crest crean "sonrisas sanas y hermosas para toda la vida". Sin embargo, aqui limitamos nuestro 
enfoque en el lllarketing de ideas sociale,;. A esta area se Ie connce como marketing social y 
consis te en eluso de conceptos y herramientas de marketing comercial para motivJr comportJ­
mientos que generen bienestar individu<11 y social. 

Los progr,Ull<1S de marketing social abarcan un am plio r<1ngo de asuntos. Por ejemplo, el Ad 
Coundl of Ameriea (www.adcouncil.org)ha desarrollado docenas de campanas de propagand<1 
~ocial qlle hablan de a:mntos como s<llud prevenliva, educad6n, sustent<lbilidad ambiental, 
derechos humanos y seguridad personal. Sin embargo, cl marketing social impliea mucho m<'is 
que difundir campail<1s de informacion; involucra lUla amplia variedad de estralegias y herril­
mientas de rnezcla de marketing discfiildi1s paril motivar cambios sociales belleficos. ~ 

~Decisiones sobre productos y servicios 
Los especialistas en markcting toman decisiol1es sobre productos y servieios en tres niveles: de­
cisiones de prodllctOS individllales, decisiones de lineas de prodllctos y decisiones de mezcla 
de prodllctOS. A continuacion analizaremos cadil una de elias. 

Decisiones de productos y servicios individuales 
Lil • figura 8 .2 nllh . .-"S tra las decisiones importantes invnlucradas en el desarrollo y el marke­
ting de productns y servicios individuales. Nos enfocaremos en las decisiones sobre IIfribll/os del 
prodllcJO, bral1dil1g, empacadll, eliqlle/ado y scrvicios de apayo III prodllc/o. 

Alribulos del produclo 0 servicio 
EI desJrroUo de un producto 0 sen'ieio implica dcfinir los beneficios que ofrecera . Estos benefi­
dos se eomlUl.ican y entrcgan a traves de atributos del producto como calidad, CllmcfcrisficlIS y 
cs/ i/o !I di~el/o, 

CaUdad del prodllcto. 1..,.1 c a lida d d e l producto es una de las principales herramientas de 
posicionamicnto del l-'Specia1i~ta en marketing. La calidad tiene un impflcto directo en el desem­
peno del producto 0 S('rvicio; de esta forma, est~ muy vinculada con el valor para el diente y su 

Decisiones de produclos individuales. 

iNo 1>e o l,i~ ~ i;l 
li!JU rll B l ' EI objel i¥o d€ 
lodas estas ~ecisimleS es 
crea r valor hHldam~rla l 

P<l fil el cliB llte. 

Servicios de 
apoyo at 
produclo 
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Go allC:ad . 

S<t tisfacci6n. En Sl'ntid tl l'~lrichl, I,] l:'llidild~' d('fillL' ,"lIllll ,\,~t.lf librl' de ddccto~", Sin emb,lfgn, 
los espc"Cia !istas ell nlilfketing V,l11 nlib ,I]I,i dl' ('st,] dl'fin irinn l·strech,l, yil _jUL' definen la calid<tJ en 
t~rminos de la C'rt'aci{lrl dl' S<1t i ~ i<llTi{lrl Y \'.rIOf par,] d \'IiL'n(v, La Anlt'riCiln Socil'ty for Quali!, -de_ 
fine la calidad ({lm(, las GlfJ(\.'ristic.rs cll' un pn)dU!:to " ",--,rvieio C{Up sustentan su capilcidild -para 
satisfacer lilS nt'Ce~idd(l('s .'xpliciIJS 0 implicit.!s eld cliL'nlL'. A~imismo, Siemen", define la calidild "n 
Iii siguienlt' formil: "Ll edlid,ld Sl' d,lc'u,rnd" rcgres,rn nUL'slros clientes, no nuestros product,,~" ; 

Lillldmimslmcloll d,'/a calldad loll,1I (TQ,\L por ~tI" Sigl.1S l'n ingks) es un metodo en el que f'<lTti­
cipil todo cI persol1i1i de lil (,lllprc~<1 paril Illt'jorar rnnstilnklllt'nte 1<1 calidad de los prociuctos, ~ l'r\"i_ 

cios~" procesos de nl'gocios. 1',11',1 I" m,]~'ori,] de I<1Sl'mpr,'s'l~ gr,]ncit's, 1.1 cillidad orientada al ciil'nte 
sc ha conn'rtido ell lln,l formil ,ito h,\l"l'r nl'gr.ci(l~. En 1,1 ,rch],I1id,]d, l iI~ compiuiidS eslAn ddoptando 
un enfoqu(' d(' "rendimil'ntn de la (,lli",1<l", I'll d nt,11 (,lnsiJ"r.1Jl a Iii cil lidad como Wl,l in\'f;'[!,j,;n v 
que los I"sfueuos pm manIl'Twri,\ \'11 cieTlo nlv('1 :>"n rLo;;ronsabk'o> Lit' los r!;'$ultildus finilles. . 

La calidad dl"l prOliuchl tien .. dp~ Jill1t'n~innl'~ : ni\'L'! \' consislenci,l , Para desarrollar un pro­
duclo, d especialista en milrketinF; prinll'ru d.h.' l'ie~ir un lIIi'd .I .. calldad que suslente t'l pl'si­
cionilmienlo dd produclo_ t\qui, c,]lid,]d dl'l pmducto ~i~nifica cnlidm! dc dr;;cllI/w11o, es de.,-Ir, Id 
capacidad que lient' un productp pilr,] nUlll,lir l'on ~u~ fund"nl'~. I'or ejcmpio, lUI Rolls RI'We 
ofr!;'"Cf;' ma~-or ca lidad l-k dl"='l'mr<"ii" qUI' un Clw\'n )1<.'1: ","' (OJlLiUCl' om nlilyur ~uil\-idad, dura lll~S 
y esta fab ricado eon mavor lk~tr('I:,l, luju v ,·t'llludid,ldes. LIs empres,]s rMa I'ez i;.uscan ofrt'(,' r I~ 
calidad de desempeflll mA~ <1 11 il posible, \",1 qllt' I'nG'~ clienles dC'SC'.ln 0 podrfan haeer frenle ,] los 
coslos de los altos ni\'eles dL' c,]lid,ld '1"1.' "frl"{"en prodt1cto~ como un aulamo\"il Rolls Royec, ItnJ 
l's tufa Viking 0 Ull reloj j{olcx. M ii~ bi,'n, I<lSl'lnI'T\'~l~ l'lig.'n un nivd dl' c,llidild que se ajustC'd las 
necesidades dd nl('rcildo melil y il ln~ niv('l,'~ ti,' (,ll itiJJ dL' lu~ pn>ductos Cl1mpctidores. 

Ll altil cal idad no Sll ill implic,l dl'rloni\'l'i d\' mlid ,]d, ~ino t,Hllbicn cnnsistt'ncia en dicho nil'(' 1. 
Aguf, III ca1idad del proLiuctu ~l' refi l'I\' .r 1.1 .-a lidlll! .II' I"lIn{olrmidad, In cUill impliea que e1 prociucto 
esIC libre de defeclos y brindt' un llivl'll'~lw<."ifirll .II.' dl"~l'mpl'iio de mallera consistente. Todas I,l~ 
compilliias debcn bUSCil r illtOS nivL'k~ tit' Cil lid.ld dl' nmfnl"midild. lin estc sentido, Wl ilutom,'wil 
Chevrolet podri" tl'Ill'T b mismil ,"and ,]d '11Il' un 1 ~,)lIs Roycl'. Aun l"uando eI desempciio cit lln 

Clwvy no S''<I 1,1Il htu'fm ~'(lmlld tiL' un Rolls Royce, es capaz de cntregM 
dl' nMIll'f"'l l"\lnsish'nh-1.1 ,"'l lid,ld qUL' los clientes esperan y pagan. 

ClIrtlc l /'rfslicm; tid IJrvtillcto. Un pr, >duct" pUl'dl' ofrl'cerse con eMile­
tl·ri~tic,IS V,lfi'lbll's. I] pWlh' d., partiLi ,1 serid un modeIo austero, sin ,ltn­
bu tns ,1dicion,\ko;;. Lll'1IlI'rL'S,] crt',lr,) modl'los de !livel mas alto 5i agrl'g.1 
m,)s c<lT,l(kristil"<ls. LIS r,lr<lrtt'ristie,]s ~on 1111.1 herramlenta competiti\",l 
1)<1r<1 difl'rl'lKi.Jr I"" pn>dudu" til' 1,1 empI\'SiI de los de sus competidC\~ .. ~. 
Lnil cit, l<l~ fllrm,l~ m,i~ l'fi..-,Kl'",k l'urnpdi r cnn!;i!;te en ser eI primer rn:>­
Judor l'n introduc'ir un,] lluL'\"'ll'araclL'ristiea nL"Ce5<lria I' \'alorada. 

f--o~-get to tum off t he A,C. 

i.C{imp pUL'd., una nllnp,1l1i,1 identificM caracteristicas nue\",I~ \" 
decidir (ll,iles agrl'g<lT,i ,} ~u pruducto? Ll eompaii.ia debe realiz<ll en­
l"lle~l,lS pl'ri'"ldk'l~ ,1 I,,~ l"()n~tJrniJllrl'~ que hiln utiliz,ldo el product" :­
pI,lrltearlt'_~ 1,1~ ~iguivl1k ... rr~'gunl,]~: i.Q\I~ Ie pilrece t'l producto? ~Qu" 
e.rr<ll"t .. ri~ti c,h l'~IW<..- i!ic,b dL'l pmJueln Ie gusl,lrl mas? <-Que car,~, te­
ri"lic,1;. pndri.1lllo~ ,1greg<lT P,lf,l lllejor.lrin? LIS respuestas dan ,I 1<1 
l'mprl'S,] Ull<\ li ... t,\ rk,\ l'n idl"']~ paril incorporM nuc\"as ci1Tacterisli( ,l~, 

LJl'~Pll<';S, I,] cnrnp,ljli,1 fnmp_n<l "I ,'ai,,, qUl' liene cada caracleri-ti __ ,) 
par,l l"s ciknll's cont ra d , llsl" 'Iu., "i~niiil"a para b empresa agregMla, 
LilS c.rr,lt'Il'ri~ti( ,h qu., ti.'nell 1111 <lllo vdl,1r pilril los dientes en reIadcin 
eun Ips l"(lsl(l~ dL'ben ,\grl"g,lr:>l'. 

• Por medio de un premiado diseno orienlado at 
consumidor, la compania Nesl Labs c re6 el termostalo 
Nest Learning, un dispositivo elegante que se ve bien y, 
al mismo tiempo, es lacil de usar, divertido y electivo. 
"Adieslreto bien", dice ta campania, "y bajaran sus 
cuentas de calefacci6n y aira acondicionado hasla an 
20 por cianlo"_ 

riest Labs 

£stilo !I dis('i;/) dd IIr("fllcto, Otfil forma de aiiildir v<1lor pilIJ el 
cli.'nll' ('~ ml'di,llltl' un " _~Iilo V WI dis,'!!tl di~tinti\"o~ del produc\o. El di­
Sl'Tl(l I'., IIll l"ullcL'plu Il1k~ gL'nL'r,\I que eJ ('stilo. EI t'slilo s610 descnbe 
1;\ ilpilrit'Jlci.l dl" un produClo. Los esli los pueden ser atractivos 0 abu­
rridns. Un csliln sl'ns,1(inn,11 ruedl' cil ptar la alencion y generilr una 
estCtira ilgr.rd,]bI(', Pl"fUl'StO flO nl'Cl'S<lTiillllt'nle se tr<1duce en un meillr 
dcsl'lIJ/inin del prndllr\t" A difl'rl'nciil lid ('sHlo, eI discl10 e5 mas pm­
f\lI1du, I k'g,1 IW S\,l 1,1 propio ,-or,ld m dl'l prodllcto, Un buel1 disel10 ((HI­
trihu)'l' ,I leI utilid,ld ,h'l prmlucl11 t,mln t:OIllO ,] Sli apilfienciil. 

Un buen disVlhl n" CO Ill IL'Il Zil con opcioncs de nU('V,lS ideas y la 
red lizach-HI d L' protolipos. Jnici<1 con la obserl'aci6n del cliente, con 1111,1 
comprt'tlsh',n profund,l de ~us llt'cesid,ldes y dando forma a Sli eXf'l'­
riellei,] de US" tid 1'1\,,1 tfcl,). I., 's d ist'fladorcs der.erian enfocarse llll'[lll~ 
en las t'spt'cific'll"i\llw~ !l'cnic<l~ de los productos y milS en la forma en 
que los cJil'nll's I,)~ uti lizar,in y st' lll'ndiciariin de elias .• l'or ejemr l", 
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nwJi,mlt.' lin diseii(l inteligenle basado t.'n l'1 «(lIWC;l\\i<'nl" profundo dl' [,IS IlL'(<'sid.HieS dl'" los 
di<,ntes, 1,\ compaiifil Nest Labs creb un lermost.ltn J", (.lld,Kei611 Y <'lIfri,\1T\il'ntll qu<, JlO s610 S(' 

\'l' bil'll, ~illn que ofrece benefkios de f<'leil ,\CCi50 p,lra l'l elk-lIle:" 

1'1 h'rTll()~t"h) N"~I l.eaming "'" \"l' muy bi"n:,,~ ,,'<"~.II1I". limpi", ':"11 di.'<'Il" ':lIrvo y ,]L,lb.ldo de plaia 
f'ulid,l PM;] .:rear un declo de ':<lmufl.lie qlle Ie pl'rmila inc'"rl'"r,lr,,' de Il1.11Wr.l .1rnHlni,,~a ill e'nl"mo. 
Sin e'mbar~o.I.l belleza dellermost,llo :-.Jl'sl L~'~rnin): V,l nl,l~ "II., de 1.1 ,ul"'rfic"i," l.,,~ h'nn(l~I,*'s pro­
gr.1m<lbll'~ qlle Ie' antt'>.:edi<'ron <'ran dl'm,,~ia,h' ,,,m!'lic.,d,,~ dl' 'hM .... • Y l.b un;d.ldl'~ Sl' \'~'i,l!l IOSL,lS 
V .mtil"l,~d ,, ~. ,hi <JUl' :\l'st LI\:o~ "-,uni,, d u11 );rul''' .I .. di .... ·r;.ld"n·~ .I,. Silkun V,ll1l'Y I'M.l qut' l1'in­
,,'nl.lt.m d lermOSlalo de I1Mnt'rJ clue pudier,l s.1Ii~l.lC<'r I,,~ 1ll,·,.,.id.I.!,.,. d., 1,1 .ldu.l1 P'IH't,lCilm I~n 
.lc{l,tumbrad,l,l los tclefonos inteligentl's. [I rt'Sull"dll iu,' "I t.'rnH1~I,ll" ",'~I Lt·.nnin): 'IU''- pm ~i "01.,, 
'lpn:ndt' cuiil"" sun 1~5 prdt'renciJ~. Ins c{1mp"rt.lm,..nl,,, ~'I,,~ t'nl"rn"~ tI,·1 di,·,He I'M:! Iu<'go oplimi-
1.1r I",. hor,ltio~ .1" ,'JkfJcci,in y l'niriJmlt'nt" .1,. m,mer,1 '1,a-I'I1,,<.I,1 lll ,l1ltl'l1er\n ,1 u~ted confort,lolt' 
mi,·nlra,. 1S1.i L'n cas,) y ;]horrJrlt' L'lll'rgi.1 CU.lmto ,',,1,1 iUl'r.l. 1 ,"~ u~u.'ri"" 1,1I11blt'11 p\lt~lt'n ':onlr"I.1T el 
disp'lS,lil'o d" manera sencill,1 mediante \Vi-Fi. en C.l~il" i".-]u ... , n'.ll1d" ,·~t.l!1 i",·r.l . ""11 1.1 .1\'u.1,\ de 
lJll.l ,lplic,lCi6n p,lra comruladoTJ rortiltil, I<lbld.l" 1.-1..£,,,,,, in tt·!tgt·Ellt· , . 

I)'" ,.,,1,1 {,'m,.:!, 1\:.."t I...ab,. hJ IT,msfonn.l.1" d m,xt, ... t" krn"",I.,t<' dnnh",lic,' 11" ..... ,It, ,'n un disposi­
ti"" dd q"" u .• led S<:' "-tCnlir.i nrgu!Jo;<1 por tc',wrln Hlsl,ll.1d" "11 ~u I",,,-~I, ,in" l.,mb"'ll "n un d'~r""itiv,, 
.1N,ld,lbll' de conexi"n que ,'5 f;icil de US-H, divl'rtid" y dk",. Cr,Ki.l~., "" hU"n .I, ..... ;,,,, .. I f ... ~l"""o y 
t'~lul't'l1d" il'mlOslato ;\E'SI L<,,'minb ..... · ilbol" i1 It" 1'''''-''" m,.,......., dt' '" I.\,u.m",·nl,'. Con b,lse t'n t'l l'nOrllll' 
c·"to ,kl krm"~tJI". Nest Ll\:o~ Jplid. 1,\ mi<nhl m,lh;,\ de dl ..... -'lI" 1',lr.1 ,',,-,<,r lill dl'kcl<lr .it' humo ibuill­
mL'ntL' intt'iit;l'nte, d cu.ll alert,l a los proplet,uuls de 1·I\'il'nd.,~ llll'di;lIlh' u".' ,1I.1r111,1. UI1 l1ll'n~"il' dt' v<v 

" lc·k·fllnico c\l,mdo F"'rci!:>e hurno. EI dl'lecll'r I.llllhi"" il1l"'.Klli.l ,'''" l'i 1,·rJ11"~I"I" r-.:~"'l pM,l ,1p,\gar L'I 
h"m,' ~i d<.,lt,.:t" monoxidl' dl' (<lrn..'ll<" 1-:1 b"e" di",";o .1,1 ffllt<,., "n ElI.I' <I,' ,UM h'1"1n.1 . E..~ta incn'11,lementt' 
,·~il""., '''lllfl,liii,l, fundadJ en 20W, ful' ad'luirid,l ell 21114 p"r C,~'gl,' 1'''1" I" r.mtid"d ,it- $.12!lO mill,'ll'''';' 

Branding 

'Cll V~'Z la h,lbilidaJ mas distintiva lit' Ins <"SrCci,1 Iisl.1S ell 11l.1rkl'lin1-\ pl"ofesi(lnall'~ Sl'il su capil­
r idad pMd construir y administrar SllS rnarG1S. Una marca l'S Ull nomhl"V. Il;rmino. It'twrtl, sim­
bolo n disello, ° llna combinaci6n d(' ('5105 elementos. <]lH' idl'ntifi(',l11 ,11 (.lhriL\llllL' ,) vcndednr 
de un produclo 0 servicio. Los conl:'umidon's consilk'r,ln I" m.m:.1 L'Ollln tlll.1 parle importnnte 
lk lin produclll}' ~'l branding podrfa agrl'harl,' v'llnf. Los dienles a;.iplan si~nifkados a las lllar­
C<lS y dt'sarmll,Hl re)il ci(lIlcS con ell<ls. Como rt'sult,ltlO. l.lS m,lr~"l~ ti~'nt'n ~i~nifk.1dllS q\1l' van 
m,;s .111.\ tI" los ,llributos fiskos de till produclo .• C(ln~idt'n' la si~lI iVlltl' histori.1? 

Ln m.uk'" p,)r 1.1 nCI<:hl', en ('nero, Joshu,\ Hell, uno ell' I,'~ m~'ior,,,, \'i"ltni~t.l~ dd Ilum.h" ""I'''-'St'nl'' "" d 
m,lje"luo",' SymphclllY Hall de Bo5ton ,lnt<' lIn,1 ,1utiil'IlCi" '1''''1'.1':'' ,'11 f,,,-,,,It'di,, $I!Xl f",r .,sienlo. Con 
b,l~l' "11 I" bil'll );,m~d" fuerz,l dc> 1a "m,,,,'.1 J"~h",, 13...11". "1 l.llt·11It,..., mu~it"" ..... I'rl'X·nt.1 rutin,lfl.lmenle 
,'n ""I.,~ d .. ,·on.:ierto de I.-xl., l'l mundo y ~i"ml'r" ",-' ,1g"I,lll 1.1~ 1',,",llid.,d,-.. ~in <,ml',l').:". In-. dia~ ti,,,.· 
puP~, .:omo p.lrl(' de WI experimenlo St.lCial del IV",'""S/"" /""/ ~· .. n 1H1.l ,.,.;I.\t'l"n del tn.:'El ~ubtt'rril[lL'O 
de Washington, D, C .. &>11 ,... pr~'~<'nt'; ",.,.tid" C"El i,',m-, ",1.) ,",lllli" • .'t,l Y ,111.1 gurr.l dt' Dc;isb,,1 dt'! 
l"luil''' \\'.,~hinbt"n :\i.ltionJI". \Ii"ntr,b I,,~ Ir<ln~c''''llt'~ l"l~"b.m, lit-II ~.'c" "u Str.Hti\',uius de 
$-\ mill"nt"" dL'j,~ el e,;tuche ,}bierh' ",'lon: d pis<' r c'''n1l'n~,; ,1 It>t.·,u I.I~ mi"m".' "I'r.h d.bi(,,~ 'I"" ;nter­
f'n'ic'l'n 1).,)510n, Durante los siguienk>;; -\5 minul,'>S. un,l.~ 11(~1 1""'1'<)]"'.' f,.l~,mH1 ,111,\,1<, dc' t'I, pew f'txos 
"., dduI'it',,-'n a ~'5CIKh"r10. &'11 t:anc' "hi un 1,,1,,1 .1"$.1::-, ;\l.1<li,' n~·"'h ... :i" ,1111<'11 "~in 1ll.Jr':,,"', ,b1 qut' mill' 
I',,<:,,~ "p"-,-i,,,,'n "" \'irtu("i~mo. ,:QU{' I" .1Kl·,.,....·, ,1 ll~kd ,ld're.\ <1,,1 ~1):nifK.,d,' .I" lUl,l m,lr,·,l tu,'rll'? 

~Signilicado de una marca luerte: Joshua Bell "con marca" y "sin marca". EI excelenle musico Ilena las salas de conciertos. donde 
la genie paga en promedio Sl 00 0 mas por localidad; sin embargo. obluvo Ian s610 532 como musico callejero en una estaci6n del tren 
SUbterraneo de Washington. D. C. 

NBc ~ Gettv Images 1ll(llllerdal. The Wastung lon PosllGilttV Images Idelecha) 
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Empaque 
Act ividacJes que incluyon eI 
Clisei'lo y Ia produccl6n (jel 
envase 0 de la envollura de 

un artiCulo_ 

EI brt1nding ('s Ian importan te en la ,lClualirlad <Iue prilcticamcnte todas las mercandas tienen 
una m" rC<l. La sal 5C empilCil en t:ontenmores con m;m:a; tuercas y 10rnill~ comunes vienen elll_ 
pacadns con la diquela del dist ribuidor y las pMtes ;lu tomovilis ticils (bujfas, neumaticos, filtrOs) 
lIeviin los distintos l10mbres de nlarca dp los fabric" nles de aUlom6viles. Hasta lilS frul ils, los 
huc\'os, Iils verduras, los prc)o,:!uctllS l<icteos y Iils "VC'S de corral ti('l"m marea: hay mandnrin ils 
Cutil'S, cn~,ladas Dole Clilssic, h..-'Che Horizon Orgilnic, pullos Perdue y hue"os Egghmd's Best. 

EI branding sin'e a I~ comprildores en much,1S furmas. los nOlllbrcs dl' mMca les ayudan a 
identi ficar productos que podrfiln benefieiarlos. 'I:mlbien les brind.ltl informacion sobrc Iii ca lidad 
y consislenei.l dd prod ucto - los compradures ljue siempf(' adquiercn la misma marca &lhefl 
que abtendriin los mismos bcncficios, ca racteristicas y ea lidad en c<ld,j mmpra-. El brandin)\ 
tamb icn llturga variils vClltiljas al vendedor. La m"rc" regi~trildol y el nombre de 1l1ilrca dl' Un 
vendl'dur hrindiln prolcccion Il'g,ll il las ear,lc tcrfstiCil~ {micas del prexi\lcto qm', dl' otr;! manel"1. 
podriilll copiar los compdidori.~. Ademas, cl brilllding ayuda .11 Vendm(lf a segmentM las mer. 
cados. Par cjemplo, en \·ez de ofrt'CCr un solo produc!a general il tudos l\lS consumidores, TUYl1ta 
puede off('Cl'r 1,1~ d istintas Illarcas u 'xus, Toyota ~' Scion, cada una con numeros.1S submarcas 
-Camry, Corolla, Prius, Matrix, Yaris, Tund ra y land Cru iser. 

Pur ul timo, un nombrc d e marCil se convicrtc en Iii base sabre Iii cllal !'t' pUl-'de desarroltilr 
un" histori,l ileerca de lils cualidades especia1es del p roducto. Por ejemplo, lasdi minutas manda. 
rinas de la n!.1rC;l Cllties se distinguen dc lil S nilrtlnii"l~ ordinarias .11 promder que " los nino;; ado. 
ran las Ill"ndari nas Cuties POT'lUC esliin hecha:; pnr" ninos". Son ull a fru ta saludilble que re~ultil 
"perfeda para las pequeiim. manos" de los ni{lOS: son dukes, sin semill as, de tamilno pequeno y 
f;ieiles de pelar.3 Qui:l.:l 1.1 t'lrl~iI mas import,lIl lC pilra e1 especialista cn marketing con:;ista cn la 
creaeion y ad minislraeilm de 1,15 marcas. M.is .,dclanle en esle capitu lo analiza remos con mayur 
d etalle 1.1S C'Stra l('gias del br,mding. 

Empaque 
EI empaque implica cl d iscn(l y la producei6n del envas(' 0 de la envaltur<r de un artinilo. ror 
tr<r d icion, 1<1 funci6n primo rdi,ll del empnquc cr.l contener y proteger cl prod lIcto. Sin embargl), 
en tit>mpos ma s recientes, varias belorcs h<ln cOllverlido al cmpaqul' en un" importfll1te h~'· 
rramicnla de milrketing. Call 1.1 compctenci<l y I" saturaei6n creei('ntes en los nnaqueles de las 
!iend.1S minoris tas, los empaquc~ ahora deben descmpcnilr muchas t" reas d e '"('nl(l$ -desl:!e 
Ilamar In alenei6n dc los comprildores}' comunicar (,I posicionam iento dl' la marca h'1.<;ta Ct'TTar 
I" venla-. No todos Ius consumidofl's \'cr.1 n la publicidad dc ulla ma rca, las p.iginas d e soc]oll 
media U Olras promu("iones. Sin embargo, 10005 los 'lue adquicr<ln y ulilicen un producto int(-· 
raeluaran en fo rma regulilr con su empaque. POT [0 tanto, el mlx!eSlo em p<rquc repres<'nta lin 
excd cnle e~pileio para el markl~ting. 

L.1S em prcsas ('stan des..:ubricndo el poder que tiene un bu cn cmpaq uc para propidar cl 
recolloeimicnlo instantaneo de 1.1 marc,l por parte del consumid l)r. Por ejemplo, WI supcrlllN' 
eado proml-'CI io alm.lcena aproxim.1dilmente ·0 mil articulos; un Wahn"rt Supercenler promedio 
mant.;il 142 mil. EI comprador comun tOln<l tres de C<lda cuatro d ecisioncs d e comp ra en el ink­
rior de las liendas y pilS,l jun to a 300 articulos pur minutll. En eslc ambiente tan competilivo, 1,1 
empaquc podria ser I;] l'l1 ti ma oportll nidad de los cnmerci.lnlC'S de inOlli r en los compr"don.'S. IA­
esta mallera, 1;:'1 empnque sc ha con"crtido en \111 medio promocionill importantc.~ 

Los cmpnques mal discibd llS provocan dolorl's de cabe:..:,] a los consu midorcs}' hacen p~'r· 
der vent;!s a 1.1 empresCl. l'il'llS-t:! en todos esos l'mpaques dificiles de nbrir, como las ca jas de illS 
DVD seU"das con pcg<ljD~lS etiquctas imposib les dt! quitar, los cmpaqllt.,'S cerrados con a!ambre~ 
rclorcirlos que las timan los dcdos 0 los contenedorcs ell forma de c(lncha seJlados que causan 
fruslracion al no poder abri r[us y ('nvian a miles de personas al hospital cad'l ailo con 1.1ccr.1(1)­
nl'S y hcridas. OITO problema que se rclneiona con cI empaque es e1 cmbalaje excesivo -(nlllu 
sucede cuand o Wla d iminutn memori.l USB sc cmpaca en un carlon d e mucho mayor !amanl' Y 
una cubicr!.1 de plastico lambicn muy grande en comparaei6n con cI produeto que contiC!lell-. 
EI embalajc excesivo gcncr:r una c;mtidad increlble de bilsura, 10 cwll resu1ta frustrante p'l r~ 
quicncs S<~ preocupan por d :r mbicnte. 

Amazon.com Innzo Tlxi t'ntemente Wla iniciativa 1l11lltiallual para rcducir cI cmb.llaje excl'Siv(l 
y 1.1 fnlslraci6n por no podcr abrir los empaqul'S. Este minorista en Ifnca csta Irabaj.lndo can mib ~i .. 
dos mi l empn.'S1ls, como Fisher-Price, Milllel, Unilevcr, Microsofl y otras, para CIl'.lf empaques I\.'(i , 
clablcs miis pequenos y (.kill'S dl' abri r que utilicen Illenos material ), evilen 1.1S conchas plastiCll1> 0 
lils tiras de alambre. Achlillmcnh', ofrece mas de 200 mil articulos con mejon.'Scmp."lqucs y, a la fed!.1. 
hi! enviado m,ls de 75 mil10nl"'S deellos a 175 paises. En el proceso,la inic;ativa ha eliminadocasi 3.6 
kilometros cuadrildos de carton y 11340 toncladas de desperdicio d(' cm paque.lO 

EI \ISO dc cmpaques inn(w"dorcs puede d'lr il un;] comp:ul.ia una ventaja sobre los coml"""ti' 
dores c increllll;:'ntar sus "entas .•. POT ejen:plo, PUM0 rccmplaz6 rede.ntemcnte la trad~cion il l coli:l 
de 7 ... 1patos por un empaque alractlvo, funclOnal y anug.lblecon d Mllblente, la Clever Little Ba!-C: 

En 5\1 blh;<]u\.-d., de 1,1 nueva geIH.'r.1Cit"'n dt, cmp;!qu~ par;! el cillz.,dl', los discnadores de rU\1A sedl'­
diCilrun 21 mC!'l.'S a someler iI pTlld'ii -10 pmlotiposde cajils, an"lizando su potencial imp.ll:tll.l!11bienlal 
dur,l!1I .... su produccion y Ir'l!1~rorlaci.ln ;!demas de MIt> posibilidad.-.s de lX'"ulili1.acion. 1':1 Tbullado fuC' 
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H A BIG IMPACT 

10 que PUM A nolln" 1" Clewr Lit tle ti..lg (~lIefln bol;;'1 
inll;'ti);enle ). Este nu,-"ll conlenedoT - que ~ ... msist .. en un 
(.Irion li!l)ero que S<' dnbla en furmil de c,lja y 1m's" ~ 
desliz<I.11 int,'riuT dl' UIl.l bols.l mja rl'ut i1ilabl~'--('mple.' 

65 por cicnto nU'n~ p.lpel que !ilS Cilia, (Um'I'llCion.llcs 
y reduce cl C(ln~U 11lV de agua, ene!);i;! y cornbu~lib l(' 

durant" Sl' proceso de m.lIlu f~ ctura en m.i~ del 60 pur 
cienlo " I .11;ll. Como cl nuevo t'mpaqu iC l>C I J P~ mCIl r>S (!S­
pacio y L~ rn ~~ lis,'r" , t ~ mbien rcduce I,,, cmb iul1l'S de 
(~rbono dU T<l Tltc ].1 1 ''' n~portJc ion en ]() mil ton l'i.l dn~ 
.lnu.lks. Adl'mds, l'S Hit) por (;('nto recid,lble. En n'Su· 
men, 1.1 CI<'\'cr Little a l); de PU:\'IA no wllJ l'S .l1nigablc 
con el ambicllh'. "inu 'IIII;' lilmbit>n resUlt.l ., mig.,ble elln 

[0" consumidores ). con I",. util idildes .-it;' 1.1 wmp;II't i.l. 
Muy inldi£cnt .... (\'e rdild? 

• Empaque innovador: La nueva generac i6n de empaques para el 
calzada de PUMA, la Clever Litlle Bag, no s610 es amigable con 

En :1 nos r('Cientes, 1.1 segurid ad del p roducto 
ta mbien Sl' hil conv('ftido en un <lSPl'Cto primol'l,:tia l 
dd elllpallllC, Todosap IT'ndimos .l m.lnci;lr losl'lllpa­
qucs di fici les de ilhrir y "a prueba de n iiiO$". Y dcs­
PlIeS d e 1:1 r<lc h<l d e s<lbo t<lje de p roductos p<ld~ci da 
durante 101 dccOldu de 19RO, la maVOrl<l de los f<lb ri ­
e.mtes de rncd icil tnentos y de p rmll1ctos nlimcn ticios 
ahara eoIO(,U\ ~ tl S p roductos en empaq ues d iffci lcs 

el ambiente, sino que lambitm resulta amigable can los consumidores 
y ean tas ul itidades de la compallia. Muy inleligente. j,verdad? 

""" 

ANTES 

de ilbr ir. Al tomar decisioncs de empacado, I" t:!m­
pIT'S.1 tambien debe con~id('rar las crecientes p rt:'<lCu p:lciolleS en torno dl <l mbicnte. i'o r fo rtuna, 
i).;uil l q ue PUMA, lIna gr'Hl ciln tid ild de c lllpres.1s se han \'ud lo "('Colog islas" a l rt;'(.iucir ('Iuso de 
empolq ul"S y util i,. ... 1r mntcri<l les qU I' no d il i'hln d <l lllbiente. 

Etiquetado 
EI t'tiquetado V,l desde etiquc!,l S smci ll<ls ,1dhcridas ,I los pwductos h,ls ta grMicos com p lejos que 
fnrman pilrte del cmp<lque, L<ls etiquelils eumplcn diferente-s nillciones, Como minimo, un,l cl i­
quet,l idel1 ti(ica 1,1 producto 0 Iii marca, ta l como cI nombrc Sunki !';t adherido a Iils naranj<ls; trunbien 
dl';;rri/l[, diversos a~peclus oln~rca dd produclo (q uien 10 hi ~o, dond e Y cUil ndo. qUt~ cun licne. como 
1'l' US.l Y las mcdidas de ~eguri dilJ perti nentcs). Par ultinll), Iii ctiquelil podrfil servir paril ! !11l1 1101'fr 

la m<lrco, ilpo}'ilr Sli posicion.llniento y eOllc"Clilria con los d ien\L's, l'il ril muehas compmlfas. Iils 
etiqueta~ se h '1I1 cOlwt'r tido ell Ull elemento import <l nte e ll campeliias generillt,s d l' market ing, 

L 1S e tiquetas y los logotipos dc [as marcas pUl .. '(kn ilpoy.u d posicionamienlo de Ullil 1llMGI 

Y anildiTle person.l lid.ld. De h~'Cho, consliluyen un elemcnlo cruciil l pM.l logr.lf 1,1 concxion enlre 
m.nca }' cl ientc. Los consu midores a mt'nudo S(' vinculan fuertemente con los logolipos comosim­
bolos de Id S marc.l~ que r('pfC'SCntall. Cnnsidt're los scnlilll ientos que e \'ocan logoti pos de com p<l­
i'lias como COGI..col.l, Coogle, Twitter, Apple y Nike. Los logolipos dehen rediscnarsc de vez en 
( Uillllio. POT eicmpl0, n1<lT('"S w nw Yahoo!, cBay y VVendy's han ild ap tado con exito sus I08otipos 
pa ]"<l que Sig,lll sicndo contempoTant.'Os y P,HiI s.llisf<lccr li'1s l1ecesidildt's de [os nuevas medios in­
lemctivos, como 10;; molorcs de busquecl<l de interne t y l<ls nplic.lciones mO\·ilcs. No obSt,llllc, las 
cmnpaflias deben seT 1l111y Cillitclosas cu,mdo modifiC:ln ('::;os irnpoTtante-s simbolos d e mil rca. 

I'D I' cjetnp lo, clIand ,) C ilp presC' n t6 eJ red i,'"oellO Illob n mtcrnporaneo de su ({HlllI,~id () logo­
tipn (lctr,ls blilneas 5\)bre un CU;ldrildo azu l oscum), Ins cl ienil's se plisiefOn fu ri05M }' cjer-

cie ron u n<l {uerte p resi6n t 'n lint'il. G,lp \'01\'i6 .1 su 

.. 
'M 

Df SPU£S 

• Eliquetas y logol ipos de marc as: Cuando American Airlines modemiz6 
su cooocido logotipo del aguila entre dos tetras A mayl.isculas, el nuevo 
!ogOl ipo se convirt i6 en un delonante no 5010 para los seguidores de ta 
rnarca, sino l ambien para sus detrac tores. 

a n ti~ull Illgotipo despues d e Ian ~6 10 ulla SCllw na . 
• De manera s imi lar, American Airlin l"S H't'mplilz6 
Sll conoddo logolipo d e un ag ll i[,l entre dllS k lTolS 
A mayusculas, que h<lbiil u tiJizild o d urante 45 ai'los, 
por u ni'l version mas moderna; sin l'm ba rgo. el nue\'o 
IOgOti pll SC Cllnvirti6 en un detonant t· p.ua los scgui­
dOtes de 1<1 Ill,lrca , pero tilmbiell paT,1 sus dcITilcltl rl'S. 
AUIl'lue p mbilblc lllcnte hilda mueho tiemp(1 q ll ~' St' 

Il l'Ces itilb <l Tcdisei'iar 0'1 logot ipo, los scguidl1res df' 
la cllmpiliii,l )nmcntamll la perdidil del disci'io C1<1-
sico, mientrilS q ue SliS detractores <lrgumcnlil ron quc 
los millnne:- de d01il Tcs gastados en repinlil r todos los 
ilv io nes de Aml' r iciln deberian haberse invNtido en 
mcjocM eI sen' icin il los cl icntes de [,1 ilerol ine<l, Estos 
l'jemplus "pOllen de manifieslo lil pooefOsa concxi6n 
que l'stablece 1.1 genIe con las rcpTt'St'n t;lcilln~'S viSlm' 
les d e su~ milTCilS", il finnil un analista. t1 

Al11l ild.1 " l~ls .1speclos posi tivos, exisW 1I1lil lil rgil 
his toria dl' pnlblcmils legil lcs sobre el empi'lquI' y l'1 Assoclaled I';ess (ouew Iogali;lol: Mal\\ FairhurstlZUMA Prenr~ElW'iWm (a~tig.KllOgotipol 
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etiquelado. En Estados Unidos, Iii Federal Trade Commission Act de ]91 4 so~teniil que 1,1S eli" 1 
quetas 0 los e tnpagucs fil !sOS, con fu sos 0 engmiosos cons tituyell Ullil cotnpetenciil deshoill'sta 
Lns e tiquetas pucdel1 confundi r a los ciientes, dcscribir de manNa incorrecta ingredien tC's i rn~ 
parlan!cs 0 carecer de [fiS adver tencias de scguridad neces(lri(lS. Como resultad o, \'a ri ,)S If'ves 
fc dcr<l [cs y estatales regulan e[ etiquclildo e ll esc pafs. La mas sobresaiiente es la Fair P,lCk,1g1ng 
ilnd L.,beling Act de 1966, la cual cstablece requisi tos de etiquetado obligalorios, foment,l cst~n. 
diues vol untiHios de cmpacado industria l y permite que las dependenchls fedefilles eSldbkl.ciln 
regulaciones de empacado en industrias especificas. 

EI etiquetado sc h<l vi~to afectado recientemenle por !a .tijacioll del precio IIIlilario k~til h jeci~ 
miento dd precio uni tario de una medida cstandar), cI jl'dwrio I1bierto (eo;tablecimiento Jl' 1.1 I'id~ 
de anilquel esperada para el producto) y cl rliqlldl1do COIl iHforl/weio/l l111irieioHIlI (descripcilin .1,. los 
vil loR"S nll triciomlles del prod llcto). La Nutritional Labeling and Educational Act de 1:>911 , )bligil a 
los comercianlL"S cstadounidenses <l brindar informaci6n llulricionaJ dctilllildil sabre los pn1d ucto;; 
alimenticios, mientras qUl' <lcciones radicales recientes de la Food <lnd DlUg Administration (FDA) 
regulall cI uso dl' tcrminns relacionados con 1a s.llud, como/Mjn <'JI gmsns, " Iig/II" Y ai/a wlIl ,' l lifiL ' de (i­
bra. Los vendedorcs deben asegurarsc de que sus etiquetas contengan toeb la informaci6n no ' l\lt' rid ~. 

Servicios de apoyo a productos 
EI scrvicio <I I d iente es o tro clemen to de Iil estra tegia del pmd ucio. La oferla de una t'll1presa 
suele incl uir algunos servicios de ilpOyO que constituyen una parte menor 0 mayor de I" "fl' rtJ 
total. Mas adelanle en el cilpitulo hnblaremos de los SCTvicios como pToductos en si Ill islllllS. 
Aqul, an<lliZ(lremllS los servicios que au menta n e l v<l ll1r de los prnductos reales. 

Los servicios de apoyo constit uyen un<l pa rte importante de la experiencia gener~ 1 del 
dit"nte con Iii marca. POI" C'jemplo, L. L. Bean --el iconico min orisla de rop<l y equ ipo p<lTil dcth'i­
dades al nire libTl~ s;1he que el buen marketing no terminil al re(l lizar 1<'1 venta . Mantener <l1(1~ 
dienles conlentos desPJlcs de la venta es clave pill"a est<lblc((.>r rel<lciones duraderas can ell,,~. ' < 

NOTICE 

Ano tras arll', L.1.. lk,111 ap.u,'Ce pr.ictic,1 111ente en lod." 
ias list"5 que ci tan a las 10 mejores comp,1I11ilS en bri lhlM 

I do not cons ide r a ",al l! compt ll!ll! 
wo~n out and cus toml! r s till satis fi ed. 

L1nt it goods are 

sel"vicio al cliente, incluyendo Iii m,1s re<:ipnte Iista d.· los 
'"cilmp<oon l'~ ",·1 ~"rvici (> al cliente'" de J.D. rower. Ll d <l ­
tura dp scrvicio ,1/ diente esta fuerlemen te arraigad" vn 
L.L. !:>ean .• Hace miis de 100 ~iios, 1.l.'on 1 .... ....,nwO<.'>d 13.o ,1n 
fundo la empreS<l b,'ju unil filooofia de brindar satisf,Kc i,>n 
plenn ,II cliente, In que se expresa en el sigllientl.' l'mm( i,1do: 
"'No cOllsidero que un~ vent" I.'st~ compll'lil sino hastil '1" 1.' 
d clientI' US.l Ilos) b i "' lll'~ y aun sp siente ~atisfecho". H,ISLI 
~horJ, los clicntes puedell del'olver cualquier articulo. ,in 
ser inlerrogados, incluso deCildils despucs d .. , hilber m il i· 
zado la compfil. 

WI! will thank anyone to r e tLlrn t ood", tha i are not 
pe rfl!c tt y sa tisfactory. 

Should the pe rson ruding this no ticl! know of a ny· 
onl! who is not satisfil!d with our goods, I will cons id ll!r 
it a favor to bl! notified . 

Abovl! a ll things we wish to avoid having a dis-
salis fi l!d cus toml! r. 

• Servic io al c liente: Durante mas de 100 alios, L.L. Bean se ha 

I.~ fi l ,,~oficl de servicio .II cliente de la com I',,,;;,, 
quiza pueda sinletizarse en la fl.'Splle, t,] de 1..1.. " IJ rre'­
gunla: lQw! I.'S un c1il.'nle? Su r<5pue~ta Jun constitu) c' 1,1 
parte medulnr de los v,llores de la emrresa: "Un cli\' ll lt" 
si .. ,mpre es In persona mas importante en t'~ ta (Omp,"1 ;a. 
1'.1 sea que este en presencia fisk" (' qUl' sc ponga en C<> 11-

taclo con no,;otn',; p()r correo ctectronico. Un etien,," 11 (1 

dcpendc dc nosotros, sino que no,;.utros depencil.'m ,,, de 
el. Un cliente no inteTfli mpe nlll'stro tri1b"jo, ~ i nn que ,." 
parle de estlO. No ,'stilmos haciendole un f,wor al sernrltl; 
l'l nos cst,i hJciendo ct favor de damos Iii oportunitiad 

esforzado por atender a los ctientes. En palabras de Leon Leonwood 
Bean: "No considero que una venta estil com pi eta sino hasta que el 
c tiente usa [los] bienes y aun se siente satisfecho" . 

L.L. Sean Inc. 
de h,lCerlo. Un cliente no es ~lgui .. n cun qui <.'n Jeball1 <>s 

discutir 0 compdir. r'\'o hJY nad ie '1ue hay~ ganado una discU5il>ll COil ull diente. Un cliente e~ l l1M 

pprS(lllil que nos tr,le sus desl'Os. Es nuestro trabnjll milnejar/os de manera rectituable r ara el l' r~ r.l 

nosnlros". El ex director general de L.t .. Il('Jll, Leon Gorman. agrega: '" A much" gl.'nte M' Ie ocurre al);,' 
que d,,'cir ilcerca d., \ ~"rvicin al diente. pero solo se lrata de un tipo d,,' activiciJd '1ue,e realizil d TH ,I 

Oia. ,;.ubr .. la m,lrchil, sin interrupciol1es. con pt>rsevcr~nci~ y com pasion ". 

EI prim er P<lSO para d isenar servicios de apoyo consiste en realizar peri&.iiCilmente eneIlL'S­
tilS il los ciientes para evaluflf los servicios aci u<lk's y obtener ideas para servicios nuev,I~ . Una 
vez \.jue In empresa evalu6 la calid<ld de diverSllS servidos de apoyo para los clientes, plied I;' 
tomar med idas para solucion<lr los problemas y ai'lndir nuevos servicios que de1eit,mln d los 
ciien\es y proporCiOn<lf(111 ganandas a la compania. 

Ahora mllchas empresas estan utilizando lIna interesante mezci<l de teltHono, correo elL"lrti­
nico, internet, social media, medias m6vilcs y ll.'Cnologias de datos y de voz interactiva p<l r,) brin­
dar Sf'rvicios de apoyo que anles no efa posible ofrecer. POT ejemplo, Lowe's, In tienda p<lril 1l1l'j<lf,lS 
del hagar, ofrece lUla vigorosa dosis de servicio nl cl iente tanto denim del eslabledmicnto CPll ll ' en 
linea; de es.l forma, hace que el proceso de compra sea mas scncillo, responde il las prL'gllnLl~ d.l' 
los ciientes y 1l .. "SllClve los problemas. Los dienles tienen acccso a recibir apoyo de Low(" ~ ]."' ]" tell'­
fono, COlTeo electronicn (CareTW@lowes.com), un sitio web, u lla ilplicacion m6vil Y lITkl n ll'ntJ 



Linea de product os 
GrupO de prOductos 
relacionados estrechamente 
pciI.IU8 ltnCiOnan de manera 
51mb", se vanden 3 los 
mislT'OS grupos de cliefl\es, se 
comercializan a tf3veS de los 
misrT'lOS tipos de puntos de 
venia 0 se ubican denim 
cia c~os rangos de precio. 

, 
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de Twitter (@LolVcsCm.'S). El sitio web de la comp.lIU<l y su aplicacion mo\'il se vinculan con lUl3 

gllia decomprils y unrl bibliolcca de "c(ml\l hrlCt·rlo". En sus Hend ilS, Lowe's h rl equipado rI sus cm­
rlcildos con 42 mil iPhonc quc (llentan con aplicacioncs y hardwMc adicionales, 10 que lcs permite 
rc,l liz,l f tareas de servici[) como rt.'visnr invcntarios de sucursa les cerc<lna:;, consultar los historiales 
de l:ompr(l de clientes especificos, comp .. rtir videos t'xplic;1.tivos de c6rno hdct'r las C05.1S y vcrificar 
prccios de los compctidores -tOOo el lu sin "partilrse delladodc1 cli('Ote. l~ 

Decisiones de linea de productos 
Adema:; de incluir I .. s d ecisiones sobre pl'oductos y ser\'icios espC'Cfficos, la ~trategia d(' produc­
tos lambien re'lu icre dcsa rrollar unil linc'l de productos. Una line a de productos es un grupo 
de produclos rel acionados estrechamcl1te porque funcional1 de mancril simililr, sc venden a los 
mismos grupos de clientes, ~e comercin] iz .. n il traves de los mismos tipos dl' P,llltoS de venta 0 

se ubican dl'ntro de cicrtos rangos de precio. Por ejempl{l, Nikc prod uce vOITias Hnells de calzado 
}' ropa deportivlIs y Ma rria l ofrece \"ariaslin('.ls de ho teles. 

La principal dl..'cision d e lilllne.l de pmduclos sc refiere a IiI e:rll'IIsiiil/ dr In liI'I'U dt' pmilurtos 
--cs dccir, al IlllnlCrQ <I£' <lrticulos ind u idos en la linea de p roductos-. La line.1 sera d emi1siadu 
cor t(l 5i d gerenle pued e .1u menl;<t r las utilidnd es .. nadiendo art iculos; ser,i demilsiildo larga s i 1"1 
gerente p ucdc incrementar I .. s utilidades a l c!iminOlT a rticulus. Los gerentes deben ana lizar sus 
lineas d e productos en forma peri6dicil para evaluar las v€ntas y utilidades de ctld .. articulo y 
sa ber c6mo contribllYC ill desemperio general de lil line<l . 

Untl empres .. podrfa extender su lineil de productos de dos form .. s: relll'lIImdll III IiIlCH I) 

I'xf('!/dierrdll/ll. EI rdlmndo dl' lillens d.' jlfrldrlc t()~ consiste en agregar m.is <lfticu los a la va ricdad 
ilc luil l d e 1<1 lin.;:a. Hay v.uias r.1Zones para rd lenar una linea d e productos: obt('ncr m.b uti­
lid ad es, sa lisf.lccr a 10:; dislribuid orcs, " p l"(l\,echar una c.l pacidad .;:xcedenil·, con ve rtirse en 
comp.lli i(l lfd er de linci1wmpleta y IIcnOlT V.1clOS pMa t'xcl u ir .1 la compelencia. Sin embargo, e l 
rc llcni1do de una lillC" serfi contraprod llcl'l1lC' si i11g11nos i1rlfcu los "caniba liz.111·· las venla s de 
otros de lil misma linea 0 s i origini1 con fusi(l1ll'n ire los c li cnte~ . La comparifi1 debe ilseJ.;urarse 
de que los nuevos i1Ttfl;ldos scan ll1uy d is t intos de 105 l'xis tcntes. 

Lil ('xlel/shln de Will Ifll('fl de pmilurl.)S ocurre cuando 1;1. cmpresa !leva su line'l de prod uctos 
mM. a lia de Sli \"ari('<iild ac tua l. La compailia puede extender su linea hacii1 .1bi1jo, haciil <l rribi1 
(len i1 mb.ls direcciom .. 'S. Las companias que sc ubican en d cxtr';:lnO supt.'rior d el mercddo po­
dTia n ,-'xlender sus lineas 11I11~in Ilbuju. Una empresa h<lCl' csto para cubrir algull<l nccesidad en e l 
mercado que, de ol ra manera, atraerf(l a un competidor nllC\'O, 0 bi('n, par,l responder a l .ltaq ue 

de un cOl11pclidor en e1 extrem0 superio r. 0 qu izil la compania 
i1gregllc produclos en c1 cxtremn inferior ponllic observe que 
el crccirnicnlo es mils alto e ll los segmentos inferi ores. L1S em­
pn."Sas t .. mb ien podrf.lTl ex tender sus lineas de pwduclos haria 
arriba. AIgll nas \'C'Ces 1,15 Wmpi111ias SC' extienden h;1.dil il rr ibi1 
p.ua dar mayo r prcsligio a sus prod uctos actuilles. 0 1 .. 1 vez St' 

si('nlan .. !r .. idas pur lIn;1. lll .. yor t .. s..1 de CT«imienlO 0 por mar­
genes mas elevados en eI ('xtrcmo sup('rior . 

• Extensi6n y rellenado de lineas de productos: La abultada 
linea de disposltivos m6viles Galaxy de Samsung ya ofrece 

• En los ultimos 0Il1ns, 5.1l11Sllllg ha extendido y rcllenado 
su line'l Galax}' de ielefonos inteligcnll'~ y labletas de gran cil li­
dad. SamsunV; inidb la litle .. Gil laxy con un lell-fono inleligente 
de 4 pu IS .. di1s e inmc.ociiat;1.Oll'n te dcspues .lgreh(J un .. lableti1 d e 
10. 1 pul~ildas. Ahora ()fT~e una abul tada Hnei1 Gil laxy que in­
duye un tam"li o de p.1nl.l1l.l pMa cada ncccsid .. d 0 preferenciil . 
Los lelefonos intciig('J1les b.is icos de Galaxy lie ll(,1l p.1ntall,1 de 
5 pulg.ld .. s. Ll po plII(lr C " laxy Note 0 "p hablc!" tit'ne pantall,l 
de 5.7 pulgadas y 5.,msung I;] lIal11a "10 mejorde ambos", ya que 
tiene C.1Taclcristicas de te!efol10 y de tilblet.l. Los l:OmpmdorL'S de 
t<lblet .. :; G,I I.IX}' }'a puedcn d egir entre trcs ti1ITIi100S de pi1n til lli\ 
- 7,8 Y 10.1 plligadil~-. I' .. m complet .. r la linen, S" lllsung ofTere 
cl Gill .. xy Gear, un teiefol1o intc1igenle que tiene I .. aparicncia de 
reloj d e ptllsera. La linea Galaxy atU1 at iende de manera impor· 
tanle al cx tf('mo superior de sus mt'rcados. Sin embargo, se m· 

un !amano de pantalia para cada necesidad 0 preferencia, 
incluyendo telefonos inte i!genles. "phabletsH, tabletas y el Galaxy 
Gear, un teltHono inleligente corr la apariencia de reloj de pulsera. 

C tIek:siy Maksymenko PIIotoqraphv/Alilmy mora que lSta d('S.1 rrollando modelos G(l iaxy de b .. jo precio para 
all'ndcr al segmentl) de mas rapido cn.'Ci miento d t' los Idefonas intdigentes -ilqucllos que se w n­
den por menos d t:' $300 y estan librcs d e contr .. t('l--. Como l"CSult"do, por medio de la aplicaci6n 
h5bil de la~ trict ic .. s de cxtension y rcllen .. do, 1i1 exitns.l line .. G,}laxy de 5.1ffiSltng h:l aU111l'11tado Slt 
"lri1ctivo, mejorado Sll posicion competi tiva e impuls.1do el (TC!cill1 il'nlo. Mezcla d e productos 

10 cartera de productos) 
~nto 00 todas las lineas de 
:;'OWctos Y articulos que una 
tornpafiia of race a la venta. 

Decisiones de mezcla de productos 
Una organizaci6n con \';JTias linCilS de productos tient;' una nwzc1a de produCIOS. Una m e zcla 
d e productos (0 carte ra de productos) consiste en todas I(ls lineas de prOlim:to:; y articulos 
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___ que una compailiu ofreee a lil vcnta. Por ejemplo, The Clorox Compimy es mcjor conl""·d 1 

"" Cl.j>.(1):{~ "- a 
_ por su blilllqucador CLOROX; ~in embargo, de hecho, (lorox cs Ullil cmpreso de $5600 nJi" 

118 

Hones que filbricil y vcnde lada una mezcla de productos (l)nsi~tente en docenas de lint:'n ' 
y marcas conocidas. Clorox divide Sl! mezclil completa de productos en cinco \lneas pri n~ 
cipil les: limpicza. ilTticulos para el hogar, csti 10 de viciil, profesional e internilcionaL 13 Cad 
lineil de productos (onsta de varias ma rcils}' ilrticulos. • 

_ .... _~ . U~ .~" . , _ 

La rnezcla de productos de L1ll il cmpresa bene cua tm dimensiollC'S rundamentales: <In. 
cho, extension, profu ndidild y consistenciil. Elllllc/IO de la nlezcia se refiere al numeru ct , 
lineas de productos que tie~l(' Iii C(lmpa.jl.f~ . • I~,or ejernplo, Cl~)rox ti~n.e una mezcla d(ep~ 
table de p rocillctos que se aJ usta a su mlSlOn de hiKcr q\lt' Iii vIda cohdlana sea mejor c~d~ 
dia". En contraste, GE fabrica 230 mil articulos dentru de un amplio rango de categorias 
desde bombillas eleclricas hasta eqllipo medico, molores de reaccion y locomotoras d i esel~ 

"'BRITA gOd 

La exiclisitil l de la mczcl a de productos se refiere allllimero tolal de iHticulos QllC tl~'ne 
una compania dentro de sus lineas de pmdllctos. Clorox tien,e viHias marcas dentro dl' {'ad~ 
linea. I'or ejemplo, S\1 linea de lirnpieza incillye CLOROX, FORMULA409, LIQUID PLUM. 
BEl{, 50s, PINE-SOL, T1LEX, HANDI-WU'ES Y otras. La lfnea de estilo de vida incluyt' I ~s 
marc-as KC MASTERPIECE, BRITA, HI DDEN VALLEY Y BURT'S BEES, entre otras. 

La plllflilldidnd de la mezcla de prod uctos se refiere a In cantidad de versiones '-!W' Sf 

ofrecen de cada producto incluido en la linea. La marca Clorox incluye un ilmplio S\lr. 

tido de ilrticulos y vil riedades, como desinfectantes, limpiadores de p isos, qllitamanchas \' 
blanqueadores. Cad a variedad cornprende ciertu numero de formas de producto, formul~_ 

ciones, aromas y larnanos. Pa r ejemplo, e~ posible adqllirir CLOROX Hegular Bleach, CLO. 
ROX Scented Bleach, CLOI~OX Bleach Foamer, CLOHOX High Efficiency Bleilch, CLORO:':' 
UitimateCare Bleach (suave con las te las delicadas) y docenas de otras variedndes. 

• Mezcta de produclos: The Gtorox 

Finalmente, la COlisistCHcia de la mezcla de productos se refiere a que tan reladonadas estin 
entre sf las diversas lineas de prodllcto~ en cuan\u iI su uso final. sus requerimientos de pruduc­
cion, sus canales de distribuci6n 0 algun otf() aspeclo. Las lineas de pwchlCtos dl' The Clnrt)\ 
Company son (onsistentes en lanto que se trata de produ(tos de consumo que lIegan allller· 
cado por los mismos Cdnales de distribudon. L.as lin('as son menos consistentes el1 la med ida 
en que desempeflen d ifcrcnlcs fu ndones para Ins compradores. 

Company tiene una gran mezcla 
de produclos que es congruenle 
con su misi6n de ·'hacer que ta vida 
cotidiana sea mejor cada dia·'. 
Tooas las marcas registradas y los logolipos que 
aparecen en esta figura son pmpiedad de The 

Cfa rQ~ COmpany y sus subsidiarias y se utilizaroo 
coo perm iso. 002015 The Cla ro~ Company. 

Estas dimensioncs de la mezcla de productos sin'en como cimientos para definir I~ e!;­

trategia de producto de la empresa. Una compania dispone de cUil tro f01111 ns para incremt'll· 
tar sus negocios. En primer lugar, puede agregar n\.!evns Iineas de produclos al ensanchar 
5U mezcla de productos. [k esta manera, sus lineils nuevas se apoyan ell la reputaci6n de 
las ntras l[neas de la compiliiiil. En sel-,'Undo lugar, la emprcsa podrfa extender sus lintw; 

Reimpresa coo permiso. 

Comentario I T~I como 
del autor st"l~ l amos 

" I inw,o de este capitu lo. los 
servicios lambie" ;en '·prodUltos ' 

-prodUl lO'> intangi bll's--. A'i l. 

todos los lcmas J(t'rc,l de 10<, 

p rodUClO'i qut' herr,o, analizado 
haS1J ahora se aplicall l anlO d iu,; 

servicios como d 10\ productos 
fisica". Sin e nlb,lrgo, en p<;(~ 
secci6n nos rn tOCMemm pn las 
Cil raClf'r i)!icl , especialel Y lal 

nf'cesirl<lcif's de mdrket irx) que 
d islinquen a los ';€rvit iOl. 

de productos existentes pa ril cnnverti rse en un provccdor de Ifneil completa. Tercero, tamhil'n 
podriil il ii2ldir mas versiones de cada producto y asi hilcer mils profunda su mezcla de productos. 
rOT ultimo, la empresa pllede busca r LlJla milyor ---0 menor- consislencia entre sus lineas de pro· 
duclos, dependicndo de si desl'<l tener una reputnci6n salida en un solo campo 0 en v2lrios. 

Dc cuando en cuando, una empresa tambicn pod ria reestructunH su rnezc!a de produclos 
elimin,mdo linens que tengan un desempeno margi nal y p<lfa redirigir sus esfuerzos. [lor ejl'lll­
plo, comn vimos en e l capilulo anterior, I'&G tiene una estrategia desarrollada entomo a mMCJS 
que Ie redituan $25000 millones en las ca tegnrias de cliidado del hogar, bellezil y ilrreglo pcr~(1-
na!. En la dccada pasada, este gigante de los productos de consumo vendio docenas de milr(JS 
importantes que ya no se njustaban a su enfoque evolutivo 0 que no traspnsaban el urnbral dt' 
ingresos de los $1000 rnillones; enlre estas Sl' cuentiln la crema de mani lif, Ia manteca vegl'lal 
Crisco, 1"1 cafe Folgers, las papils Pringk's, las bebidas Sunny Delight, los prod uctos parn el <"u i­
dado de 1,1 pil"l Noxemil, eI desodorante Righi Guard y cl analgesico Alen'. Una poda de L'Sil' 
tipo rl'Sll\ta esencial para mantener una mezcla enfocada y conveniente de produclos. 

· Marketing de servicios 
Los sen'icios han crecido en forma drilstica en los J:iltimos anos. Ahora representilll casi el80 pOT ri('n/(l 
del prod llcto intenlO brulo (pm) de Estados Unidos. Los sc]"vicios estan crl'ciendo a un ritmo iI\·1n 

mas ace!erildo en la economia mundial y consliluyell elM pur ciento del producto brulo mundial." 
l..i\s industrins de sen'icios varian de milnera considerable. Los goilicmos ofrecen scnricios a tr~­

ves de tribunales, oficinas de l'mpll'o, hospitalcs, fuerzas mill tares, departamentos de policia y bo!11-
heros, sen'icio postal}' escuelils. Las OIRlIl1iZllciollcs pril'lldll5 Sill filiI'S ric lucm dan scrvicios a trav~ de 
tllUSCOS, instil1.lciones de benefi cencia, iglesias, universidadcs, fundaciones y hospitilles. Adem~h. un 
gran numero de mganizilciollcs de IIcgocios lambicn brindan scn'icios - Iineas aereas, bancos, holdt'S, 
compai'iias de seguros, empresas de ascsoriil, consultorios mb::licos y despachos juridicos, comra­
i'iias de entretenimiento y de tciecomunicilcionl's, empresas inmobiliarias y minorislas, entre ol r,l~. 

Naturaleza y caracteristicas de un servicio 
Unil empresa debe tomar en Cllenta cllalro carilcteristicas especiales de los servicios ill d i;;ciiM 
programas de marketing: intangibilidad, insepil rabilidad, varinbilidad y cad ucidad (wa 1,1 
• figura 8.3). 
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• FI GURA I 8 .3 Intangibilidad 
CUatro caracterislicas de los servicios. 

Los servic ios no se pueden 
ver. degustar. tocar. 

escuchar ni oler antes 
de la compra 

Inseparabilidad 

~ m servicill5 sco l ' j}fOOLClos' ell UII 
senti oo !)erer. 1. t~ caraGel'lstlCJS Y 
rJeCESioodes 00 ITI.3tketirl(l espa;iales L~s 
prirx; i pa l~s difelencias prOl' ietlfn de que los 
semc los SOIl es811~iallTle!'(e mtallOJ ib les ~ se 
crean mBdiallle In teracc icres dilectas ~an los 
clier.tes. Piel\Se a:;c rca de ws e'08ricn63S 
CO~ IPllil li nea a~'ea D co n GO;:.;l1e f le~te ~ 

8Xpe!>ero::i as QUC r~h i61 hay« reni~ ~oo 
Ni!e o Apple. 

Variabilidad 

La calidad de los servicios 
depende de quien 

los pres ta y de cuando, 
donde y como los presta 

Los servicios no se 
pueden separar de 

sus proveedores 

Caducidad 

Los servicios no pueden 
almacenarse para su venta 

o uso posteriores 

Intangibilidad del 
servicio 
No as posible observar. 

d&gustar. wear. esc.:uctlar u 

oW lOS serv!Cios anl es de 
oo~lprarlo s . 

Inseparabilidad del 
servicio 

Sc enticnde por intangibilidad del servicio d gue los s('rvicios no se plleden ObSCfVilr, 

dcgu!;tar, toc,H, cscuchar ni oler antes de adguirir los. Por ejemplo, la gente que !;e ~omcte ,1 un,l 
cirugf<l cosmeti c<I no puede ve1' los resu ltados ilnte!; de I" .:ompra. Los pasajeros dl;" Iils lfneM 
aereas no Hellen mas que un boleto y la promesa de gue ellos y su eguipaje llegadn seguros a 
Sll destino, ojala que al mismo tiempo. i'ar<l redllcir la incertidumbr(', los consumidores bU5Can 
"!;ci'lales" ilccrCil de lil cil lidild de lin sefvicio; Silcan conc1usiones il p<l r tir del lug'H. de lil gente, 
d",1 precio. dd equipo y de las (omunicaciones que observan en donde se prestd el sen 'kio. 

LOS servicios se prooucen y 

oonsu!DOO al mismo tiempo. 

1>0 puederl separarse de sus 

p~o·leBdores. 

Por 10 tanto, la tarea del prestador del sen' icio consiste en lograr que este sea tangible de 
una 0 varias man('ras v en\'iar las sci'talcs corr('ctas sobrc la calidad . • La Clinicil Mayo hace 
eslo en forma correcta:17 

Variabilidad del servicio 
LlI cillidad de los servic10s 

pod l i8 variar muc.:ho, 
ooper1diendo de quien los 

prCJ!.)Ol"ciona y de cuando, 

oo-'Oe y como los proporciona. 

!_~~ki~~_i!' .~~y!~~_ ...... " .... _ ... _ ... __ ,_,-
y .. - ..., ... "" ..... "'"' ...... . ~-.... 
_.~.''' ..... ,''.'''''_ ...... 'H_ .. ' ..... . ... ...... ,.... .. _ .......... ' .... H_ .......... ' 
Tn ....... _ .. )j". , ......... ""'"" ~_ .... . -- ... ""...-,. 

,.",-::::r---.--

En mJtl'fiJ dl' hospitalt's, pilra la mayor(a dl' los pilcil'nte;; rt'slltta ml'Y dificit jU7.gilr t~ "c,ltidild dt'l pro­
duelo". SIt trJt~ d(, un produdO rnuy complejo. difici l de .ente"d"f y no es p<lsibk someterlo a prueb'l ,ml<>~ 
de comprarlo. Por eso, cu,1Ilcio se consider.1 una instiluci6n medica. ta mayoria de 1.1S personas, incons­
cil'ntt'ml'ntl', bu,;cilevidl'nciilS dl' quI' til instillfCilln l'S cuidildos.l, compl'll'l1ll' Y cllnfi,lblt,. La Clil1icil M~yo 
nl' dejo bs evilknciJs ill il">lr. En \"{'/. J,. ~l. ofl1x-:e a 10:; p"cientes <,I'id"nci.ls nrganizad,ls y IWrK'stas de 
su dccl icaci6n para "prol'l'<'r e\ llll'jor cuidado a cada pacienle todos tos dias". 

rkntro dl'l hospital, Sll personalestj cilp~citado p;1fa ilcllmf dt' m~nt'ra 'l1lC' de S<c'ii~les ctilr~s d\' (jUl' 

lil Clinic" 1.1;,)'0 ~c pf<.'ocupa por cI bi"n~"'tM del paci,'nte. Por ejcmplo. los rnCdicns n'gu larrnenk ha(en 
un segllimienlo de tos p~cienles una I'ez quI' eslos se encuentriln en ~asol, parol Vl'f como evolucionan. y 
tfilbiljill1 con \'Ilos p~r~ r!'SOtvt'r los rroh l"'Il1~s qUt' puuienm surgir. L .. l~ inst~l~dllnes fisicils de til d inic" 
tnmbicn em'ian 1,1S scii~k'"S corrL'Ct~s, ya que fueron diseibdas polfa ofrL'Cer un lugilr de refugio, transmit ir 

r..nGOlI' .. 
~:~.,:0;1 

"' ..... "'-. ~ 
""'" ..... , .......... .... ".," · ~ . , r ,_·, H· 

.~."-...., .. ,,,, -, , .... ,,-
...., .... ,"",UIL",,", "."" .. ~ .. .... ,,, ... ' '._ .• 

acl iludes de cuidado y respeto y dl'moslmr comp<'lencia. ,'Busca confirmaci6n 
'-'xt"mil? Ctll1~lIltl' internet y e,;cudw dirl'('t;mll'nl(' il l il~ personas qu,-, h~n ~. 
t.ldo en la dillica 0 que trab.ljan ,llli. La CtiniGl \·layo uti liza ahor,l redes sociales 
-----desde blogs hasta l'acebook y YOliTube-- paril mejofilr lill'xperil'ncia dl' sus 
p~cil'ntt.'S. POI' "jemplo, I'n d blug Shilring MilVO Clinic (httr:ll~h~ring.milYll· 
dinic.org). pncientes y sus i.lmitiarl's euentan I,\s expt.'riencias Clue tuvieron en til 
c1inica y los empleados ofrccen un panorama "delras del !'SCenario". lEI r\'5\11-
1,1do? Clil'ntes ~\llllilment" II'~ tC's quI' I'st~n di~puestos" difulldir coment,lfios 
ru~iti\'os.lo cu,d hil f"'rmitidu construir unil u" tilS marcas m~s po.Jeros~~ en eI 
cuid.1lio de]a s~lud. 

Los bienes fisicos se producen, luego se illmilceniln. despues se \'en­
dell y, al fina l, se consumen. En cilmbio, los servicios primero se venden, 
luego SC' producen y s(' consumcn ill mismo til'mpo. L.> inseparabilidad 
del servicio 5e refiere a que bte no puede scpararse de sus prov~dnres, 
los CHil ies son tanto individuos cnmo maquillils. 5i l Ul empleildo brindil 
cl servicio, entonces el empleado formil pilrt(' del sen'icio. Y los c1ientes 
no s610 compriln y utilizan un s('rvicio, sino qu(, d('Scnlpt'fian un papd ac­
tivo en su entrega. Ll participacltlll del cliente h;lee que lil iJllaacci61l "Illrf 
I!r(ll'ccdol" y C/i~JJf~ sea una caracteristica especiil l delmarketillg de servicios . 
Tanto el proveedor cnmo el c1iente i.nfluyen en el resultado del sen' icio . 

tAt proporcionar a sus ctientes una evidencia 
Organizada y honesta de sus capacidades, la Clinica 
Mayo ha creado una de las marcas mas poderosas en 
at cuidado de la salud. Su btog Sharing Mayo Clinic 
presenta testimonios directos de tas personas que han 
acudido a !a ctinica 0 que trabajan ahi. 

Lil variabilidad del servicio implica que la cillidad de los servi­
cios d('pende de quitn los proporciona, asf como de cuiindo, donde y 
como lo~ proporcion<l. i'or ejemplo, a lgunos hotdes - digamos, d MIl­
rriott- tienen ill reputation de d,H mejol" servicio que otros. Inc1uso 
dentm de un hotel Marriott especifieo, quizas un empleado de la recep­
cion sea alegre y cficiente mientras qu(, olro que {'stt a s610 unos metros 
tal vez sea d('sagradable y lento. Inc1uso 1,1 calidad del servicio dl' un 
mismo empleado del Marriott \'arlil de acuerdo con ~u encrgiil y ~ll l'S­
tado mental en eI momenta en que iltiende il cada cliente. 

Lil caducidad del servicio se refiere a gue los servicios no pue­
den almacendrse para Sll venta 0 uso posteriores. Algunos medicos 
cobran a los pdcientes lilS citas que estos canceian porque el valor del Mayo Clinic 



246 PARTE 3 I Oisefio de una eslralegia y una mezcla de marketing orienladas a crear valor para el clienle 

Caducidad del servicio 
Los servk;ios no se pueden 

a1macenar pura su venta 0 usa 
pJsteriores. 

Cadena de 
servicio-utilidades 
Caderla que \lincula las 
utllidarles de una comp.."liiia de 
sefVicios con Ja salis/acdOn 
de los erllpleados y los clientes 
y/o consumidores. 

• FIGURA I 8.4 

~l'rvicio existfa unicamenle en esc momento y desapareci6 cuando el paciente no llego. La cadu_ 
('idad de lo~ ~ervicio;; no con~tituye un problema cuando la demanda es conslante. Sin emb<1rgo 
nlando la dem<lnda fluCtUil, lil;; empre;;il;; de servicios suden enfrentar graves problemas. Po; 
ejernplo, a caUS<l de la demanJf! en las horas de mayor afluenciil, las compaii.ias de tran~port 
publico deben contar con un<l can tid lid de equipo mucho milyor que sl lil demandil fuera uni~ 
forme durante todo el dra. Poc consiguiente, las ernpresas de servicio con frecuencia dist'iian 
estrategiils que les ayuden il lograr un rnejor ajus te entre la dernanda y If! oferta. Los holelt'S y 
centros vaciKionales cobran menores tarifils en lil temporilda bllja para atraer a mas huespedl;'!i 
en tanto q~le los restaurantes contratiln emplcados de medio tiempo para Mender a la clienleJ~ 
d urante los periodos de al ta concurrencia. 

Estrategias de marketing para compafiias de servicios 
[gual que los negocios de fabr icacion, las bu(;'nas comp<li'ilas de ;;crvicios USiln el m<lrketing Pilr~ 
posicionarse de manera solida en los mercados meta seleccionados. FedEx promcle (;,lltregM 
los paquetcs "mils rapido y mas lcjos"; Angie's List ofrece "Reviews you can trust (resciias con. 
fiables)"; en Hampton, "We love having you here (amamos teO('rlo aqui)"; v el St. Jude Children'.; 
Hospital esta "Find ing cures. Silving children (l'1lcontrilndo cmaci6n, sal~' llndo nii'tos)". EstdS v 
otras compai'tias de servicins establecen sus posicion!,>s mediimte ilctividildes trildicionilh"s J~ 
mezclil de marketing. Sin embargo, como los servicios difieren dt;' los productos tangibles, con 
frecuencia requieren enfoques de marketing adicionales. 

Cadena de servicio-utilidades 
En un negocio de servicios, eI clil'nte y los elllpicados de la eillpresa que estan en la "linea fronta l" 
ilileYf1clliall para crear juntos el servicio. A la vez, una interaccion eficilz depende de IllS habi li ­
dades de los empleados de! servicio de linea frontal y de los procesos deapoyo que los respaldt'tl. 
Por estil razon, las COlllpilllias de servicios exitos[ls cenlran Sll atcnci6n tanto en sus cJientes cornu 
en sus empleados; entienden la cadena de servicio-utilidades que vincula las utilid<ldes cit' 
1a empresa de sen' icios con la satisfacci6n de los empleados y lo~ c]ientes. Esta cildcna CUllstd 
de cinco cslabones: '~ 

• Calidad illtcma del ~crl'icio. Una seleccion y capacitaci6n superiorcs del personal, un ambientc 
de trablljo de calidad y un wan ilPOYO par<l qtlienes tralilll con los clientes da como resultado ... 

• Llllpicados de servicio salisfcclios y prodllctivos. Empleados mas s<ltisfechos, leales y tril b~­
jadores reduncia en .. 

• Mayor valor del s<.'rvicio. Unil crcacion de valor para cl cliente, lUl compromiso y una entrega 
del servicio nu\s eficaces v efici(;'n tes derivan en .. 

• Ciicllies sll lisfcdlOS y /m/e"5.' Clientes satisfechos que perman(;'cen leales, realizan ma~ compras 
y rccolluendan c l sen'icio il otrils personas, da como resultado .. 

• Utilidadcs.ll crecimieIJto sailldl//Ile~. Dcsclllpcrio superior de la compania de sen'kios. 

Por ejemplo, la cadena de sllpermercados Wegmans ---el eterno campeon del servicio <11 

cl iente-- ha desarrollildo clientcs devotos colocilmio primero a sus empleados. vVegmans en',' 
que empleados contentos y soberbiamentc C<lpilcitildos crean unil experiencia superior P(lr<l el 
cliente. Los clienles conlentos que resultan de ello son exiraordinarialllente Icalcs, diln a la em­
presil ma~ negocios y convencen a OITOS dientes de hacer 10 m ismo. Eso, a 1<1 vez, da por resul­
tado inversionistas contento;;. "Nt]('stros empleildos son cl activo numcro uno, y punto", a5e\trJ 
un ejecutivo de Wegmans. "La primera prc),,'until que h<lcemos es: ',I':slo es 10 mcjor para l o~ 
emplcados?'"' . Iq De manera s imilar, Four Seasons Hotels and R(;'sorts, Uilil cildena Icgendaria pM 
~1I ('xcclentc servicio <II cliente, es I,unbien legendaria por sus emple<1dos motivados y satisf('(h('~ 

(vea Marketing reill 8.1). 
EI marketing de sen'icio;; necesitil illgo mas que cl marketing tradicional externo que api i(,l 

las cuatro P. La • figura 8.4 indica que cI marketing de scrvicios tambien reguiere d l' un 

Compania 

Tres tipos de marketing de servicios. 

L~s EI1lpres.as de SBr¥icios ~~ 
canv~nw a los empleaoos q<l~ 
tieroen conlacto con el CCtl sumiOOr 
d~ ql.Jf deI~itar a los , Iienles es lie 
suma 1~cr1ar):;i.'l En los hoI~les 
foo r Seasons. la directri! mas 
irn;lDl1<ln le es I ~ cor..x ida regia 
d~DI'a: -Traraa los dem;is. " 

, .co; .• " 

Empteados ~'. ____________ I.~_ Ctientes 

Marketing 
interactivo 

Las ~~ r esas 00 sm-ic>Js delJel1 
ayudar, SlIS emp1eado5 iI que 
doIn ir'en el artf lie '~ Ieroc:tuar ro1 
los cl~tes . En tos hotelBs fOOl 
seas(J ~s . kls ~fTlI l eados aprenden 
C()I1 r<lf) ir».J qU'O los h;1ispedeS I)LIB 

pagall $1000 IXlI OOC~B "esoerBl1 
~~ IRS lean I, nlCflt~" 
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Four Seasons: Cuidar a quienes 
cu idan de los clientes 

Et1 eI Four Seasons HOTelS and Resorts. 
cacta huesped as irnportanta. Otms centres 
¥acacionaleS exclusivos conSte(llen a sus 
nuespedes. pero eI Foor Seasons ha perlec­
aonado eI arte del SetViClO de lujo curdadosa­
mente pefSQrlalizado. Va sea que se IraTe del 
elegantemente rediscr'iado Four Seasons 
de Lor.dres. del regiamenle atendido Four 
seasons Hotel Riyadh en Arabia $audita. 
del Four Seasons Resort en la paradlslaca 
iSla IropiCal de Mauricio 0 del lujoso "cam­
pamento" subsahariano del Four Seasons 
Safari Lodge Serange!l, los huespsdes, que 
iX\gan $1 000 0 mas por una noche, ssperan 
Que les lean la mente. Y FOI.lr Seasons no los 
deSilusiona. Su mlSI6n consists en perfeccio­
roar la experiencia de VIClje mediante los es­
landares lnas altos de hospilalidad. "Desde 
arnbientes eleganles de Ia mas fina calidad 
oasla un sarvlCio esmerado y personallZado 
-as 24 horus del dia". alirma Ie empress, 
"Four SeaSQrlS parece un vordadero hagar 
Jejos del hagar para aquellos que conacen y 
apreaan 10 meter"· 

Como resuttodo. la compania tJene una 
dienteta de culto. 10 que la convierte en una de 
laS cadenas hoteleras mas gaJardonadas 
en eI mundo. POI' eJemplo, TnpAdvisor re­
cierltemente nombr6 aI hotel de playa Four 
Seasons Resort Hualalai, en Hawai, como el 
holel numero uno en eI mundo de acuerdo 
COIl las rasenas de los mil lones de usuarias 
imernacionales de coo Silio web. Coma d ija 
recientemente un IltI!~sped del Four Seasans 
ell Maui a un gerente: "Si existe el c iolo, es­
perc que 10 adminiSlre Four Seasons". 

Pera, "que hace que esla ernpresa sea 
tan especial? En rea lidad , no es ninglln se­
c'sto. S6io pregunte a algulen que trabaje 
ahl. Desde el d irector ejl."Cutivo basta eI por­
tera 10 dlran -es Ie calid03d det personal de 
Four Seasons-. Sus empleados son "et 
COI'az6n y!j alma del axlto de esla empresa", 
afimla Isadore Sharp. funclador del Four 
Seasons. "Cuando decimos que eI personal 
as nuestro activo mas Importanle. no es sOlo 
PBlabreria". As! como CUlda de sus chentes. 
Four Seasons respeto y Consiente a sus em· 
Dieados: sabe que los empleados felices y 
satislechos Iogran que tamblen los ctientes 
sa Sientan Jslices y sauslechos. 

EJ iegado de seMciO aI cliente de la com­
cania asta ptofundamenlC arraigado en su 
CUtura, que a StJ vez se fundarnenta en 10. 
regia de ara. En todas las InteracCiones can 
Sus huespedes y empleados, Four SeaSOl'1S 
OfOCura tralar il los deflltlS como Ie gustaria 
5ertralada . "Ellmto que se do a los emplea· 
d::ls es un reflejo de la rn03neril en que Ul10 

espera que eltos traten a los ctientes", afirrna 
Sharp. 

Four Seasons cia vida a asta cultura de 
serviclo aI dl9nle al conlralar el rl'I8JOI" per· 
SOIlal, al orientarto de manera clJidadosa, 
0.1 inculcarle UTI senlimi9f'lto de orgullo y al 
molivarto reconociendo y rocomperlsando 
comuclas de serll'iCio sobresalicntes. Todo 
comienza al contratar al personal correclO , 
as decir, a los indivlduos que sa aJustan a la 
cultura de Four Seasons. Cada aspirante a 
un empleo -ya sea que se Irate de un po. 
tendol recepcionlsta, un aspirante a gerente 
de alberca a un candld<lIo a gerente linan­
ciero- paso. par varias enlrevis t<ls. "Bus· 
camos ernpleados que ccmpar1an esa regia 
de oro; individuos que. por naluraleza. crean 
que deben Iralar a los dernils como quier9f'l 
que los demas los Iralen a etlOs". cornenla 
Shorp. 

Una vcz dentro, lodes los nuevas ern­
pleados reciben Ires meses de copacltaci6n. 
inctuyendo 81erclCIOs de ,mprovisaC16n que 
les ayudan a entender plenamente las neee­
sidades y eI compor1amienlo de los clientes. 
En los hoteles Four Seasons, la capacilaci6n 
nunca termlna. Pero aun mas Impertante 
es eI propio personal y Ia cullura dentro de 
Ia cual se lrabaja. La direclriz cutturol mas 
relevanle es Ia anltgua regia de oro. 'No es 
un truco", insiste Sharp. Como resultado, los 
empleados de la CO!\lpafiia saben que es un 
buen serVIcio y es· 
till1 muy molrvados 
para b rindario . 

juntos de manera habitual y gratuila en Ia 
calelena del holel. Y quiza 10 meter de lodo 
sea que looos los empleados pueden gazer 
de una estancia grallrita en kJs hoteles Four 
Seasons: despues de seis lneses de IraOOjar 
en Ia compania, ta estancia gratuita es de Ires 
noches: luego de un aoo de trabajar, tlOOer1 
derecllO a seis noclles ° mas de hospedaje 
gratulto . 

EI hospedaje gmtuilo haee que los em­
pleados se perciban tun impor1antes y 
apreciados como los 11uespedes a los quo 
at iend9f'l, ademas los motiva a esfot7.arse 
par lograr niveies <lun mils altos de serviClo 
al desempenar su trabaja. K<lnoe Braun, un 
camarera de Ia alberca en el Four SeaSOflS 
de Maui. ha visit ado atros hateles de Ia ('..a­
dena en los 10 aoos que tleva de tnlbajar con 
Ia compania. "Estuve en un hotel en Bali. Por 
mucho, es mi favorito". asegura. -Uno tlega y 
Ie diccn ·,:.C6rno esta. senor BraunT, y uno 
pl9rlS8: Waya. soy irnlXJl1anlor". Olro em 
pleado del hotel comenta: "Nunca 10 Iratan a 
uno s610 corne a un empleado, sino como 
a un huesped. Uno regresa de esos Vi3l9S 
con gran energia y quiere hacer mucho par 
los huespedes" . 

Como resultado. el personal ama a Four 
Seasons lanto como los ciientes. Aunque 
los huespedes pueden registrar su salida 
cuando 10 deseen, los empleados nunca 
quieren irse. La rotacion del personal de 

I .. a mas impor­
tante es que una 
vez que liene a los 
empleados ade· 
wades en su silia . 
Four Seasons lOs 
trala como a sus 
huespe<ies mas 1m­
portanles. En com­
paraci6n con Ia 
competenaa, los 
salanos de Four 
SeaSOllS se ubican 
entre el percentiJ 
75 y el 90, con ge­
nero= planes de 
lubilaci6n y reparto 
de ulitidades. To­
dos los empleados, 
desde eI personal 
encargado de aITe· 
gtar las l1abitada' 
nes l1asta el gerenle 
general. comen 

los empleados lalices, dedicados y ttenos de energia -va sea 
el gerenle de alberca, el persona! de conserjeria 0 el gerenle 
financiero- c rean experiencias inigualables para el c!ienle. Un 
cliente al irma: "Si existe el cielo. espero que 10 administre Four 
Seasons". 

l0r00to Star 00' Get!'!' In;aoes 
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tiempo complete es de solo 18 por ciento 
al ana, la mitad del promedio en la industria, 
Four Seasons he estado incluida en la lisla 
de las 100 mejores companias para lraba­
jar de Ia revista Fortune durante 17 aiios 
conseculivos. Y c6mo 10 hil Iogrado as eI 
mayor secreta de la campania. Procurar la 
sallslaccion del cliente y generar valor para 
esle implica mas que dlsenar una eSlrate­
gia de marketing altamente competi tl va e 
implementarla desde 10$ niveles supanoras 

de la administraci6n. En Four Season, crear 
lIalor para el cl iente es asunlo de lodos . Y 

l odo comienza por Guidar bien de aquellos 
que cuidan de los cl ienles . 

- - -- .. 
Fvel"1/es: Con ba::e eo ,olonnaci6o de "TriJiAdvtso" Names Four Seasons Re!:;ott Hunlala ~1 Hotel mlhe Workr 
18 de 6IlE!rO de 2013. hllp:lfpress.kusea.'iOIIS.OOmlhU3Jal3llho:e1-flEl\.VW'2O 13/01/tnpadl/lsor _ namesJou' _see.. 
SOrl!Uesor1_hualalai I hi; Jetlrey M. O·Brian. -A Periecl Season". ForIuno. 22 de enero de 2006. pp. 6Z-ee 
"1ho IOU Besl CorTpar"IO!I IO \"Io-k For'" . Forl(lne. 4 ," IOOrem de- 2013 p. 8~: MICah Solomon, -FQlJ' Se9sor~ 
HOtels: BuId"IY n H06O~aIity an::! Customsr Sarvco ClAtllC". Forbes. 1 de sepllefllbre de- 2013. www.lom... 
r.orn!sil~.'>imK:ahsolomorV2O'3!09/0'/lour·seasons·holels· bllj(f'IY·a· I\0GjJ 11 ;)lty · 5Crvice-cu~ure-wahou\.S(arI. 

irlg· lrom·scralcl11 ; y hTtp: //lobs .loo.xseasons.com/P1Ige5.'Home.aspx\,\vww.lourseawrls_,,,,nv·ilbQut. uS/, CC ,, . 
SU ltOO05 en wptiP.<ntHA 00 20 1 4. 

Marketing interne 
CooS/sle en onenlaf y rn(Jtivar 

al personal que lief 'S contacla 
con los clientes y a lodos 

los ernpleados de apoyo al 

seMcio para Que trabajen en 

eqUlpo y bflnden satlsfacciOn 

al clients. 

Marketing interactivo 
Capneilar a los empleados 
de SCNiciO en al fino arte de 
Interacluar con los chenlSS 
para satislacer sus 
necesloaoes. 

IIlIIrkt'lillS il1f<'nm y d e un IIwrkr'lil1,'? il1lt'fnctil!O. El marketing interno consbtc t'n qut' la {'tnpl'l"S.l 
d{' Sl' rvicios debe ori{'ntil r y m\ltivar a [os ('mpl cildu~ que tienen C0l11;1Cto nln los clit!!1 tcs, asl 
COlllO n[ personal de Sl'rvicin de apoyo, para que traba jen como un l'q uipo y brinden sil tisFnc_ 
cion nl cl ientc. Los ('sped,lli .., !<ls ell rna rketing tiencn que lograr qll C t odlJ~ los trabajadores de la 
orgiln iz.Kion Sl' concelltren en cl cliente. [)t! hechll, d marketing intcnlll debe preceder ill marke. 
ti ng {'xh.'rno. POl' ejemplo, Four Sca;;ons Hotels and I{('sorts t!mpiezn por contr.l tar al perSOnal 
adC"Cliado, [II orientan en forma cu idadosa y 10 insp iriln p.na que de un S('rvicio inigua[able al 
clien tt! . I ... , idea es logr.l( que [0$ pmpios emp[eados cre.1ll en la ma rca pMa que, de m.meTa all' 
h!nticn, entrt'guen [a pmmesa dt' marca a [os clientL'S. 

EI marketing interactivo impJicil que Iii ( ,\ jid,ld del servicio dependc en gran parte: de la 
calidad de 1:1 interacci6n {'nt l"\! comprador y VCtldl'dor d\ lrrl11tt" la prcsta ci6n del servicio. En el 
ma rketing de productos, [a c1l 1iddd de estos muchas veces dependc mu }' poco de la forma en 
qUt' ~ obticllen. Sin emb.lrgo, en .. 1 marketing de sel"vicios 1.1 cal id ad depende tMHo del presta­
dor dcl scrvido ("OnlO d e [a forma en que sc t!ll l regn el SC"rvicio. Pur 10 I<mto, los espc<:ialistas en 
m.uk{'l ing d e St!rvicios d{'ben dom inil r habilidades de nlil rkding interactivo. Por clio, [os hotel~ 
Four $,Ja!loOns seleccionan sOlo pcrsonfls con una "pasion innatd parn scrvir" y las capad ta cuida· 
d~mente en el artc d e in tcr ilctuar con los clicntl..'S pa ra satisfa cer todas SllS necesidades. Todir.O 

Ins emp[cndos recien contra tldos reciben cap,wit<1c i6n durante Ires 1l11:!~ para que mejorcn sus 
habilid;ldes dt! interacci6n con [os cl ienlt's. 

En la actunlidad, a mcdida 'lUI..' se incremcnlan l o~ costos y la compt' tcncia, y cunforille dis­
lllinu}'cnl 'l p roductividad )' Iii c<l lidad, se rcqu iL'fe un marketing dL' scrvicius mas elabor'ldo. Las 
compai\ fn s de scrvicius reillizan tres ta reas fu ndamcntil les de marketing: bllSC<ln incrcmcntar [a 

rii{tWl1ciIlCiol/, [a ClIlirlllri y In pn:)(t"ctiilidnd de .~II.~ : .. .'n.'icillS. 

Administ,_, I_ dife,enci_ci6n del servicio 
En ('s tas eporas de intensa competencia de p recios, [U~ e~pecidlis ta s en marketing d e servicios 
suclcn ql1t!iar~e de 10 dificil qtlP n'su lta diferenciar sus servicios d e los de su~ competidorcs. En 
tanto [os clientcs pcrcibil ll comj) similarcs [os servici ns de distintos provt!t'(lore;, se prcocuparan 
menos por d pro\<I..-edor que por d p redo. La soluci6n p.lra la cumpetencia de precios t.'S desa­
rrollar una ufer ta, una entrega y una imilgen diferenciad ils. 

L;I (Ifi:rlll puede incluir caracterfstiCilS innovadoril:;; que la disting,\Il dt' lilS ufcr tas d e la com­
pctencill. Por ejemplo, algunos minoristas sc dik'rcncial1 mediant{' ofcrlas qUl' \"d n mas alia de [~ 
product05 que tien(,1l Cil inventario .• Dick's Sporting Goods se inicio como una tienda de apa­
re jos para p<.'SCil Cil Binghamton, Nue\'a York, pert) ahora cs una ('nor11le cadena minorista de pI"<'­
ductos dcportivos con 588 ticnd 015 distribuidas en 46 t'ntidades dl' F..sl<ldllS Unidos; la cadena, con 
un v,llur dc $5800 millones, oft\!("c scrvicios inlernclivos que la diferencian de [as tiend as ordinari(l~ 

de productos deportivos. Los clientes pue..1en probar d calzado en 1,\ pista inll'ma de Dick's, [os 
p."1 lo:; de golf con un ana li7-,"1dor de swill:.,'" y un IIl/lIill.'? gn'l'II, d isponiblcs en lil tienJ<l, d isp.,rar aT"" 

cos en su call1po de tiro y Tt.'dbir orientaci6n personalizada sabre p rod uct(lS d e acnndidonamient(l 
fisico por park' de un equip') lit' entrenadol"L'S dent(\) de [as tiend as. F~ sen 'icios d iferenciadlr.! 
contribu ycn a hiKer de Dick's " [a prindpal tienda de articulos depllr ti vo~ para los grandes a tleta~ 
y los cntusi,ts tas de las actividadcs al aire libre".!!) 

L.l !> co mpanfas de scr\'icios pueden diferencia r Iii ('11 frega de sus serv icios pOl' medio de un 
jX'rsolla[ de cont,lcto con d cliente mas capaz y cunfiable, creando ,l si un ambient\! ffsico SUp.'­
rior d ondc se entrcg.l cl p roducto, 0 d iseiiando un proceso de enlreg.l cx("dente. Por ctcmpl(l, 
nluchas ctldenas de ("onu--s tiblcs ofrecen compras ~'n line.l )' entrcga a domici liu como una mejor 
fo rma de compr,1( si n tener que conducir, {.'Stacionar5('", hacer fila y lIev.lT las compras a casa· 
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La mayorfn de 10:; b,'lncOS ofrccen aplicileiones para 
tdefonos moviles que permiten a sus c1ientes reali­
zar transfereneias de dinero faeilmenle y revisar sus 
estados de cuentil. Muchos inc1uso permiten hacer 
dep6sitos en cuenlas de cheques medi<mte dispositi­
vas m6vilcs. "Firme, lome una fotn y envil' un cheque 
desde donde eslc··, dice un anunein de Citibank. "Es 
mas faeil que ilcudir al banco". 

!lDiferenciaci6n del servicio: Dick's Sporting Goods se diferencia ofreciendo 
servicios que van mas alia de los produclos que liene en inventario. 

Por ultimo, lilS compaiifas de servicios tilmbien 
difereneian su imagel1 a travcs dl' sfmbolos y branding. 
Allac adopl6 un pflto como sfmbolo en su publicidad. 
En Iii aclualidad, el palo se inmortaliz6 por medio de 
figuras de peluche, cubiertas para palos de golf, tonos 
de llamada par;) tl'h~fono y protectores de pantalla de 
computndora. EI famuso pilto de Anac ayudo a hilcer 
memorable y accesible a la comp,l]liil de seguras que, 
si bien era grande, se Ie conOC!<l poco. Otros personajes 
y simbolos de scrvicio bien conocidos inc1uyen lil sa­
lam,mdril de GEICO, cI personaje Rn de Progressive 
lnsur<lnce, los arcus dorados de McDonald's, l<ls "bue­
nas manos" de Allsti1te, e1 piljaro de Twitter y la vocera 
pcllrraja de coletas y pecosa dl;' Wendy's. 

Clarl DagnalVAlamy 

Adminis!rar la ealidad del servieio 
Una empresa de servicios puede difereneiarse enlregando de manera consistente mayor calidad 
{jue sus competidores. [gual que los fabrical1te~ {jl1e le5 antecedieron, la mayorfa de [ilS indus­
trias de sl'rvido:; se han unido al movimiento de calidild orientada al eliente. Y, de la misma 
forma que los espeeialistils en marketing de productos, los presladores de servicios deben iden­
tificar que espt;'fan los clientes ml'til en cuanto a la caEdnd del sen'ido. 

Par desgracia, es mas dificil definir y juzgar la calidad de un servicio que la de un pro­
duclo. Por ejemplo, resu lta mas diffcil coincidi]" a l juzgar la calidad de un corte de cabello qut.' 
la ca lidild de Ul1il secadora de cabello. La retenci6n del cliente quiza sea la mejor medida de la 
calidad; la capaeidild de una empresa de servicios de conservar a sus clientes depende de 
la consistenciil del va lor que les cntrega. 

Las mejores compai'lfas de servicios establecen cstandares altos en la calidad del sen'ido; 
llbscrvan de cerca cl desempeno de este, ti1l1tu e1 suyo como cl de sus competidores. No se con­
forman simplcmenle con un buell servicio ---sino que buscan un sen'icio 100 por dento libre de 
fallas-. Un estandar de desempeiio del 98 por dento pareceria bueno, ilunque emplcando cste 
cstandar, el servicio postal estildounidcllse perderfa 0 desviaria 440 mil piezas de correo cada 
hora y las farmaceuticas estadounidenses cometerian errores al surtir mas de 75.3 millones de 
recetas mcdicas cada seman<l.::1 

A diferendil de los fabricantcs de productos que pucden iljustilr sus m;\quinas e insumos 
hastn que todo quede perfecto, 1i1 calidad de los servidos siempre es vil ri"ble, depenciicndo de 
las interi1ceiones entre empleados y clientes. Aun cuando se esfuercen muchl), inc1uso lils mejo­
res comparlii1s en ocasiones realizan una enlregi1 tardra, queman un filete 0 lienen un empleildo 
millhumorado. Sin embargo, una buena reclipcmdolJ dt' sl'n'iciv converlira i1 clientes enfadados en 
cl ientl;'s leales. Dc hecho, una buena recuperacion originMa mas compras y lcalti1d por parte de 
los clientes llue si todo Imbiera sa lido bien desde el prineipio. 

P()r ejemplo, Southwest Airlines tielle Ull equipo de comunicaciones proactivo c\lyO trabi1jo COIl­

sisle en detectar situacinnes en las 'lUI;' algosi1li6 mal - lill relrilso porcausas mecanicas, mal tiempo, 
un<l emergel1cia medica 0 un pilsajero furiosu ......... ; luego se encarga de remediar [a mala experiencia 
riipidi1mente, en menos de 24 horas si es posible . .2 Las comunicaciones del equipo dirigidas ,) los 
pasajeros, nonnillmellte por correo e[eclronico, incluyen tr(>s componenles basicos: una sincer<l dis­
culpa, lind breve explicilcion de 10 que suced i6 y un regalo para resarcir a l cliente, por 10 general, un 
vale por cierta cantidad que este ultimo podrd ulilizar en su siguiente viajl;' n>n Southwest. Las en­
Cllestas indican que cuanJ(l Southwest milnejil adl'cuildamente unn s ituaci6n dedemora, los cJientcs 
la califican otorgdndole de 14 d 16 puntos mas que cuando los \'uelos regulares son puntuales. 

En la actuaJidad, social media como F<lcebook y Twitter pllcden ayudar a las cOl11paiii<ls a 
remediar y erradicar la insatisfacci6n de los clientes con cI sen'ido. Considere t'l caso de Marriott 
Intcrnati~na l:::J 

John Wolf, diredor d(' n:ldcilml'S publicas de los hoteJes Milrriolt, encabcz.l on l'quipo que trilbaji1 de 
liemp" complcln monitorC<1ndo los mClls"jes dc' Twill!'r de la compailia y olros ,;ocia l nk'lli,!. EI'·'luipt.l 
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Irata de identificM <l quicncs '-C quej,ln por problema~ que tul'icron en los hoteles Marriott. "Es mejor 
enter~rse de un problema que ignorarlo, asi tenemos hI 0portunidad de resolverlo", coment~ Wolf 
Est~ cstrJtegia ~yud~ a los Iloteles Marriott ,1 resolver los problemas del cliente en cu~nto surgen v ~ 
rccuperar clientes prel'iamente ins.1tisfechos. Por ejemplo, cuando el .. quipo ~·ncontro 'Iue un C\i" ~I~ 
descontento escribia tW I.'Cts y mensajes en blogs acerca de una experiencia ncgatil'a que tuvo en un 
hotel llilarriolt. la cunl termin6 en un P,lf de zapatos arfl,jn~d\lS y una del' ada cuenta de l,lVandl'ria. 
se PUSll en (onlacto mn el directamente a traves de Twitter, preguntandole sus datos generilles. Al dia 
siguicnl(', cl conlrariado cliente recibi(, una ll~mndJ te[eflinica de :>.1arriol para ofrecerle una expHra_ 
ci"Ill, dis.culparse sinceramenle y otorgnrlc puntos de recompensa que ,;.e agregaron ~ su cuenta para 
apJicarge en futllf<IS "stnnci~ s en los hOlck'S Marriott. EI resull~du: un cliente cnntento y leal que ilh() r~ 
escribe tweets y menS<lj~ en blogs para conlar a ulros ~u l'xpcricncia positiva. 

Administ,a, la p,oduetividad del servieio 
Can el rfipido incremenlo df:' sus costas, las compaii.ias de servicios estrin sometidas a grandes pre­
siones para Inejorar la productividad de sus scrvicios. Esto se lo)o!;ra de varias formas. En primer 
termino, cs posiblf:' capacitar mejor a los empleados actua les a (ontri1ti1r a olros que trabajen Ille­

jar 0 que cuenten con mayores habilidadcs. Tambien puede incrementarse Ia cantidad del serv icio 
sacrificando cierto gr'ldo de calidad. Finalmcnn·, el 
pro\'eedor del scfvicio podriil aprovechar el poder 
de 1.1 tccllologia. A pcsar de que con frecuencia elm. 
sideramos que e l poder de 1i1 lecnologfa sirve pM" 
ahorrar tiempo y costas a las compaiiias de manu_ 
factura, tambien tiene lUl ('tlOflne potencial ---que 
rMa \'ez se utiliza- para logrilf que los trilbi1jad,\rl'\i 
de servicios se vUelvilll mas productivos. 

• Administrar la productividad del servicio: Las compafi[as deberfan ser 
cautelosas para no llevar las cosas demasiado lejos. Par ejemplo, en sus 
intentos por mejorar la productividad, algunas aerotfneas han deteriorado el 

Sin embilrgo, las empresas deben evitar illl" 
pulsar demasiado 1i1 procluctividad cuando e;tu 
vaya en detrimento de la caIidad. Los intelltos Pllr 
mndernizar lUl scrvicio 0 dbnl inuir costos sUt'll'I1 
permitir que una campania de servicios sea mas t'fi­
ciellte a carta plazo, pem tambit<;11 podrfan reducir 
su capacidad a largo plaza para umovar, mantPncr 
la cnlidad del servicio 0 responder a las necesidad~ 
y los descos de los consumidores .• Por ejemplo. 
algWlas l.ineas ilcreas han aprendido esta lecci6n tit­
la m,mcra mas clincil i11 tratar de economizar ante el 
incremento de los costas. En la mayoriil de las lUlcas 
aereas. los pi1sajeros sc enfrentan ahora con quins­
cos que "ahorran tiempo" para hacer Stl registr...\ l'n 
lUl vuclo. en lugilr de ser atendidos por personal de 
mostrador. Ademas, la mayona de las aerouneas de­servicio al cliente. 

AP PlIotolRick Bowmer 

Comentario I Un'l lll., rcol 
del autor n" presl'n ta todo 

10 qu~ un producto 0 se rvicio 
liymfica para los ciLe rltes y 
consum ic.l oTes. Como ta les. tas 
mdlCd, son bi ene~ val ioso$ o~r~ 
una compari i~ . Por f' jemplo. 
cuancio u$lf'd escucha J alqu ien 
de<: ir"coco-Cola", ique piensJ. 
sieme 0 relue rd a? jV si escucilJ 
'Torget" 0 'Google') 

jaron de ofn."Cer de manera gratuita induso las cosas mas insignifica ntes ----<:omo los snacks dura nte 
cl vuelo- y empezaron a cobrar cuotas adicionales pm 1000io tipo de scrvicios, como el registro del 
equipaje en el mostrador y los asientos de los pasillos. El resultado es lUl avibn 11eno de clientes !"e'en­
tidos. En sus intentos par mf:'jorar 121 pn:x:luctividad. estas compilnias afeclaron el sen'icio a l cliente. 

De esta manna, al tratar de incrementar la productividad del servicio, las comparuas deb.'n 
considerar 121 forma en que crean y enlregan villor para e l cliente. Deberian ser cuidildosas par~ 
no sacar el savicir) fuera del servicio. De hecho, una compania pod ria reducir deliberadamentc la 
productividad del servicio con la fillillidad de mejorar la cali dad de este ultimo, de manera qut' 
sea posible mantener precios y margenes de utilidad mas allos.c• 

• Estrategia de branding: creaci6n de marcas fuertes 
Algunos analistas consideran que las marcas son d principal activo pcrd urable de lilla empreo;il . 
supenmdo a sus productos e instalaciones especificos. John Stewart, ex director general de 
Quaker Oats, seiial6 alguna vel.; "Si este negocio se dividiera, yo Ie dilrfil a usted el terreno, I,'" 
ladrillos y el cemenlo, conscrvaria las marcas y las marcas registradas y tend ria mas exi to que u,,­
ted". Un ex director gt!nE'ral de McDonald's dedar6: "Si cada bien que poseemos, cada edifici,':· 
cada picza de equipo se destruyeran en Wl terrible de~astre natural, tendrfamos la capacidad dt' 
poder pedir prestado todo el dinero necesario pilril reemplazarlo con rapidez gracias "I val"'l 
de nuestra marca ... Ln marca es mas valios3 que Iii totalidad de esos i1ctivos"?' 

Dl' este modo, las marcas son activos poderosos que deben desarrollarse yadministrar,;c 
en formil cuidadosa. En la presente seccion eXilminaremos las principales cstralegiils empleacl~; 
para construir y administrar marCas de productos y servicios. 
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Ef9CIo difereneial que el 
C(lI1OCimienlO d~ nombre 
de Llna marea liene sobre 
is respu€sta del cliente 
!tile ~ producto a su 
comercializaciOn. 
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Capital de marca y valor de marca 
Las marcas no solo son nombres y simbolos. Son elemenlos fundil1l1enta les de las re laciones que 
liene la campaNa con sus clientes. Las marcas representan las percepciones y los sentimientos de los 
consumidores acerca de un producto y su Jesempeno ---es dccir, todo 10 que e l producto a servirio 
~igJl!fi(a para los conslImidares-. En el analisis final, las III areas existen en la menle de los clientes. 
Como seiial6 en una ocasi6n ltn respetado especialista en marketing: "Los produclos se crean en la 
f.ibr ica, pero lils marCilS sc crean en 1a mente". Jilson Ki lar, ex d irector genera l del scrvicio de video 
en lfnea Hu lu, agrega: "Li1 marca es 10 que la gente diee de listed cuanda usted no cstii presente"."" 

Una marca poderosa tiene ~In alto capitlll de lIIarCrl. EI capita l de marea es e1 efecto djfe­
rencial que el conocimienta del nombre de una marca liene sobre la respuesta del cliente ante el 
producto 0 SlI comercializacion. Es ulla nwd ida de la c<lpacidad que liene la marca pard obtener 
la prdercncia y lealtad del cliente. Una marca tiene un capita l positivo cua ndo los consumidores 
reaccionan de manera miis favorable ante ella que ante una versi6n generica 0 sin marea del 
m ismo producto. A la inversa, una marca liene un capital negativa si los consumidores reaccio­
nan ante ella de manera menos favorable que a un a version sin m8fca. 

Las marcas p ueden tener un poder y un valor \'ariables en e1 mercado. Algunas marCilS 
----como Coca-Cola, Nike, Disney, GE, McDona ld's, HiHley-Davidson y otras- se convierten en 
iconos trascendentes que mantienen su poder en el ml'fcado durante ,l1ios, incluso durante ge­
nerilciones. Otras marcas ----como Coogle, Facebnok, Apple, ESPN y Wikipedia-crcan un actual 
entusiasmoy lealtad en losclientes. Estas marcasganan en el mercado nosimplementeporqucen­
tregan beneficios {micas a un servicio confiablc; miis bien, tienen exito porgue establecen (0-

nexioncs profundas cnn los d ientes. LilS persunas tk'nell rcalmen te rc!adones can lilS milrcas . 
• Por ejemplo, pMa los devotos seguidores de Vespa en tado e1 mundo, la marca signifiea mucho 
mas que una mo lonela: significa "Ia Vespa \'ida", lin esti lo de vida elegante y despreocupado. La 
marCd Vespa de motonelas coluridas, lindas, delgadas, ligeras y eficientes representa la libertild de 
pader deambulilf por donde usted quiera y de "vivir la vida con pasi6n"."7 

!)Relaci6n de los consumidores can las marc as: Para los devotos seguidores 
de Vespa en todo el mundo, la marca significa mucho mas que una motolleta: 

EI Brand ,\sset Valuator de la agenda de 
publicidad Young & Rubicam mide lil fuerza 
de una rnilrGl en cuatro dimensionl'S de la per­
cepci6n de los consumidores: di(erCllc!llcioJ1 (10 
qUl' hace que 1.1 marca des tilque), rrirew1cill (el 
grado en que los consuillidores piensan que cu­
bre sus necesidades), cmwcimil'llt(1 (ClI<1nto saben 
los constlrnidores acerca de la mflfca) y /'s lillIrl 

(la consideracion y el respeto que tienen los 
consumidorcs por la rnarca). Las marcas COil un 
capital de marca elevado obtienen una alta pun­
tuaci6n en las cuatro dimen~jolles. Una marca 
debe distinguirse; de 10 contrario, los c1ientcs 
y cons umidores no tendriln razones pilfa ele­
girlil sobre las demAs. Sin embargo, el hecho de 
qtle una marca cste muy diferenciada no nec€'­
sMiamente signi ficil que los consumidorcs la 
comprar<'in. La marca debe destacar en fonnas 
que sean re levantes pilfa las necesidades de los 
consumi dorcs. No obstante, in c1uso una marca 
relevante y d ife!"('nciada aun cstii lejos de ser exi­
tosa.. Antes de que los cOllsumidores respondan 
a la mMG1, deben conocerla y entenderla; y esa. 
familiaridad debe conducir a una conexi6n fuerte 
y positiva entre eI cotlswnidor y la marca.28 

Slgnifica "Ia Vespa vida" 10 que supone vivir la vida can pasi6n. 
Ccrtesia de Pia9gio Group 

Valor de m arca 
Es eI valor financiero total 
de una marca, 

De esta manera, un capital de marca pOSitivll deriva de los scntim ienlos que Henen los dientes 
respeclo a una marca y de 1<1 conexion que mantienen con db. En ocasioncs los dientes desarroll iln 
vinculos /lilly eslrechos con marcas €Specifieds, Quiza como la maxima expresi6n de devocion hacia 
lUla marca, lin nwncro sorprendente de personas, y no solamente los fan;\ticos de Harley-Davidson, 
sc taman los nombres de SliS marcas fa\'orilas en eI cuerpo. Ya sea que 5e h'ale de nuevas marcils 
contempor;\neas como Facebook 0 Amazon, 0 de las ilnliguas y dasims como Harley 0 Converse, 
las marcas fut'rtes se conshuyt'll en lorno a un ideal de atraer a los conslimidores de alguna fannd 
rele\'ilnte. 

Una marca que tengd un fuerte capital de tllarca ser<1 un activo muy valioso. EI valor de 
marca es el valor finallciero total de una marca. Medir este valor resuita dificiJ; sin embargo, de 
acuerdo con tin eslimacion, e l Villar de marca de Apple es la sorprendentc suma de $185000 mi­
Iiones, cl de Coogle es de $113600 mil lones, e l de IBM de 511 2500 millone~, el de McDonald's de 
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L~s rrwcas 5(]~ .,tivt)5 oooerOS:>5 
Ll\Ie deben ileS<lrroliar se ~ 
,)jm ini!Mla's~ 00 rr~r.e!l tl.iltladOs.o 
CO~(l su~i!:le estl t.g ~'a II cre.1.ci OO 

I de rr~U;<I, tuenes "'lIllca m~UIU 
vmsioae5 d,t;: Its 

Pos icionamlento 
de_marca 

Alribulos 
8eneficios 

Creencias y valores 

590000 miilune;, el de Coca-Col.) de $78400 millones y e l de Miccosofl d l.' $70000 millones. Otras de 
las marcas mas valios,lS del rnundu incluyen a AT&T, China Mubile, C E, WalmMt y Amazon.COm.). 

Un alto capital de marC<l Ie uturga a una empres:I l1l11cha~ vent<ljas cl)rnpeti tivas. Unn marc. 
fuertl' disfrLl ta de un alto nivel dt' reconncimiento y leaitad por p,lrte de los cOl1sUlnidoTf:!,. 
f'UI .. "'SIl' <lUI..' estos esperal1 que hiS tiendas teng<ln en ('xi~tenria prrXhlCII)S de unil marca, la COm_ 
p'''''ia tiene mayor padl'r de Iwgociaci6n con los dbt·ribuidor('S. Va que d nombre de marea \leva 
en sl un .11tO nive] de ercdibilidad, lIna empR'S<l pod ria lanzar f.icilmente extensiunl'S dc-lfl\t;'.l 
}' dc- IlHlfC.l . Unil m(lrca pod eros.l d.l a un.l empn.'Sil ciertils posibilidildes d e defendel"St' en Control 
de [a fcroz competeneia de precios. 

Sin emba rgo, ante tado, unil miHC(l poder(IS" conformil 1.1 baSt' para constmir rdaciolWs 
fuerll'S y rcdi tuables con los c lie!1tc~. EI feU ITsn fundilmental que rt;'Cllc en el capital de mar",. 
es 1."1 clIl'itll/ de di(,/lll'~ -cs dccir, t'l valor que crc" 1<1 m(lTCil ell I"s rdilcinnes con los clientcs_. 
Una 111ilTCil poderosa es impmtante, pero 10 que rc"lmerlte represent" es un conjunto redituablc 
d .. dientes Icales. EI cnfoql1e corrcclo del markctin~ es creM capitlll de ci ientes, pilr" 10 euall .. 
• ldministr.lCi6n de la marca t.'S la princip.ll hl'rramienta de marketing. 1 .... 1s compai'ifds dC'ben COn­
s ideT,U.5l' a s i mismas no como cartcfilS dt:' ma rcas, sino como cilTtcras ~le dientes_ 

Construcci6n de marcas fuertes 
El br<lnding represent,l una decis ion dificil pilril el especial ista l"ll milrkcting . • Ll figufa 8,5 
muestril que las principalcs decisiones de estrategi., dt, milrCil implkiln el I'tl~icitlllmlli(,l1ttl a,· 
ml1rClI, la sc'i.-cdoll dt'lllombn' d,. ",arm, el l'nlrocilli(l d .. III1Um y 1.'1 dL'iitlrrollo dl' IImrm. 

Posicionamiento de marca 
Los especial i ~tas I;!n marketing deben posidon.H sus marcas con daridad en [a mente de 10:. 
ciientcs meta. Pueden posieiollilr Iils marcas ell C"ualquiera de tres nil'e\(!S. lO En el nivel mas bajo, 
10 hael' ll de acuerdo con los atri/m/os del prtlrillc/o. Por cjemplo, P&G invento la cMegor;" de piI_ 
i'ialcs d escchables con Sl.l m<lrOl Pampers. EI mMkd ing de los primel"Os I'ampers sc cnfoc6 en 
IItributos tales cornu lil absorci6n de fluidos. cl aiuste y iii faciJid'1l1 dl' dcsecho. Sin l'1llbilTgu, 
en gencr<ll, Ius atr ibutos son elnivel menos deseable del posicionamiento de 1,1 marca. Los com­
petidorcs Ilegan il copiar con faci lidild losarributos y, algo.llin mas importante, losclientesnoSo: 
intercsan en los .1tributo$ como ta les, s ino en 10 que cstos hacen por ellos. 

Una ma rc.l 5{' posieiona mejor a l asociar Sll nombrc con un llt'm'ficif) dcsl'able. [k esta ma­
nera, Pampers pUl.-"de ir mas .lI la de los iltributos t('(niens de la marca y hilblar acercil de los bene­
ficios de 1<1 absurcion pilfa lil sa lud de la piel debido il que csta se conServa seca. Algunas marC"d~ 
exi tosas posicionadas con base L'n los beneficios son Fed Ex (entreg:a a tiempo garantizada), NikL' 
(dt.'St'1llpeilo), Willmart (prl.'Cios bajos) y F,lcebook (eunc)(iones y posibilidad de compartir). 

Las marcas mils fuertes se posicionan m.1s alia de los atributos 0 los bcneficios: 10 h,lcen mn 
base en cn:t·l1ciIlS y Vf//ores s6lidos, atrayendo a los c1 icntes en un nivel profu ndo y emocionaL Pvr 
e jemplo, para los pad res d e familia, Pampers signific.1 mucho mas 'lUI;' capacidad de absordon 
para lllilntener seea la piel del bebe. EI s ino web de Pampers (www.pampers.com) posiciona a 
I'ilmpers como tina m.lfea de "a rnor, suerlO }' juego" que se prl;!ocupa por que los bcb~ ('Stc\n 
felices, por las relilciuncs l'ntrc pildres e hijos y pur cI cu idado del bcbc. Un ex ejecutivn de r&e 
"firma: "Nm'Stro negocio de cuidar al bebe no enmenzo il creeer intcnS<:l mentc sino has ta que 
cambi"mos el (·nfoque de i'ilmpcrs, al dejar d e cenrrilfnos en manten~r S(.-'(O al belle, para tTatM 
de avudar a las mam,lS con eI d esa rrollo de Sus bebt.~".1 1 

'Las marcas de cxito involucran a los clienles en un nivel emocior"ml proftmdo. L"l agenda .. ll­
publicidad S.la lcru & Saatchi sugiere que las marc,lS deberian tr.ltM de COlwl'rtirse en loUt'mark, 
(marcas ilnlildas) (es deei r, mnn:as que la gente ama), ill el.lborar pn:xiuctus y servicios que "inspi­
fen I(,<l lt<ld mas <:Ilia de 1.1S razones".,l Milrcas como Apple, Disney, Nike, Coca-Cola, Coogle y Pin­
teres t han alcanzildo esc cstatus con mucho:, de sus ciientc-s. Las luvcm.lrk. .. se empacan junto CUll 

fuerzil emocional. A los clientes no solmnente les gustiln esas marcas, ~ino que tienen fucrtes com~ 
xiones emociollil lcs cun dlas y las .1miln incondicion;llnwn(!;' .• Considcre;l Shak~' Shilck, que:-l' 
inici6 hace 10.11105 como Ull modesto carrito d e //Ot d'Igs en M,lll.h.lttall y credo hasta convcrtirse ,'n 
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una pequeiia cadenil de hmn burh'Ues.;ls can Ull gran m.llnero 
de ~eguidon.'S ineondicionales. Las largils filas que t*' for­
man ocasionalmen t(' en las SLicursales d e Shake Shack dan 
testimonio d e Stl ('s tatus como una marca lovema rk. 

Al posiciona r una marc,l, es conv('nicnte que el espe­
cia lista en marketing l'Stablezca una mision pa ra la marca y 
una \'is ion de 10 qUl' cSt,l debe ser y hacC'T. Un.l marca 
constituye la promcsa de 1.1 compailia de l'nlregar a 
10::' compradores un conjunto cspedfico de caractC'rislicas, 
r.cneficios. servicio-,," y eXp<.'riencias en forma consistcnte. Ll 
prl)lnc~a de b mnn::a d ebe ~er clara, sencil1;, y honest;,. Par 
ejcmplu. Motel 6 ofrece habi tacioncs limpi,ls, precios bajos 
)' buenos scrvicios. pero no promctc mucbles costosos ni 
banos grandl"S. En cOlltr.151t', The Ritz-C.ulton ofrece h<lbi­
t,lcionC"i de lu jo y Ullcl experiencia r('<l lmente memorflb l{', 
aun<]ue no promctl' preeios bajos. 

t)LaS marcas no tienen que sor grandes nl tegendarias 
par8 conslderarse tovemarks. Las targas fitas que so forman 
ocasionalmente en tas sucursates de Shake Shack dan testimonio 
de su estatus como tovemark. 

Seleccion del nombre de marca 

S;oIS IhJSlrBlediGetty Images 

........ -, ... -"--..",, .. ,.,. "" 
_. ,~h'_"~W_'''_~'' ..... - ._--

Un bucn nombre contribuy~ al ex;to de un producto; sin 
embargo, !;!neont rar ('1 mejnr nombr!;! de marCil es una tar!;!<1 
dWei). Inicia con una r<,'v isi6n cuidados.l del pmducto y 
de sus Oeneficios, del mcrcad o meta y de las cstr.llcgias de 

ma rketin).; propucst,lS. Despues dt' e::.o, la asignacion del nombre se \'uelve una combinaci6n 
de ciencia, art(' y un poco d e instinto. 

Algunas Cllalidacles dcseilbles para un llombre de m'lT!.:a son: (1) Debe sugerir il lgo <leerea 
ell' los beneficio~ y las cUillidildes del producto, Ejemplos: (k,llltyrt's t, Le.ln Cuisine, Sn<lpehilt, 
l'interest. (2) Debe St'r fcici l de pronunciar, r .. conucer y reeo rdnr: iPad, Tidl', Jelly I3clly, Twitter, 
J(· tBlu(', (3) 11ene 'lUt: seT distintivo: l'ancr,l. Swiffer, Zappos. Nest. (4) Es rl'comendable que el 
nombrc de lllil rCa pueda ampli<lrsc: Amazon.com se inicio como \"endedor de libros en linea, 
pem eligio un nOlllbre que Ie pt!rmiliera expandirse a otras ca legorias. (3) EI nombrt, deoc tr.l­
d ucirSt' con f,Jci lid ad a otros id iomas sin causar confusion; por ejemp lo, antes de cambiar su 
nombre a Exxon, St;mdard O il de New Jersey reehaz6 el nombrc Enco al dcscubrir que, euando 
sc pronuncia en japlllll's, se refiere a tlll motor atascado. (n) Tienc que registrnrse y protegersc 
legalmente; no e~ ppsib le rcgistrnr un nombrc de marca si arccta n0mbres de marc,lS existentes, 

La eleccion de tin nuevo nombre de nl ilfeil es diffci J. Dcsplles de Uilil dl'Cilda de nombres de 
marc.l extravagilnl(>S (Yahoo!, Coogk') 0 de nombres a pruroa de marcas registradas (1\'ovMtis. 
Aventis, Accenture), el estilo ilctu<ll consiste ell construi r marcOlS alrccledor d e nombrcs que tengan 
un si)''llifie.ldo re.ll. Por ejemplo, nombrcs como Sil k (lechc dt' SOy.l ), Method (prodUCIOS p.ua el 
hOj.,rar), Sm<lrhv.ltcr (bt.>bida.s) y Biackt:>o.lrd (softw.ue escolar) son scncillos y tiencn scntido. Sin 
embargo, con lilCn0rl11e solicitud de marcas rl'gistrOldas, e.s d ificil cncontr.u nuevos nombrt'S disp11-
l1iblcs. Haga la prtu.:ba; :;clcccione till producto y vea si Ie puedc elegir un mejor nOlllbre. , Que Ie pa­

rece Moons hot? i.Tickle? , Vani lla? ,Jrcchugger? ,Simplicity? 
I3ll~uelos en Coogle y descubrira que yil estan asignados. 

Una vez que sc elige el nombre dt, la ma rca, es ne--­
cesc1fio p rotegerlo. Muchas empresas tra tan de construir 
un nombre de marc,1 que al fi n.l l se idt'ntifique can la 
c.l tegoria del prnducto. M.ucas como Kleenex, JELL-D, 
BAND· AID, Scotch Tape, Velcro, Formica, Magic Marker, 
notas Post-it y Ziploc han ten ido exito de cstc modo. Sin 
cmbilTgo, su enorme cx ito podrfa amenazar los derechos 
que tiene la cmpre!la sobrl! cl nombre. MllChos nombres de 
marC,l protegidos origi n,l lnlcntt' --como cc1of;ln, aspirina, 
nailon, queroscno, linoleo, },("'yo, trampolin, ('5(alera elec­
trica, termo)' trigo molido--ahoril son nombres genericos 
q ue CIIil lquit'r provccdor puede u ti lizar. 

et nombre Xerox s6to como un adjetivo para idenlificar sus I :::::~y servicios (ta t como en "copiadoras Xerox"). no como t (~voy a sacar una Xerol("). 

Para protegcr sus mll rcas, los ~pt.'Cia l istas en mar­
keting las preSl.'1ltan de mllnera cuidildosa utilizando la 
palnbr,l till/rca y d sirnbolo de mnrca regi strada, como en 
"!3.lndas adhesivas marca I3AND-AID'!:<·. InelllSO la antigua 
cancion publicitllfi<l " Estoy pegado a BAND-A ID y BAN D­
AID csta pegado il mi" st' convirtio en " Estoy peg.ldo .1 101 
marc,l BAND-AID y II/\ ND-AID esta pe~clda am!" . • lk 
1ll.1ncrc1 similar, un reciente anuncio de Xerox hace not,lT qut' 
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Marca propia 0 ma rc a 
privada (0 marca d e 
tienda) 
Marca de un pr()(JlJCto 
o ser.ic io creada per un 

distnbtJ idOf y que as de 

50 propiedacl. 

es posiblc pcrder un nombrc de mllrc.l si III genie 10 uliliza inadeclMd,1menlt'. EI allllndo pidca Ia 
genic ulilizar el nombrl' Xerl)x ~Io como un ildjetivo P,lrll idl'ntifiCM sus pruductos y servicios (ta l 
como en "cropiadoras Xcrux"j, no como sllslimtivo ("voy a SilCM unil Xerox"). 

Patrocinio de marca 
Los filbricanles tien('n CU<ltm opcionc;; de patrociniu. E1 prnducto pod rill lanzarse como una mQIn! 
I!(/('jml!!/ (0 //111m! dd t(/uTimlllr), como ruando Samsung y Kelloo.,g cOIllCI"Cializ.ln su producci6n COo 
sus propias maI"CilS de fab ric<lntl' (Iableta Samsung G.llaxy a FrosIL'<i Flilkes de Kellogg). Olra pas;_ 
bilidad cs quc el fabricanle Vl'llUd su producto a d is tribuidof('S qut' Ie dan una /III/rca propin (lambi6J 
Hamadll IIIIlTCa de tiwdll t! I!lIIreil dc distrilmidllr). A1.lnquc la milyorfa de los f<lb ricantes cre,m sus pro­
pios Iwrnbres de ma rcll, olrns comerciali;:<ln !IIm"clI~ cOllliCeJJcia. Fin<llmcntc, dos compai'l i<ls pueden 
uni r fuerzas y I<l nzilf un prod uclo dl' co-urllI /diIlS. A continuaci6n hllblarcmoS de est<lS posibilidades. 

1\1(1I"C(l S I/(lciona/es [ rente (I marcas propitlS. L.1S marcols nacionniL'S (0 ma rcas det fnbricanle) 
han dllminndo dm.1ntt' lllucho liempo lolS veilins minoristas. Sin embar~o, recientemente un no­
mt'1"O ('rt.'Cicnte de minoriSI<lS y mayoristas h.m creado sus marcas proplas 0 marcas privadas 
(l' marcas de tienda). Si bien las marcas propias ya habian g,lnado fuea,l durante mas de dl~ 
decadlls, l<ls difi(ult<ldcs l'Conomic.1s TC'Cicnl('S motiv,uon su ;lUge. Los estudios rt'vel,lIl que [us 

dicn\(.'S y cnnsum idorcs csl~n cOlllpr.lIldo mil.s rmlreas propi ils, 10 que, en promt-,(\ io, les repn.'SCnt.J 
cI 30 p(,r cienlo de llhorro:11 Las cpocas de rl\ndN<lci6n impulsan Ins 1ll;ll"(dS propi<ls, y<l que los 
consumidof('S se \'uelven mils conscientes de los pn_'Cios y les intefl'S<l menos 1<1 marCil. 

[k hecho, lilS mnfcas prupias esl<'in cTC'Cicndu mucho mas rapithl qu(' las man:as n'lcionaie!>. 
En los lHiimos tres ,liios, las ventas .muales de Itl:> comestiblt'S de fllMC.1S pmpias registrMon Itn 
crecimicnlo que d uplic6 1<lI,lSa dt' las mar"(as rlilCion,lll'S. En Estados Unid us, las m,ue<lS propia.~ 
represenl,)n mas del 18 por ciellio de las venlas de Ius supermereadll~ }' C.15i el17 por cienlo dC' 
las venlas de l il~ f.umacj,I S. En forma similar, pilT.l e l .:aso de las vcnl,ls dl' ropa, lils maT("llS pro­
pi<ls -comu Hollis ter, The Limi ted, Arizona JClln Compll ny (JCrermey) y Xhilara tinn (Tnrgcl)­
C<lptMI eI 50 por (icn lo de III participllciun de tad<ls la~ venlas de rop<I en Est<l dos Unidos, en 
comparacion con cl 25 por denio qlll;' repreSen lilb<l ll h,'e!;' una dl'c<l da. \.j 

Ml1chos grande;; minoris!as comercializ,m h;ibilmente lUla gr,ll1 c;lnliJad de nK'fCllnclilS con su 
nmfCa propill .• Por liemplo, las mafC<1S propill~ d e W"lmart ---Cre,ll V,llue de productos alimenti­
cios-; Sam's Choice dl' bcbidas; Equ.lle de productos f,umaceuneos, p.lra ('\ cuid.ldo de 1<1 s,llud y 
co;;mcticos; While ClouJ de papel higienico Y pilnalcs; Simple Eleg.lncc de prodUCI05 de l,wanderf4 
}' Cilnopy de productos dom~tin~ parol exterion'r- represent,ln cI 20 pOT denIo dl' sus venrns. SU~ 
mMC<lS propias, pOT si salas, generan mas wntas que looas lils m,lTC<l ~ de P&C combinadas. Great 
V<lluc de VV<l lmar!, po r si SOI<I . es lil marCil df' produclos ll limentieios mas gr<l nde de Est<ldos Uni­
dus. En el olro cxtn~mo del espl'Ctn.1 dt' los mmcstiblcs, I "~ exclusiv,1 campania Whole rood~ Market 
ofrece un<l variedad de productos can su marcll propia 365 En'ryda)' Value, los cualcs Villl desde 
jar.lhe de maple org,inico (illlad iensc y piZZ.1 Caesar de polio congelad'l, ha~lil mlii tivilamir\ils 
p<lra nirws y p.lsla organica de Irigocntero.3" 

Alguna \'ez conocidas como mil rcas "genericas" 0 "sin nombr('·', las marc.1S propias ac· 
tualrnenle l'Stan cambiando su imagen d e copias baratas de rnllrcas nadml.1les. Ahora ofrect'fl 

una sdecci6n mucho rn<lyor y rapidamcnte cstAn 
logrando 1,1 cal ki ad de nombrl' de marc,l. De ht'­
cho, llli ll ori ~ til S como Target y Trader Joe's L'Stan 
super<lndo en innovilci6n a muchos de sus com· 
pctid ores de m.lrcilS nacionales. Como rcsultadu, 
10:. ciientes )' cl>nsumidorcs sc ~tan volviendo 
lealL'S a las marcas de liC'nda por razones distinlils 
.11 precio. Una invesligaci6n reciente moslro qu(' l'l 
80 por (ien to de todos 1(15 cmnpradorcs crccn que 
la ca lidad de I<lS marCilS de t ienda C'S iguill 0 inclu· 
sive l1le jor qllC la de \;lS llla rcas naciona lcs. "A n "­
ces picnsa que ni siquicr" saben que se [rll ta de una 
marca propiil", afirma un ;malist<l del mercado .Il 
por nwnor.l!. En ll igunos casos, los consu midOfC:' 
i nclu~() eslan dispue:.tos <l p.lgar mas por marc<l~ 

pmpias que 5(' hilll posicion.ldo como ilrtfculos gour· 
met 0 dl' ca lidild suprema. 

• La poputaridad de las marcas prop las ha aumentado mcientemenl e. Las 
marcas pi'opias de Walmart mpresentan un sorprendente 20 por cienl a de 
sus ventas y su marca Great Vatue es, por Sl sola, ta marca de pi'oductos 
atimenticios mas grande de ESlados Unidos. 

En la asi 11 1llllilda /}(1talla de IllS mrlrCIIs entn' 
las milTcas propias y IllS nllcionales, los vcndc(i<l­
r(,5 minoris tas cuent<ln ((1n muchas vcntajas. Elh\.' 
controlall que produclr>S mantit'nen cn exislcnci~ , 
t'n que ,maqud t'S los colocan, que preciOS cobr<,n 
Y cu<'i les <lrticulos ind u ir ell sus promociones IOC;l­
les, I'Mol ~us marc.IS propias, los minoris t<ls a mr 
Iludo fijan precins mas bajlls que los de I;\s marc8~ 
nacionales eq uivalell lc~ y hacen comp<lraCiofUO:; SWA LlSA·KTISlIWNewscom 
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Practica de usar dos nombres 
de marca establecidos por dos 
compailias diferentes en eI 

mismo producto. 
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indicandl1 las diferencia~ de precio en los anaqueles de las tiendas. A Wlque en ocasiones resul ta 
diffcil establecer marcas propias, y tal vez sea costoso su almacenamiento y promoci6n, tambien 
generan margen!;'s de uti lidades mas altos al d istribuidor. Ademtis, Ie suministran productos 
exclusivos que no pueden adquirirsl> can los competidores, 10 que da par resultadu mas lealtad 
y mayor IrMico de tienda. Trader Joe's, u n minorisla quecrece can rapidez, tiene un buen control 
del destine de su marm propia, en vez de depender de productores que fabriquen y administren 
las marcas que necesita para servir mejor <l sus dientes3 7 

P<lTa competir con la~ marcas propias, las marms nacionales deben mejorar sus propuestas 
de valor, sabre todo cuando se trata de alraer a los mas frugales consumidores de la actualidad. 
Muchas marms nacionales estan contraatacando al offecer mas descuentos y cupones para de­
fender su participaci6n de mercado. Sin embargo, a largo plazo, los especial istas en m,uketing 
de las marcas Ifderes tend ran que competir invirtiendo para crear marcas y caracterfsticas nue­
vas y para haCl'r mejora~ continuas que los distingan en cuanto a la cillidild. Deben disenar 
fuertes programas pl1bJicitario~ para mantener conciencia y preferencia el!;'vadas por parte del 
consumidor. Ademas, tendran que ellcontrar form<ls de asociilrse con los principales distribui­
dores para forjar economfas de distribuci6n y un mejor desempeno conjlUlto. 

Por ejemplo, en respuest<l al aumento repentino de I<ls ventas de marcas propiilS, cI gig<lnte 
de los producto~ d!;' con~umo Procler & Camble h<l redoblado esruerzos para de~ilrrollar y pro­
mover nuevos y mejoTes productos, en p<l1"ticlllar a menOf('S precios. "Invertimos $2000 millones 
al ano en ilwestigaci6n y desarrollo, $400 millone~ en conocer mejor al consumidor y aproxi­
madamenle ellO por ciento de nuestras ventas en puhJicidad", asegura el director general de 
P&C. "L1S milfCas propias no cuenlan con csa Cilpackfild". Como resu ltado, las marcas de I'&C a(m 
domimm en sus respectivas categorf<ls. Por ejelllplo, Tide, Gain, Cheer y otras mafCilS de detergenk 
de clevildil calidild pam ropil, en conjunto, captan elSO por cienlo de pilrticipilci6n en el mercado de 
detergentes en Norlcamericil, el cUill ilsciende a $8600 millone~:~ 

LiCCIICi tls . A ta mdyoria de los filbric<lntes les lorna anos y millones de d61Mes crenf sus nombrcs 
de marca. Sin embargo, <11gunas empresas licenci<ln nombres 0 slmbolos creados previa mente par 
utros filbriGl.n\cs, nombrcs de celebridades 0 persona jes de pcliculils Y libros populares. A cambio de 
una (Uota, cua lquk>ril de estils empresils puede ofrerer al instante un nombre de marCil iKreditado. 

Los vendedores de ropa y accesorios paga.n cuantiosils regalins pm ndornar sus producto~ 
- que vnn desde blusas y cOTbatas hastil sabanas y maletas- con los nomhres a iniciales de 
innovadores rcconocidos de la moda como Calvin Klein, TomnlY Hilfiger, Cucci 0 Amlani. Los 
vendedore::; de productos paril niiios adhieren Ulla !isla casi interminable de nombres de perso­
najes a ropa, juguetes, titile::; escolares, sciban<ls, munecas, loncheras, cereales y utros ar ticulo::;. 
Los nombres de personajes con licencia van desde cl~sicos como Plaza SCsamo, Disney, Bilrbie, 
Star Wars, Scooby 000, liello Kitty y Dr. Seuss, hasta los mtis recientes como Doc McSluffins, 
Monster High, Angry Birds y Ben 10. Y en]a ilctualidad numerosos juguetes con (lita::; ventas son 
prod uctos basado::; en programas de television y peliculas. 

La concesi6n de licencias para usar nombres y personajes h<l crccido con rapidez d urante los 
liltimos illlos. Las ventas minoristasnnuales de productos bajo licencia crccieron en todD d !Ulmdo a 
pilrtir de tan s610 $4UOO milloncs en 1977 hasta 555000 millones en 1987 y a mtis de $230000 miUoncs 
en la actualidild. l""s marC(lS registradas podrian volversc LU1 negOOo muy redituable para much(lS 
empn.os<ls. Por ejemplo, Disney, la compai'iiil que otorga d mayor mi.mero de licencias en el mundo, 
tiene lill estudio Heno de personajes muy populares enln' Ius gue se cuentilll las princesas y hadas 

de Disney, los hliroes de Toy Story y Cars, ademas de 
personajes ch"isicos como Mickey Mouse y Minnie. 
En 2014, en todo cl mlUldo, los personajes de Disney 
cosech,uon ventils de mcrcancfa por $39300 millones. 
Por si 50hlS, las princf...'Sas de Disney obtuvieron venlas 
minoristas en Norteamerica por $1500 millo l1cs.'" 

Buitd-A-Bear y McDonald's formaron equipo para lanzar 
en ta que tos ctientes que compraban una CaJita Feliz, en 

durante el mes de diciembre, recibian un "amigo de peluche" 
y un cup6n de descuento para canjearto por veslua rio y 

Co-bral/dillg . Si dos nombres de marCil estableci­
dos por diferentes compaiiias se W;iln en el mismo 
prod ucto, surge el co-branding. El co-branding 
ofrece muchas ventajas. Yil que cacta marCil opera 
en und categoria diferen te, las marCilS combinadas 
crean mayor iltractivo pilfa d consumidor y au­
men tan c1 cilpita l de marca. ['or ejemplo, Benjamin 
Moore y Pottery Barn unieron h l!;'rzas pilril crear 
Ulla colecci6n especial de pintl.lras, denominada 
Benjamin Moore, disenada para coordinm perfecta­
mente con los peculiares muebles y lil decoraci6n de 
Potkry Ba rn. Taco Bell y Doritos formaron equ ipo 
para crear los Doritos Locos Tacos. En las primeras 
10 semilnas trallscurridas luego dd lanz<lmicnlo, 
Taco Bell vendi6 mas de 100 m illones de tacos V 
pronto agreg61as versiolles Cool Ranch y Fiery. -IU -para el muneco en ta tienda Buitd-A-Bear. 
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Extensi6n de linea 
Usa de una ffiarC8 para 

IntroduClr a! mercado nuevas 

farmas, nuevas coIores. 

tamanos. Ingred;enles 0 
sabores de una categoric 
de productos existente. 

• FIGURA I 8.6 
Estrategias de desarrollo 
de marca. 

Build·i\ · lkar Workshop realiz6 un" nliillM<l con McDonilld's Mexico a Ir<ln'S d e L1n,l rro_ 
mocion en su Cajitil Feliz .• Este co-brJnding rol1si s\c e n gUl·1os clientcs que comprMiln lin 
Cajita Feliz en McDonald's durante d mL'S de dicicmbrc ft!< ibfan un "nmigo de peiuchc" e~ 
miniatur.l Y Ull cupbn d e d escuento pil ril canje.uJo por vestuil r io y .1(ccsorios par., el muiit'Co 
en lil lienda Build -A- Bem. Con csli! cs tralegia Build-A-Bear Workshop a umenlo sus \"omt~s 
!<lnto en [OI S ticnd<ls fis ic ilS como en Jineil, pues.l meno:, de una SCIll,ma de 1<1 a lianz.l las \'en l'I~{'n 
linea <lulllcnlilron ISO por eil'nlo, indic6 Erick Pena, director de nle l"cadoteeni,l de Bui!d'A-Ik~ r 
\Norkshop. }' rccibieron 111 iles de visitanlcs nuevos. 

EI co-branding pUlxll' aprovechar las forta lez<ls complcmcntarias de do:; marCiI :>. Tambi('n per­
mite que una emprcs..l extienda su In.1rc,1 ex i~ leJlle h<lcia olr,l categoria, a lil cualle seria IllU} dificil 
en tnlr por si 501,1. Pur ef.;'mplo, Nikc y Apple fabrieanl·jl\iike.j. iPod Sport Kil, el cua! permit .. .1 los 
curreJorcs vincul<lr sus tenis Nikc con sus iFod piHa registrar Y nlcjllrilr su d('S('lllPCJio al "om'r 
en tiem po ren!. "Su iPod Na no [0 iPod Touch) ;;e convierte en su instructor, enlrcnildor pCfS(ln~1 \' 
compiuicru favorilo de ejcrcicio". EI Nikc+iPod da preSCnCiil a Apple en el mere,ldo de l o~ depnrtl~ 
y del acondicionamientll fisieo; al m.ismo ticmpo, ayudil a Nike a brindar nlJCVO valor a sllsclien\('s.!1 

EI co-bra nding !<I mbicn liene SllS limites. Este tipo de rdacionc~ suele impl ieo1T comple_ 
jos contratos Il'g<lles )' licenciils. Los socios ddX'n coordinol r cuidildosmTIeJlic su publictddd 
Sll p romocion de " en las y olr<lS act i"idad~ de marketing. Finalmente, en c.1da asociaci(>n dl: 
co-branding, cada miembru debe confiar en que la olra parte cuidar.l su marca. Si algo dana la 
rcputilci6n de una marca , t<1l1lbien podri <l afectar a lil nwrC<1 asoci,lda. 

Desarrollo de marca 
Una comp.li'iia liene ClMlro opciones pMa d~l rrollar marcas (V(' <I • 101 figura 8.6). Pued .. 1,1n­
zar o'xll'lIsimlt's dt' lilli'll, ,'xICII!'irJlll's de J/IIJr«(J, IIJullillllJrcns O llwrens IWl'I'ns. 

£xtellsi ollCS dc /(ll ca. Una extension de linea ti l~ne lugar eu andll una empresa UtiliL<1 l'l 
nombrc de una marCii pM,l introducir ill m('rcado nueVilS (ormas, ml,'V,)S colorcs, tam3no~. in. 
gredicnles 0 s.abores d e unil categoria de produCIOS exis tente. Pur ejemplo, il 10 1,11)::0 de los ;lnOS. 

KFC h<l eXlend id o SlI linea de polio " fi n~cr lickin' good " mils .llla d e lil rt.'Cela origina l, qu(' er,l 
d po lio fri to Kentucky t:nn Illl('5(l. Ahow nfr('(c polio a 1,1 parr ill il, p(.Il1o fri to sin lmcso. p1,H,) 
tiemo, ollitilS pieantes, tTocitos de pollo y. mas rt'ci",ntemen ie, KFC Go Cups, polio}' rcban'ldas 
de papil scrvid,)s en un Vi1.S0 que 5e pllcde trilnsportar f;'ici lmente en el a utomovi l para pcrmitir 
<l los cl i entl~s comer snacks durante sus trasl<l dos. 

Una ("mpres.1 podria introducir l'xhmsiones d e line,1 para ofrcct'r nucvos p roduclos J bajo 
costa y con cscaso riesgo. 0 loll vcz quieT,' conocer I~ d('S('OS de lo~ consumidorcs en CU<lnto,} 
varieclad, uti lil.a r Sll capacidad excedentc 0 sb lo d ispon('r de un esp.Kio "d idonal en los iln .. 'lu ..... 
II'S de los distribllidores. Sin embargo, las cxtensiones de lined t<lmbicn implican algunos ri ~.,; g(lS. 
Un nombrc de marea demilsiado extendido pod Tia Cil llSl! r confusion entre los consumidun'~ () 
pt'rder su significado especifieo. 

Por <.'jemplo, como pMit' de sus csfucrzos por o(recer algu a lodos --desd(' amantcs dl' las 
h.1mburguesas h.151a padres de fam ilia prlkticos }' personas que quiercn com id.l r,ipida mas 
S<ll udilble---, McDonald 's cre6 un menU. con mllchas opcinnes. As!, algunos clientes considl'T.m 
que el exteJlSO menU. es un t,'n to abrumador; <ldemas, ofr('(er lanta;; llpcioncs Ie h<l complicJJ(, ,I 
la cadenil l'l proceso d e cnsa mble de 105 paquetes de eom ida y ha vuelto miis lenlo e1 servki <l en 
los mostradC1res y para IllS cl ienles que piden Sll ordcn dcsde el aUlom6vii. EI menu cxlelld idll 
t.1mbien puede voh'er confu5O d posiciona nuenlo de Iii c.ldena. Dc a("ucrdo con un anilli~tJ. 
McDonald's "no liene un nlensaje d e marketing claro en este momentu".J~ 

En alg lin puntn, las extensiones <ldieionales podd<ln ,'g n.'g<l T poco valor a 1<1 linea . Por til'm­
plo, en Es l"ados Unid os, los Doritos TortilJJ Ch ips origin;lil.'S Sl' transformarun en una larg<l list" 
de m<is de 20 difercni<.'S tipos }' sabon_'S, m.~is oiras dOCell<lS en los nH'TCOldos eXlranjero~ . Los 
Silbore~ incluyen d esde NilCho Cheese y Pizza Supreme hasta Blazi n' l3uffalo & ]{ il nch. Fit'r~' 
Fusinn y 5.,1S.1 Verd e. t Y que decir de los Gold Peking Duck Chips, con sabor a carne de p<l ln, (I 

d e los Mr. Dragon's Fire Chips con sabor a Wt/St/bi que sc d is tribuyen en J"p6n? Aunque 1,1 IiJlt'J 
P<lTC'CC tener un bUCJl deSll TTollo, con ventas cerC<lnas a S5000 millones en todn 1'1 mundo. 10> 

Categoria de producto 

E:dstente Nueva 

• e 
EXistento! E~te~si6n Extensi6n • E de Imea de marca 

• 

Nuevol M"";m'~" 
~ 

• • 
~ Marcas nuevas E 
0 z 

• 

f~ es un f:!i<J¥.ml nlUI' Util pari 
i!Oa' !ZaI lilS oportu~l(Qdes de 
aes;nollO ~ ur.~ malG3. POI' 
~~plo, ,qUI! e~1fal ~,a ulilllO 
lO)'fita cuaf1jo inilDdujo el Canny 
hiO ll OO? t V cuan.:io ina oduJO el 
PlillS? ,Y ~I Sc':m? 
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Doritos origin"les ~ considerJn tan 5610 till $.'lbor mas.~-' 
,Yqm~ porccnlJje robarf(l (I IJS propiJS ventas de DorHos 
un nuevo s(lbor en VC7. de .l(ljudicars(' tin.:! porcion d e las 
ventas de los cOlllpetidores? Una extension de lfneil fun­
ciona mejor cuandu roba ventas a las mMcas compelido­
ras, no cnando "canibaliza" olros articu los de la empres.'l. 

" Extensiones de marca: P&G ha ompleado la fuerza de su 

£ vtCJlS;OIlCS de marca. Una extensi6n de marca im­
plic" el usn de un nombrc de marca exitoso paril lanznr 
produclos nuevos 0 modifiCildos en unil (,'!egoriil nueva. 
Pm E'jclllplo, Slilrbucks Iw exlendido su negocio de ca fete­
rl,ll' minoriS!ils ngregnndn cilfes empacildos que ~e "enden 
en 5u permercados, unil cndena de salor1('S de Ie (Teilva na 
Fine Te"s + Tea RH), e incluso una malluind para preparar 
en caSi! raciones ind ivid uales de cafe americano, C)(prcso 
V cafeenn lechl' -d Verismo-. Y P&G ulilizola fuer:.:a de 
inill\:,' de su limpi"dor pMil el hogar Mr. Cic,ln par" Innzar 
vMi.:!s Hne,ls nuevas: lo.llJas de limpieza (Magic Eraser), 
hcrramienl,ls para la [impicza de bailos (Magic [{cilch) y 
i?quipos P,Hil lilv,lr d aul0ll16vil en casa (Mr. CIt!,ln AUlo­
Dry) .• Incluso nbri6 cstablecirnientos pM.:! I.:!v"do de au­
torn6\'ile:s con la m'lr"(a l'-'Ir. Clean. 

Una extension de marca permile que Ull nuevo p ro­
duclo tl'ng., rccolloci micnto in:;tan lanoo y una 'K"ept<rcion 

matca Mr, Clean para lanzar nuevas lineas al mercado. inc luyendo 
establecimienlos para lavado de autom6vi les con el mismo nombre 
de man;a. 1ll,;S r,lpida. " ~mbi~n ,lhorr;, los al tos custos p ublici tariol' 

que norlll<lilnente se requieren p,lr.l d cs.lrrollar un nUC\'\l nombre de m,lrc.l. Al mismo liem po, 
1,1 estr,ltegia de extensi6n de marca imrlic.l aigullos rit'~go~. La l'xlensi6n pOdriil cllllfundir lil 
imagen de la m.HClI principal. Por ejemplo, p icnsc en cI pcrfunw Zippo - una marca de encen­
dcdores- 0 en la~ sil lsas pa ril mil rill ilr de I;, mil rca Dr. Pepper. Extensiones dl' marca como el Ull­
gLicnto pilfillos labios Chcetos, el nliml'n to para tnilSnltas H\'inz y Iii goma de m:lsca r Li fe Silvers 
tu\' ieron una tcmpr.:!na rnller te. 4~ Adcrm'h;, s i lIna exten5i6n de m:lrca fraCa5.1, afecl<lria nCf,;ath'a­
mente lilS acti tudt.'S de los consumidores hacia los olros productos que lIev.1n d mismo nombre 
de marca. Asimismo, es probable que un nombrc de marcn no sen adecuado par" un produclo 
nucvo espccifico, nun cuando e;t~ bien h('(ho y sea sa tisfaetorio. ,Usled vola rfa en Hoolers Air 0 
uSMia un sosten con ,1lmohadillas rdlcna~ de agua Evian? (Ambos fracasaron). Por eso, ,m tl"5 de 
trc1nsferir un nornbn' dl' marca a lin nuevo pmduclo, los e~pecill1islas l'l1 marketing deberian in­
Vl's ligar que l<lnl0 se ajustil cI nuevo producto a Ins asociaciones con la marc;'! orif,;i llai, Jsi como 
quc tilnlo conlribuirfil esl.l ult irnil JI cxito de Iii exlensi6n en d mercado (veJ Market ing rea l 8.2). 

TIe Proc1er & Gilmble Comllany 

Extens ion de marca 
Uso del nombre de una rnarca 
'fa existente para introdudr (11 

rnercado nuevas categorias de 
produc!os. 

Mllftimare{ls. L1S comp<rnias a menudo introd ucen rnMea!; adiciona les en la misma categoria 
de produclos, Por cjemplo, en Eslados Unidos, PepsiCo vcnd('a l meno:; ocho marca:; de bl'bidas 
refrescantes (Pepsi, Sierra Mist, Mountain Dew, Manz.'lnila Sol, MirindJ, IZZE, Tropicana Twis­
ter y la cerve:.:a de r.liz Mug), tres marcas de bebidJs energeticas y pari! deporlist.:!s (Galori!de, 
AM I' Energy, Starbuckl1 Refreshers), eua tm marC(lS dl' t6s y cafes embotellildus (Lipton, SoI3e, 
Starbucks yTazo), Ires ll1arCilS de agtlas embotelladas (Aqllafina, H20/-!! y So&~ ) Y lllIL'V(' ma rCJS 
de beb id as fnl ta lcs (TropicJna, Dole, IZZE, Liplon, LOO:l..l. Ocea n Sp rJ}' y ol1"as). Cadi! mnrca 
incluye una laq.;:1 lis la de submarcas. Por ejl'mplo. SoSe am~iste en So Bt, Teas & Elixers, 50Be 
LifewJter, SoBe"Lean y 50Be Lifew.lter with Cownut Water. Aqu.lfin'l ind u}'L' Aquafina regular, 
AquafinJ fl a\'orsplash }' Ayuafina Sp.ukling. 

Las multimarc.:!s ofn.>cen una forma de eslablecer di~linlas c<uJcleristicas que iltracll it d ift ... 
renles segmentos d(' c1ienles, ,'seguran Il,ayor eSPJcio d e anaqut'l }' captan m.lyor p.lrticipacion 
de mercado. Por cjemplo, aungue las diversas rnarcils de Jxobid,ls de PepsiCt1 pudiemn campetir 
enlre si en los In.lql1l:! lcs de los supcrrn ercados, obticnen l'n conjunto una participaci61l de mercado 
lll ucilll mayor de 1.1 que logra unn sola marC,l . De manera similar, a l posicionM mti lt ip les nMrCJS 
en distintos scgmentos, l,lS ocho marcas combinadJs de bebidas rcfrescantes de Pep~ i cilptan una 
parlicipacion de rnercado mucho mayor de 10 que cUJlquier rnarca pUl"dl' lograr por 51 sola. 

UnJ d e:sven taja importante de IllS rnu llirnarc.1S ('S<]l1ccad,\ ma r..:a obtiene s610 una peq uen<l 
pa rticipacion de mercado y quiza ningun<l sea muy rcdituable. L'l campania pod ria terminilT 
dis tribuv(-'nd o s us rccursos en mtrch.1S m.:! rCilS en \'e7. de cre.1f unas cuanlJS rllUChll mas redi­
tuables. 'EstJS cmpresas d eberfan nxlucir cI numero de marc,lS que venden en ciertil categoria 
y eslablecer prtlccdimil'nlos de filtro mils l'Slrictos p.na 1,15 marcilS 1l\1 (,VJS. ESIO Ie octrrri6 a 
CM, que en 1ll10S rccieilies luvo que elimi nill" vMias marcas de su cMtera, inciuy('ndo il SJtUTll, 
O ldsmobile, Ponti<lC, Hum mer y SJub. Asimismo, como parte de su recienlc cambio rnd ical, 
Ford climin6 su line,l Mercury, vl'lldi6 Volvo y red ujul'1 n\rmero de modelos dl' 97 a ml'nos de 
20. EI director general de Ford. Alan Mulally, camenla: "Quiero dedr, ~leniJmos 97 lmodd osJ, 
por cl amor de Dios! ,Como podriamo::. lograr que lodos fueran S('n5.lcionJ les? AI Ilegar <r las 
8 ".m., uno d iTia : 'de 1.15 8 " las 12 ~roy a hac('r d mimero (H y dl'$pllCS del al m uerlC'l \'oy 11 hacer 
t'l 1l\lmerol7'. iEsu ('[,,1 ridiculo~". f' 
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Extensiones de marca: 
Los consumidores dicen " iSf l" a "l Que?" 

En Ia actualtdad.1a gran mayon,; cia los nlle· 
\lOS psoductos. dccenas oe Illllt:s cada arlo. 
SOil extef1SJOf)es de Il\(;lfcas e~l1os.1S. A dl/e· 
rel'\Cra CIt; 10 que suc(lde cuando se conslruyo 
un.l nueva Tl)3rca. las extensiones permlten 
eVOC<lf lamllran(1ad COil €I nuevo producto 
y taCl~I8f la aceptaoon Par €jernpJo. no sa 
Irala de cualquler base Inalaml)HCa para re 
cargar sus dlspClSlllVOS movrle::;. Sino de un 
Duracell Powerrl1.:l\, ran1JX)CO se IrCltCi ele 
un nuevo prodllClO SJ1 Ilomtxe qlle se vel1de 
srn recela y srf'.le para conCIliar eI :>uenc>. StfI() 

(1e VICks luOuri. E.xlerl$lO'~ 00 marca como 
DuraceH Powernlal V VICks ZllOlll1 tlenen 
sentlclO, va que se r.oneclan con valores do 
rnarC<l lundamentaJm; y se constrllven sotxe 
las l(lflaleZ.1s 00 Ia marca QUe las ~ta ongel1 

s.n emoargo oara cad..l (;x!enSlOn de 
marC<! razonable y ex,losa. hay C!109"1as QUO 
depn a uno rascarldose la cabez" y prG<JUIl­
tandose -"Que? "En Q\.~ estnbiln PE!ll$,;"lfl(lo?'· 
Par e,e.nplo. ;.que tal los aIomentos Gerber 
para aoJIIOS IrncluyerldO Maoerra. un debCloso 
aimento a base de cane oe cerdo y polio agrr· 
dulCe en IOrTTk' de purel? ,,0 Que senlina us· 
led at probar una bet) lda rT1.Jt(l1 ~"'"lIrx.k. de I;) 
rnarca Exxon 0 una betJrda relrescanle Kodak? 
Dlros Intentos dOSC<lbellados par extender un 
bueo l'1Qrllbre de tT\c"irc<.,nc!uyen eI cecal Crac· 
Kar- Jack, salsa De tornate Smuc~Cf. alrmento 
para nrascotas Carnation y cieterg8!1te para 
rapa FrUit of the Loom No sOlo fueron €f1O(mes 
fracasos. tarnblen <lmenalaron corl manchar la 
repulooen de Las n\:."irca5 ongnaJes que pre­
tendron extender. LC6rno? Si, de verrtad. ;.En 
que estaban pens.:lndo? 

LDue distrnguc a las mdensionos de marca 
exltosaS de las qua Iraca'><1fl? De aeuordo 
con la fMlna de consultoria (iC extensiOrl de 
marca Parham I $ant<lrkl. 81 8xltO de lfia ex· 
t8(1S0n de marca so upoya en Ires prlares: la 
extenSiOn debe alustarse de manon.l I6grca a 
Ia rnarca onginal; La marca original (1eOOria dar 
a k. extension de marca In.. venta,a compe. 
titrva en una nueva cnlegori.-1: y In exlensiOn 
deberra olrocer venta" s ~l1ll i cativns y polar-1 ' 
dal de ulilidades. 

EI "faclor de alusts" paraeo (lfiontar los 
otros dos pilares. EI valor de cualqurer marca 
es su buen T101l11J10. eI cual 00 gana a 10 largo 
del trompe. LR gar-ltn S8 vUl'ivO leal a una 
marca ya que confrn 911 que res el11 regara 
un COflJunlo COf'lSislente de alribulos. No es 
posrble lomar un nornbre de marc., COflO­
ddo Y pegarlo srmpiemente en un producto 
do otra categoria. En vel de ello. lilla buena 
exlensr6rt dobefla ajuslarse de mar1C!a l6gica. 
a la rnarc., que Ie clIO orrgen. $111 ernbafgo. 
las marcas SOil entldades perceptuales y 

emoclonates cOl\lplctas. de manera que el 
Uitlste sueIe $€"I d,lreri de definn. Una forma de 
o'lSegUfClf eI ailiste es errlocarse en Ia car1cra 
lurx:lamentat de productos de Ia marca. 

COI"1SI(lCrF,! el rOClente lal"1ZamrenlQ de Ia 
CtI:.'ITk' de rnanr F'l<mlers_ Duranle mas de 100 
,lflOS. la marGa Planters se ha 8f1locado en 
lin t'DO de p!"oduclo: lOS hllos secas yalgu­
nas sem,lIas_ Esto 1r1Cluye llUeces de la Ind~. 
alrrrenciras. plsl<lclles. nUeGeS. 5et11r1las de 
glr3501 y. desde luego. marllCS_ NlnglJlla otra 
n1arC3 de Estados Unrdos se asooa Ian flJ81-
temenl8 con lOS IrulOS secas la'J0fI1OS como 
Planters La mascota de Ia compafua - Mr. 
Peanut. ur1 man, personlficildo Que usa rna­
noculQ-. creada haeo 100 anos. es ur"lO de 
los rconos mas c()l1()O(1os en ta hlstooa de Ia 
pubhcrdarJ CoI1Sroerando et en/aqua de Plan­
ters en truto:; seeos en general, y err et nlarll 
en part icular, extender 1(1 nlarta para Inclulr 
Cferna de mall' resultaba IogICO. Los consu· 
mldores parooan estar de acueroo. Nuevo 
mews des/Jues de su IanZanllento. la crema 
de rnaru Plallters llabaa alcan.zado una pantel­
p..1C10fl redr lllUbie de un digllo en un mercaclo 
maduro y SUIT13Jllente CQll lpot ltlVO. 

Sin embargo. otras marcas bien cono­
clClas han IrUICIOIlado la contianza del con· 
SllrTllUo! al agregar su buan nombre a algo 
towlrnente tuera de lugar. Por eJemplO. el 
aderezo Gorgonzola no tema son­
tKia para la nrarGa LOUIS Sherry. 
conocicla pot" $Us delrciosos cho­
colates y 1"I8lados: se trataba de 
un aderclo pam ensalada a base 
de queso y sin allicar. De mallera 
srrnrtar, Zippo. Ia compar'1ia que 
ha labncOOo encendedores reo 
c<'lrgabies de alta calidad durante 
mas de 80 ai'los , reclGntemente 
exlendl6 Sll marC<l para lanzar un 
perfume, llamado Zippo The Woo 
mall. EI perfume helle una agrado­
blc Ira!}3ncia !ruta! y floral, la eual 
vJene en un onvase esmerilado que 
p9Icce encencledor. COli la cltlsica 
lajXl abatible de ZlppO. ~n em­
bargo. por dcsgf aeia. sin imponar 
10 bien que huela. un perfume tlefle 
jJOCO quo ver con k1 cornpeleocra 
tUlleJan1t,'r1lal cle la marea ZIPPO, 

Incluso cuando un nuevo produclo pa_ 
feee asoClarse bien con los valOres lunda­
mentales de una marca. los consumlOores 
podnan no hacer la conexi6n. Por ejemp/o, 
a pnnclpios de Ie decade de 1990. Clorox 
InvOSl'gO la poslbilrdad de lanzar extensio­
nes relaclonadas con la Irmpieza. desde 
delergentes para ropa hasla IUTlpl3dores 
de a~ombras , ES10 parecia !ener senlido 
cons'derando la asoclaclon de Claro:.: c;or; 
la limpleza. No obstante. loS consumido­
res rechazaron esos nuevas COrlCeplos 
de prodUCIO ya QUe les preocupaba que 
los produelOs de Irmpleza de una campa­
nia dedlcada a b1anquear la ropa pudferan 
danar lOS coJores de sus prefldas y aJfom­
bras. Los COllsum,dores asoclaban la man:::a 
Clorox no solo con "IImp<eza". s no mas bien 
con "1ImPieza. deslnfeccrOIl y elrm,nacion de 
mancnas" ASI, en vez de tralar de rnodifi. 
car esas perceDClOnes de marea. Clorox sa 
apoyo en elias para lanzar productos como 
CIorox TOiIeI BQ\"I1 Cleaner. conwl.endose 
en la marca que mas vende en esa cate­
gona al concentrar el 35 por Clento de Ia 
partlclpacion de mercado. Otras extensio­
nes de marea exrtosas Inclu'jen CIorox Dis­
Infecting Wipes. Clorox Clean·Up (dlseiiado 
para "mplar y etlll"llnar manchas en una 
vanedad de superfiCies) y Clorox OxlMagic 

Qlle cOfl~sta on lagral que "todo 
se enClenda". Como resultado. en 
una eocuesta rOOet1!e de Parham 
I Santana. los consunlltjQres vola· 
fon pOI Zrppo The Woman como 
Iil pear Bxt9l1Si6n de marca del arlo 

Extensiones de marca: Una buena extensiOn de 
mar<;a deb8l"3 ajuslarse a la marea que Ie dio 
origen; esla ullima debe dar a la extensi6n una 
ventaja competiliva en la nueva categoria. VickS 
ZzzQuil no as un producto sin nombre que siNe 

pasado. Zippo. "en que eslabas 
1:>eosaOdO? 

ptlra conciliar el sueno y se vende sin receta. 
Tile Proclef & GirnbI! Company 



• 

(Lt1 qunamanchas en aerosol can fnlllllpieS 
aplicaCiones para eliml1l<lr 111allchas tanto en 
toPS como en sUpeOlCiesl, 

EI boen ajuste fU nclOflO en dos w rlt ldos. 
As! como una extenSion d~(a (Ie a justmse 
con la m3(Ca original, esta ultima (lobo dal 
una ventaJa compelltlva a 10 OXlensmn en Sli 
~va categona. EI res,lltado os eI eXllo en 
laS ventas 'I ulilidades. Par e)€mplo, durante 
mucho lIempo. los cOllsunlldores han <lSO­
ciadO Ia marca VICkS NyOuil con el ahvlo a 
lOS sinlomas de Ia gliDe. UC manera que les 
8')'Uda a dormr me;or Por eso. cI namhle 
VICkS ZzzOuil { ila a la extensoQ!1 Ufl sustan­
c;i3I impulSo at segll1e<ll0 de los productos 
para concihar eI suena De mane-ra Similar. 
cuando FedEx cre6 FedEx TecllConnec\. lin 
servtCio que ayuca a conllg,Jrar, I(;patar y 
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reacondlClonar L"<lUIIX)S de lecnologla. Ia s6. 
hda rlJpulaoon de la marca FedEx en cuanlo 
a rapldez, conhal)llielad y accesllJllkJad d iD 

al nuevo ser, ioo c:u?<::hbilldad lillnedlaia a l 
call1p,u:)ISClo con loS competKiores. 

Des(Je 111 (lUO, CllJndo se trata de exlen· 
SIlIl'leS de marca, ta mayorlil lie 105 cons,t­
moorcs 1)0 so (ielle11C'lI a pensar en 105 "Ires 
piliJres" 0 Pil 01ros laclores de eX110 En vez 

de ello. simpiemenle reacoonan. De acuerdo 
COil €I preSlderlle de Parham I Santana, los 
consumlCklres, por 10 regular, tienon respues­
las Illstantaneas, caS! viscerales, ante las 
axlel1S1ones de marca. Una e)(\ensi6n ti ene 
5elllido 0 no_ En palabras del ejecutivo: "AI ­
g,H"I<!$ personas dicen ' jSi!'. mient ras otras 
solo exct;)man: '(,Olle?·". (,En que estaban 
pensando? 

";~~ .. ""; c:(~, I,) " ,'I, rrI1r""."-I'''' ,t< .. Hnl-,·,I 1(1,";1. 'TN< e.:-s: 11\1'10 Wor"n Blime E>c:enslO'lS- Ac. • ..e:.,'; 09 
td",~' ,)" /", I. I( .!,-~': F.·,I I T"n~' "\\l'V &:".,. 8"''''1 E"lenSI()OS il:a B.-llIiI'll an(! 01llerS 1>10 JuS\ A.""", 

v,." .K'- .,.:,1"1 \ .• " , . l ,.", .'.c' L,,.-. '(,-"" -c,.-",r [l(~"1~ /"'., to' 0.""I<)"",,-S-~ns No~ Thev \Var,eIS' Foroes 

'"'t·, , " ... '1·1.: .w •• ·. ",'1,,·,. '_''''\ '.'I'"'''i~',--,r~''t''' J 211', : '<,' ;~ 0(11,,1 ,u'~IXJ~·avn - I!JI',cuSTornNS-f1<!JrtS·'"()\ 

TI¥ '" '"" "1 t.-,',,·, 'JII' .... ("~ ,\',,,,,''''; U.r" ., w: .... , .~~O·_d ","vn, "nn~ultad05 en septre<nbra .Je 20'4 . 

Al llrCo IS )W" l'IIS, Un.} cll1 l'r' ..... 1 llo\ ,dn.} (1l!1"id~'r,lr 'IUl' d J"'()J~'r ,k ~lI nomb~ dl' mare.1 ~),.i::.t.:,.'n le cst.i 
dL"IlHIlUY"Il,ltl, .\ ' 'IUt' 11,\',"'11.1 un nUt'H' nl llnl,n.' do.' 111.11"1,:.1. 0 'lui/as unil empn>S.l idee un nue\"(' 
n"ml>n.· d,' 11I.1n.",1 ,u. lIl~h, 1Il)!n. ..... 1 .1 Ul1.l nUt'\-" (;!t(,).:pr!.l ~k J'rflllu<·tt~. dnncil' nin~uflo de s us nom­
Pn. ... d~' Ill,ll"(.' ,1ltth,I ..... ~ ... ,}d" IM,h. I'llr ~·I'-'mpl<., Tt'YI,t.1 CTl.'I' 1.IIl1.lrc.l sepilrildd LI;':>'u::" dlrigid,l iI con­
~1I1l}idt,r~ ... .1,' ,}utIHHt ,\·IIL .... d. ' 1111' ), Y S .. :k'n. dlri~id" .1 III'" ,'I 'Ill<wmdlln.--s ,k 1.1 gener,l(i\"n dd milenio. 

AI igu.11 qllt' "11~"'dl' ,',m l.h mllltim,Hc<Js, tlfTL...:~'r d('n1<1 ~i ild,l::' Il1.HC,1S nUC\' ,1S podriil origi­
n,1f <jUL' 1,1 ,'oml',lI'II" di ... lnbu~.} ... u ... rL'l.Ur ... ,,'" ,'.\(,' ... iv,Hlwnt .... Yen "lgunJ!- indus tri"s, comn 
),1 d~· hll'lk· ... de ,'{l!) ... um" ,'mp,K.ld,,~ . ,1 Itl~ dl t 'lltL'~ Y ,1 It.::. tllinnristJ~ les preocup., que ya ('xist,ln 
,h'IlI,1',i.ld.1~ tllMC.l .... r l'n LIIlI\ ' ptIC" ... dif ... rl·IKT,1. ... L'lllrt' ~1. CClllln COllSCCUellCid. P&G, PepsiCo, 
KrMI} ,,11'0" )-:falldc!- t',}bri,",1I1h'''' d,· p rodu..:tns d,< (tl ll !-umu Jll(Ir,} l'st;in buscando (>stra te"ias dl' 
mL').~,\Ill.HC,I, dimin,mdu 1.1 ... rn.lfr.l~ m,b d('bil,·!- () dt' ( rl'(i micntn kntt' para ('nfocar Sus rccursas 
,1,· m.HI.."tin).; lll1k.lnWllh' , '11 ),I!- 111,lf(,b C.L~Mr,'''' d~' ,·un.,lLi .. t.lf el primer lugdf n cll<cgundo en lil 
p,lrtiripol..:i(in d,' tlll'rr".!" t'n ~Ih (,Jtl')'-;llri,'~ . 

Administraci6n de marcas 
LI~ (O Ulll',lil i ..... dcbl.'l1 ,ldm ill i ... tr.u .. us m,Hc.l~ de fortll<l cuid,l.-iOS.l . I'rim('ro. es nece::'ilrio co­
munk.lf l'i p" .. ki llll,1mknto ,1,· 1" m,lre,1 c"ntimI,Hllclltt' ,I Ius consulllidorl.'s. Los espccialis tils 

,' II rnart.:.ding dc' I"s prineip" k's nMre,lS sue" 
len itll 'crti r ( u,mtios<lS sum,l:. l'n publ ic idad 
I'.H,1 (T("IT conriencia d(' m.Hei1 Y flolr,} ga" 
I1,H pn·fl·Tl.'ncia y lea ltJd, Par ejempl tl , I.'n 
tnd" l'l mundo, Coca-Col,} gasta casi $3000 
mjll onl'~ cad,) .1110 para .mun(iar sus cli­

\'l'rs as l11.lf(olS; GM gast,} 5:'\200 m illonC5; 
Unill·Vl'T. S74UO milloncs; y P&G gdsta la 
"1'rpn·nJl.'nte s u m;! d", SI06(X) mi llones ..... 

~ Administrar marcas requiere adminislrar "punl os de coolaclo", Un ell ejecutivo 
de Disney alinna: " Una marca os una entidad viva, st' enriquece 0 debili l a poco a 
pOco a to largo del tiempo como resuttado de miles de pequonos acciones". 

E, .. le tipl' d", c.lmpJ l1as publici t.uias 
,1Y\l<.i.l ,\ ( re.lrun recnnocimil;'n todc nombrc y 
d,' 1l\,1I"C,1, induso dcrta prcferoncia l'lltr\' los 
nlt1::.umidoTI.--s. Sin ('mb<Jrgo, d ht.-...:ho es que 
t,,~ [ll.H(" I S no St.. m,lJ)til'nl'n sOlo g racias a la 
jJ llbli..:id,ld , sino por e l ('1)11I1'I'OIl1i$l' y la t'.\pr­
ril'll("il1 if .. //Iaral ci t;' Ins c1icntI;'S. Ell 1<1 <lc tua li" 
d "d, los diclltl's lIegJIl J cnnO«(>r 11 11 <1 llla rC<1 
a Ir;wl-s de ciivcrsos nl'XOS Y pUll tns de eOIl­
t,I( lll. 10:> cII<lks incluy('n la publicidad pem 
1,1I1lbil'n 1,1 ~'xpl'ri ... n .. iJ personOlI con )., m Ol re.l, 
In!- ,' llllwnt,l r itl:> dl;' Iltros ellllsu miclorcs, los 
:o>OCi,ll LIIl..:\ia, I,'IS sitios web de la cnmpaiiia , 
I;ls ap licJciont's lllo l'iies y muchos lltros. 
1';1 l'rnprt.'S<l del\(' prcsl.lT tanta .1tcnciOn a Iii 
,1dminis lr<Jci('1l de ('sus punlos de contacto 
('I 'm" 1,1 que dedic,1 <I la produed611 de sus .oe f\aedle!Geny Images 



260 PARTE 3 Diseno de una estrategia y una mezcla de marketing orientadas a crear valor para el dienle 

anuncios .• Como dljo un ex ejecutko de Disney: "Una marca ('5 una entidad viva, 5e cnri'lll&::e 
o debi lita poco a pOC() a 10 largo del tiempo como resultildo de miles de pequeftas ilccione~"Y 

EI posicionamiento de la marca no sera total sino hasta que cilda pcrsollil de Iii empre~.1 '"iva 
la marm. Por consiguiente, Iii comp,111ia tendril que caparitilr a Sll persuilill para que se (On cl"ntre 
en eI clientI;:'. Attn mejor, Iii compai'tia debera desarrollar una estrategia internil de marca PMa 
que los emplcildos cnticndilnla promcsa de marca y 5e sientan entusi<lsmado~ con ella. Muchos 
negocios van aun mils l ej o~ y cilpacit'lil y motiVilJ1 a sus distribuidores y concesionilrio~ Pilra 
atender bien a sus c1ientes. 

Por (dtima, las empresas necesitan auditar peri6dkilmente l<ls fortillczils y dcbilidades .it' sus 
marCilS. Es cOlwcnicntc que se pregunten: (esta marCil sobresale il l brindilr bcncficios que lv~ ((In­

sumidures valofiln rcalmcntc? i.Lil marca esta pasicionildil adccuadamenh;,? i.To(.ios los pUntOls d!' 
contdcto can nuestros consumidorcs ilpo}'all cl posicionamlento de ]a mdrra? ,:Los g,'r" ll\e'S 
de marca comprenden el sih'TIificilcio gut! tiene la marca para los consumidores? i.La milrca I\'c ibe 
un apoyo adecuado y sostenido? Ll auditorfa til' marC(I~ identifkil las lnarCilS que J1ccesitan ind\'or 

ilpOyO, las que IlCCCSitilll climinarse 0 las que requiel'en una modificilci6n 0 un reposiciollilln il';lto 
debido a lils c<llllbiillltcs prcfcrcncias del cnnsumidor n a la aparici6n dl;' nue\'o~ competid0n'~ . 

Revision de conceptos 

REPASO DE OBJETIVOS y TERMINOS CLAVE 

i(epaso de oiJjetivos 
Un prooucto es mas que un simple conJunto de caracterist icas 
tangibles. Gada producto 0 servicio que se ofrece a los clientes 
y consumldores se percibe en tres niveles. EI valor fundamental 
para eI cliente consiste en los principales beneflcios de soluciOn 
de problemas que buscan los consumidores cuando adquieren un 
producto. EI producto real existe alrededor del valor fundamental e 
incluye eI nivel de calidad , las caracteristicas, eI diseno, eI nombre 
de marca y el empaque. EI producto aumentado es el prooucto real 
mas los diversos servicios y beneficios que 10 acompanan , como 
la garantia, la entrega sin costa, la instalaeiOn y el mantenimiento. 

Definir que es un producto y describir 
las principales clasificaciones de 
productos y servicios. (pp. ZJZ-ZJ1) 

De manera general, un producto es cualquier cosa que se puede 
ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, usa 0 con­
sumo y que pooria salis/acer un deseo 0 una neeesidad . Los 
prcxJuctos incluyen objetos fis icos, perc tambien servicios, even­
los, personas, lug ares. organizaciones. ideas 0 mezclas de estos 
elementos. Los servicios son prcxJuctos que consisten en activi­
dades, beneficios 0 satisfacciones que se afreeen en venta y son 
esencialmente intangibles, como los servicios bancarios, el hos­
pedaje en hoteles, la elaboraci6n de la declamci6n de impuestos 
y los servicios de reparacion para el hogar. 

Proouctos y servicios se dividen en dos clases generales 
de acuerdo con el tipo de consumidor que los utiliza. Los pro­
duetos de consumo (los que adquierell consumidores finales) 
suelen clasi ficarse de acuerdo con los habitos de compra del 
consumidor -produclos de conveniencia, proouctos de com­
pra. proouctos de especialidad y produclos no buscados-. 
Los productos industriales -que se adquieren para darles 
un procesamiento posterior a para usarse en la conducci6n de un 
negocio - abarcan tanto materiales y partes como bienes de 

capital y suministros y servicios. Olras entldades suscepi ibles 
de comercializarse - como organizaciones, personas, lugmes e 
ideas- tambien se considerarian productos. 

Describir las decisiones que toman 
las companfas en relaci6n con sus 
productos y servicios individuales, 
lineas de productos y mezclas de 
productos. (pp. 231-244) 

Las decisiones sobre productos individuales implican los ainbutos 
del prooucto, la asignaci6n de marca, el empacado, eI etiq( lelado 
y los servicios de apoyo al prcxJucto. Las decisiones sobre los 
atributos del producto inciuyen la calidad del prOOucto. SL.:-i carae­
teristicas y su eslilo y diseno. En cuanto a la aSlgnaciOn de marca, 
las decisiones implican elegir un nombre de marca y de2.,a r~oHa r 

una estrategia de marca. EI empaque olrece muchos bet Hlieios 
importantes como protecciOn, economia, conveniencia y prurno­
cion. Las decisiones sabre el empacado a menudo aoorC3rl ei 
diseno de etiquetas que identifiquen, deseriban y quiza pro:l lue­
van el prcxJueto. Las companias tambien desarrollan seNiCfoS de 
apoyo al producto, los cuaies mejoran el servicio y la satisfacciOn 
del cliente y 10 protegen contra los competidores. 

La mayoria de las companl3S fabrican Llna linea de pre-due­
tos en vez de un solo producto. Una linea de productos as un 
conjunto de bienes que estan re lacionados par su Il1l1cion, las 
necesidades de eompra del cliente 0 los canales de dis1nbuc>On. 
Tooas las lineas de prcxJuctos y artreulos que un vendedor aspe­
cifieo ofrece a los cl ientes constituyen la mezda de prociuc!O$ . la 
eual se describe en cualro dimensiones: ancho, extensiOn. pro­
fundi dad y eonsistencia. Eslas dimensiones son las herrarnien­
tas empieadas para desarrollar la estrategia de producto de la 
empresa. 



CAPITULO a 

Identificar las cuatro caracterfsticas 
que afectan al marketing de servicios y 
los aspectos adicionales de marketing 
que requieren los servicios. {PfJ- 244·Z50} 

lOS servicios se caracterizan IXlr ()Jatro rasgos lundamentales: son 
il/MJfjbIes. lflseparables, variables y lienen caduddad. Gada carac· 
teristiCa planlea problemas y requisitos de marketing. los especia· 
ist8S en marketing lrabajan para Iogfar que los servicios sean ITl<ls 
tMQibleS. para aurnentar Ia prodLdividad de bs proveedores que 
501"1 inseparables de sus procluctos. para estandarizar Ia caIidad ante 
Ia varlabilidad y para i1crementar los movimientos de dEmar"lda Y las 
capacidades de abastecimiento dada Ia cacfuddad de los serviCios. 

Las buenas empresas de S€Wicios C€f1tran su atenci6n tamo 
en lOS Clief1tes como ell los empleaclos; enl iende!l Ia cadena de 
servicio·uti1idades. Ia cual vincula las utilidades del servicio de la 
oompaii ia can Ia satisfacciOn de los empleados y los clientes. La 
estrategia del marketing de servicio no s610 necesita del marketing 
externo. sino tambien del marketing interno para motivar a los em· 
pieadOs y del marketing imeractivo para il1Crernenlar las habl lidades 
de entrega del servicio de quienes 10 proveen. Para tener exile, los 
espedalistas en market ing de servicios deben establecer una dire· 
rMCiaci6n comperilNa , efrecer un servicio de alta calidad y encon· 
trar formas para aumentar la produclividad de! servicio. 

Analizar las estrategias de asignacion 
de marca, es decir, las decisiones que 
taman las companias para crear y 
administrar sus marcas. (pp.251J.-l60) 

Algunos anahstas consideran que las marcas son eI pnncipal 
valor de una carnpania. Las marcas no sOia soo nombres y 

Terminos tI(1V~ 
OBJ ETIVO 1 Empaque (p. 240) 
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simbolos, sino que se camponen de todo 10 que el producto 0 
seNicle significa para los consumidores. EI capital de marce es 
el eleelo diferencial positivo que tiene el haeho de conoeer eI 
nombre de la marca en la respuesta de los clientes hacia eI pro· 
ducto 0 seNicro. Una marca con un capital fuerte es un recurso 
muy vallOso. 

AI crear marcas. las empresas deben tamar declsiones 
acerca del posicionamiente. la selecci6n del nombre. eI patro· 
ClnlO y et desarrollo de la marca. EI posicionamiento de marea 
mas poderoso es aquel que se crea can base en las creencias y 
los vaJores de los clierltes y consumidores. La elecci6tJ del nom· 
bre de marca implica encontrar el mejor nombre a partir de una 
revisi6n cuidadosa de los beneficios del producto. del mercado 
meta y de la eslralegia de marketing propuestcs. Un fabricante 
liene cuatro opclOlles de patrocinio de marca: lanzar una nJllfca 
nacional (0 marca de fabricante) , vender a distribuidores que uti· 
lizan una marea propia. comercializar marcas con licencia 0 unir 
fuerzas corl otra empresa para lanzar un producto de co-bran­
ding . La empresa tambien tiene cuatro opciones cuando desa­
rro lla una marca: introducir extensiones de linea. extens/ones de 
marea, multimareas 0 marcas nuevas . 

Las compan ias deben constru ir y administrar sus marcas 
con cuidado. Es conveniente comunicar el posicionarniento de 
la marca de manera conti nua a los consumidores. La publici· 
dad ayuda, perc las marcas no 58 mantienen tan s610 gracias a 
la publicidad, sino a traves de las experiencias de marea de los 
clientes. Estos Ultimos lIegan a conocer las marcas mediante 
diversas formas de contacto e inleraccion. La campania debe 
preslar tanta alenci6n al maneJO de estes punlos de contacto 
como la que dedica al desarrollo de sus anunclos. Es necesario 
que las companias reahcen una audiloria periodica de las forta· 
lezas y debilidades de sus marcas. 

08JETlVO 4 
Producto (p. 232) 
Servicio (p. 232) 

Linea de productos (p. 243) 
Mezcla de productos (0 cartera 

Capital de marca (p. 251) 
Valor de marca (p. 251) 

Producto de consumo (p. 234) 
Producto de conveniencia (p. 234) 
Producto de compra (p. 235) 
Producto de especialidad (p. 235) 
Producto no buscado (p. 235) 
Producto Industrial (p. 236) 
Marketing social (p. 237) 

OBI ETIVO 2 
Calidad del producto (p. 237) 
Marca (p. 239) 

de product os) (p. 243) 

OBJHlVO J 
Intangibilidad del servicio (p. 245) 
Inseparabilidad del servicio (p. 245) 
Variabilidad del servicio (p. 245) 
Caducidad del servicio (p. 245) 
Cadena de servicio-utilidades (p. 246) 
Marketing interno (p. 248) 
Marketing interac tivo (p. 248) 

Marca propia (0 marca de tienda) 
(p.254) 

Co-branding (p. 255) 
Extension de linea (p. 256) 
Extensi6n de marca (p. 257) 

AN AuSIS Y PENSAMIENTO CRITICO 

Preguillas pll .', a1:i"sis 

8-1 Defina que es un producto. ,;.En que difieren los produc· 
los de consumo de los produCIOS industriales? (MeSS: 
Comunicaci6n ; pensamiento reflexivo). 

8-2 Mencione y describa brevetnefl te las importantes ded· 
siones involucradas al desarrollar y COfllBfcializar pro. 
duCIOS y seNicios individuales. (MeSS: ComunlCacr6n). 
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8-3 Explique la importancia de la calidad de los produe­
los y analiee en que forma la ulilizan los especialistas 
en marketing para crear valor para el cliente , (MCSS: 
Comunicaci6n). 

8-4 c',Oue es una marca? Describa las op:::iones de patrocinio 
de marea d isponibles para los especialistas en market ing 
y de un ejemplo de cada una. (MCSS: Comunicaci6n). 

Ejereieios £Ie pensamiento eritieo 

8-6 La Food and Drug Administration (FDA) anunc i6 recien­
temente una propuesta para modificar las etiquetas de 
informaci6n nutricional estandar incluidas en los articulos 
alimenticios. En pequenos grupos, investiguen los cam­
bios propuestos y escriban un informe para explicarlos, 
En su presenlacion. re laten la hisloria de las etiquetas de 
informaci6n nUlricional. (MCSS: Comunicaci6n; uso 
de TI; pensamiento refiexivo). 

8-7 EI empaque de un producto debe salisfacer muchos 
criterios, como sustentabilidad, convenienda, seguri­
dad, efic iencia, funcionalidad y marketing. Realice una 

MINICASOS y APLICACIONES 

8-5 Analice las distintas formas en que los proveedo_ 
res de servidos diterencian sus servicios de los de Ia 
competencia y de un ejempio de cada una, (MesS' 
Comunicaci6n). ' 

busqueda acerca del concepto "premios de empacado' 
y desarrolle una presentaci6n anaJizando el empaque de 
un producto que haya ganado algun premio. Describa la 
organizaci6n que realiz6 el concurso, los criterios para 
seleccionar a los ganadores y uno de los empaques ga­
nadores de algun premia. (MCSS: Comunicacion; usa 
deTI), 

8-8 De cinco ejemplos de inlentos por parte de proveedo. 
res de seNicios par reducir la intangibilidad del servlcio, 
(MCSS: Comunicacion; pensamiento reflexivo). 

Marketing en linea, m6vil y de social me(jia Como vigilar la salud de Fido 

c',Desea monitorear la salud y el eslado fisica de su perro? 
Ahara es posible hacerlo mediante dispositivos como Whistle y 
Voyce, unas bandas que S8 colocan alrededor del cuello del 
perro como si sa tratara de un col lar. S610 que, en vez de ser 
un col lar cornun, monitorean los signos vitales del perro, como 
rilmo cardiaco, frecuencia respiratoria y caiorias quemadas, 
Tambien permilen al duano enterarse de si su perro es activo 0 
si duerme la mayor parte del dia. A diferencia de los humanos , 
los perros no manilfestan sintomas y a menudo es demasiado 
tarde cuando se nola que alga anda mal. Voyce da "voz" a los 
perros al permitir a los duer'ios hacer inferencias para revelar 
cualquier indicio de algun problema. Aunque el monitoreo no 
hara que sllsnen alarrnas. los duenos de los perros pueden ha­
cer un seguimienlo de los datos de slgnos vitales par media de 
un servicio de suscripci6n mensual que se sincroniz8 con una 
computadora, una tableta a un telefono inteligente, para 
luego compart ir los dalos con un velerinario. Con el tiempo, 
el disposilivo liege a conocer a un perro y envia al dueno arti" 
cu los, consejos y recomendaciones personalizados. AI ut il izar 

un dispositivo m6vil, los duenos pueden tener acceso remoto a 
los datos de sus perros en cualquier momento a Iraves de '.WNI. 

MyDogsVoyce.com. Voyce tambien fac il ila Ia labor de compartr 
los logros en el desarrollo de los perritos con fami liarBS y amigos 
a traves de los social media. Sin embargo, estos disposilivos 
no son baratos: los precios van desde $129.95, en el caso de! 
prcx:Jucto Whistle, hasta S299 para Voyce, ademas de la 1arifa 
que hay que pager mensualmente par el seNicio. Los creadores 
de Voyce tambien desean lanzar un dispositivo que S8 ajuste 
incluso a los perros mas pequenos, los gatos y los caballos, 

8-9 Describa los niveles esenciales, reales y aumenlados 
de producto asociados con esle producto. GOue nive! 
representa el servido de monitoreo? (MCSS: Comuroi­
caci6n; pensamiento reflexivo). 

8-10 Analice dos ejemplos de l ipas similares de productos 
tecnol6gicos portatiles para uso humano. (MCSS: Co· 
municaci6n; pensamiento reflexivo). 

Etiea de marketing La tarjeta de regalo de Starbucks por $450 

Por segundo ano consecutivo, alrededor de las fiestas de­
cembrinas, Starbucks ofrecio la larjeta Limited Edition Medal 
Slarbucks par $450, 18 cual permite al poseedor disfrutar de 
bebidas y golosinas de Slarbucks per $400, ademas de gazer 
del estatus de miembro de nivel oro. Los otros $50 cubren el 
costa de la tarjeta, hecha de aeero color rosa, que se elabora 
a mano y esla grab ada con laser, Suena estrafalario, G verdad? 
Bueno, mil de estas elegantes !arjetas que s610 podian adqui­
rirse en el sil io web de artfculos de lujo Gilt.com se vendieron 

en unos cuantos minutos. Luego se vendieron en eBay il pre­
cios de enlre i8500 y $1000! Las tarjetas son recargables, 
10 que permits a los poseedores tener exclusividad. AlgunoS 
criticaron a Slarbucks, afirmando que es una tarjeta "para el 
1%" de la pobladon y que s610 es una tarjeta "de estatliS', 
ya que sus poseedores lienen alga que los demas no M nen, 
SIarbucks tambien lanz6 un cafe para el Olro 99 por denio aJ 
elevado precio de $7 por taza, 
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&-11 l.Oue liene de especial Slarbucks que Ie permile ven­
der una larjeta de regalo por S50 mas sobre los $400 
que ofrece en mercancia al poseedor? i,Deberia permi­
tirse a una marca hacer eso? (AACSS: Comunicaci6il: 
pensamiento reflexivo: razonamiento etico). 

A itmtHica rle marketing Pop-Tarts Gone Nutty! 

KeIIOg9·S, fabricante de Pop-Tarts, lanz6 recienternente Pop­
Tarts Gone Nulty! 8 nuevo produclo incluye sabores como 
crerna de man[ y crema de mani con chocolate. AUIlQue la corn­
pa{lia cobrara par eI nuevo produClO Gone Nutty! un preclO 
aI par mayor mas alto (81.20 par un paquete de 8 unidades del 
r(JEl'VO producto frente a 81 par paquete del produclo originaQ, 
rambien supone costos variables mas altos ($0.55 par un pa­
Ql)91.e de B unidades del nuevo producto freote a SO.30 par un 
paquete similar del producto original). 

8-13 L,Que estrategia de desarrollo de marca esta utilizando 
Kellogg's? (AACSS: Comunicaci6n: pensamiento 
reflexivo). 

8-14 Suponga que la campania espera vendef cinco mino­
nesde paquetes de Pop-Tarts Gone Nutty! en el primer 

8-12 l.C6mo ha pasicionado Starbucks su marea? l.la tar­
jeta de regalO 0 las tazas de cafe par S7 podrian dai'lar 
su imagen de marca? (MCSS: Comunicaci6n; pensa­
miento reflexive). 

ana despues del lanzamienlo. pero espera que eI 
80 par clento de esas venlas provengan de CDmpra­
dores que. normalmente, compmrian lOs sabores axis­
tenles de Pop-Tart (es decir, habria canibalizaci6n de 
VBf1tas). Suponiendo que las ventas de Pop-Tarts regu­
lar alcanzan. normalmente. los 300 millones de paque­
tes al ano y que la compania incurrira en un incremenlo 
de costos fijos de 8500000 durante ~ primer ana del 
lanzamiento de Gone Nutty! , ('.el producto sera reditua­
ble para Ia compania? Consulte la secciOn dedicada al 
concepto de canibalizaci6n en eI apendice 2: AritmetiCCl 
de marketing, para conoeer una exphcaciOn sobre como 
realizar este tipo de anaHsis. (MCSS: Comunicacl6n: ra­
zonamiento analilico). 

, aso empresanal Targe!: ellugar donde las marcas propias ofrecen mas que precios bajos 

Cuando se Irala de minorislas de descuento, Target no nece­
sila justificarse. En poco mas de 50 anos, esta compania con 
sede en Minnesota. ha dotado a Estados Unidos y Canada 
ron mas de 1900 tiendas que se distinguen por la lamosa 
diana en colores rojo y blanco. Con ventas anuales par mas de 
S72 QCX) millones, Target ocupa el segundo lugar en el mercado 
de minoristas de descuento en Estados Unidos. esta sOlo des­
pues de Walmart -Ia corporaci6n mas grande del mundo - . 
Y aunque sOlo tiene un sePtima de las dimensiones de Wal­
mart, Target sa las ha arreglado para mantener en observa­
C'On a su mucho mas grande nval mediante una imagen ·chic 
a precio bajo" que ha revolucionado el mercado minorisla de 
descuento con grandes dosis de estilo y moda. 

Sin embargo. durante la decada pasada, Target expe­
rilllElnt6 aurnentos y d isminuciones en su participacion de 
mercado. Mientras que super6 a Walmart en crecimiento a 
Dnl'lcipios de la decada de 2000, los ultimos anos de dificul­
!&des econ6micas hicieron que inclusa los cornprador8S mas 
i'anguardistas voIlearan la vista hacia el posicionamiento de 
tlajo precio de Walmart y de las tiendas de productos a un 
d6lar. Durante varios anas, Target ha realizado cambios que 
Induyen reducci6n de costos, remodelacion de las tiendas y 
reestructuraciOn de inventarios, COIl 10 cual sa ha posicionado 
major estrategicamente para cumplir su mision de entregar un 
·"valor sobresaliente, innovaci6n continua y experiencias ex­
OOPCionales al cliente para salisfacer de manera consistente ta 
Promesa de marca 'Expect More. Pay Less. , .. 

Una de las formas en que Target esla cumpliendo su misi6n 
ItS a traves de una cartera fuerte de marcas propias. Aunque 
las marcas propias no son nada nuevo para Target. esta ca­
dena sa ha erigido como punto de referencia para minoristas 
de IOdo tipo al ejecular una estrategia de marca propia. Y aun 
C:Uando Target ha tenido marcas de lienda denlro de su car­
lara cOfPOl"ativa durante decadas, recientemeflle la expandi6 
P<lra sacar provecho del reciente crecimienlo de esle lipo de 
f1larcas. Target aun vende muChas marcas nacionales. Sin 

embargo. ahora esla obleniendo grandes ingresos y utilidades 
conforme los clientes adoptan productos de docenas de mar­
cas propias y exclusivas que s610 S8 encuenlran en las tiendas 
Target . 

lIevar las etiquetas de disenador al mercado minorista 
de descuento 
No hace mUGho. las marcas propias poseian el esligma de 
of racer productos de '·baja calidad" y "sin gracla". Con esas 
caracterislicas percibidas como menos que atractNas, ta­
les marcas se vendian, sabre todo. porque sus precios eran 
mucho mas bajos que los de los productos comparables que 
tenfan nombre de marca. Quiza mas que cualquier otro mino­
rista, Target luch6 por dilerenciar sus marcas exclusivas de las 
tradicionales. De hecho, S8 ha adherido ados valores corpora­
tivos que apoyan su mision para guiar el desarrollo de marcas 
propias: "diseno e innovaci6n- y "valor como mas par menos". 

Como parte de su estrategia de marca prOpia. Target esla 
loriando relacion8S de coiaboraciOn con disei'ladores de alto 
nivel para crear I[neas de produclos exclusivos. Oesde Iggg, 
cuando present6 a sus socios de disei'1o Michael Graves y So· 
nia Kashuk, Target ha cubierto casi todas las categorias de 
bier.es con marcas de dlsenador. Ha firmado convenios de ex­
clusividad con mas de 50 disenadores para producir Graves , 
una linea de articulos para el hogar: Mulberry. la marca de bol­
sos de Target, e Isaac Mizrahi, sus lineas de ropa. accesorios , 
blancos y productos para mascotas. 

Con eslas alianzas todos se benefician. Los diseriadores 
oblienen una exposici6n amplisima, una gran base de clientes 
y el poder y gran presupuesto de un minorista masivo: Tar­
get obtiene distinci6n de marca que acrecienta la elegaooa 
de su imagen y lOs clientes consiguen estllos de pasarela a 
precios accesibles. Poseer un producto con etiquela de dise­
nador nonnalmente adorna bienes que tienen un pl"9ClO de Ires 
o cuatro cifras; PDf eso los articulos de diseriador de Target 
han side enormes exilos. Circulan historias de clientes que se 
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pelean per sueteres oon fl9umS de zigzag y que Ilenan sus ca­
rrilOS hasla eI tope en los dias en que nuevos produelos salen 
a la venia, Las liquidaeiones son comunes y las eliquetas de 
dlsei'lador de Target aparecen en eBay oon preeios signlfieati­
vamente mas altos. 

Alto estandar para las marcas propias 
las lineas de d isenador de Targe1 son muy populares. pero 
representan s610 una pequer'ia porci6n de los esfuerzos de la 
compania par contar con marcas exclusivas. Mas bien, Target 
ha aplicado su filosoffa de valor y su experiencia en eI disefio 
para crear mas de una docena de mareas propias. La mas di­
fundida de estas es la linea "Up & Up· . que reemplazo la princi­
pal marca propia "Target" que exislia hace unos cuantos ai'ios. 
En vez de ostentar et coflOCido simbolo de Ia diana. las llneas 
"Up & Up" vienen en empaques de color blanco con grandes 
flechas eoloridas que apuntan hada arriba. Con mas de 800 
praductos en mas de 50 categorias. la marea Up & Up puede 
encontrarse en tooos los departamentos de las tiendas Target. 

Mientras que Up & Up sigue el enloque mas tradicional de las 
marcas propias que proveen productos basicos a precios OOjos. 
Target t18 lenido gran cuidado de alcanzar k:ls nivetes de cal i­
dad de las marcas nacionales siempre que ha sido po$J~e. En 
eI caso de ciertos productos basicos, como desinfectante para 
manos (con un precio de $1 .74 frente a $2.69 de PurelQ, seM­
l!etas ($2.66 frente a $2.99 de Bounty) e hisopos ($2.99 frente 
a 54. 79 de 0-Tips). es dilicil enconlrar Ia diferencia, E incluso 
cuando los ctientes son capaces de detectar una dilemncia, los 
ahorros bien va1erlla pena. En prornedio, los productos Up & Up 
tienen un precio 30 por dento mas bajo que Jos productos con 
nombre de marca, 

No obstante, igual que sucede con sus marcas de disenador. 
Target no persigue s610 un posicionamiento de precio bajo para 
sus m3rC8S propias. Esto es quiza mas evidente en los pasillOs 
de comestibles. dOf1de ahora Target no hene una sola marca pro­
Pia para aJirnentos. $Jno tres. Asi como Up & Up. Ia marca Market 
Pantry de Target cubfe productos bAsicos como queso. leche. 
huevo. ingredientes para hornear. j\Jgos, snacks y opciooes de 
alirnentos preparados. E iguaJ que Up & Up. et posicionamiento 
es similar al de las marcas naciooales -18 misma calidad y et 
mismo sabor. perc por mucllo menos dinero. 

Sin embargo. las otras dos marcas de alimentos de Target 
van mucho mas aila de tan 5610 olrecer a los clientes una op­
ci6n de precio mas bajo. Archer Farms es una elecci6n "mas 
saludable". que no contiene saborizantes ni edulcorantes artil i­
dales, t3mpoco grasas Iransgenicas . Y aunque es una marca 
"de preeio bajo", esa caraeteristica es relat lva s610 en el caso 
de los alimentos que ostentan Ie etiqueta Areher Farms -ar­
ticuJos que, pel( Jo regular. interesarian a los esnobs de Ia comida 
ya losgourrnets- . Para lal fin. los productos Ardler Farms son 
nOlablemente mas sofisticados. 

Por ejemplo, i,por que va usted a confOfTT1arse can una 
variedad basica de mezcla de frutos secas Planters cuando 
puede adquirir Caramel Cashew. Sunny Cranberry. Tex Mex 0 
Cinnamon Raisin Nut Breakfast de Archer Farms? Como su­
cede con muchas categorias de Archer Farms. Target ofreee 
mucha mas variedad con sus marcas propias que las mareas 
nac ionales. Tambien se enloca en sabores que los consumido· 
res no enconlraran en ninguna otra parte. "Uno de los produc· 
tos de Archer Fanns que se vende en mayores volumenes son 
las hojuelas de maiz azul con semillas de hnaza". dice Annette 
Miller, quien supervisa el negocio de comestibles de Target. 
"Una de las pizzas de Archer Fanns de mayor venta es la de 
queso de cabra. papas y espinacas

w

• Con un precio entre 10 
y 30 par ciento mas bajo que las marcas de nombre. los pro­
duclOS Archer Farms son aun mas baratos. Y eon opciones 

como Key Lime Cookie Straws y leche organica. Arcller Farms 
mantiene Ia imagen "chiC a precio bajo- de Target. 

Si los productos Arcfler Farms aun no son 10 suficiel llelYlente 
soflSticados para algunos compradores. Target se ocQJ8 de es­
los ultimos can su tereera y ultima marea de alim(;l1los SlrT1pty 
Balanced - una linea organica de mas de 250 prodl. ~tos ori­
ginalmente lanzados como una subrnarea de Archei F<irrns_ 
Con 40 por ciento de contenido organieo. Simpl)' &.Iancetj 
tambien afi rma ser la mas libra de organismos gen€tlcarnente 
modificados. Esta marce Ires reciente de Target, cillCillTlen. 
te puede considerarse barata. pera sus precios S9 co:np3ran 
favorabiemente con los de marcas de proouctos orgal 'lcos ex. 
clu$Jvos que Target ni slqulera liene en inventario. 

Con sus marcas de alimentos. Target se enlaca fl., !)fa. 
ductos que los dentes son mas pmpensos a prol Jdr. corno 
snacks. cale y Iileleos, En especial. con sus dos W.<:trcas de 
nivel supenor. se espera que los alimentos de marCel proPia 
de Target sean al menos tan buenos como los d;: lI'Iarcas 
nacionales, si no es Que mejores . Para mantener los :';05tos 
bajos. sin que eslo vaya en detrimento de la calida(i, Target 
se enloca en desarrollar sus propios proouctos e'·1 'Iigar de 
subconlratar a otras compaii ias para su elaborac.ol1. En SlJS 
cacinas de prueba de Minneapotis, los empleados dF T<trget 
preparan. cocinan y realizan pruebas de cada prooUClO antes 
de COIoeartos en los anaqueles de comestibles de Target 

Aprovechar las tendencias 
EI hecho de que Target haya lanzado Ires marcas prop:as de 
alimentos indica claramente que las marcas propias Il;oIn re­
corrido un largo camino. De manera similar a 10 Que sucede 
con las marcas propias en general, las marces de T<+rget se 
benefician de -si no es que contribuyen a - una h:wdencia 
nacional de aceptaci6n y consumo de alimentos de mai C<1 pro· 
pia. De acuerdo con un estudio reciante , las marcas proDias 
se encuentran cada vez mas en las cocinas estadollni{jAnses, 
Cada vaz menos oonsumidores cansideran que sac(lhc~'11 Oligo 
cuando compran alimentos de marca propia y pocos Il'(1f'1rties· 
tan la inteneion de adquirir menos de eslos productos f!n eI 
futuro. De hecho. et 80 por elento de looos los campI <Adores 
creen que las marcas propias son iguales 0 major que· las mar­
cas nacionales en terminos de calidad. "Compro produc':()s de 
la marea Target y no tengo ningun reclamo en re!aei611 con 
ellos". afirma un estudiante unlversitario que cuida su ore&'J­
puesto. "Son un poco mas baratos y de muy buena c", l:dad", 
Y no solamente los consumidores de ingresos mas l:lf!Jo~ op­
tan por las marcas propias. Por fortuna para Target. el 'l1ayor 
furor par las oompras en las marcas propias se prasenta entre 
los oompradores de mayores reeursos economicos. 

Tales tendencias nadonales se manifiestan en TargtJ:. De 
aeuerdo con Miller. eI 20 por dento de! voIumen de vt-!I'tas de 
Target proviene de marcas Prq:Jias y al nUmero va en aSCEoIlSO. 
~La tasa de crecimiento de los productos alilT'erlticios de 1l'.Jestra 
marea ha superado Ia tasa de crecimiento tie 100US 105 ,111M8J1 ' 
tos en los ultimos cinco anos a medida que hemos COlIII~ lacio 
expandiendo nuestra olerta de productos a nuevas r:a!egorias 
que no habiamos desarrollado antes" 

Paralelamente al camino que ha seguido Target con sus 
marcas propias de alimentos. la compania ha cubier10 1I1 .1c: l1as 
otras categorias de proouctos. La marca Cherokee de I'iifget 
ofreca "ropa para ninos clasica y atracliva a precios QI "J I' acef! 
sooreir a las mamas y los papas": Xhllaration es la maCi:! para 
adolescenles que wse manliene a la vanguardia de IllS II W las 
tendencias". Mossimo Supply Co .. "presume de o freca< IOpa 
de mooa. da eslilo despreocupado y casua! para hO'l~b'es Y 
mujeres-. y Marana es "un moderno estilo de calzado d asicO. 
accesorios y trajes de dos piezas-, Circo cubre los 5egllltOl1iOS 
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de babes y nlnos, Champion es la marea de ropa deportiva de 
Tafget y Gilligan & O'Malley es Ia marca de leneeria y ropa para 
dOfITlir. En la eategoria de muebles y accesorios para el hagar. 
AE (Room Essentials) apela a las necesidades de adultos j6-
venes. mientras Que Threshold olreee "ealidad y diseno" a los 
nogares establecidos. 

En eI altamente competil ivo sector minorista de deseuento. 
T9I'get continua enlrentando una dura batalla. Los aumentos 
en lOS Ingresos netes se han mantenido en cifras de un solo 
digito en lOs ultimos anos. De hecho, el ano pasado las ventas 
10taleS de Target disminuyeroo en 1 par ciento con respecto a! 
aftO anterior, mientras Que las de Walmar! se incrementaron en 
3.6 por ciento. Y a1g0 aun POOf, las utilidades netas de Target 
disminuyefOfl en 33 par ciento, al pasar de $3O(X} millones a 
$2000 millones. en tanto que las utilidades de Walmart perma­
necierOn est abies en $ 16000 millones. 

Puesto que Target liene que lidiar con varios faetores en 
~ Anlorno de marketing mienlras lucha par haeer que sus Ii­
narlzas retomen el camino. sus marcas propias son una luz 
Dn llante. Ie ayudan a evitar mayores perdidas y constituyen una 
gran pro mesa para el futuro. Si las tendencias de crecimiento 
general de las marcas propias continuan, es factible esperar 
que haya mas marcas de Target en sus anaqueles. Par fortuna 
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