PARTE 3: Diseno de una estrategia y una mezcla de marketing orientadas a crear valor para el cliente (capitulos 7a 17)

Panorama del capitulo o=z e oo

nar las estrategias
de marketing orientade al cliente, ahora estudiaremos con
mayor detalle la mezcla de marketing: las herramientas tac-
ticas que usan los especialistas en marketing para aplicar sus
estrategias, atraer a los consumidores y clientes y entregar
aestosunvalor superior. En el presente capitulo y enelsiguiente
aprenderemas la forma en que las empresas desarrollan y ad-
ministran los productos y las marcas. Después, en los capitulos
posteriores, analizarermnos la fijacion de precios, la distribucian y
las herramientas de comunicacion de marketing. El producto
y la marca suelen constituir los aspectos fundamentales del
marketing y son lo primero en considerarse. Iniciaremas con

LA MARCA ESPN: Todo deporte posible, ahora

s probable que si usted piensa en ESPN no la considere

una “marca”, sino una red de television por cable, un

sitio web o una aplicacion movil, o quizds una revista.

ESPN es todo eso, pero también mucho mas. Es una
experiencia de marca —una parte significativa de la vida de
los clientes que va mucho mas alla de las redes de cable, las
publicaciones v otras entidades de medios de comunicacion
que abarca—. Para los consumidores, ESPN es sinonimao de
entretenimiento deportivo v estd totalmente vinculada a sus
recuerdos, realidades y expectativas de deportes.

En 1979, el empresario Bill Rasmussen dio un salto au-
daz v fundo la cadena deportiva ESPN (Entertainment and
Sports Programming Network) con una transmision de las
24 horas del dia. A pesar de las dudas de muchos escépticos
—una cadena dedicada a los deportes que transmite 24 ho-
ras al dia?—, ESPN es ahora un imperio deportivo de miles
de millones de dolares v se ha convertido en parte indispen-
sable de la rutina diaria de cientos de millones de personas
en el mundo. En la actualidad, ESPN es una megamarca tan
reconocida y respetada como Coca-Cola, Nike, Apple 0 Goo-
gle. Sin importar quién sea usted, muy probablemente ESPN
lo ha tocado en alguna forma significativa. Tampoco importa
de qué deporte se trate o donde se esté, parece que ESPN se
enctientra en lodas partes al mismo tiempo.

He aqui un breve resumen de la increi-
ble variedad de entidades que se conjun-
tan bajo la marca ESPN;

Television: A partir de su revolucionaria y
original cadena de cable, la marca ESPN
creo siete cadenas adicionales —ESPN3D,
ESPN2,  ESPN  Classic, ESPNEWS,

Productos,
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Servicios y marcas:

una pregunta aparentemente sencilla: ;Que es un produciz?
Como veremoes, la respuesta no es muy facil.

Antes de adentrarnos en el capitulo veamos la interesarie
historia de una marca. El marketing se refiere a todo lo que
tiene que ver con la construccion de marcas que se conectan
de manera profunda con los clientes. Asi, cuando usted piersa
en las principales marcas, j cuales recuerda primero? Es proba-
ble que le vengan a la mente megamarcas como Coca-Cola,
Nike o McDonald'’s, o tal vez marcas vanguardistas de tecno
logia como Geogle, Facebook o Amazon. No obstante, si ls
pidieran que se enfocara en el entretenimiento deportivo, tal
vez nombraria a ESPN. Si algo tiene que ver con su vida y con
los deportes, es probable que ESPN realice |a cobertura,

ESPNU, ESPN Deportes (en espanol) v Longhorn Network.
Considerando que ahora su senal llega a casi 100 millones
de hogares estadounidenses v que el costo lider en la indus-
tria es de $5 mensuales por hogar, ESPN es, por mucho, la
cadena de television mas buscada —TNT se ubica en un
distante segundo lugar con un costo de $1.16.— Ademas,
ESPN International da servicio a los aficionados a traves
de 24 cadenas internacionales en 38 paises y territorios e
todos los continentes. ESPN es la sede de las finales du la
NBA, WNBA, Monday Night Football, NASCAR, IndyCar.
NHRA, el fiitbol americano colegial, el basquetbol cole-
gial, los eventos del Grand Slam de tenis, el torneo Masters
de golf, los torneos de tenis Abierto de Estados Unides v
Abierto de Gran Bretana, la Copa Mundial de Fitbal Soccer.
la Little League World Series v mas. La lista crece cada ano v
ESPN continta presentando mejores ofertas que las grandes
cadenas de television para obtener los derechos de transmi-
sion de muchos eventos deportivos importantes. ESPN, sin
duda, ha respondido la pregunta de si la television por cable
es capaz de alraer a las masas en suficiente cantidad como
para dar cabida a eventos deportivos importantes. Durante
14 anos consecutivos, los varones estadounidenses han de-
signado a ESPN como su canal favorito.

La siempre en expansion marca ESPN es tan reconocida y respetada como
las representativas megamarcas Coca-Cola, Nike o 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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Radio: La radio deportiva esta prosperando y ESPN
opera la cadena de radio deportiva mds grande,
u-ansmitl.‘ mas de nueve mil horas de contenido
anualmente a 24 millones de escuchas a traves de
450 emisoras afiliadas en Estados Unidos v mas
de 45 estaciones ESPN Deportes en espanol en mer-
cados importantes. En vl extranjero, la compania

tiene programas de radio sindicados en 11 paises.
. . . - = CUP
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de deportes mas importantes del mundo con una |Mpﬂ('T I
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audiencia promedio de 77 mil oventes por minuto, AND ¥ Q
52 por ciento mas que su rival mas cercano. ESPN- amm—— SPORTS g

Radio.com es la estacion de radio deportiva en
linea mas escuchada con un millon de personas
we visitan ¢l sitio al menos una vez al mes. Los
casts de ESI'N se descargan mas de 358 millo-
nes de veces al ano. Con literalmente docenas de si-
tios globales v para mercados especificos, sin duda
que ESIPN domina.

Con acceso g contenido de television, radio vy
medios impresos, ESPN posee un vasto suministro
de material util para alimentar sus medios digi- ESPN es mas que una coleccion de cadenas de television por cable,
tales. Sin t'l_nl\dl‘.L'.'_'- tambicn es |1'd_k_'f en el terreno sitios en linea y maviles y publicaciones. La marca ESPN es sinénimo de
de los medios moviles en expansion. Emplea una entretenimiento deportivo y esta lotalmente vinculada con los recuerdos,

strategia de “maovil primera”, la cual consiste en ] ; )
e"'.m 5 ol i : S ; las realidades y las expectativas de los consumidores en cuanto a los
orientar todos sus sitios web hacia los medios mo- ‘
deportes se refiere.

viles, optimizando asi su desempeno. Actualmente,

ESPN entrega conlenido deportivo en forma mévil © M40S Photos/Aamy
por medio de los proveedores inalambricos mds
importantes de Estados Unidos —incluyendo marcadores temas dt’]mrli\'uu_ juegos interactivos v venta de mercancia
en tiempo real, estadisticas, noticias de dltima hora y vi- deportiva. En la actualidad usted puede encontrar conte-
deos por solicitud—. Sus sitios y aplicaciones maviles son nido de ESPN en acropuertos y aviones, gimnasios y hasta
lideres en la categoria de deportes en cuanto a nimero de en los paneles de video de las gasolineras, Todo ello se tra-
visitantes y audicncia promedio por minuto. La estrategia duce en ingresos anuales por $8500 millones, lo cual hace que
digital condujo a la creacion de ESPN3, una televisora de ESPN sea mads importante para su compania matriz, Walt
deportes visible en multiples pantallas que transmite en Disney Company, que los parques tematicos Disnevland v Dis-
vivo las 24 horas del dia, los sicte dias de la semana, v estd ney World combinados
disponible sin costo en 85 millones de hogares que reciben ‘ ¢Cual es el hilo que une todo esto? La mision de la marca
su conexion a internet de alta velocidad de su proveedor ESPN enfocada en ¢l cliente: [a compania desea servir a los
afiliado de este servicio. Los telespectadores de ESPN3  entusiastas del deporte “en cualquicer lugar donde los depor-
pueden recibir la senal de ESPN en sus computadoras, ta- tes se vean, se escuchen, se andlicen, se discutan, se lean o
bletas o teléfonos inteligentes. se practiquen”™. ESP'N tiene una filosofia conocida como “la
Publicaciones: Cuando ESPN publico por primera vez ESPN mejor pantalla disponible”. Sabe que cuando los aficionados
The Magazine en 1998, los criticos consideraron que tenia estan en casa, ven la pantalla plana de 50 pulgadas. 'ero du-
pocas I_‘)up-.ibilidlllh-a de prosperar ante la podcrng;a revista rante la manana, los teléfonos jﬂll"igl_'l'llt_'h seutilizan mas.
Sports Hustrated. No obstante, con su imagen audaz, sus Durante el dia, dominan las computadoras de escritorio, v por
colores brillantes v su formato poco convencional, la publi- las noches, la actividad de las tabletas aumenta. ESPN esta en
cacion de FSPN ahora atiende a mas de 14 millones de lec- una cruzada para saber cuando, donde y en qué condiciones
tores cada mes v continua creciendo. En 2014, el consumo los aficionados utilizaran cada dispositivo y poder ofrecerles la
de la version digital de la revista aumento en 50 por ciento experiencia de mas alta calidad de manera continua.
para alcanzar casi un millon de lectores por nimero. En Asi, no sorprende que en todo el mundo los aficionados a
comparacion, la relativamente estancada Sports llustrated los deportes adoren a ESPN. Para los consumidores de todas
estd luchando para hacer el cambio al mundo digital. partes, ESPN significa deportes. La marca —experta en tec-
nologia, creativa v a menudo irreverente, bien administrada
Por si todo eso no fuera suficiente, ESPN también maneja y siempre en expansion— continua entregando experiencias
eventos, incluyendo los X Games, los X Games de invierno, significativas a los clientes y forjando relaciones con ellos. Si
ESPN Outdoors (que presenta al Bassmaster Classic), los Skin algo tiene que ver con su vida y con los deportes —va sea a
Games, el [immy V Classic y varios jucgos de tazones de fit-  gran escala o en ambitos reducidos—, ESPN realiza Ta cober-
bol. Ademas, desarrolla productos y servicios de consumo con tura, donde quiera que usted esté, las 24 horas al dia v los
Su marca, incluyendo CD, DVD, videojuegos, ropa e incluso siete dias de la semana. Tal vez [a compania deberia asignar un
escuelas de goll. Si todo esto le despierta el apetito, tal vez esté nuevo significado a su acronimo ESPN: Every Sport Possible,

Cerca de una Zona ESI’N que incluye un restaurante con Now, es decir: Todo deporte posible, ahora.'
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OBJETIVO 1

Definir qué es un producto y describir las principales clasificaciones de productos y servicios,

iQué es un producto? (pp. 232-237)

PARTE 3 ‘ Disefio de una estrategia y una mezcla de marketing orientadas a crear valor para el cliente

OBJETIVO 2

Describir las decisiones que toman las companias en relacién con sus productos
y servicios individuales, lineas de productos y mezclas de productos.
Decisiones sobre productos y servicios (pp. 237-244)
T —

Identificar las cuatro caracteristicas que afectan al marketing de servicios y los aspectos
adicionales de marketing que requieren los servicios.

Marketing de servicios (pp. 244-250)

OBJETIVO 4

Comentario
del autor
prequnta sumdmiente sendilla
CON UNG [eSpUCsta Muy comoleja.
For ejemplo, plense en la historia
fe ESPN que abre el capotulo
JLUal es el 'producte” de FSPN?

LOMD VEN, =

trata de g

Producto

Cualquier bien que se ofrezca a
un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consuMma, y
que podria satistacer un deseo
o una necesidad,

Servicio

Una forma de producto que
consiste en actividades,
beneficios o salisfacciones que
se ofrecen en venta y, siendo
esencialmente intangibles,

ne lienen como resultado la
propiedad de algo.

Analizar las estrategias de asignacion de marca, es decir, las decisiones que toman las
companias para crear y administrar sus marcas.

Estrategia de branding: creacion de marcas fuertes (pp. 250-260)

A

Tal comonosm UBStra el ejemplo de ESPN, en su busqueda por establecer relaciones

con los clientes, los especialistas en marketing deben crear y administrar productos y marcas que
se conecten con los consumidores. Este capitulo inicia con una pregunta sumamente sencilla;
(Qué es un producto? Después de responderla, estudiaremos formas de clasificar los produe-
tos en los mercados de consumo y de negocios. Luego, analizaremos las decisiones importantes
que toman los especialistas en marketing respecto a los productos individuales, las lineas de
productos y las mezclas de productos. Después, examinaremos las caracteristicas y los requeri-
mientos de marketing de un tipo especial de producto: los servicios. Por tiltimo, estudiaremos el
tema crucial referente a como crean v administran los especialistas en marketing las marcas de
productos y servicios.

> ; Qué es un producto?

Definimos un producto como cualquier bien que se pueda ofrecer a un mercado para su aten-
cion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Los produc-
tos no solo son bienes tangibles, como automoviles, computadoras o teléfonos celulares. En una
definicion amplia, los productos también incluyen servicios, eventos, personas, lugares, organi-
zaciones ¢ ideas o una mezcla de estos elementos. A lo largo de este libro usamos el término pro-
ducto en un sentido extenso para incluir cualquiera de dichos elementos o todos. Asi, un iPhone
de Apple, un Camry de Toyota y un Caffé Mocha de Starbucks son productos; pero también lo
son un viaje a Las Vegas, los servicios de inversion en linca Schwab y el consejo de su médico
familiar.

Debido a su creciente importancia para la economia mundial, ponemos atencion especial
a los servicios. Un servicio es una forma de producto que consiste en actividades, beneficios
o satisfacciones que se ofrecen en venta y, siendo esencialmente intangibles, no tenen como
resultado la propiedad de algo. Algunos ejemplos son los servicios bancarios, el hospedaje en
hoteles, los vuelos en acrolineas, el comercio minorista, la comunicacion inalambrica y los ser-
vicios de reparacion para el hogar, Mas adelante en el capitulo analizaremos los servicios con
mayor profundidad.

Productos, servicios y experiencias

Los productos son un elemento fundamental de la oferta de mercado general. La planeacion de 12
mezcla de marketing inicia con la formulacion de una oferta que entregue valor a los clientes
meta. Esta oferta se convierte en la base sobre la cual la empresa construye relaciones reditua-
bles con los clientes y consumidores,
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La oferta de mercado de una empresa sucle incluir tanto bienes tangibles como servicios.
En un extremo, la oferta consistiria en un bien tangible puro, como jabon, dentifrico o sal; ningun
servicio acompana al producto. En el otro extremo estan los servicios puros, donde la oferta con-
siste principalmente en un servicio. Algunos ejemplos son los eximenes médicos o los servicios
financieros. Sin embargo, entre ambos extremos hay muchas combinaciones posibles de bienes
Vv servicios.

En la actualidad, a medida que los productos v los servicios se comercializan mas, muchas
empresas estdn pasando a un nuevo nivel de creacion de valor para sus clientes. Para diferenciar
sus ofertas, mas alla del simple hecho de fabricar productos y prestar servicios, las empresas
estan creando v entregando experiencias para los clientes con sus marcas o su compania.

Las experiencias siempre han formado parte importante del marketing de algunas compa-
nias. Desde hace mucho tiempo Disney crea suenos v recuerdos a través de sus peliculas y par-
ques tematicos —desea que el personal que trabaja en los parques cautive a los clientes—. Por su
parte, Nike siempre ha declarado: “No se trata tanto de los zapatos, sino de a dénde te lleven”,
Sin embargo, actualmente todo tipo de empresas estan reformulando sus bienes y servicios tra-
dicionales para crear experiencias. Por ejemplo, las tiendas ladicas y sensoriales Renault Store,
recientemente redisenadas, no solo venden automoviles, también crean experiencias para que el
cliente pueda configurar su vehiculo y no sélo imaginarlo:

La empresa francesa Renault introdujo en México el nuevo concepto de tiendas ludicas y sensoriales
que piensa replicar en una decena de unidades para el proximo ano, con una inversion de alrededor de
40 millones de pesos mexicanos. Renault Store es un concepto de ventas cuya investigacion se desarro-
llo por alrededor de tres anos con la finalidad de introducir al cliente en el desarrollo tecnolégico de la
industria automotriz desde que ingresa a la agencia con pantallas tactiles y dispositivos cautivadores
de los sentidos. Durante la inauguracion de la tienda niimero 69 en este pais, a 15 anos de que la marca
volvid a México, la compania anuncio una inversion de unos tres millones de pesos en cada una de,
por lo menos, las 13 franquicias que pretende abrir en 2016 con el objetivo de transitar hacia las tiendas
tecnologicamente ludicas v sensoriales, El director de ventas de Renault México, Ismael Vargas, explicé
que cl ubjetivo de Renault Store es orientar al comprador para entrar en un ambiente confortable,
acorde con la nueva época. “Es un concepto de la nueva era. No solo somos modernos con nuestros
autos, sino que ahora desde que el cliente pisa la tienda entra a un mundo vanguardista”, dice un
funcionario de la marca. Renault Store se caracteriza por su interactividad, que permite al consumidor
acercarse mds a los vehiculos; es considerado un concepto de la nueva era, donde el cliente puede préc-
ticamente dibujar su vehiculo: “En pantallas interactivas el cliente puede configurar su vehiculo, verlo
en diferentes colores, puede cambiarle los rines, las telas. La idea es que ¢f cliente no se lo imagine, sino
que lo ponga del color que mds le gusta y con los accesorios que le agraden”, concluyo.

Niveles de productos y servicios

Los encargados de la planeacion de los productos deben considerar los productos v los servicios
en tres niveles (vea la ® figura 8.1). Cada nivel agrega mas valor para ¢l cliente. El nivel basico
es el valor fundamental para el cliente y responde a la pregunta: jqué esti adiquiriendo realmente el
comprador? Al disenar productos, los especialistas en marketing primero deben definir lo esen-
cial, los beneficios o servicios que buscan los consumidores para resolver problemas. La mujer
que compra un ldapiz labial adquiere mds que color para sus labios, Charles Revson de Revlon
se dio cuenta de ello con rapidez: “En la fabrica elaboramos cosméticos; en la tienda vendemos
esperanza”. @ Y la gente que compra una il’ad de Apple esta adquiriendo algo mas que una
tableta: esta comprando entretenimiento, autoexpresion, productividad y conectividad con sus
amigos y familiares —es decir, una ventana mévil v personal hacia el mundo.

En el segundo nivel, los encargados de la planeacion de los productos deben convertir el bene-
ficio principal en un producto real. Para ello, tendran que desarrollar las caracteristicas, el disefio, un
nivel de calidad, un nombre de marca y un empaque de los productos y servicios. Por ejemplo, la
iPad es un producto real. Su nombre, sus partes, su estilo, su sistema operativo, sus caracteristi-
cas, su empaque v otros atributos se combinaron cuidadosamente para brindar el valor principal
para el cliente de mantenerse conectado.

Por tltimo, los encargados de la planeaciéon de los productos deben crear un producto awinen-
tado en torno al beneficio principal y al producto real para ofrecer servicios y beneficios adiciona-
les al cliente. La iPad es mas que un dispositivo digital; brinda a los consumidores una solucion
completa de conectividad. Por lo tanto, cuando los consumidores compran una iPad, Apple y
sus distribuidores también podrian ofrecer a los compradores una garantia de algunas de sus
partes v mano de obra, servicios rdpidos de reparacion cuando se necesiten v un sitio web para
ingresar en caso de problemas o de dudas. Apple también brinda acceso a un enorme surtido
de aplicaciones y accesorios junto con un servicio de iCloud que permite integrar fotografias,
musica, documentos, aplicaciones, calendarios, contactos y otros contenidos de los usuarios a
través de todos sus dispositivos desde cualquier ubicacion,
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® FIGURA | 8.1

Tres niveles de producto.
Producto aumentado

Entrega Producto
y real
credito Nombre

Caracte-

de la risticas

marca

Nivel de

calidad Diseno

Empaque

Apoyo para

el producto Garantia

® Producto fundamental, real y aumentado: La gente que compra una iPad esta
adquiriendo mucho mas que una tableta: compra entretenimiento, autoexpresion,
productividad y conectividad —es decir, una ventana movil y personal hacia el mundo.

Betsie Van dar Meer/Getty Images

Producto de consumo
Articulo que un consunidor

Imal adquiere para su uso
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ala venta

Los clientes v consumidores per-
ciben los productos como conjuntos
complejos de beneficios que satisfacen
sus necesidades. Al desarrollar pro-
ductos, los especialistas en marketing
primero deben identificar el valor fup-
dinmental que los consumidores buscan
en el producto. Luego tendrdn que di-
senar el producto real y encontrar for-
mas para aimentarlo v crear valor para
el cliente v una total y satisfactoria ex-
periencia de marca.

Clasificaciones de

productos y servicios

Los productos v servicios se dividen
en dos clases generales de acuerdo con
¢l tipo de consumidor que los utilizan-
productos de consume v thfH: tos indis-
frigles. De manera general, los produc-
tos tambien incluven otfros elementos
que se pueden comercializar, como e
}\-rwnu.t:-, \‘F}ldﬂi/ﬂﬁlﬂne:—‘. ;"t’f.‘;ﬂﬂﬂfu
lugares e ideas

Productos de consumo
Los productos de consumo son

aquellos bienes v servicios que un consumidor final adquicre para su uso personal. Los espe-
cialistas en marketing suelen clasificar estos productos v servicios con base en lo que los consu-
midores hacen para adquirirlos. Los productos de consumo incluyen productos de convenienca.

personal productos de comprra, productos de cspectalidad v productos ne biscados. Tales productos difieren en
las formas en que los consumidores los compran y, por lo tanto, en la manera en que se venden
1 | | g

(vea la @ tabla 8.1).
Producto de conveniencia
Bien de consumo que

quirirse con frecuencia, da inme
dliala y can un minimo esfuerzo
de

IMPAracion y compia,

Los productos de conveniencia son los bienes y servicios de consumo que el cliente suele
suele ad- adquirir con frecuencia, de inmediato y con un minimo esfuerzo de comparacion y compra. Algu-
nos ejemplos son el detergente para ropa, los dulees, las revistas y la comida rapida. Los productes
de conveniencia, en general, ticnen un precio bajo v los especialistas en marketing los colocan et
muchos lugares para que los clientes los adquivran facilmente cuando los necesiten.



. producto de compra
. ﬁﬂn de consumao quic el
- gliente, en al proceso de
,‘*ccnjn y compra, par lo
ular compara en tenmines
de idoneidad, calidad, precio
ywtilo.

producto de especialidad
Bien de consuImo con
caracterisicas o dentficacion
de marca uricas. por o cual
| un grupo significativo de
compradores esta dispuest
pealizar un estuerzo de compra
especid/
Producto no buscado
Bien de consumo que e
GONSUMICIOn NO CONGCE O Uk

oa
|

conoce pero normalmente no

plensa compirar.

@ Tabla 8.1
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Los productos de compra son bienes v servicios de consumo adquiridos con poca
frecuencia y que los clientes comparan cuidadosamente en términos de idoneidad, calidad,
precio v estilo. Al adquirir productos v servicios de compra, los consumidores dedican mu-
cho tiempo y esfuerzo a obtener informacion y efectuar comparaciones. Algunos ejemplos
son los muebles, los automaviles, la ropa, electrodomesticos grandes v servicios de hoteleria.
Los especialistas en marketing de productos de compra suelen distribuirlos a través de menos
puntos de venta, aunque brindan un mavor apoyo de ventas para ayudar a los clientes a rea-
lizar comparaciones.

Los productos de especialidad son productos v servicios de consumo con caracteristicas
o identificacion de marca tunicas y por las cuales un grupo significativo de compradores esta dis-
puesto a realizar un esfuerzo de compra especial. Algunos cjemplos incluyen marcas especificas
de automoviles, equipo fotografico costoso, ropa de disenador, alimentos gourmet v servicios de
especialistas médicos o legales. Por ejemplo, un automovil Lamborghini es un producto de espe-
cialidad porque los compradores, por lo regular, estan dispuestos a viajar grandes distancias para
adquirir uno. Los compradores no suelen comparar productos de especialidad; invierten solo
el tiempo necesario para ponerse en contacto con los distribuidores que venden los productos
deseados.

Los productos no buscados son productos de consumo que ¢l consumidor no conoce o
que conoce pero normalmente no piensa comprar. El consumidor no busca las innovaciones mads
importantes sino hasta que las conoce gracias a la publicidad. Ejemplos clasicos de productos y
servicios conocidos pero no buscados son los seguros de vida, los servicios funerarios pagados
con anticipacion y las donaciones de sangre a la Cruz Roja, Por su naturaleza, los productos no
buscados requieren mucha publicidad, una gran labor de ventas personales v otros esfuerzos de
marketing,
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Consideraciones de marketing para productos de consumo.

Tipo de producto de consumo

Considera-
ciones de

marketing

De conveniencia

De compra

De especialidad

No buscado

Comporta-

miento de comi-

pra del cliente

Precio
Distribucian

Promocion

Ejemplos

Compra frecuente; pla-
Neacion, comparacion o

estuerzo de compra esca-

s0s; baja participacion del

cliente.

Precio bajo.

Distribucion amplia,
lugares convenientes.

Promocion masiva por
parte del productar.

Dentifrico, revistas y de-
tergente para ropa,

Compra poco frecuente;
planeacion y esfuerzos
de compra intensos:
comparacion de marcas
por precio, calidad y
estilo.

Precio mas alto.

Distribucion selectiva en
menos puntos de venta,

Publicidad y ventas per-
sonales tanto por parte

del productor como de

los distribuidores.

Aparalos domesticos
grandes, televisores.
muebles y ropa.

Fuerte preferencia y
lealtad hacia las marcas:
esfuerzo de compra es-
pecial, escasa compara-
cion de marcas; baja
sensibilidad al precio.

Precio alto.

Distnbucion exclusiva
ern uno 0 unos cuantos
puntos de venta por
area del mercado,

Promocion dirigida con
mas cuidado, tanto por
el productor como por

los distribuidores.

Articulos de lujo, como
relojes Rolex o cristaleria
fina.

Poca conciencia o cono-
cimiento acerca del pro-
ducto (0, si se conoce,
causa poco interes o
incluso aversion).

Varia.

Varia,

Publicidad agresiva y ven-
tas personales por parte
del productor y de los dis-
tribuidores.

Seguros de vida, donacio-
nes de sangre a la Cruz
Roja.




236 PARTE3

Producto industrial
Producto comprado por perso-
nas y organizaciones para darle
un procesamiento postenor o
para ulilizarlo en las actividades
de un negocio.

Diseno de una estrategia y una mezcla de marketing orientadas a crear valor para el cliente

Productos industriales

Los productos industriales son aquellos que se adquieren para darles un procesamiento pg.
terior o para utilizarlos en las actividades de un negocio. Asi, la diferencia entre un producto de
consumo y un producto industrial se basa en el propdsife para el que se adquieren uno y otro., ;
un consumidor adquiere una podadora de césped para arreglar su casa, compra un producto de
consumo. Si el mismo consumidor adquiere la misma podadora para utilizarla en un negaciq
de jardineria, la podadora serd entonces un producto industrial.

Los tres grupos de productos y servicios industriales son: materiales y refacciones, biengs
de capital y suministros v servicios. Maleriales y refacciones abarcan materias primas y materia.
les y componentes manufacturados. Las materias primas son productos agricolas (trigo, algg.-
don, ganado, frutas, verduras) y productos naturales (pescado, madera, petréleo crudo, minerg|
de hierro). Los materiales y componentes manufacturados consisten en materiales componenies
(hierro, hilo, cemento, alambre) y piezas componentes (motores pequenos, neumaticos, piezas
de fundicion). La mayoria de los materiales y componentes manufacturados se venden directa-
mente a los usuarios industriales. El precio y el servicio son los principales factores de marke-
ting; la asignacion de marca y la publicidad suelen ser menos importantes.

Los bienes de capital son productos industriales que ayudan en la produccion o en las ope-
raciones del comprador, incluyendo las instalaciones v el equipo accesorio. Las instalaciones
incluyen edificios (fabricas, oficinas) y equipo fijo (generadores, prensas perforadoras, sistemas
de computo grandes, ascensores). El equipo accesorio abarca el equipo portatil de fabricacion y
herramientas (herramientas de mano, montacargas) v equipo de oficina (computadoras, maqui-
nas de fax, escritorios). Estos bienes lienen una vida mds corta que las instalaciones y solamente
apoyan el proceso de produccion.

El grupo final de productos industriales es el de sininistros y servicios. Los suministros abarcan
los insumos indispensables para la operacion (lubricantes, carbon, papel, lapices) y articulos para
reparacion y mantenimiento (pintura, clavos, escobas). Los suministros son los productos de con-
veniencia del campo industrial ya que suelen adquirirse con un esfuerzo y un trabajo de compara-
cion minimos. Los servicios industriales comprenden los servicios de mantenimiento v reparacion
(limpieza de ventanas, reparacion de computadoras) y de asesoria a negocios (legal, consultoria
gerencial, publicidad). Por lo general, esta clase de servicios se prestan mediante un contrato.

Organizaciones, personas, lugares e ideas

Ademas de los productos v servicios tangibles, los especialistas en
marketing han ampliado ¢l concepto de producto para incluir otras
ofertas de mercado: organizaciones, personas, lugares e ideas.

Las organizaciones con frecuencia realizan actividades para “ven-
der” la propia organizacion. El marketing de organizaciones consiste en
actividades que se llevan a cabo para crear, mantener o modificar las
actitudes y el comportamiento de consumidores meta hacia una or-
ganizacion. Tanto las organizaciones con fines de lucro como las no
lucrativas practican el marketing de organizaciones. Las firmas de
negocios patrocinan campanas de relaciones publicas o campanas pur-
blicitarias de imagen corporaliva para promoverse y mejorar su imagen.

Por ejemplo, la prolongada campana “Thrive”, de Kaiser Perma-
nente, promueve a esta organizacion creada para ¢l mantenimiento de
la salud no sélo como una compania dedicada al cuidado de la salud,
sino también como un defensor de la salud plena. Mientras que los
“competidores [representan] ¢l cuidado de la salud”, dice la compa-
fiia, “Kaiser Permanente [represental la salud”. La premiada campana
“Thrive” promueve la prevencion y el bienestar a través de estilos de
vida saludables que ayudaran a sus miembros y a sus familias a obtener
la salud, a permanecer sanos y a prosperar. Algunos anuncios muestran
_—— a personas ejercitandose, o bien se enfocan en elecciones de alimentos sa-
cgsThar bodiar nos (“Yo pido a gritos, ti pides a gritos, todos pedimos a gritos habichue-
RSy las ([ ejotes])”. @ Otro anuncio presenta a una nina delgada que declara:

“No seré parte de la generacion XXL”, Otros anuncios muestran como
Kaiser Permancnte realiza avances importantes, en materia del cu idado

de la salud, “detras del escenario” para que sus miembros puedan pros-

@ Marketing de organizaciones: La campaiia “Thrive” de
Kaiser Permanente promueve a la organizacién como un
defensor de la salud plena que ayuda a sus miembros a
obtener la salud, a permanecer sanos y a prosperar.

©2007 Kaiser Permanente

perar y disfrutar todos los momentos de su vida al maximo.?

A las personas también se les puede considerar como productos.
El marketing de personas consiste en actividades cuya finalidad es creaf
mantener o modificar actitudes o conductas hacia individuos especitl-
cos. Diversas personas, desde presidentes, deportistas y actores hasta



Marketing social

Uso de conceptos y
nerramientas de marketing
comercial en programas
disenados para influir en

el comportamiento de las
personas con la finalidad de
norermentar su bienestar vy el
de la sociedad.

‘Comentario | Ahora que ya
delautor | respondimos ala
pregunta “;que es un producto?’
profundizaremos en las
decisiones especilicas que deben
tornar las companias al disefary
ofrecer productos v seryicias.

Calidad del producto
Caracteristicas de un producto
0 servicio que determinan su
tapacidad para satisfacer las
necesidades manifiestas o
mplicitas del cliente.

® FIGURA | 8.2
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profesionistas como médicos, abogados y arquitectos utilizan el marketing de personas para for-
jarse una reputacion. Las empresas, las organizaciones altruistas y algunas otras recurren a per-
sonalidades reconocidas para vender sus productos o sus causas. Por gjemplo, la marca Cover Girl
de P&G esta representada por celebridades como Ellen DeGeneres, Plnk y Sofia Vergara. El habil
empleo del marketing puede hacer que el nombre de una persona se convierta en una poderosa
marca. Por ejemplo, la famosa chef de Food Network, Rachael Ray, es un fenémeno de marketing,
ya que tiene su propio falk show en horario diurno, marcas de utensilios de cocina y cuchilleria, una
marca de alimento para perros (Nutrish) e incluso su propia marca de aceite de olivo extravirgen.

El marketing de Iugares incluye actividades que se llevan a cabo para crear, mantener o
modificar actitudes o conductas hacia sitios especificos. Las ciudades, los estados, las regiones
e incluso los paises compiten por atraer turistas, nuevos residentes, convenciones, oficinas de
empresas y fabricas. El sitio web de la ciudad de Nueva Orleans aconseja “Go NOLA” (“Vaya
a Nueva Orleans”), al iempo que promueve eventos anuales como las festividades del Mardi
Gras (el carnaval) v el New Orleans Jazz and Heritage Festival. Michigan invita a los visitantes
a experimentarlo; con la campana Pure Michigan promueve naturaleza pura, lagos que parecen
océanos, millas de huertos de cerezas, atardeceres gloriosos y cielo nocturno poblado de estre-
llas. Brand USA, una asociacion publica y privada de marketing creada por un decreto reciente
del Congreso estadounidense, promueve a Estados Unidos como un destino turistico para
los viajeros internacionales. Su misién es “representar la verdadera grandeza de Estados Unidos
—de costa a costa—" por medio de anuncios publicados en distintos paises, promociones y el
sitio web DiscoverAmerica.com, el cual describe distintos destinos del pais, brinda informacion
y consejos para viajar en Estados Unidos y contiene herramientas para planear los viajes.’

Las ideas también pueden venderse. En cierto sentido, todo el marketing es el marketing de
una idea, va sea la idea general de cepillarse los dientes o la idea especifica de que los dentifricos
Crest crean “sonrisas sanas y hermosas para toda la vida”. Sin embargo, aqui limitamos nuestro
enfoque en el marketing de ideas sociales. A esta drea se le conoce como marketing social y
consiste en el uso de conceptos y herramientas de marketing comercial para motivar comporta-
mientos que generen bienestar individual y social.

Los programas de marketing social abarcan un amplio rango de asuntos. Por ejemplo, el Ad
Council of America (www.adcouncil.org) ha desarrollado docenas de campanas de propaganda
social que hablan de asuntos como salud preventiva, educacion, sustentabilidad ambiental,
derechos humanos y seguridad personal. Sin embargo, el marketing social implica mucho mas
que difundir campanas de informacion; involucra una amplia variedad de estrategias y herra-
mientas de mezcla de marketing disefiadas para motivar cambios sociales benéficos.

~Decisiones sobre productos y servicios

Los especialistas en marketing toman decisiones sobre productos y servicios en tres niveles: de-
cisiones de productos individuales, decisiones de lineas de preductos y decisiones de mezcla
de productos. A continuacion analizaremos cada una de ellas.

Decisiones de productos y servicios individuales

La ® figura 8.2 muestra las decisiones importantes involucradas en el desarrollo v el marke-
ting de productos y servicios individuales. Nos enfocaremos en las decisiones sobre atributos del
producto, branding, emipacado, etiquetado y servicios de apoyo al producto.

Atributos del producto o servicio

El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que ofrecerd. Estos benefi-
cios se comunican y entregan a través de atributos del producto como calidad, caracteristicas y
estilo y diseifo.

Calidad del producto. La calidad del producto es una de las principales herramientas de
posicionamiento del especialista en marketing. La calidad tiene un impacto directo en el desem-
peno del producto o servicio; de esta forma, estd muy vinculada con el valor para el cliente y su

Decisiones de productos individuales.

iNo se olvide de la
figura 8.1" El objetive da

todas esias decisianes es
crear valor fundamental
para el cliente,

. |Atributos del ’
producto Z

Servicios de
apoyo al

Branding * Empacado *

Etiquetado *

producto
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satisfaccion. En sentido estricto, la calidad se define como “estar libre de defectos™. Sin embdrgn
los especialistas en marketing van mds alla de esta definicion estrecha, ya que definen la calidad e,
términos de la creacion de satisfaccion y valor para ¢l cliente. La American Society for Qualll_\ de-
fine la calidad como las caracteristicas de un producto o servicio que sustentan su capacidad parg
satisfacer las necesidades explicitas o implicitas del cliente. Asimismo, Stemens define la calidad ep
la siguiente forma: “La calidad se da cuando regresan nuestros clientes, no nuestros productos” i

La admnistracion de la caldad total (TOM, por sus siglas en inglés) es un método en el que parti.
cipa todo el personal de la mnprvm para mejorar constantemente la calidad de los productos, <envi.
cios y procesos de negocios. Para la mavoria de las empresas grandes, la calidad orientada al cliente
se ha convertido en una forma de hacer negocios. En la actualidad, las comparnias estan adopmndu
un enfoque de “rendimiento de la calidad”, en el cual consideran a la calidad como una inversian v
que los esfuerzos por mantenerla en cierto nivel son responsables de los resultados finales.

La calidad del producto tiene dos dimensiones: nivel v consistencia. Para desarrollar un pre.
ducto, el especialista en marketing primero debe elegir un el de calidad que sustente el pusi.
cionamiento del producto. Aqui, calidad del producto significa calidad de desemperio, es decir, 14
capacidad que tiene un producto para cumplir con sus funciones. Por ejemplo, un Rolls Royee
ofrece mayor calidad de desempeno que un Chevrolet: se conduce con mayor suavidad, dura mas
v esta fabricado con mayor destreza, lujo v comodidades. Las empresas rara vez buscan ofrecer I3
calidad de de esempeno mas alta posible, va que pocos clientes desean o podrian hacer frente a los
costos de los altos niveles de calidad que ofrecen productos como un automaévil Rolls Royee, ung
estufa Viking o un reloj Rolex. Mads bien, las empresas eligen un nivel de calidad que se ajuste a las
necesidades del mercado meta ya los niveles de calidad de los pmdudn'-, L‘UmpehdorLs

La alta cahdad no solo lmpll( a clerto nivel de calidad, sino también consistencia en dicho nivel,
Aqui, la calidad del producto se refiere a la calidad de conformidad, lo cual implica que el producto
esté libre de defectos y brinde un nivel especifico de desempeno de manera consistente. Todas las
companias deben buscar altos niveles de calidad de conformidad. Iin este sentido, un automévi
Chevrolet podria tener la misma calidad que un Rolls Royee. Aun cuando el desempeno de un
Chevy no sea tan bueno como el de un Rolls Roycee, es capaz de entregar

de manera consistente la calidad que los clientes esperan y pagan,

Caracteristicas del producto. Un producto puede ofrecerse con carac-
teristicas variables. Ll punto de partida seria un modelo austero, sin atn-
butos adicionales. La empresa creard modelos de nivel mas alto si agrega
mas caracteristicas. Las caracteristicas son una herramienta competitiva
para diferenciar los productos de la empresa de los de sus competidores,
Lina de las formas mas eficaces de competir consiste en ser el primer pro-
ductor en introducir una nueva caracteristica necesaria v valorada.

(Como puede una compania identificar caracteristicas nuevas v
decidir cudles agregard a su producto? La compania debe realizar en-
cuestas periadicas a los consumidores que han utilizado el producto v
plantearles las siguicntes preguntas: ;Qué le parece el pmducko? Queé
caracteristicas especificas del producto le gustan mds? ;Qué caracte-
risticas podriamos agregar para mejorarlo? Las respuestas dan a la
empresa una lista rica en ideas para incorporar nuevas caracteristicas.
Despugs, la compania compara el valor que tiene cada caracteristica
para los clientes contra el costo que significa para la empresa agregarla.
Las caracteristicas que tienen un alto valor para los clientes en relacion
com los costos deben agregarse.

Estilo y disefio del producto. Otra forma de anadir valor para ¢l
cliente s mediante un estifo y wn diseno distintivos del producto. El di-
seno es un conceplo mas general que el estilo. El estilo sélo describe
la apariencia de un producto. Los estilos pueden ser atractivos o abu-
rridos. Un estilo sensacional puede captar la atencion y generar una
estética agradable, pero esto no necesariamente se traduce en un mejor

desenpeno del producto. A diferencia del estilo, el diseiio es mas pro-

@® Por medio de un premiado disefio orientado al fundo, llega hasta ¢l propio corazon del producto. Un buen diseno con-

consumidor, la compania Nest Labs creo el termostato
Nest Learning, un dispositivo elegante que se ve bien v,
al mismo tiempo, es facil de usar, divertido y efectivo.
“Adiéstrelo bien", dice la compania, “y bajaran sus
cuentas de calefaccidn y aire acondicionado hasta en
20 por ciento".

Nest Labs

tribuye a la utilidad del producto tanto como a su apariencia,
Lin buen diseno no comicnza con opeiones de nuevas ideas v la
realizacion de prototipos. Inicia con la observacion del cliente, con una
comprension profunda de sus necesidades v dando forma a su expe-
riencia de uso del producto. Los disefiadores deberian enfocarse menos
en las especificaciones téenicas de los productos y mas en la forma en
que los clientes los utilizardn y se beneficiaran de ellos. @ Por ejemplo.



Marca

Nombre, términa, letrero,
simbolo, disena, o uni
combinacion de astos
glementos, oue idenlimcan
los prot"lul':!us: O SErvICIDS

de un vendedor o grupo do
vendedores y las ciferancian
de los de sus competidores
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mediante un diseno inteligente basado en el conocimiento profundo de las necesidades de los
clientes, la compania Nest Labs cred un termostato de caletaccion y enfriamiento que no solo se
ve bien, sino que ofrece beneficios de facil acceso para el clientes”

L] termostato Nest Learning se ve muy bien: es clegante, limpio, con diseno curvo y acabado de plata
pulida para crear un efecto de camuflaje que e permita incorporarse de manera armoniosa al entormo.
Sin embargo, la belleza del termostato Nest Learning va mas alla de la superticie. Los termostatos pro-
eramables que le antecedieron eran demasiado complicados de usarse v Las unidades se velan toscas
v anticnadas. Ast que Nest Labs reunio a un grupo de disenadores de Silicon Valley para que rein-
ventaran el termostato de manera que pudiera satistacer las necesidades de la actual generacion tan
acostumbrada a los teléfonos inteligentes. El resultado fue el termostato Nest Learning que, por s1solo,
aprende cuales son las preferencias, los comportamientos v los entornos del cliente para luego optimi-
sar los horarios de calefaccion v enfriamiento de manera que pueda mantenerlo a usted confortable
micntras estd en casa v ahorrarle energia cuando esta fuera. Los usuarios tambien pueden controlar el
dispositivo de manera sencilla mediante Wi-Fi. en casa o incluso cuando estan fuera, con la avuda de
una aplicacion para computadora portatil, tableta o telefono inteligente

D ¢sta forma, Nest Labs ha transformado ol modesto termostato domeéstico no solo en un disposi-
tivo del que usted se sentird orgulloso por tenerlo instalado en su pared, sino tambien en un dispositivo
agradable de conexion que es facil de usar, divertido y eficaz. Gracias a su buen diseno, el pequeno y
estupendo termostato Nest Learning se agoto a los pocos meses de su lanzanuento. Con base en el enorme
éxito del termostato, Nest Labs aplicd la misma magia de diseno para crear un detector de bumo igual-
mente inteligente, el cual alerta a los propietarios de viviendas mediante una alarma, un mensaje de vor
o telefonico cuando percibe humo. El detector tambien interactin con el lermuostato Nest para apagar ol
horno st detecta monoxido de carbono. EFbuen diseno da frutos en mas de una torma. Esta increiblemente
eaitosa compania, fundada en 2010, fue adquirida en 201 por Google por la cantidad de 53200 millones.

Branding

Tal ver la habilidad mas distintiva de los especialistas en markeling profesionales sea su capa-

cidad para construir y administrar sus marcas. Una marca cs un nombre, término, letrero, sim-
bolo o diseno, o una combinacion de estos clementos, que identifican al fabricante o vendedor
de un producto o servicio. Los consumidores consideran la marca como una parte importante
de un producto y el branding podria agregarle valor. Los clientes asignan significados a las mar-
cas v desarrollan relaciones con ellas. Como resultado, las marcas ticnen significados que van
mads alla de los atributos fisicos de un producto. @ Considere la siguiente historiaz

LUn martes por la noche, en enero, Joshua Bell, uno de los mejores violinistas del mundo, se presenta en el
majestioso Symphony Hall de Boston ante una audiencia que paga en promedio $ 10 por asiento. Con
base en la bien ganada fuerza de la “marca Joshua Bell”, ¢l talentoso musico se presenta rutinariamente
en salas de concierto de todo el mundo y siempre se agotan las localidades, Sin embargo, tres dias des-
pucs, como parte de un experimento sacial del Waslungton Post y en una estacton del tren subterraneo
de Washington, D, C.. Bell se presentd vestido con jfeans, una camiseta y una gorra de béisbal del
cquipo Washington Nationals. Mientras los transcuntes pasaban, Bell saco su Stradivarius de
&4 millones, dejé el estuche abierto sobre el piso v comenza a tocar las mismas obras clisicas que inter-
preto en Boston, Durante los siguientes 43 minutos. unas 1K personas pasaron al lado de el, pero pocos
se detuvieron a escucharlo. Bell gand ahi un total de $32 Nadie reconocia al Bell “sin marca™, asi que muy
pocos apreciaron su virtuosismo. JQud le dice eso a usted acerca del significado de una marca fuerte?

L Significado de una marca fuerte: Joshua Bell “con marca” y “sin marca”. El excelente musico llena las salas de conciertos, donde
la gente paga en promedio $100 o mas por localidad; sin embargo, obtuvo tan sélo $32 como musico callejero en una estacion del tren
Subterraneo de Washington, D. C.

NBC por Getty Images {lzquierda); The Washington Past/Getty Images (derecha)
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Empaque

Actividades que incluyen el
diseno y la produccion del
envase o de la envollura de
un articulo.

El branding es tan importante en la actualidad que practicamente todas las mercancias tienep
una marca. La sal se empaca en contenedores con marca; tuercas y tornillos comunes vienen em.
pacados con la etiqueta del distribuidor y las partes automovilisticas (bujias, neumaticos, filtros)
llevan los distintos nombres de marca de los fabricantes de automaviles. Hasta las frutas, log
huevos, las verduras, los productos lacteos y las aves de corral Henen marca: hay mandarinag
Culies, ensaladas Dole Classic, leche Horizon Organic, pollos Perdue y huevos Eggland’s Best,

El branding sirve a los compradores en muchas formas. Los nombres de marca les ayudan 3
identificar productos que podrian beneficiarlos. También les brindan informacién sobre la calidad
y consistencia del producto —los compradores que siempre adquieren la misma marca saben
que obtendran los mismos beneficios, caracteristicas y calidad en cada compra—. El branding
también otorga varias ventajas al vendedor. La marca registrada y el nombre de marca de yn
vendedor brindan proteccion legal a las caracteristicas tinicas del producto que, de otra manerg,
podrian copiar los competidores. Ademds, ¢l branding ayuda al vendedor a segmentar los mer-
cados. Por ejemplo, en vez de ofrecer un solo producto general a todos los consumidores, Toyota
puede ofrecer las distintas marcas Lexus, Tovota y Scion, cada una con numerosas submarcas
—Camry, Corolla, Prius, Matrix, Yaris, Tundra v Land Cruiser.

Por iltimo, un nombre de marca se convierte en la base sobre la cual se puede desarrollar
una historia acerca de las cualidades especiales del producto. Por ejemplo, las diminutas manda-
rinas de la marca Cuties se distinguen de las naranjas ordinarias al prometer que “los nifios ado-
ran las mandarinas Cuties porque estan hechas para nifos”. Son una fruta saludable que resulta
“perfecta para las pequenas manos” de los nifos: son dulces, sin semillas, de tamano pequeno y
faciles de pelar.® Quiza la tarea mds importante para el especialista en marketing consista en fa
creacion y administracion de las marcas. Mas adelante en este capitulo analizaremos con mayor
detalle las estrategias del branding.

Empaque
El empaque implica el diseno y la produccion del envase o de la envoltura de un articulo. Por
tradicion, la funcién primordial del empaque era contener y proteger el producto. Sin embargo,
en Hempos mas recientes, varios factores han convertido al empagque en una importante he-
rramienta de marketing. Con la competencia y la saturacion crecientes en los anaqueles de las
tiendas minoristas, los empaques ahora deben desempenar muchas tareas de ventas —desde
llamar la atencién de los compradores y comunicar el posicionamiento de la marca hasta cerrar
la venta—. No todos los consumidores veran la publicidad de una marca, las paginas de social
media u otras promociones. Sin embargo, todos los que adquieran y utilicen un producto inte-
ractuaran en forma regular con su empaque. Por lo tanto, el modesto empaque representa un
excelente espacio para el marketing.

Las empresas estin descubriendo el poder que tiene un buen empaque para propiciar el
reconocimiento instantineo de la marca por parte del consumidor. Por ejemplo, un supermer-
cado promedio almacena aproximadamente 43 mil articulos; un Walmart Supercenter promedio
maneja 142 mil. El comprador comtn toma tres de cada cuatro decisiones de compra en el inte-
rior de las tiendas y pasa junto a 300 articulos por minuto. En este ambiente tan competitivo, el
empaque podria ser la dltima oportunidad de los comerciantes de influir en los compradores. De
esta manera, el empaque se ha convertido en un medio promocional importante.”

Los empaques mal disenados provocan dolores de cabeza a los consumidores y hacen per-
der ventas a la empresa. Mense en todos esos empaques dificiles de abrir, como las cajas de los
DVD selladas con pegajosas etiquetas imposibles de quitar, los empaques cerrados con alambres
retorcidos que lastiman los dedos o los contenedores en forma de concha sellados que causan
frustracion al no poder abrirlos y envian a miles de personas al hospital cada afo con laceracio-
nes y heridas. Otro problema que se relaciona con el empaque es el embalaje excesivo —como
sucede cuando una diminuta memoria USB se empaca en un cartén de mucho mayor tamano v
una cubierta de pldstico también muy grande en comparacion con el producto que contienen—.
El embalaje excesivo genera una cantidad increible de basura, lo cual resulta frustrante para
quienes se preocupan por el ambiente.

Amazon.com lanzo recientemente una iniciativa multianual para reducir el embalaje excesivo
y la frustracion por no poder abrir los empaques. Este minorista en linea estd trabajando con mas de
dos mil empresas, como Fisher-Price, Mattel, Unilever, Microsoft y otras, para crear empaques reci-
clables mds pequenos y ficiles de abrir que utilicen menos material y eviten las conchas plasticas ©
las tiras de alambre. Actualmente, ofrece mds de 200 mil articulos con mejores empaques y, a la fecha.
ha enviado mas de 75 millones de ellos a 175 paises. En el proceso, la iniciativa ha eliminado casi 5.6
kilémetros cuadrados de carton y 11340 toneladas de desperdicio de empaque." .

El uso de empaques innovadores puede dar a una compania una ventaja sobre los competi-
dores ¢ incrementar sus ventas. @ PPor ejemplo, PUMA reemplazo recientemente la tradiciona Cd]i-'*\
de zapatos por un empaque atractivo, funcional y amigable con el ambiente, la Clever Little Bag:

En su biisqueda de la nueva generacion de empaques para el calzado, los disenadores de PUMA se de-
dicaron 21 meses a someter a prueba 40 prototipos de cajas, analizando su potencial impacto ambiental
durante su produccidn y transportacion ademas de sus posibilidades de reutilizacion. El resultado fue
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lo que PUMA llama la Clever Little Bag (pequena bolsa
inteligente). Este nuevo contenedor —que consiste en un
carton ligero que se dobla en forma de caja y luego se
desliza al interior de una bolsa roja reutilizable— emplea
63 por ciento menos papel que las cajas convencionales
v reduce el consumo de agua, energia v combustible
durante su proceso de manufactura en mas del 60 por
ciento al ano. Como el nuevo empaque ocupa menos os-
pacio y es mis ligero, tambien reduce las emisiones de
carbono durante la transportacion en 10 mil toneladas
anuales. Ademas, es 100 por ciento reciclable, En resu-
men, [a Clever Little Bag de PUMA no sdlo es amigable
con el ambiente, sino que también resulta amigable con
P S — los consumidores v con las utilidades de la compania.
Muy inteligente, jverdad?

WITH A BIG IMPACT Fn anos recientes, la seguridad del Rmdugtn

también se ha convertido en un aspecto primordial

® Empaque innovador: La nueva generacion de empaques para el
calzado de PUMA, la Clever Little Bag, no sdlo es amigable con

el ambiente, sino que también resulta amigable con los consumidores
y con las utilidades de la compania. Muy inteligente, sverdad?

PUMA SE

del empaque. Todos aprendimos a manejar los empa-
ques dificiles de abrir v “a prueba de ninos”. Y des-
pués de la racha de sabotaje de productos padecida
durante la década de 1980, la mayoria de los fabri-
cantes de medicamentos y de productos alimenticios
ahora colocan sus productos en empaques dificiles
de abrir. Al tomar decisiones de empacado, la em-
presa también debe considerar las crecientes preocupaciones en torno al ambiente. Por fortuna,
igual que PUMA, una gran cantidad de empresas se han vuelto “ccologistas” al reducir ¢l uso de
empaques vy utilizar materiales que no danan el ambiente.

Etiquetado

El etiquetado va desde etiquetas sencillas adheridas a los productos hasta grificos complejos que
forman parte del empaque. Las etiquetas cumplen diferentes funciones. Como minimo, una eti-
queta identifica el producto o la marca, tal como el nombre Sunkist adherido a las naranjas; también
deseribe diversos aspectos acerca del producto (quién lo hizo, donde v cudndo, qué contiene, c6mo
se usa y las medidas de seguridad pertinentes). Por tiltimo, la etiqueta podria servir para promover
la marca, apoyar su posicionamiento y conectarla con los clientes. ’ara muchas companias, las
etiquetas se han convertido en un elemento importante en campanas generales de marketing,
Las etiquetas y los logotipos de las marcas pueden apoyar el posicionamiento de una marca
» anadirle personalidad. De hecho, constituyen un elemento crucial para lograr la conexién entre
marca vy cliente. Los consumidores a menudo se vinculan fuertemente con los logotipos como sim-
bolos de las marcas que representan. Considere los sentimientos que evocan Jogotipos de compa-
fnias como Coca-Cola, Google, Twitter, Apple v Nike. Los logotipos deben redisenarse de vez en
cuando. Por ejemplo, marcas como Yahoo!, eBay y Wendy’s han adaptado con éxito sus logotipos
para que sigan siendo contemporaneos y para satisfacer las necesidades de los nuevos medios in-
teractivos, como los motores de bisqueda de internel y las aplicaciones moviles. No obstante, las
compaiias deben ser muy cautelosas cuando modifican esos importantes simbolos de marca,
Por ejemplo, cuando Gap presentd el redisefio mas contemporianeo de su conocido logo-
tipo (letras blancas sobre un cuadrado azul oscuro), los clientes se pusieron furiosos y ejer-
cieron una fuerte presion en linea. Gap volvid a su

antiguo logotipo después de tan solo una semana.
@ De manera similar, American Airlines reemplazo
su conocido logotipo de un dguila entre dos letras
A maviusculas, que habia utilizado durante 45 anos,
por una version mas moderna; sin embargo, el nuevo
logotipo se convirtié en un detonante para los segui-
dores de la marca, pero también para sus detractores.
Aunque probablemente hacia mucho tiempo que se
necesitaba redisenar el logotipo, los seguidores de
la compania lamentaron la pérdida del diseno cla-
sico, mientras que sus detractores argumentaron que
los millones de dolares gastados en repintar todos los

DESPUES aviones de American deberian haberse invertido en
T mejorar el servicio a los clientes de la aerolinea. Estos
@ Etiquetas y logotipos de marcas: Cuando American Airlines modernizé ejemplos “ponen de manifiesto la poderosa conexion
Su conocido logotipo del aguila entre dos letras A mayusculas, el nuevo que establece la gente con las representaciones visua-
logotipo se convirtié en un detonante no sélo para los seguidores de la les de sus marcas”, afirma un analista.'
Marca, sino también para sus detractores. Aunada a los aspectos positivos, existe una larga

Assnciated Press (nuevo logotipo); Mark FairhurstZUMA Press/Newscom (antiguo logotipa)

historia de problemas legales sobre el empaque vy el
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etiquetado. En Estados Unidos, la Federal Trade Commission Act de 1914 sostenia que las gy
quetas o los empaques falsos, confusos o enganosos constituyen una competencia deshongsty,
Las etiquetas pueden confundir a los clientes, describir de manera incorrecta ingredientes ip.
portantes o carecer de las advertencias de seguridad necesarias. Como resultado, varias leyeg
federales y estatales regulan el etiquetado en ese pais. La mds sobresaliente es la Fair Pnckagin

and Labeling Act de 1966, la cual establece requisitos de etiquetado obligatorios, fomenta estay.
dares voluntarios de empacado industrial y permite que las dependencias federales estublezean
regulaciones de empacado en industrias especificas.

El etiquetado se ha visto afectado recientemente por la fijucidn del precio unitario {vstableci-
miento del precio unitario de una medida estdndar), el fechado abierto (establecimiento du 1a vida
de anaquel esperada para el producto) v el etiquetado con informacicn nutricional (descripeion de Jog
valores nutricionales del producto). La Nutritional Labeling and Educational Act de 1990 obligg 5
los comerciantes estadounidenses a brindar informacién nutricional detallada sobre los productas
alimenticios, micntras que acciones radicales recientes de la Food and Drug Administration (FDA)
regulan el uso de términos relacionados con la salud, como bajo en grasas, “light™ y alte contenido de .
ra. Los vendedores deben asegurarse de que sus etiquetas contengan toda la informacion requerida,

Servicios de apoyo a productos

El servicio al cliente es otro elemento de la estrategia del producto. La oferta de una empres;
suele incluir algunos servicios de apoyo que constituyen una parte menor o mayor de la oferta
total. Mds adelante en el capitulo hablaremos de los servicios como productos en si mismos,
Aqui, analizaremos los servicios que aumentan el valor de los productos reales.

Los servicios de apoyo constituyen una parte importante de la experiencia general del
cliente con la marca. Por ejemplo, L.L. Bean —el icénico minorista de ropa y equipo para activi-
dades al aire libre— sabe que el buen marketing no termina al realizar la venta. Mantener a log
clientes contentos después de la venta es clave para establecer relaciones duraderas con ellos,

E = Ano tras ano, L. Bean aparcce practicamente en todas
las listas que citan a las 10 mejores companias en brindar
N TICE servicio al cliente, incluvendo la mas reciente lista de los
NOTICE “campeones del servicio al cliente” de [.D, Power. La cul-
1 do not « a sale complete until goods are tura de servicio al cliente esta fuertemente arraigada cn
worn out and customer still satisFied. L.L. Bean. ® Hace mas de 100 anos, Leon Leonwood Bean
We will thank anyone to return goods that are not fundo la empresa bajo una filogofia de ];ru}dar satis[m.:ci(m
perfectly satisfactory. E:I:—:na al C].wnt{" lo que se expresa en el siguiente enunciado:
Should the person reading this notice know of any- -.\Iohconswl_ero que una venta esta c'omplutal sino hal:ita que
one who is not satisfied with our goods, I will consider el cliente usa |1os] bienes y aun se siente sat}stecht‘\ . Has.ta
it a favor to be notified. ahu_ra, las clmnteslpueden L'%E\-'Dl\’t?l’ cualquler articuln, sin
Abave:all thinss we wish te avosd havind a dis ser interrogados, incluso décadas después de haber reali-
tisfied customer o le S - . -
salt : la filosofia de servicio al cliente de la compariia
LLBe quiza pueda sintetizarse en la respuesta de 1.L. a la pre-
gunta: ;Qué es un cliente? Su respuesta atin constituy e la
k 4 parte medular de los valores de la empresa: “Un cliente

@ Servicio al cliente: Durante mas de 100 afos, L.L. Bean se ha
esforzado por atender a los clientes. En palabras de Leon Leonwood
Bean: “No considerc que una venta esta completa sino hasta que el
cliente usa [los] bienes y aln se siente satisfecho”.

L.L. Bean Inc.

sicmpre s la persona mas importante en esta compaiii,
va sea que esté en presencia fisica 0 que se ponga en con-
tacto con nosotros por correo electrénico. Un cliente no
depende de nosotros, sino que nosotros dependemos de
¢l. Un cliente no interrumpe nuestro trabajo, sino que s
parte de éste. No estamos haciéndole un favor al servirio;
¢l nos esta haciendo el favor de darnos la oportunidad
de hacerlo. Un cliente no es alguien con quien debamos
discutir o competir. No hay nadie que haya ganado una discusién con un cliente. Un cliente es una
persona que nos trae sus deseos. Es nuestro trabajo manejarlos de manera redituable para €l y para
nosotros”. Bl ex director general de 1..1.. Bean, Leon Gorman, agrega: “ A mucha gente se le ocurre algo
que decir acerca del servicio al cliente, pero sélo se trata de un tipo de actividad que se realiza dia a
dia, sobre la marcha, sin interrupciones, con perseverancia y compasion”.

[l primer paso para disenar servicios de apoyo consiste en realizar periédicamente encues-
tas a los clientes para evaluar los servicios actuales y obtener ideas para servicios nuevos. Una
vez que la empresa evalué la calidad de diversos servicios de apovo para los clientes, puede
tomar medidas para solucionar los problemas y anadir nuevos servicios que deleitardn a los
clientes y proporcionaran ganancias a la companta. )

Ahora muchas empresas estan utilizando una interesante mezcla de teléfono, correo electro-
nico, internet, social media, medios moviles y tecnologias de datos y de voz interactiva para brin-
dar servicios de apoyo que antes no era posible ofrecer. Por ejemplo, Lowe's, la tienda para mujoras
del hogar, ofrece una vigorosa dosis de servicio al cliente tanto dentro del establecimiento como en
linea; de esa forma, hace que el proceso de compra sea mas sencillo, responde a las preguntas d‘e
los clientes y resuelve los En‘]blemas. Los clientes tienen acceso a recibir apoyo de Lowe’s por telé-
fono, correo electrénico (Care TW@lowes.com), un sitio web, una aplicacion mévil y una cuentd



Linea de productos
Grupo de productos
relacionados estrechaments
poryue funcionan de manera
smilar, se venden a los
mismos grupos de clientes, se
comercializan a traves de los
mismos tipos de puntos de
yventa o se ubican dentro

de clertos rangos de precio,
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de Twitter (@LowesCares). El sitio web de la compania v su aplicacion mévil se vinculan con una
guia de compras y una biblioteca de “como hacerlo”. En sus tiendas, Lowe's ha equipado a sus em-
pleados con 42 mil iPhone que cuentan con aplicaciones y hardware adicionales, lo que les permite
realizar tareas de servicio como revisar inventarios de sucursales cercanas, consultar los historiales
de compra de clientes especificos, mrnpartlr videos explicativos de como ha(.er las cosas y verificar
precios de los competidores —todo ello sin apartarse del lado del cliente."

Decisiones de linea de productos

Ademas de incluir las decisiones sobre productos y servicios especificos, la estrategia de produc-
tos también requiere desarrollar una linea de productos. Una linea de productos es un grupo
de productos relacionados estrechamente porque funcionan de manera similar, se venden a los
mismos grupos de clientes, se comercializan a través de los mismos tipos de puntos de venta o
se ubican dentro de ciertos rangos de precio. Por ejemplo, Nike produce varias lineas de calzado
y ropa deportivos y Marriot ofrece varias lincas de hoteles.

La principal decision de la linea de productos se refiere a la extension de la linea de productos
—es decir, al numero de articulos incluidos en la linea de productos—. La linea serd demasiado
corta si el gerente puede aumentar las utilidades anadiendo articulos; sera demasiado larga si el
gerente puede incrementar las utilidades al eliminar articulos. Los gerentes deben analizar sus
lincas de productos en forma periodica para evaluar las ventas y utilidades de cada articulo y
saber como contribuye al desempeno general de la linea.

Una empresa podria extender su linea de productos de dos formas: rellenando la livea o
extendiéndola. Bl rellenado de lineas de producios consiste en agregar mas articulos a la variedad
actual de la linea. Hay varias razones para rellenar una linea de productos: obtener mads uti-
lidades, satisfacer a los distribuidores, aprovechar una capacidad excedente, convertirse en
compania lider de linea completa y llenar vacios para excluir a la competencia. Sin embargo, el
rellenado de una linea serd contraproducente si algunos articulos “canibalizan” las ventas de
otros de la misma linea o si origina confusion entre los clientes, La compania debe asegurarse
de que los nuevos articulos sean muy distintos de los existentes.

La extension de una linea de productos ocurre cuando la empresa lleva su linea de productos
mas alla de su variedad actual. La compania puede extender su linea hacia abajo, hacia arriba
o en ambas direcciones. Las companias que se ubican en el extremo superior del mercado po-
drian extender sus lineas hacia abajo. Una empresa hace esto para cubrir alguna necesidad en el
mercado que, de otra manera, atraeria a un competidor nuevo, o bien, para responder al ataque
de un competidor en el extremo superior. O quizd la compania

agregue productos en el extremo inferior porque observe que
¢l crecimiento es mas alto en los segmentos inferiores. Las em-
presas también podrian extender sus lineas de productos hacia
arriba. Algunas veces las compariias se extienden hacia arriba
para dar mayor prestigio a sus productos actuales. O tal vez se
sicntan atraidas por una mayor tasa de crecimiento o por mar-
genes mas clevados en el extremo superior.

~ @ [n los dltimos anos, Samsung ha extendido y rellenado
su linea Galaxy de teléfonos inteligentes y tabletas de gran cali-
dad. Samsung inicio la linea Galaxy con un teléfono inteligente
de 4 pulgadas e inmediatamente después agregd una tableta de
10.1 pulgadas. Ahora ofrece una abultada linea Galaxy que in-
cluye un tamano de pantalla para cada necesidad o preferencia.
Los teléfonos inteligentes basicos de Galaxy ticnen pantalla de
5 pulgadas. La popular Galaxy Note o “phablet” ticne pantalla
de 5.7 pulgadas y Samsung la llama “lo mejor de ambos”, ya que

® Extension y rellenado de lineas de productos: La abultada
linea de dispositivos méviles Galaxy de Samsung ya ofrece

un tamano de pantalla para cada necesidad o preferencia,
incluyendo teléfonos inteligentes, “phablets”, tabletas y el Galaxy
Gear, un teléfono inteligente con la apariencia de reloj de pulsera.

© Dleksiy Maksymenko Photography/Alamy

Mezcla de productos

(o cartera de productos)
Conjunta de todas las lineas de
Sroductos y articulos que una
Sompania ofrece a la venta.

tiene caracteristicas de teléfono y de tableta. Los compradores de
tabletas Galaxy va pueden elegir entre tres tamanos de pantalla
—7,8y 10.1 pulgadas—, I"ara completar la linea, Samsung ofrece
el Galaxy Gear, un teléfono inteligente que tiene la apariencia de
reloj de pulsera. La linea Galaxy atin atiende de manera impor-
tante al extremo superior de sus mercados. Sin embargo, se ru-
mora que estd desarrollando modelos Galaxy de bajo precio para
atender al segmento de maés rapido crecimiento de los teléfonos inteligentes —aquellos que se ven-
den por menos de $300 y estan libres de contrato—. Como resultado, por medio de la aplicacion
habil de las tacticas de extension y rellenado, la exitosa linea Galaxy de Samsung ha aumentado su
atractivo, mejorado su postuon competitiva ¢ impulsado el crecimiento.

Decisiones de mezcla de productos

Una organizacion con varias lineas de productos tiene una mezcla de productos. Una mezcla
de productos (o cartera de productos) consiste en todas las lincas de productos y articulos
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que una compania ofrece a la venta. Por ejemplo, The Clorox Company es mejor Conocid,
por su blanqueador CLOROX; sin embargo, de hecho, Clorox es una empresa de $3600 ny;.
llones que fabrica y vende toda una mezcla de productos consistente en docenas de lingg,
y marcas conocidas. Clorox divide su mezcla completa de productos en ¢inco lineas pyip_
cipales: limpieza, articulos para el hogar, estilo de vida, profesional e internacional.'s Cadaz
linea de productos consta de varias marcas y articulos.

La mezcla de productos de una empresa tiene cuatro dimensiones fundamentales: gy,
cho, extensidn, profundidad v consistencia. El anche de la mezcla se refiere al niimer de
lineas de productos que tiene la compania. @ Por ejemplo, Clorox tiene una mezcla acep.
table de productos que se ajusta a su misién de “hacer que la vida cotidiana sea mejor cady
dia”. En contraste, GE fabrica 250 mil articulos dentro de un amplio rango de categoriag
desde bombillas eléctricas hasta equipo médico, motores de reaccion y locomotoras dies,e]j

La extension de la mezcla de productos se refiere al nimero total de articulos que tiene
una compania dentro de sus lineas de productos. Clorox tiene varias marcas dentro de cad
linea. Por ejemplo, su linea de limpieza incluye CLOROX, FORMULA 409, LIQUID PLUM.
BER, SOS, PINE-SOL, TILEX, HANDI-WIPES y otras. La linea de estilo de vida incluye |ag
marcas KC MASTERPIECE, BRITA, HIDDEN VALLEY y BURT'S BEES, entre otras.

La profundidad de la mezcla de productos se refiere a la cantidad de versiones que s
ofrecen de cada producto incluido en la linea. La marca Clorox incluye un amplio syr-
tido de articulos y variedades, como desinfectantes, limpiadores de pisos, quitamanchas v
blanqueadores. Cada variedad comprende cierto mimero de formas de producto, formula-
ciones, aromas v tamafos. Por ejemplo, es posible adquirir CLOROX Regular Bleach, CLO.
ROX Scented Bleach, CLOROX Bleach Foamer, CLOROX High Efficiency Bleach, CLOROX
UltimateCare Bleach (suave con las telas delicadas) y docenas de otras variedades,

Finalmente, la consistencia de la mezela de productos se refiere a qué tan relacionadas estan

® Mezcla de productos: The Clorox
Company tiene una gran mezcla

de productos que es congruente
con su misidn de “hacer que la vida
cotidiana sea mejor cada dia”.

Todas las marcas registradas v los lngotipos que
aparecen en esta figura son propiedad de The
Clorox Company v sus subsidiarias y se utilizaron
con permise. ©2015 The Clorox Company.

Reimpresa con permiso.

Tal coma
sefalamas

al incio de este capitule, los
servicios tambien son ‘productos”
—productos intangibles—, Asi,
tados les emas acerca de los
preductos que hemos anzlizado
hasta ahora se aplican tanto a los
seryvicios coma o 10y produclos
fisicos. Sinembargo, en esta
seCCitn nes enfocaremaos en las
caracteristicas especiales v las

Comentario
del autor

recesidades de marketing que
Ldisrinr_]uen a los servicios,

entre si lag diversas lineas de productos en cuanto a su uso final, sus requerimientos de produc-
cion, sus canales de distribucion o algan otro aspecto. Las lineas de productos de The Clorox
Company son consistentes en tanto que se trata de productos de consumo que llegan al mer-
cado por los mismos canales de distribucion. Las lineas son menos consistentes en la medida
en que desempenen diferentes funciones para los compradores.

Estas dimensiones de la mezcla de productos sirven como cimientos para definir la es-
trategia de producto de la empresa. Una compaiiia dispone de cuatro formas para incremen-
tar sus negocios. En primer lugar, puede agregar nuevas lineas de productos al ensanchar
su mezcla de productos. De esta manera, sus lineas nuevas se apoyan en la reputacion de
las otras lineas de la companta. En segundo lugar, la empresa podria extender sus lineas
de productos existentes para convertirse en un proveedor de linea completa. Tercero, también
podria aftadir mas versiones de cada producto y asi hacer més profunda su mezcla de productos.
Por tiltimo, la empresa puede buscar una mayor —o menor— consistencia entre sus lineas de pro-
ductos, dependiendo de si desea tener una reputacion sélida en un solo campo o en varios.

De cuando en cuando, una empresa también podria reestructurar su mezcla de productos
climinando lineas que tengan un desempeio marginal y para redirigir sus esfuerzos. Por ejem-
plo, como vimos en el capitulo anterior, P&G tiene una estrategia desarrollada en tormo a marcas
que le reditiian $25000 millones en las categorias de cuidado del hogar, belleza y arreglo perso-
nal. En la década pasada, este gigante de los productos de consumo vendié docenas de marcas
importantes que ya no se ajustaban a su enfoque evolutivo o que no traspasaban el umbral de
ingresos de los $1000 millones; entre éstas se cuentan la crema de mani Jif, la manteca vegetal
Crisco, el café Folgers, las papas Pringles, las bebidas Sunny Delight, los productoes para el cui-
dado de la piel Noxema, el desodorante Right Guard y cl analgésico Aleve. Una poda de este
tipo resulta esencial para mantener una mezcla enfocada y conveniente de productos.

»Marketing de servicios

Los servicios han crecido en forma drdstica en los tiltimos aftos. Ahora representan casi el 80 por ciento
del producto interno bruto (PIB) de Estados Unidos. Los servicios estan creciendo a un ritmo aun
mas acelerado en la economia mundial y constituyen el 64 por ciento del producto bruto mundial.”
Las industrias de servicios varian de manera considerable. Los goliernos ofrecen servicios a tra-
vés de tribunales, oficinas de empleo, hospitales, fuerzas militares, departamentos de policia y bom-
beros, servicio postal y escuelas. Las organizaciones privadas sii fines de liucro dan servicios a traves de
museos, instituciones de beneficencia, iglesias, universidades, fundaciones y hospitales. Ademads, un
gran nimero de organizaciones de negocios también brindan servicios —lineas aéreas, bancos, hoteles.
companias de seguros, empresas de asesoria, consultorios médicos y despachos juridicos, compa-
Aifas de entretenimiento y de telecomunicaciones, empresas inmobiliarias y minoristas, entre otras.

Naturaleza y caracteristicas de un servicio

Una empresa debe tomar en cuenta cuatro caracteristicas especiales de los servicios al disenar
programas de marketing: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad (vea la
@ figura 8.3).
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# FIGURA [ 8.3 Intangibilidad Inseparablligad
cuatro caracteristicas de los servicios. N
Los servicios no se pueden
ver, degustar, tocar,
escuchar ni oler antes
de la compra

Los servicios no se
pueden separar de
sus proveedores

/;u_r;;ua o servicios son "produclos” en un
senlidn general, tienan caracteristicas y
necesidaes e markeling espaciales Las TN
principales diferencias provieaen de que los Servicios
rvicios son esencialmente infangibles y se N

zreean mediante interaccionzs diractas aon los Variabilidad
clientes. Fiense acerca o6 sUs eeparnonsias
con una linea asrea o con Google frente 3

Caducidad
La calidad de los servicios

RXpRriENCias B sambien haya tenina con depende de qu[én : Los servicios no pueden
Nike 0 Apple. los presta y de cuando, almacenarse para su venta
= donde y como los presta | 0 uso posteriores
intangibilidad del Se entiende por intangibilidad del servicio el que los servicios no se pueden observar,
servicio degustar, tocar, escuchar ni oler antes de adquirirlos. Por ejemplo, la gente que se somete a una
No s posible observar, cirugia cosmética no puede ver los resultados antes de la compra. Los pasajeros de las lineas

aéreas no tienen mas que un boleto y la promesa de que ellos y su equipaje llegaran seguros a
su destino, ojald que al mismo tiempo. Para reducir la incertidumbre, los consumidores buscan
“sefales” acerca de la calidad de un servicio; sacan conclusiones a partir del lugar, de la gente,
del preci(_), del equip(_) y de las comunicaciones que observan en donde se presta el servicio.

degustar, tocar, escuchar u
ger 108 senvicios antes de
comiprarios.

Inseparabilidad del Por lo tanto, la tarea del prestador del servicio consiste en lograr que éste sea tangible de

servicio una o varias maneras y enviar las senales correctas sobre la calidad. ® La Clinica Mayo hace

Lgs senvicios se producen y esto en forma correcta:’”

ponsumen al mismo tiempo. En materia de hospitales, para la mayoria de los pacientes resulta muy dificil juzgar la “calidad del pro-

ro pueden separarse de sus ducto”. Se trata de un producto muy complejo, dificil de entender v no es posible someterlo a prueba antes

provaedores, de comprarlo. Por eso, cuando se considera una instilucion medica, la mayoria de las personas, incons-
o L. cientemente, busca evidencias de que la institucion es cuidadosa, competente y confiable. La Clinica Mayo

Variabilidad del servicio no deja las evidencias al azar. En vez de eso, ofrece a los pacientes evidencias organizadas y honestas de

La calidad de los servicios su dedicacion para “proveer el mejor cuidado a cada paciente todos los dias”.

podna variar mucho, Dentro del hospital, su personal esta capacitado para actuar de manera que dé sefales claras de que

la Clinica Mayao se preocupa por el bienestar del paciente. Por ¢jemplo, los médicos regularmente hacen
un seguimiento de los pacientes una vez que éstos se encuentran en casa, para ver como evolucionan, y
trabajan con ellos para resolver los problemas que pudieran surgir. Las instalaciones fisicas de la clinica
dorde y como |os proporciona, también envian las senales correctas, va que fucron disenadas para ofrecer un lugar de refugio, transmitir
actiludes de cuidado y respeto y demostrar competencia. ;Busca confirmacion
externa? Consulte internet y escuche directamente a las personas que han es-
tado en la clinica o que trabajan alli. La Clinica Mayo utiliza ahora redes sociales
—desde blogs hasta Facebook y YouTube— para mejorar la experiencia de sus
pacientes. Por ejemplo, en el blog Sharing Mayo Clinic (http:/ /sharing. mayo-
clinic.org), pacientes v sus familiares cuentan las experiencias que tuvieron en la
clinica y los empleados ofrecen un panorama “detras del escenario”, ¢El resul-
tado? Clientes sumamente leales que estan dispuestos a difundir comentarios
P positivos, lo cual ha permitido construir una de las marcas mas poderosas en el
Sl cuidado de la salud.

dependiendo de quién los
progorciona y de cuando,

ANCTCLINIC

Mayo Clinic

frum patients, famdlies, friends
"

CATEGORIES
b B sl ey B s v Select Extagory ] Los bienes fisicos se producen, luego se almacenan, después se ven-
eomparsionate, 115 tras, bu what dost i * Hiw do voa aby i — # s S 25 : s . % 5
I S s ey o s Gt A bt BCATYES den y, al final, se consumen. En cambio, los servicios primero se v ;'l;'ilicn,
Tratusplant Services o Mayn 3 South on the Forida campu hat a R 2 - : =0 ¢ y e . ;
T tis Mo fSnt o o R luego se producen y se consumen al mismo tiempo. La inseparabilidad

del servicio se refiere a que éste no puede separarse de sus proveedores,
los cuales son tanto individuos como magquinas. Si un empleado brinda
el servicio, entonces el empleado forma parte del servicio. Y los clientes
no sélo compran y utilizan un servicio, sino que desempenan un papel ac-
tivo en su entrega. La participacion del cliente hace que la interaccion entre

PAGES

RECENT COMMENTS proveedor v cliviife sea una caracteristica especial del marketing de servicios,

il Tanto el proveedor como el cliente influyen en el resultado del servicio.
ft ok iy La variabilidad del servicio implica que la calidad de los servi-
Stoon bt cios depende de quién los proporciona, asi como de cudndo, donde v
e Dt como los proporciona. Por ejemplo, algunos hoteles —digamos, el Ma-
P e 151120 4 W Y Bk rriott— tienen la reputacion de dar mejor servicio que otros. Incluso
dentro de un hotel Marriott especifico, quizds un empleado de la recep-
® Al proporcionar a sus clientes una evidencia cion sea alegre v eficiente mientras que otro que esté a sélo unos metros
Srganizada y honesta de sus capacidades, la Clinica tal vez sea desagradable y lento. Incluso la calidad del servicio de un
Mayo ha creado una de las marcas méas poderosas en mismo empleado del Marriott varia de acuerdo con su energla y su es-

el cuidado de la salud. Su blog Sharing Mayo Clinic tado mental en el momento en que atiende a cada cliente.

Presenta testimonios directos de las personas que han lLa caducidad del servicio se refiere a que los servicios no pue-
acudido a la clinica o que trabajan ahi. den almacenarse para su venta o uso posteriores. Algunos médicos

Mayo Clinic cobran a los pacientes las citas que éstos cancelan porque el valor del
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Caducidad del servicio
Los servicios no se pueden
almacenar para su venta c uso
posteriores.

Cadena de
servicio-utilidades
Cadena que vincula las
utilidades de una compania de
servicios con la satisfaccion

de los empleados v los clientes
y/0 consumidores.

® FIGURA | 8.4

Tres tipos de marketing de servicios.

Las empresas de sevicics deben
COMVENCET a los empieadas que
tieren contacto con el consumider
de que deleitar & |os clientes es da
suma importancia. En los hoteles
Four Seasons, |a directriz mas
imzorante es |a conceida iegla
de ora: “Trata a los demds, "

servicio existia unicamente en ese momento v desaparecio cuando el paciente no llego. La cady,.
cidad de los servicios no constituye un problema cuando la demanda es constante. Sin embagy o
cuando la demanda fluctia, las empresas de servicios suclen enfrentar graves problemas, py,
ejemplo, a causa de la demanda en las horas de mayor afluencia, las companias de transpory,
ptiblico deben contar con una cantidad de equipo mucho mayor que si la demanda fuera Ut
forme durante todo el dia. Por consiguiente, las empresas de servicio con frecuencia disﬁﬁan
estrategias que les ayuden a lograr un mejor ajuste entre la demanda vy la oferta. Los hoteleg y
centros vacacionales cobran menores tarifas en la temporada baja para atraer a mds huéspedes
en tanto que los restaurantes contratan empleados de medio tiempo para atender a la clientel,
durante los periodos de alta concurrencia.

Estrategias de marketing para companias de servicios

Igual que los negocios de fabricacion, las buenas companias de servicios usan el market—ing para
posicionarse de manera solida en los mercados meta seleccionados. FedEx promete entregar
los paquetes “mas rédpido v mas lejos”; Angie’s List ofrece “Reviews you can trust (resefas con.
fiables)”; en Hampton, “We love having you here (amamos tenerlo aqui)”; v el St. Jude Children's
Hospital esta “Finding cures. Saving children (encontrando curacién, salvando nifos)”, Estas y
otras companias de servicios establecen sus posiciones mediante actividades tradicionales g
mezcla de marketing. Sin embargo, como los servicios difieren de los productos tangibles, con
frecuencia requieren enfoques de marketing adicionales.

Cadena de servicio-utilidades

En un negocio de servicios, el cliente y los empleados de la empresa que estan en la “linea frontal”
interacttian para crear juntos el servicio. A la vez, una interaccion eficaz depende de las habili-
dades de los empleados del servicio de linea frontal y de los procesos de apoyo que los respalden,
Por esta razon, las companias de servicios exitosas centran su atencién tanto en sus clientes como
en sus empleados; entienden la cadena de servicio-utilidades que vincula las utilidades de
la empresa de servicios con la satisfaccion de los empleados v los clientes. Esta cadena consta
de cinco eslabones: ™

o Calidwd interna del servicio. Una seleccion v capacitacion superiores del personal, un ambiente
de trabajo de calidad y un gran apoyo para quienes tratan con los clientes da como resultado..,

s Empleados de servicio satisfechos y productives. Empleados mas satisfechos, leales y traba-
jadores redunda en...

*  Mayor valor del servicio. Una creacion de valor para el cliente, un compromiso y una entrega
del servicio mds eficaces v eficientes derivan en...

o Clientes salisfechos \f leales. Clientes satistechos que permanecen leales, realizan mas compras
v recomiendan el servicio a otras personas, da como resultado...

e Utilidades y crecimiento saludables. Desempeno superior de la compania de servicios.

Por ¢jemplo, la cadena de supermercados Wegmans —el eterno campedn del servicio al
cliente— ha desarrollado clientes devotos colocando primero a sus empleados. Wegmans cree
que empleados contentos y soberbiamente capacitados crean una expericncia superior para ¢l
cliente. Los clientes contentos que resultan de ello son extraordinariamente leales, dan a la em-
presa mds negocios y convencen a otros clientes de hacer lo mismo. Eso, a la vez, da por resul-
tado inversionistas contentos. “Nuestros empleados son el activo niimero uno, y punto”, asevera
un ejecutivo de Wegmans. “La primera pregunta que hacemos es: ‘;Esto es lo mejor para los
empleados?””." De manera similar, Four Seasons Hotels and Resorts, una cadena legendaria por
su excelente servicio al cliente, es también legendaria por sus empleados motivados y satisfechos
(vea Marketing real 8.1).

El marketing de servicios necesita algo mds que el marketing tradicional externo que aplica
las cuatro P. La @ figura 8.4 indica que el marketing de servicios también requiere du un
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8.1

en el Four Seasons Hotels and Resorts,
cada huésped es importante. Otros centros
vacacionales exclusivos conswenten a sus
huéspedes. pero el Four Seasons ha perfec-
gonado el arte del servicio de lujo cuidadosa-
mente personalizado, Ya sea que se irate del
gegantemente redisenado Four Seasons
de Londres, del regiamenie atendido Four
seasons Hotel Riyadh en Arabia Saudita.
gel Four Seasons Resort en la paradisiaca
isla tropical de Mauricio o del lujose "cam-
pamento” subsahariano del Four Seasons
safari Lodge Serengeti, los huéspedes, que
pagan $1000 o mas por una noche, esperan
que les lean la mente. Y Four Seasons no los
desilusiona. Su mision consiste en perfeccio-
nar la experiencia de viaje mediante los es-
tandares mas altos de hospitalidad. “Desde
ambientes elegantes de la mas fina calidad
nasta un servicio esmerado y personalizado
as 24 horas del dia”, afirma la empresa,
“Four Seasons parece un verdadero hogar
iejos del hogar para aqueilos gue conocen y
aprecian lo mejor”.

Como resultado, la compania tiene una
clientela de culto, lo quela convierte en una de
las cadenas hoteleras mas galardonadas
en el mundo. Por elemplo, TripAdvisor re-
cientemente nombro al hotel de playa Four
Seasons Resorl Hualalal, en Hawai, como el
hatel numero uno en el mundo de acuerdo
con las resenas de los millones de usuarics
internacionales de ese sitio web, Como dijo
recientemente un huesped del Four Seasons
en Maui a un gerente: “Si existe el cielo, es-
pero que lo administre Four Seasons”.

Pero, /qué hace gue esla empresa sea
tan especial? En realldad, no es ningun se-
creto, Solo pregunte a alguten aue trabaje
ahl, Desde el director gjecutivo hasta el por-
1ero e diran —es la calidad del personal de
Four Seasons—. Sus empleados son “el
corazon y el alma del éxito de esta empresa”,
afirma Isadore Sharp, fundador del Four
Seasons. “Cuando decimos que el personal
85 nuestro activo mas importante, no es solo
palabreria”. Asi come cuida de sus clientes,
Four Seasons respeta y consiente a sus em-
pleados; sabe que los empleados felices vy
satisfechos logran que también los clientes
Se sientan felices y satisfechos.

El legado de servicio al cliente de la com-
pania esta profundamente arraigado en su
cultura, que a su vez se fundamenta en la
"egla de oro. En todas las interaccionas con
Sus huéspedes y empleadas, Four Seasons
brocura tratar a los demas como le gustaria
Ser tratada, "El trato que se da a los emplea-
dos es un reflejo de la manera en que uno

CARFITULD 8

Four Seasons: Cuidar a quienes
cuidan de los clientes

espera gue ellos traten a los clientes”, afirma
Sharp.

Four Seasons da vida a esta cultura de
servicio al cliente al contratar el mejor per-
sonal, al crientarle de manera cuidadosa,
al inculcarle un sentimiento de argullo v al
mofivarlo reconociende y recompensando
conductas de servicio sobresalientes, Todo
comienza al contratar al personal correcto,
es decir, a los individuos que se austan a la
cultura de Four Seasons. Cada aspirante a
un empleo —ya sea que se lrate de un po-
tencial recepcionista, un aspirante a gerente
de alberca o un candidato a gerente finan-
ciero— pasa por varias entrevistas, "Bus
camos empleados que compartan esa regla
de oro; individuos que, por naturaleza, crean
gue deben tratar a los dermas como quieren
qgue los demas los traten a ellos”, comenta
Sharp.

Una vez dentro, todos los nuevos em-
pleados reciben tres meses de capacitacion,
incluyendo gjercicios de improvisacion que
les ayudan a entender plenamente las nece-
sidades y el compartamiento de los clientes.
En los hoteles Four Seasons, la capacitacion
nunca termina. Pero aun mas importante
es el propio personal y la cultura dentro de
la cual se trabaja. La direclriz cultural mas
relevante es la antigua regla de oro. "No es
un truco”, insiste Sharp, Como resultado, los
empleados de la compania saben que es un
buen servicio y es-
tan muy motivados
para brindarlo,

Lo mas impor-
tante es que una
vez gue tiene a los
empleados ade-
cuados en su sitio,
Four Seasons los
trata como a sus
hueéspedes mas im-
portantes. En com-
paracion con la
competencla, los
salanos de Four
Seasons se ubican
entre el percenti
75 y & 90, con ge-
naerosos planes de
jubilacion y reparto
de utiidades. To-
dos los empleados,
desde el personal
encargado de arre-
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juntos de manera habitual y gratuita en la
cafeteria del hotel. Y quiza lo mejor de todo
sea que lodos los empleados pueden gozar
de una estancia graluita en los hoteles Four
Seasons; despues de seis meses de trabajar
en la compania, la estancia gratuita es de tres
noches; luego de un anc de trabajar, tienen
derecho a seis noches o mas de hospedaje
gratuito.

El hospedaje gratuitc hace gue los em-
pleados se perciban tan importantes vy
apreciados como los huespedes a los que
atienden, ademas los motiva a esforzarse
por lograr niveles aun mas altos de senvicio
al desempenar su trabajo. Kanoe Braun, un
camarero de la alberca en &l Four Seasons
de Maui, ha visitado otros hoteles de la ca-
dena en los 10 anos que lleva de trabajar con
la compania. "Estuve en un hotel en Bali. Por
mucho, es mi favorito”, asegura. “Uno llega y
le dicen ';Como esta, senor Braun?', y uno
piensa: ‘jVaya, soy importarnte!™. Otro em
pleado del hotel comenta: "Nunca lo tratan a
uno solo como a un empleado, sino coma
a un huesped. Uno regresa de esos viajes
con gran energia y quiere hacer mucho por
los hueéspedes™.

Como resultado. el personal ama a Four
Seasons tanto como los clientes. Aungue
los huespedes pueden registrar su salida
cuando lo deseen, los empleados nunca
quieren irse. La rotacion del personal de

Los empleados felices, dedicados y llenos de energia —ya sea
el gerente de alberca, el personal de conserjeria o el gerente

financiero— crean experiencias inigualables para el cliente. Un
glar las habitacio-  cliente afirma: “Si existe el cielo, espero que lo administre Four
nes hasta el gerente  Seasons”.
general, COMEN  Toranto Star por Getty Images
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tiempo completo es de solo 18 por clento
al ano, la mitad del promedio en la industria,
Four Seasons ha estado Incluida en la lista
de las 100 mejores companias para traba-
jar de la revista Fortune durante 17 anos
consecutivos. Y cémo lo ha logrado es el
mayor secreto de la compania. Procurar la
satisfaccion del cliente y generar valor para
este implica mas que disenar una estrate-
gia de marketing altamente competitiva e
implementarla desde los niveles superiores

de la administracion. En Four Season, crear

todo comienza por cuidar bien de aguellgg
valor para el cliente es asunto de todos, Y

gue cuidan de los clientes.

Fuentes: Con base en infarmacion de "TripAdvisor Names Four Seasens Resort Hualalal #1 Hotel in The Worgy
18 de enero de 2013, hilpy//press.fourseasons.com/hualalavhotel-news/2013/01 Aripadvisor_names_four_seg.
sons_resorl_hualalai_1 _h, Jefirey M. O'Brian, "A Perfect Season™. Fortune, 22 de enero de 2008. pp. 62-gg
“The 100 Best Companies o Work For”, Fortune, 4 de febirerc de 2013, p. 85: Micah Solomor, "Four Seasorg
Hotels: Building a Hospitality and Custormer Service Culture”™, Forbes, 1 dle saptiembra de 2013, www.lorbes,
camy/sites/micahsolomon/2013/09/01/four-seasons-hotels-bulding-a-hospitality-service-culture-without-stan.
ing-from-seraten/; y hiipedjobs fourseasons, com/Pages/Home.azpx v www fourseasons.canvabout_us/, e
sultados en sepliermbire de 2014,

Marketing interno
Consiste en aremar y motivar
al personal que tiene contacto
con los clientes v a todos

los empleados de apoyo al
senvicio para gue trabajen en
equipo y brinden satisfaccion
al cliente.

Marketing interactivo
Capacitar a los empleados
de servicio en el fino arte de
interactuar con los clientes
para salisfacer sus
necesidades.

marketing imterno y de un marketing interactivo. El marketing interno consiste en que la empresa
de servicios debe orientar y motivar a los empleados que tienen contacto con los clientes, asg
como al personal de servicio de apoyo, para que trabajen como un equipo y brinden satisfac-
cion al cliente. Los especialistas en marketing tienen que lograr que todos los trabajadores de la
organizacion se concentren en el cliente. De hecho, el marketing interno debe preceder al marke-
ting externo. Por ejemplo, Four Seasons Hotels and Resorts empieza por contratar al personal
adecuado, lo orientan en forma cuidadosa y lo inspiran para que dé un servicio inigualable al
cliente. La idea es lograr que los propios empleados crean en la marca para que, de manera au-
téntica, entreguen la promesa de marca a los clientes.

El marketing interactivo implica que la calidad del servicio depende en gran parte de la
calidad de la interaccion entre comprador v vendedor durante la prestacion del servicio, En el
marketing de productos, la calidad de éstos muchas veces depende muy poco de la forma en
que se obtienen. 5in embargo, en el marketing de servicios la calidad depende tanto del presta-
dor del servicio como de la forma en que se entrega el servicio. Por lo tanto, los especialistas en
marketing de servicios deben dominar habilidades de marketing interactivo. Por ello, los hoteles
Four Seasons seleccionan solo personas con una “pasion innata para servir” v las capacita cuida-
dosamente en el arte de interactuar con los clientes para satisfacer todas sus necesidades. Todoy
los empleados recién contratados reciben capacitacion durante tres meses para que mejoren sus
habilidades de interaccidn con los clientes,

En la actualidad, a medida que se incrementan los costos y la competencia, y conforme dis-
minuyen la productividad y la calidad, se requiere un marketing de servicios mas elaborado. Las
companias de servicios realizan tres tareas fundamentales de marketing: buscan incrementar la
diferenciacion, la calidad y la productividad de sus seroicios,

Administrar la diferenciacion del servicio

En estas épocas de intensa competencia de precios, los especialistas en marketing de servicios
suclen quejarse de lo dificil que resulta diferenciar sus servicios de los de sus competidores. En
tanto los clientes perciban como similares los servicios de distintos proveedores, se preocupardn
menos por ¢l proveedor que por el precio. La solucion para la competencia de precios es desa-
rrollar una oferta, una entrega y una imagen diferenciadas.

La oferta puede incluir caracteristicas innovadoras que la distingan de las ofertas de la com-
petencia. Por ejemplo, algunos minoristas se diferencian mediante ofertas que van mds alla de los
productos que tienen en inventario. ® Dick’s Sporting Goods se inicio como una tienda de apa-
rejos para pesca en Binghamton, Nueva York, pero ahora es una enorme cadena minorista de pro-
ductos deportivos con 588 tiendas distribuidas en 46 entidades de Estados Unidos; la cadena, con
un valor de $5800 millones, ofrece servicios interactivos que la diferencian de las tiendas ordinarias
de productos deportivos. Los clientes pueden probar el calzado en la pista interna de Dick’s, los
palos de golf con un analizador de swings v un putting green, disponibles en la Henda, disparar ar-
cos en su campo de tiro v recibir orientacion personalizada sobre productos de acondicionamiento
fisico por parte de un equipo de entrenadores dentro de las tiendas. Fsos servicios diferenciados
contribuyen a hacer de Dick’s “la principal tienda de articulos deportivos para los grandes atletas
v los entusiastas de las actividades al aire libre”."”

Las companias de servicios pueden diferenciar la entrega de sus servicios por medio de un
personal de contacto con el cliente mas capaz y confiable, creando asi un ambiente fisico supe-
rior donde se entrega ¢l producto, o disefando un proceso de entrega excelente. Por (‘iemp_1°<
muchas cadenas de comestibles ofrecen compras en linea y entrega a domicilio como una mejor
forma de comprar sin tener que conducir, estacionarse, hacer fila y llevar las compras a casa.



@ Diferenciacion del servicio: Dick’s Sporting Goods se diferencia ofreciendo
‘gervicios que van mas alla de los productos que tiene en inventario.

@ lan DagnallFAlamy
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La mayoria de los bancos ofrecen aplicaciones para
teléfonos maviles que permiten a sus clientes reali-
zar transferencias de dinero facilmente y revisar sus
estados de cuenta. Muchos incluso permiten hacer
depositos en cuentas de cheques mediante dispositi-
vos moviles. “Firme, tome una foto y envie un cheque
desde donde esté”, dice un anuncio de Citibank, “Es
mids facil que acudir al banco”.

Por dltimo, las companias de servicios también
diferencian su imagen a través de simbolos y branding.
Aflac adopté un pato como simbolo en su publicidad,
En la actualidad, el pato se inmortalizé por medio de
figuras de peluche, cubiertas para palos de golf, tonos
de llamada para teléfono y protectores de pantalla de
computadora. El famoso pato de Aflac ayudé a hacer
memorable v accesible a la compania de seguros que,
si bien era grande, se le conocia poco. Otros personajes
y simbolos de servicio bien conocidos incluyen la sa-
lamandra de GEICO, el personaje Flo de Progressive
Insurance, los arcos dorados de McDonald's, las “bue-
nas manos” de Allstate, el pajaro de Twitter y la vocera
pelirroja de coletas y pecosa de Wendy's,

Administrar la calidad del servicio

Una empresa de servicios puede diferenciarse entregando de manera consistente mayor calidad
que sus competidores. [gual que los fabricantes que les antecedieron, la mayoria de las indus-
trias de servicios s¢ han unido al movimiento de calidad orientada al cliente. Y, de la misma
forma que los especialistas en marketing de productos, los prestadores de servicios deben iden-
tificar qué esperan los clientes meta en cuanto a la calidad del servicio.

Por desgracia, es mas dificil definir y juzgar la calidad de un servicio que la de un pro-
ducto. Por ejemplo, resulta mas dificil coincidir al juzgar la calidad de un corte de cabello que
la calidad de una sccadora de cabello. La retencion del cliente quizd sea la mejor medida de la
calidad; la capacidad de una empresa de servicios de conservar a sus clientes depende de
la consistencia del valor que les entrega.

Las mejores companias de servicios establecen eslandares altos en la calidad del servicio;
observan de cerca el desempeno de éste, tanto el suyo como ¢l de sus competidores. No se con-
forman simplemente con un buen servicio —sino que buscan un servicio 100 por ciento libre de
fallas—. Un estandar de desemperio del 98 por ciento pareceria bueno, aunque empleando este
estandar, el servicio postal estadounidense perderia o desviaria 440 mil piezas de correo cada
hora y las farmacéuticas estadounidenses cometerian errores al surtir méds de 75.3 millones de
recetas médicas cada semana.”!

A diferencia de los fabricantes de productos que pueden ajustar sus maquinas e insumos
hasta que todo quede perfecto, la calidad de los servicios siempre es variable, dependiendo de
las interacciones entre empleados y clientes. Aun cuando se esfuercen mucho, incluso las mejo-
res companias en ocasiones realizan una entrega tardia, queman un filete o tienen un empleado
malhumorado. Sin embargo, una buena recuperacién de servicio convertird a clientes enfadados en
clientes leales. De hecho, una buena recuperacion originara mds compras v lealtad por parte de
los clientes que si todo hubicra salido bien desde el principio.

Por ejemplo, Southwest Airlines tiene un equipo de comunicaciones proactivo cuyo trabajo con-
siste en detectar situaciones en las que algo salié mal —un retraso por causas mecanicas, mal Hempo,
una emergencia médica o un pasajero furioso—; luego se encarga de remediar la mala experiencia
rapidamente, en menos de 24 horas si es posible.™ Las comunicaciones del equipo dirigidas a los
Ppasajeros, normalmente por correo electrénico, incluyen tres componentes bdsicos: una sincera dis-
culpa, una breve explicacion de lo que sucedio y un regalo para resarcir al cliente, por lo general, un
vale por cierta cantidad que este tltimo podra utilizar en su siguiente viaje con Southwest. Las en-
cuestas indican que cuando Southwest maneja adecuadamente una situacion de demora, los clientes
la califican otorgdndole de 14 a 16 puntos mas que cuando los vuelos regulares son puntuales.

En la actualidad, social media como Facebook y Twitter pueden ayudar a las companias a
remediar y erradicar la insatisfaccion de los clientes con el servicio. Considere el caso de Marriott
International:**

John Wolf, director de relaciones publicas de los hoteles Marriott, encabeza un equipo que trabaja de
tiempo completo monitorcando los mensajes de Twitter de la compania y otros soclal media. El equipo
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trata de identificar a quicnes se quejan por problemas que tuvieron en los hoteles Marriott. “Es meje,
enterarse de un problema que ignorarlo, asi tenemos la oportunidad de resolverlo”, comenta Wajf,
Esta estrategia ayuda a los hoteles Marriott a resolver los problemas del cliente en cuanto surgen vy 5
recuperar clientes previamente insatisfechos. Por ejemplo, cuando el equipo encontrd que un cliente
descontento escribia tweets v mensajes en blogs acerca de una experiencia negativa que tuvo en un
hotel Marriott, la cual termind en un par de zapatos arruinados y una elevada cuenta de ldvar’tder;’a_
se puso en contacto con ¢l directamente a través de Twitter, preguntandole sus datos generales. Al di,
siguiente, ¢l contrariado cliente recibié una llamada telefonica de Marriot para ofrecerle una explica-
cion, disculparse sinceramente y otorgarle puntos de recompensa que se agregaron a su cuenta para
aplicarse en futuras estancias en los hoteles Marriott. El resultado: un cliente contento y leal que ahorg
escribe tweets y mensajes en blogs para contar a otros su experiencia positiva,

Administrar la productividad del servicio

Con el rdpido incremento de sus costos, las compaiifas de servicios estan sometidas a grandes pre.
siones para mejorar la productividad de sus servicios. Esto se logra de varias formas. En primer
término, es posible capacitar mejor a los empleados actuales o contratar a otros que trabajen me.
jor o que cuenten con mayores habilidades. También puede incrementarse la cantidad del servicig
sacrificando cierto grado de calidad. Finalmente, g

proveedor del servicio podria aprovechar el poder
de la tecnologia. A pesar de que con frecuencia con-
sideramos que el poder de la tecnologia sirve parg
ahorrar Hempo y costos a las compaiiias de many-
factura, también tiene un enorme potencial —que
rara vez se utiliza— para lograr que los trabajadores
de servicios se vuelvan mas productivos.

Sin embargo, las empresas deben evitar im.
pulsar demasiado la productividad cuando esto
vaya en detrimento de la calidad. Los intentos por
modernizar un servicio o disminuir costos suelen
permitir que una comparia de servicios sea mas efi-
ciente a corto plazo, pero también podrian reducir
su capacidad a largo plazo para innovar, mantener
la calidad del servicio o responder a las necesidades
y los deseos de los consumidores, ® Por ejemplo,
algunas lineas aéreas han aprendido esta leccién de
la manera mas dificil al tratar de economizar anie el

® Administrar la productividad del servicio: Las companias deberian ser
cautelosas para no llevar las cosas demasiado lejos. Por ejemplo, en sus
intentos por mejorar la productividad, algunas aerolineas han deteriorado el
servicio al cliente.

AP Photo/Rick Bowmer
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le gue un producto o servicio
significa para los clientes y
consumidores. Como tales, s
marcas son bienes valiosos para
una compania, Por ejlemplo,
cuandn usted escucha a alguien
decir'Coca-Laola’ jque piensa,
siente o recuerda? ;Y siescucha

Target" o "Geogla"?
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incremento de los costos. En la mayoria de las lincas
aéreas, los pasajeros se enfrentan ahora con quios-
cos que “ahorran tiempo” para hacer su registro en
un vuelo, en lugar de ser atendidos por personal de
mostrador. Ademas, la mayoria de las aerolineas de-
jaron de ofrecer de manera gratuita incluso las cosas mas insignificantes —como los snacks durante
el vuelo— y empezaron a cobrar cuotas adicionales por todo tipo de servicios, como el registro del
equipaje en el mostrador y los asientos de los pasillos. El resultado es un avion Tleno de clientes resen-
tidos. En sus intentos por mejorar la productividad, estas companias afectaron el servicio al cliente,

De csta manera, al tratar de incrementar la productividad del servicio, las compaiiias deben
considerar la forma en que crean y entregan valor para el cliente. Deberian ser cuidadosas para
no sacar el servicio fuera del servicio. De hecho, una compania podria reducir deliberadamente la
productividad del servicio con la finalidad de mejorar la calidad de este dltimo, de manera que
sea posible mantener precios y margenes de utilidad mas altos.™

I Estrategia de branding: creacion de marcas fuertes

Algunos analistas consideran que las marcas son ¢! principal activo perdurable de una empresa.
superando a sus productos ¢ instalaciones especificos. John Stewart, ex director general de
Quaker Oats, senald alguna vez: “Si este negocio se dividiera, yo le darfa a usted el terreno, lows
ladrillos y el cemento, conservaria las marcas y las marcas registradas y tendria mds éxito que us-
ted”. Un ex director general de McDonald’s declaré: “Si cada bien que poseemos, cada edificio v
cada picza de equipo se destruyeran en un terrible desastre natural, tendriamos la capacidad de
poder pedir prestado todo el dinero necesario para reemplazarlo con rapidez gracias al valor
de nuestra marca... La marca es mas valiosa que la totalidad de esos activos”.™

De este modo, las marcas son activos poderosos que deben desarrollarse y administrarse
en forma cuidadosa. En la presente seccion examinaremos las principales estrategias empleadas
para construir y administrar marcas de productos y servicios.
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Capital de marcay valor de marca

Las marcas no sélo son nombres y simbolos. Son elementos fundamentales de las relaciones que
tiene la compania con sus clientes. Las marcas representan las percepeiones y los sentimientos de los
consumidores acerca de un producto y su desempeno —es decir, todo lo que el producto o servicio
significa para los consumidores—. En el analisis final, las marcas existen en la mente de los clientes.
Como senald en una ocasion un respetado especialista en marketing: “Los productos se crean en la
fabrica, pero las marcas se crean en la mente”. Jason Kilar, ex director general del servicio de video
en linea Hulu, agrega: “La marca es lo que la gente dice de usted cuando usted no esta presente” ™

Una marca poderosa Hene un alto capital de marca. El capital de marca es el efecto dife-
rencial que el conocimiento del nombre de una marca tiene sobre la respuesta del cliente ante el
producto o su comercializacion. Es una medida de la capacidad que tiene la marca para obtener
la preferencia y lealtad del cliente. Una marca tiene un capital positivo cuande los consumidores
reaccionan de manera mas favorable ante ella que ante una version genérica o sin marca del
mismo producto. A la inversa, una marca tiene un capital negativo si los consumidores reaccio-
nan ante ella de manera menos favorable que a una versién sin marca.

Las marcas pueden tener un poder y un valor variables en el mercado. Algunas marcas
—como Coca-Cola, Nike, Disney, GE, McDonald's, Harley-Davidson y otras— se convierten en
iconos trascendentes que mantienen su poder en el mercado durante afos, incluso durante ge-
neraciones. Otras marcas —como Google, Facebook, Apple, ESPN y Wikipedia— crean un actual
entusiasmo v lealtad en los clientes. Estas marcas ganan en el mercado no simplemente porque en-
tregan beneficios tnicos o un servicio confiable; mas bien, tienen éxito porque establecen co-
nexiones profundas con los clientes. Las personas tienen realmente relaciones con las marcas.
@ Por cjemplo, para los devotos seguidores de Vespa en todo el mundo, la marca significa mucho
mis que una motoneta: significa “la Vespa vida”, un estilo de vida elegante y despreocupado. La
marca Vespa de motonetas coloridas, lindas, delgadas, ligeras y eficientes representa la libertad de
poder deambular por donde usted quiera y de “vivir la vida con pasién”.”

Fl Brand Asset Valuator de la agencia de
publicidad Young & Rubicam mide la fuerza
de una marca en cuatro dimensiones de la per-
cepeion de los consumidores: diferenciacidn (lo
que hace que la marca destaque), relevancia (el
grado en que los consumidores piensan que cu-
bre sus necesidades), conocintiento (cuanto saben
los consumidores acerca de la marca) y estima
(la consideracion v el respeto que tienen los
consumidores por la marca). Las marcas con un
capital de marca elevado obtienen una alta pun-
tuacion en las cuatro dimensiones. Una marca
debe distinguirse; de lo contrario, los clientes
v consumidores no tendrdn razones para ele-
girla sobre las demas. Sin embargo, el hecho de
que una marca esté muy diferenciada no nece-
sariamente significa que los consumidores la
comprardn. La marca debe destacar en formas
que sean relevantes para las necesidades de los
consumidores. No obstante, incluso una marca
relevante v diferenciada atin esta lejos de ser exi-

®Relacion de los consumidores con las marcas: Para los devotos seguidores tosa. Antes de que los consumidores respondan
25 es de que P

die V'e‘spa"en todo ellmu"ndo, la marca srgnl_flca mucho mas que una motoneta: a la marca, deben conocerla y entenderla; y esa

significa “la Vespa vida" lo que supone vivir la vida con pasion. familiaridad debe conducir a una conexién fuerte

Cortesia de Piaggio Group 28

Valor de marca
Es el valor financiero 1otal
de una marca,

y positiva entre el consumidor y la marca.

De esta manera, un capital de marca positivo deriva de los sentimientos que tienen los clientes
respecto a una marca y de la conexion que mantienen con ella. En ocasiones los clientes desarrollan
vinculos iy estrechos con marcas especificas. Quiza como la maxima expresion de devocién hacia
una marca, un nimero sorprendente de personas, y no solamente los fanaticos de Harley-Davidson,
se tatian los nombres de sus marcas favoritas en el cuerpo. Ya sea que se trate de nuevas marcas
contemporaneas como Facebook o Amazon, o de las antiguas y clasicas como Harley o Converse,
las marcas fuertes se construyen en torno a un ideal de atraer a los consumidores de alguna forma
relevante.

Una marca que tenga un fuerte capital de marca serd un active muy valioso. El valor de
marca es el valor financiero total de una marca. Medir este valor resulta dificil; sin embargo, de
acuerdo con un estimacion, el valor de marca de Apple es la sorprendente suma de $185000 mi-
llones, ¢l de Google es de $113600 millones, el de IBM de $112500 millones, el de McDonald's de
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$90000 millones, el de Coca-Cola de $78400 millones y el de Microsoft de $70000 millones, Otrag de
las marcas mas valiosas del mundo incluyen a AT&T, China Mobile, GE, Walmart y Amazon.com >

Un alto capital de marca le otorga a una empresa muchas ventajas competitivas, Una Margg
fuerte disfruta de un alto nivel de reconocimiento v lealtad por parte de los constimidoreg,
Puesto que éstos esperan que las tiendas tengan en existencia productos de una marca, la con,.
pania tiene mayor poder de negociacién con los distribuidores. Ya que el nombre de marca llev,
en si un alto nivel de credibilidad, una empresa podria lanzar facilmente extensiones de linea
y de marca. Una marca poderosa da a una empresa ciertas posibilidades de defenderse en congr,
de la feroz competencia de precios.

Sin embargo, ante todo, una marca poderosa conforma la base para construir relaciones
fuertes y redituables con los clientes. El recurso fundamental que recae en el capital de marcy
es el capital de clientes —es decir, el valor que crea la marca en las relaciones con los clientes—.
Una marca poderosa es importante, pero lo que realmente representa es un conjunto redituabje
de clientes leales. El enfoque correcto del marketing es crear capital de clientes, para lo cual |,
administracion de la marca es la principal herramienta de marketing. Las companias deben cop.
siderarse a si mismas no como carteras de marcas, sino como carteras de clientes.

Construccion de marcas fuertes

El branding representa una decision dificil para el especialista en marketing. ® La figura 8.5
muestra que las principales decisiones de estrategia de marca implican el posicionmuiento dy
marca, la seleccion del wombre de marca, el patrocinio de marea v el desarrollo de marca.

Posicionamiento de marca

Los especialistas en marketing deben posicionar sus marcas con claridad en la mente de los
clientes meta. Pueden posicionar las marcas en cualquiera de tres niveles.” En el nivel mds bajo,
lo hacen de acuerdo con los atributos del producto. Por ejemplo, P&G invento la categoria de pa-
nales desechables con su marca Pampers. El marketing de los primeros Pampers se enfocé en
atributos tales como la absorcién de fluidos, el ajuste v la facilidad de desecho. Sin embargo,
en general, los atributos son el nivel menos deseable del posicionamiento de la marca. Los com-
petidores llegan a copiar con facilidad los atributos y, algo atin mas importante, los clientes no se
interesan en los atributos como tales, sino en lo que éstos hacen por ellos.

Una marca se posiciona mejor al asociar su nombre con un beneficio deseable. De esta ma-
nera, Pampers puede ir mds alld de los atributos técnicos de la marca y hablar acerca de los bene-
ficios de la absorcion para la salud de la piel debido a que ésta se conserva seca. Algunas marcas
exitosas posicionadas con base en los beneficios son FedEx (entrega a tiempo garantizada), Nike
(desempeno), Walmart (precios bajos) y Facebook (conexiones y posibilidad de compartir).

Las marcas mas fuertes se posicionan mas alla de los atributos o los beneficios: lo hacen con
base en creencias y valores solidos, atrayendo a los clientes en un nivel profundo y emocional, Por
ejemplo, para los padres de familia, Pampers significa mucho mas que capacidad de absorcion
para mantener seca la piel del bebé. El sitio web de Pampers (www.pampers.com) posiciona a
Pampers como una marca de “amor, sueno y juego” que se preacupa por que los bebés estén
felices, por las relaciones entre padres e hijos y por el cuidado del bebé. Un ex ejecutivo de P&G
afirma: “Nuestro negocio de cuidar al bebé no comenzo a crecer intensamente sino hasta que
cambiamos el enfoque de Pampers, al dejar de centrarnos en mantener seco al bebé, para tratar
de ayudar a las mamds con el desarrollo de sus bebés”.™

Las marcas de éxito involucran a los clientes en un nivel emocional profundo. La agencia de
publicidad Saatchi & Saatchi sugiere que las marcas deberian tratar de convertirse en lovemarks
(marcas amadas) (es decir, marcas que la gente ama), al elaborar productos y servicios que “inspi-
Las marcas san acfivos poderosos ren lealtad mas alla de las razones”. Marcas como Apple, Disney, Nike, Coca-Cola, Google y Pin-
ggem?;igagf‘jsisir(r}rl-laanrrjfaycuudadusa terest han alcanzado ese estatus con muchos de sus clientes. Las lovemarks se empacan junto con
Como suniere esta fiqura, |a creacién fuerza emocional. A los clientes no solamente les gustan esas marcas, sino que tienen fuertes cone-
de marcas fuertes implica muchas xiones emocionales con ellas y las aman incondicionalmente. ® Considere a Shake Shack, que s¢

isiones dificiles inicié hace 10 anos como un modesto carrito de it dogs en Manhattan v crecio hasta convertirse en

Y
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® FIGURA | 8.5 Principales decisiones de estrategia de marca.
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una pequena cadena de hamburguesas con un gran numero
de seguidores incondicionales. Las largas filas que se for-
man ocasionalmente en las sucursales de Shake Shack dan
testimonio de su estatus como una marca lovemark.

Al posicionar una marca, es convenicnle que el espe-
cialista en marketing establezca una mision para la marca y
una vision de lo que ésta debe ser y hacer. Una marca
constituye la promesa de la compania de entregar a
los compradores un conjunto especifico de caracteristicas,
beneficios, servicios y experiencias en forma consistente. La
promesa de la marca debe ser clara, sencilla y honesta. Por
ejemplo, Motel 6 ofrece habitaciones limpias, precios bajos
y buenos servicios, pero no promete muebles costosos ni
banos grandes. En contraste, The Ritz-Carlton ofrece habi-
taciones de lujo v una experiencia realmente memorable,
aunque no promete precios bajos.

Q)Las marcas no tienen que ser grandes ni legendarias SB|ECCifl|'| de[ I'IlJITII]I'B [IE marca

para considerarse lovemarks. Las largas filas que se forman
ocasionalmente en las sucursales de Shake Shack dan testimonio Un buen nombre contribuye al éxito de un producto; sin
de su estatus como lovernark. embargo, encontrar ¢l mejor nombre de marca es una tarea

dificil. Inicia con una revision cuidadosa del producto v

de sus beneficios, del mercado meta y de las estrategias de
marketing propuestas. Después de eso, la asignacion del nombre se vuelve una combinacién
de ciencia, arte v un poco de instinto.

Algunas cualidades deseables para un nombre de marca son: (1) Debe sugerir algo acerca
de los beneficios y las cualidades del producto, Fjemplos: Beautyrest, Lean Cuisine, Snapchat,
PPinterest. (2) Debe ser facil de pronunciar, reconocer y recordar: 1Pad Tide, Jelly Belly, Twitter,
JetBlue. (3) Tiene que ser distintivo: Panera, Swiffer, Aappn:». Nest. (4) Es recomendable que el
nombre de marca pueda ampliarse: Amazon.com se inicié como vendedor de libros en linea,
pero eligié un nombre que le permiticra expandirse a otras categorias. (5) El nombre debe tra-
ducirse con facilidad a otros idiomas sin causar confusion; por ejemplo, antes de cambiar su
nombre a Exxon, Standard Oil de New Jersey rechazo el nombre Enco al descubrir que, cuando
s¢ pronuncia en japonés, se refiere a un motor atascado. (6) Tiene que registrarse y protegerse
legalmente; no es posible registrar un nombre de marca si afecta nombres de marcas existentes,

La eleccion de un nuevo nombre de marca es dificil. Después de una década de nombres de
marca extravagantes (Yahoo!, Google) o de nombres a prucba de marcas registradas (Novartis,
Aventis, Accenture), el estilo actual consiste en construir marcas alrededor de nombres que tengan
un significado real. Por ejemplo, nombres como Silk (leche de soya), Method (productos para el
hogar), Smartwater (bebidas) y Blackboard (software escolar) son sencillos y tenen sentido. Sin
embargo, con la enorme solicitud de marcas registradas, es dificil encontrar nuevos nombres dispo-
nibles. Haga la prueba; seleccione un producto y vea si le puede elegir un mejor nombre. ;Qué le pa-
rece Moonshot? ; Tickle? ; Vanilla? ; Trechugger? ; Simplicity?
Buisquelos en Coogle v descubrird que ya estdn asignados.

Una vez que se elige el nombre de la marca, es ne-
cesario protegerlo. Muchas empresas tratan de construir
un nombre de marca que al final se identifique con la
categoria del producto. Marcas como Kleenex, JELL-O,
BAND-AID, Scotch Tape, Velero, Formica, Magic Marker,
notas Post-it y Ziploc han tenido éxito de este modo. Sin
embargo, su enorme éxito podria amenazar los derechos
que tiene la empresa sobre el nombre. Muchos nombres de
marca protegidos originalmente —como celofan, aspirina,
nailon, queroseno, lindleo, yo-yo, trampolin, escalera eléc-
Ready For Real Busness XETOX i‘)- trica, termo y trigo molido— ahora son nombres genéricos
que cualquier proveedor puede utilizar.

Para proteger sus marcas, los especialistas en mar-
keting las presentan de manera cuidadosa utilizando la
palabra marca y el simbolo de marca registrada, como en
“Bandas adhesivas marca BAND-AID"", Incluso la antigua

Sports lllustrated/Getty Images

‘QJPmtechOn de un nombre de marca: Este anuncio pide a la gente
Utilizar el nombre Xerox sélo como un adjetivo para identificar sus cancion publicitaria “Estoy pegado a BAND-AID y BAND-
__:lmductlos yuservicios (tal como en :copiadoras Xerox"), no como AID csta pegado a mi” se convirtié en “Estoy pv;gado ala
| “Ustantivo (“voy a sacar una Xerox”). marca BAND-AID y BAND-AID estd pegada a mi”. ® De
Assaciated Press mancra similar, un reciente anuncio de Xerox hace notar que
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Marca propia o marca
privada (0 marca de
tienda)

Marca de un producto

o servicio creada por un
distribuidor v que es de

su propiedad.

® La popularidad de las marcas propias ha aumentado recientemente. Las
marcas propias de Walmart representan un sorprendente 20 por ciento de
sus ventas y su marca Great Value es, por si sola, la marca de productos
alimenticios mas grande de Estados Unidos.

SIPA USA-KT/SIPA/Newscom

es posible perder un nombre de marca si la gente lo utiliza inadecuadamente. El anuncio pide 5 la
gente utilizar el nombre Xerox solo como un adjetivo para identificar sus productos y servicios (|
como en “copiadoras Xerox”), no como sustantivo (“voy a sacar una Xerox”).

Patrocinio de marca

Los fabricantes tienen cuatro opciones de patrocinio. El producto podria lanzarse como una mapg,
nacional (o marca del fabricante), como cuando Samsung y Kellogg comercializan su produccion ¢gn
sus propias marcas de fabricante (tableta Samsung Galaxy o Frosted Flakes de Kellogg). Otra pos;.
bilidad es que el fabricante venda su producto a distribuidores que le dan una marca propia (tambign
llamada marca de tenda o marca de distribuidor). Aunque la mayoria de los fabricantes crean sus pro.
pios nombres de marca, otros comercializan marcas con licencia. Finalmente, dos companias pueden
unir fuerzas v lanzar un producto de co-branding. A continuacién hablaremos de estas posibilidades,

Marcas nacionales frente a marcas propias. Las marcas nacionales (o marcas del fabricante)
han dominado durante mucho tiempo las ventas minoristas. Sin em l'lar;:;u, recientemente un ny-
mero creciente de minoristas v mayoristas han creado sus marcas propias o marcas privadas
(0 marcas de tienda). Si bien las marcas propias ya habian ganado fuerza durante mas de dog
décadas, las dificultades ccondmicas recientes motivaron su auge. Los estudios revelan que los
clientes y consumidores estan comprando mas marcas propias, lo que, en promedio, les representg
el 30 por ciento de ahorro.™ Las épocas de moderacion impulsan las marcas propias, ya que los
consumidores se vuelven mds conscientes de los precios v les interesa menos la marca.

De hecho, las marcas propias estan creciendo mucho mas rapido que las marcas nacionales,
En los dltimos tres anos, las ventas anuales de los comestibles de marcas propias registraron un
crecimiento que duplicé la tasa de las marcas nacionales. En Estados Unidos, las marcas propias
representan mas del 18 por ciento de las ventas de los supermercados v casi el 17 por ciento de
las ventas de las farmacias. In forma similar, para el caso de las ventas de ropa, las marcas pro-
pias —como Hollister, The Limited, Arizona Jean Company (JCPenney) y Xhilaration (Target)—
captan el 50 por ciento de la participacion de todas las ventas de ropa en Estados Unidos, en
comparacién con el 25 por ciento que representaban hace una década. ™

Muchos grandes minoristas comercializan hibilmente una gran cantidad de mercancias consu
marca propia. @ Por ejemplo, las marcas propias de Walmart —Great Value de productos alimenti-
cios—; Sam'’s Choice de bebidas; Equate de productos farmacéuticos, para el cuidado de la salud v
cosméticos; White Cloud de papel higiénico y panales; Simple Elegance de productos de lavanderia
y Canopy de productos domésticos para exteriores— representan el 20 por ciento de sus ventas. Sus
marcas propias, por si solas, generan mas ventas que todas las marcas de P&G combinadas. Great
Value de Walmart, por si sola, es la marca de productos alimenticios mas grande de Estados Uni-
dos. En el otro extremo del espectro de los comestibles, la exclusiva compania Whole Foods Market
ofrece una variedad de productos con su marca propia 365 Everyday Value, los cuales van desde
jarabe de maple organico canadiense y pizza Caesar de pollo congelada, hasta multivitaminas
para nifios y pasta organica de trigo entero.”

Alguna vez conocidas como marcas “genéricas” o “sin nombre”, las marcas propias ac-
tualmente estan cambiando su imagen de copias baratas de marcas nacionales. Ahora ofrecen
una seleccién mucho mayor v rapidamente estan
logrando la calidad de nombre de marca. De he-
cho, minoristas como Target y Trader Joe's estdn
superando en innovacion a muchos de sus com-
petidores de marcas nacionales. Como resultado,
los clientes y consumidores se estian volviende
leales a las marcas de tienda por razones distintas
al precio. Una investigacion reciente mostrd que ¢l
80 por ciento de todos los compradores creen que
la calidad de las marcas de tienda es igual o inclu-
sive mejor que la de las marcas nacionales. “A ve-
ces pienso que ni siquiera saben que se trata de una
marca propia”, afirma un analista del mercado al
por menor.™ En algunos casos, los consumidores
incluso estan dispuestos a pagar mas por marcas
propias que se han posicionado como articulos gour
met o de calidad suprema.

En la asi llamada batalla de las marcas entv
las marcas propias y las nacionales, los vendede-
res minoristas cuentan con muchas ventajas. E]IF‘-"-
controlan qué productos mantienen en existencr.
en qué anaqueles los colocan, qué precios cobran
y cudles articulos incluir en sus promociones loc
les. Para sus marcas propias, los minoristas a me”
nudo fijan precios mas bajos que los de las marca®
nacionales equivalentes y hacen comparaciones
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indicando las diferencias de precio en los anaqueles de las tiendas. Aunque en ocasiones resulta
dificil establecer marcas propias, y tal vez sea costoso su almacenamiento y promocion, también
generan margenes de utilidades maés altos al distribuidor. Ademds, le suministran productos
exclusives que no pueden adquirirse con los competidores, lo que da por resultado mas lealtad
y mayor trdfico de tienda. Trader Joes, un minorista que crece con rapidez, tiene un buen control
del destino de su marca propia, en vez de depender de productores que fabriquen y administren
las marcas que necesita para servir mejor a sus clientes. <

Para competir con las marcas propias, las marcas nacionales deben mejorar sus propuestas
de valor, sobre todo cuando se trata de atraer a los mas frugales consumidores de la actualidad.
Muchas marcas nacionales estdn contraatacando al ofrecer mds descuentos y cupones para de-
fender su participacién de mercado. Sin embargo, a largo plazo, los especialistas en marketing
de las marcas lideres tendrdn que competir invirtiendo para crear marcas y caracteristicas nue-
vas y para hacer mejoras continuas que los distingan en cuanto a la calidad. Deben disefar
fuertes programas publicitarios para mantener conciencia y preferencm elevadas por parte del
consumidor. Ademas, tendrin que encontrar formas de asociarse con los principales distribui-
dores para forjar economias de distribucién y un mejor desempeno conjunto.

Por ejemplo, en respuesta al aumento repentino de las ventas de marcas propias, el gigante
de los productos de consumo Procter & Gamble ha redoblado esfuerzos para desarrollar y pro-
mover nuevos ¥ mejores productos, en particular a menores precios. “Invertimos $2000 millones
al afo en investigacion y desarrollo, $400 millones en conocer mejor al consumidor y aproxi-
madamente el 10 por ciento de nuestras ventas en publicidad”, asegura ¢l director general de
Pé&G. “Las marcas propias no cuentan con esa capacidad”. Como resultado, las marcas de P&G atin
dominan en sus respectivas categorias. Por ejemplo, Tide, Gain, Cheer y otras marcas de detergente
de elevada calidad para ropa, en conjunto, captan el 50 por ciento de participacién en el mercado de
detergentes en Norteamérica, el cual asciende a $8600 millones.™

Licencias. A la mayoria de los fabricantes les toma afos y millones de délares crear sus nombres
de marca. Sin embargo, algunas empresas licencian nombres o simbolos creados previamente por
otros fabricantes, nombres de celebridades o personajes de peliculas y libros populares, A cambio de
una cuota, cualquiera de estas empresas puede ofrecer al instante un nombre de marca acreditado.
Los vendedores de ropa y accesorios pagan cuantiosas regalias por adornar sus productos
—que van desde blusas y corbatas hasta sabanas y maletas— con los nombres o iniciales de
innovadores reconocidos de la moda como Calvin Klein, Tommy Hilfiger, Gueci o Armani. Los
vendedores de productos para nifios adhieren una lista casi interminable de nombres de perso-
najes a ropa, juguetes, titiles escolares, saibanas, mufiecas, loncheras, cereales y otros articulos.
Los nombres de personajes con licencia van desde clasicos como Plaza Sésamo, Disney, Barbie,
Star Wars, Scooby Doo, Hello Kitty v Dr. Seuss, hasta los mds recientes como Doc McStuffins,
Monster High, Angry Birds y Ben 10. Y en la actualidad numerosos juguetes con altas ventas son
productos basados en programas de television y peliculas.
Co-branding . La cqncemén de hcem_:ias para usar nombres y personajes ha crec1d0lc0n rapidez durante los
tltimos anos. Las ventas minoristas anuales de productos bajo licencia crecieron en todo el mundo a
partir de tan s6lo $4000 millones en 1977 hasta 555000 millones en 1987 y a mas de $230000 millones
en la actualidad. Las marcas registradas podrian volverse un negocio muy redituable para muchas
empresas. Por ejemplo, Disney, la compaﬁia que otorga el mayor niimero de licencias en el mundo,
tiene un estudio lleno de personajes muy populares entre los que se cuentan las princesas y hadas
de Disney, los héroes de Toy Story v Cars, ademds de
personajes cldsicos como Mickey Mouse y Minnie.
En 2014, en todo el mundo, los personajes de Disney
cosecharon ventas de mercancia por $39300 millones.
Por si solas, las princesas de Disney obtuvieron ventas
minoristas en Norteamérica por $1500 millones.™

Practica de usar dos nombres

de marca establecidos por dos
companias diferentes en el
mismo producto.

Co-branding. Si dos nombres de marca estableci-
dos por diferentes comparnias se usan en el mismo
producto, surge el co-branding. El co-branding
ofrece muchas ventajas. Ya que cada marca opera
en una categoria diferente, las marcas combinadas
crean mayor atractivo para el consumidor y au-
mentan el capital de marca. Por ejemplo, Benjamin
Moore y Pottery Barn unieron fuerzas para crear
una coleccién especial de pinturas, denominada
Benjamin Moore, disefiada para coordinar perfecta-
mente con los peculiares muebles v la decoracién de
Pottery Barn. Taco Bell y Doritos formaron equipo
para crear los Doritos Locos Tacos. En las primeras
10 semanas transcurridas luego del lanzamiento,
Taco Bell vendio mds de 100 millones de tacos y
pronto agregd las versiones Cool Ranch y Fiery."

\’)Co -branding: Build-A-Bear y McDonald's formaron equipo para lanzar
Una promocio6n en la que los clientes que compraban una Cajita Feliz, en
!McDonald’s, durante el mes de diciembre, recibian un “amigo de peluche”
8N miniatura y un cup6n de descuento para canjearlo por vestuario y
‘Accesorios para el mufieco en la tienda Build-A-Bear.
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Extension de linea

Uso de una marca para
introducir al mercado nuevas
farmas, nuevos colores,
tamanos, ingredientes o
sabores da una categoria

de productos existente,

® FIGURA | 8.6
Estrategias de desarrolio
de marca.

Build-A-Bear Workshop realizé una alianza con McDonald’s México a través de una prg,
mocidn en su Cajita Feliz. @ Este co-branding consiste en que los clientes que compraran Una
Cajita Feliz en McDonald’s durante ¢l mes de diciembre recibian un “amigo de peluche” ¢
miniatura y un cupon de descuento para canjearlo por vestuario v accesorios para el Muiflecg
en la tienda Build-A-Bear. Con esta estrategia Build-A-Bear Workshop aumentd sus vengyg
tanto en las tiendas fisicas como en linea, pues a menos de una semana de la alianza las ventag en
linea aumentaron 150 por ciento, indico Erick Pena, director de mercadotecnia de Build-A-Bg,,
Workshop, y recibieron miles de visitantes nuevos.

El co-branding puede aprovechar las fortalezas complementarias de dos marcas. También pet-
mite que una empresa extienda su marca existente hacia otra categoria, a la cual le seria muy dific
entrar por si sola. Por ejemplo, Nike y Apple fabrican el Nike+iPod Sport Kit, el cual permite a |og
corredores vincular sus tenis Nike con sus iPod para registrar y mejorar su desempeno al correg
en tiempo real. “Su iPod Nano [0 iPod Touch] se convierte en su instructor, entrenador personal y
compaiero favorito de gjercicio”. El Nike+iPod da presencia a Apple en el mercado de los deporteg
y del acondicionamiento fisico; al mismo tiempo, avuda a Nike a brindar nuevo valor a sus clientes Y

El co-branding también ticne sus limites. Este tipo de relaciones suele implicar comple.
jos contratos legales v licencias. Los socios deben coordinar cuidadosamente su publicidag,
su promocion de ventas vy otras actividades de marketing. Finalmente, en cada asociacion de
co-branding, cada miembro debe confiar en que la otra parte cuidara su marca. Si algo dana I3
reputacion de una marca, también podria afectar a la marca asociada.

Desarrollo de marca

Una compaiia tiene cuatro opciones para desarrollar marcas (vea @ la figura 8.6). 'uede lap-
zar extensiones de linea, extensiones de niarca, miultinarcas 0 marcas HUevas.

Extensiones de linea. Una extension de linea tiene lugar cuando una empresa utiliza ¢l
nombre de una marca para introducir al mercado nuevas formas, nuevos colores, tamanos, in-
gredientes o sabores de una categoria de productos existente. Por ejemplo, a lo largo de los afos,
KFC ha extendido su linea de pollo “finger lickin’ good” mas alld de la receta original, que era
el pollo frito Kentucky con hueso. Ahora ofrece pollo a la parrilla, pollo frito sin hueso, pollo
tierno, alitas picantes, trocitos de pollo vy, mas recientemente, KFC Go Cups, pollo y rebanadas
de papa servidos en un vaso que se puede transportar facilmente en el automovil para permitir
a los clientes comer snacks durante sus traslados.

Una empresa podria introducir extensiones de linea para ofrecer nuevos productos a bajo
costo y con escaso riesgo. O tal vez quiera conocer los deseos de los consumidores en cuanto a
variedad, utilizar su capacidad excedente o solo disponer de un espacio adicional en los anague-
les de los distribuidores. Sin embargo, las extensiones de linea también implican algunos riesgos.
Un nombre de marca demasiado extendido podria causar confusién entre los consumidores o
perder su significado especifico.

Por ejemplo, como parte de sus esfuerzos por ofrecer algo a todos —desde amantes de las
hamburguesas hasta padres de familia practicos v personas que quicren comida rapida mis
saludable—, McDonald's creé un ment con muchas opciones. Asi, algunos clientes consideran
que el extenso menu es un tanto abrumador; ademds, ofrecer tantas opciones le ha complicadoa
la cadena ¢l proceso de ensamble de los paquetes de comida y ha vuelto més lento el servicio en
los mostradores y para los clientes que piden su orden desde el automaévil, E1 meni extendide
también puede volver confuso el posicionamiento de la cadena. De acuerdo con un analista,
McDonald’s “no tiene un mensaje de marketing claro en este momento”. "

En algun punto, las extensiones adicionales podrian agregar poco valor a la linea. Por ejem-
plo, en Estados Unidos, los Doritos Tortilla Chips originales se transformaron en una larga lista
de mas de 20 diferentes tipos y sabores, mas otras docenas en los mercados extranjeros. Los
sabores incluyen desde Nacho Cheese vy Pizza Supreme hasta Blazin' Buffalo & Ranch, Fiery
Fusion y Salsa Verde. ;Y qué decir de los Gold Peking Duck Chips, con sabor a carne de pato, 0
de los Mr. Dragon'’s Fire Chips con sabor a wasabi que se distribuyen en Japon? Aunque la linea
parece tener un buen desarrollo, con ventas cercanas a $5000 millones en todo el mundo. los

Categoria de producto
Existente Nueva Es'2 &5 un esauama muy Ot para
1 analizar las oportunidades de
. i desarrollo de ura maca. Poe
Extension Extension ajamplo, (qué estraiagi ulilizo
de linea de marca A Tayala cuando infrodujo ol Camry
hibride? ¢ ¥ cuanda introduje ¢l
Prius? oY el Scion?

Existente

Nuevo Multimarcas Marcas nuevas

Nombre de marca
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Doritos originales se consideran tan sélo un sabor mas.*
¢Y qué porcentaje robaria a las propias ventas de Doritos
un nuevo sabor en vez de adjudicarse una porcion de las
ventas de los competidores? Una extension de linea fun-
ciona mejor cuando roba ventas a las marcas competido-
ras, no cuando “canibaliza” otros articulos de la empresa.

Extensiones de marca. Una extension de marca im-
plica el uso de un nombre de marca exitoso para lanzar
productos nuevos o modificados en una categoria nueva.
Por ejemplo, Starbucks ha extendido su negocio de cafete-
rias minoristas agregando cafés empacados que se venden
en supermercados, una cadena de salones de té (Teavana
Fine Teas + Tea Bar), e incluso una mdquina para preparar
en casa raciones individuales de café americano, expreso
y café con leche —el Verismo—. Y P&C utilizo la fuerza de
marca de su limpiador para el hogar Mr. Clean para lanzar

varias lineas nuevas: toallas de limpieza (Magic Eraser),
herramientas para la limpieza de banos [Maglc Reach) v
equipos para lavar el automaovil en casa (Mr. Clean Auto-

@ Extensiones de marca: P&G ha empleado la fuerza de su

marca Mr. Clean para lanzar nuevas lineas al mercado, incluyendo
establecimientos para lavado de automoviles con el mismo nombre
de marca.

The Procter & Gamble Company

Extension de marca

Uso del nombre de una marca
ya existente para introducir al
mercada nuevas categorias de
productos,

Dry). @ Incluso abrid establecimientos para lavado de au-
tomaviles con la marca Mr. Clean.

Una extension de marca permite que un nuevo pro-
ducto tenga reconocimiento instantaneo v una aceptacion
mds rdpida. También ahorra los altos costos publicitarios
que normalmente se requieren para desarrollar un nuevo nombre de marca. Al mismo tiempo,
la estrategia de extension de marca implica algunos riesgos. La extension podria confundir la
imagen de la marca principal. Por ejemplo, piense en el perfume Zippo —una marca de encen-
dedores— o en las salsas para marinar de la marca Dr. Pepper. Extensiones de marca como el un-
giiento para los labios Cheetos, el alimento para mascotas Heinz y la goma de mascar Life Savers
tuvieron una temprana muerte. ' Ademas, si una extension de marca fracasa, afectaria negativa-
mente las actitudes de los consumidores hacia los otros productos que llevan el mismo nombre
de marca. Asimismo, es probable que un nombre de marca no sea adecuado para un producto
nuevo especifico, aun cuando esté bien hecho y sea satisfactorio. ;Usted volaria en Hooters Air o
usaria un sostén con almohadillas rellenas de agua Evian? (Ambos fracasaron). Por eso, antes de
transferir un nombre de marca a un nuevo producto, los especialistas en marketing deberian in-
vestigar qué tanto se ajusta el nuevo producto a las asociaciones con la marca original, asf como
qué tanto contribuiria esta altima al éxito de la extension en ¢l mercado (vea Marketing real 8.2).

Multimarcas. Las companias a menudo introducen marcas adicionales en la misma categoria
de productos. Por ejemplo, en Estados Unidos, PepsiCo vende al menos ocho marcas de bebidas
refrescantes (Pepsi, Sierra Mist, Mountain Dew, Manzanita Sol, Mirinda, IZZE, Tropicana Twis-
ter y la cerveza de raiz Mug), tres marcas de bebidas energéticas y para deportistas (Gatorade,
AMP Energy, Starbucks Refreshers), cuatro marcas de tés y cafés embotellados (Lipton, SoBe,
Starbucks y Tazo), tres marcas de aguas embotelladas (Aqunfma H2OH! y SoBe) y nueve marcas
de bebidas frutales (Tropicana, Dole, 1ZZE, Lipton, Looza, Ocean Spray y otras), Cada marca
incluye una larga lista de submarcas. Por ejemplo, SoBe consiste en SoBe Teas & Elixers, SoBe
Lifewater, SoBe Lean y SoBe Lifewater with Coconut Water. Aquafina incluye Aquafina regular,
Aquafina Flavorsplash y Aquafina Sparkling,.

Las multimarcas ofrecen una forma de establecer distintas caracteristicas que atraen a dife-
rentes segmentos de clientes, aseguran mavor espacio de anaquel y captan mayor participacion
de mercado. Por ejemplo, aunque las diversas marcas de bebidas de PepsiCo pudieran competir
entre si enlos anaqueles de los supermercados, obtienen en conjunto una participacion de mercado
mucho mayor de la que logra una sola marca. De manera similar, al posicionar multiples marcas
en distintos segmentos, las ocho marcas combinadas de bebidas refrescantes de I"vp-«i captan una
participacion de mercado mucho mayor de lo que cualquier marca puede lograr por si sola.

Una desventaja importante de las multimarcas es que cada marca obtiene s6lo una pequena
participacion de mercado v quizd ninguna sea muy redituable. La compania podria terminar
distribuyendo sus recursos en muchas marcas en vez de crear unas cuantas mucho mas redi-
tuables, Estas empresas deberian reducir ¢l niimero de marcas que venden en cierta categoria
y establecer procedimientos de filtro mis estrictos para las marcas nuevas. Esto le ocurrié a
GM, que en aios recientes tuvo que eliminar varias marcas de su cartera, incluyendo a Saturn,
Oldsmobile, Pontiac, Hummer y Saab. Asimismo, como parte de su reciente cambio radical,
Ford eliminé su linea Mercury, vendié Volvo v redujo el mimero de modelos de 97 a menos de
20. El director general de Ford, Alan Mulally, comenta: “Quiero decir, jtenfamos 97 [modelos],
por el amor de Dios! ;Como podriamos lograr que todos fueran sensacionales? Al llegar a las
8 a.m., uno diria: ‘de Ias 8 a las 12 vov a hacer ¢l nimero 64 v después del almuerzo voy a hacer
el niimero 17°. {Eso era ridiculo!”.*
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pacion redituable de un digito en un marcado
madurg ¥ sumaments compeatitivo.
Sin embargo, otras marcas bien
cidas han trax ) 1a confianza del «
.-LNTllf_'.lu. al agregar su buen nombre a algo
totaimente fuera de lugar, Por ejemplo, el
aderezo Gorgonzola no tenia sen-
tido para la marca Louis Sherry.
conocida por sus deliciosos cho-
colates y helados; se lrataba de
un aderezo para ensalada a base
rle queso y sin azacar. De manera
similar, Zippo, la comparia gque
ha fabricado encendedores re-
cargables de alta calidad durante
mas de 80 anos, recientemente
axtendio su marca para lanzar un
perfume, llamado Zippo The Wo-
man. El perfume liene una agrada-
ble fragancia frutal y fioral, la cual
viene an un anvase esmerilado que
parece encendedor, con la clasica
tapa abalible de Zippo. Sin em-
bargo, por desgracia, sin importar
lo bven que huela. un perfume hene
poco que ver con la competencia
fundamental de la marca Zippo,
que consiste en lograr que “todo
se encienda”. Como resullado, en
una encuesta reciente de Parham
| Santana. los consumidores vota-
ron por Zippo The Woman como
la peor exlension de marca del ano
pasado, Zippo. jen que estabas
pensando?

y an el mam

cono-
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“d.QUé?”

Incluso cuando un nuevo producto pa-
> C en con los valores funda-
tales de una marca, los consumidores
podrian no hacer la conexion. Por ejemplo,
a principios de la decada de 1990, Cloroy
investigo la posibilidad de lanzar extensip.
1 onadas con la Impieza, desdg
hasta lmpiadores
de alfombras. Esto parecia tener sentido,

considerando la asociacien de Clorox con
la limpieza. '\IO ot

men

185 para ropa

a de una compa-
a ulﬁnqusﬁar la r-'\m ;Jucheran

“mpi ‘—“-":: desinfeccion y liminacion de

Asi, en vez de tratar de modifi-
percepciones de marca, Clorox se
apoyo en ellas para lanzar producios como
Clorox Toilet Bow! Cleaner. convirtiéndose
en la marca que mas '-.’E!rme en esa cate-
goria al concentrar el 35 por ciento de la
participacion de mercado. Otras extensio-
nes de marca exitosas incluyen Clorox Dis-
infecting Wipes, Clorox Clean-Up (disefado
para limpiar vy elimin

con’”
|T|anCh.-,i&,

Cdr esds

ar manchas en una
variedad de superficies) v Clorox OxiMagic

Extensiones de marca: Una buena extensién de

marca debera ajustarse a la marca que le dio
origen; esta Ultima debe dar a la extension una
ventaja competitiva en la nueva categoria. Vicks
ZzzQuil no es un producto sin nombre que sirve
para conciliar el suefio y se vende sin receta.

The Procter & Gamble Company



un quitamanchas en aerosol con multiples
icaciones para eliminar manchas tanto en
fopa Comeo en superlicies)

El huen ajuste funciona en dos sentidos.
Asl como una extension debera de austarse
con la marca original, esla ulima debe dar
una venlaa compettiva o la extension en su
nueva categona. Bl resultado es el exito en
jas ventas y utilidades. Por ejemplo, durante
mucho tiempo, [os consumidores han aso
giado la marca Vicks N

los sintomas de la

~ : I .
il con el alvio a
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reacondicionar equipos de tecnologia, la so-
hda reputacion de la marca FedBEx en cuanto
a rapidez, confiabilidad y accesiblidad dio
al nuevo servicio crechbihdad inmediata al
compararsele con los competidores,

Desde luego, cuando se trata de exten-
siones de marca, la mayoria de los const
midores no se detignen a pensar en los "tres
pilares” o en otros factores de exito. En vez

Frnstes Con Base en inlon g

de allo, simplemente reaccionan. De acuerdo
con el presidente de Parham | Santana, los
consumidores, por lo regular, tienen respues-
tas instantaneas, casl viscerales, ante las
extensiones de marca. Una extension liene
sentido © no. En palabras del ejecutivo: “Al-
gunas personas dicen '1Sil', mientras otras
solo exclaman; "¢ Que?™. (En queé estaban
pensando?

ayuda a dormir
Vicks ZzzQuil dio

cial impulso al segmento de los productos

a conciliar el sueno
cuando FedEx creo FedEx TechConnect, un
servicio gue ayuda d conhgurar,

nanera similar,

s-heans-no!

raparar by dos en sepliembre de 2014

Mareas nuevas. Una empresa podria considerar que el poder de su nombre de marca existente esta
disminuvendo, v que necesita un nuevo nombre de marca. O quizas una empresa idee un nuevo
nombre de marca cuando ingresa a una nueva categoria de productos, donde ninguno de sus nom-
bres de marca actuales es adecuado. Por eemplo, Tovota creo la marca separada Lexus, dirigida a con-
sumidores de automoviles de lupo, v Scion, dmudn a los consumidores de la generacion del milenio.

Al igual que sucede con las multimarcas, ofrecer demasiadas marcas nuevas podria ongi-
nar que la compania distribuva sus recursos excesivamente. Y en algunas industrias, como
la de bienes de consumo empacados, a los clientes v a los minoristas les preoc upa que ya existan
demasiadas marcas, con muy pocas diferencias entre si, Como consecuencia, P&G, PepsiCo,
Kratt y otros grandes fabricantes de productos de consumo ahora estan buscando estrategias de
megamarca, eliminando las marcas mas debiles o de crecimiento lento para enfocar sus recursos
de marketing tnicamente on las marcas capaces de conquistar el primer lugar o el segundo en la
participacion de mercado en sus categorias,

Administracion de marcas

Las companias deben administrar sus marcas de forma cuidadosa. Primero, es necesario co-
municar el posicionamiento de la marca continuamente a los consumidores. Los especialistas

.. Administrar marcas requiere administrar “puntos de contacto”. Un ex ejecutivo
de Disney afirma: “Una marca es una entidad viva, se enriquece o debilita poco a
Poco a lo largo del tiempo como resultado de miles de pequenas acciones”.

Joe Raedle/Getty Images

en marketing de las principales marcas sue-
len invertir cuantiosas sumas en publicidad
para crear conciencia de marca y para ga-
nar preferencia vy lealtad. Por ejemplo, en
todo el mundo, Coca-Cola gasta casi $3000
millones cada ano para anunciar sus di-
versas marcas; GM gasta $3200 millones;
Unilever, 57400 millones; y P&G gasta la
sorprendente suma de 510600 millones.™
Este tipo de campanas publicitarias
avudaacrear unreconocimiento de nombre y
de marca, incluso cierta preferencia entre los
consumidores. Sin embargo, el hecho es que
las marcas no se mantienen solo gracias a la
publicidad, sino por el compromiso y la expe-
riencia de marca de los clientes, En la actuali-
dad, los clientes llegan a conocer una marca
a traves de diversos nexos v puntos de con-
tacto, los cuales incluyen la publicidad pero
tambien la experiencia personal con la marca,
los comentarios de otros consumidores, los
sacial media, los sitios web de la compania,
las aplicaciones moviles y muchos otros.
La empresa debe prestar tanta atencion a la
administracion de esos puntos de contacto
como la que dedica a la produccion de sus
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anuncios. @ Como dijo un ex gjecutivo de Disney: “Una marca es una entidad viva, se enriquece
o debilita poco a poco a lo largo del tiempo come resultado de miles de pequenas acciones” 7

El posicionamiento de la marca no serd total sino hasta que cada persona de la empresa viy,
la marca. Por consiguiente, la compaiia tendra que capacitar a su personal para que se concentra
en el cliente. Atin mejor, la compania debera desarrollar una estrategia interna de marca Para
que los empleados entiendan la promesa de marca v se sientan entusiasmados con ella. Muchgg
negocios van aun mas lejos y capacitan y motivan a sus distribuidores y concesionarios pary
atender bien a sus clientes.

Por (iltimo, las empresas necesitan aunditar periodicamente las fortalezas y debilidades de gye
marcas. Es conveniente que se pregunten: ;esta marca sobresale al brindar beneficios que los ¢on.
sumidores valoran realmente? ;La marca estd posicionada adecuadamente? ; Todos los puntos de
contacto con nuestros consumidores apoyan ¢l posicionamiento de la marca? ;Los gerepteg
de marca comprenden el significado que tiene la marca para los consumidores? ;La marca recibe
un apoyo adecuado y sostenido? La auditorfa de marcas identifica Jas marcas que necesitan mavoy
apoyo, las que necesitan eliminarse o las que requieren una modificacion o un reposicionamientg

debido a las cambiantes preferencias del consumidor o a la aparicion de nuevos competidores,

Un producto es mas que un simple conjunto de caracteristicas
tangibles. Cada producto o servicio que se ofrece a los clientes
y consumidores se percibe en tres niveles. El valor fundamental
para el cliente consiste en los principales beneficios de solucion
de problemas que buscan los consumidores cuando adquieren un
producto. Bl producto real existe alrededor del valor fundamental e
incluye el nivel de calidad, las caracteristicas, el diseno, €l nombra
de marca y el empaque. El producto aumentado es el producto real
mas los diversos servicios y beneficios que lo acompanan, como
la garantia, la entrega sin costo, la instalacién y el mantenimiento.

OBIETIVO 1

De manera general, un producto es cualguier cosa que se puede
ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o con-
sumo ¥ que podria satisfacer un deseo o una necesidad, Los
productos incluyen objetos fisicos, pero también servicios, even-
tos, personas, lugares, crganizaciones, ideas o mezclas de estos
elementos. Los servicios son productos que consisten en activi-
dades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta y son
esencialmente intangibles, como los servicios bancarios, el hos-
pedaje en hoteles, la elaboracion de la declaracion de impuestos
y los servicios de reparacion para el hogar.

Productos vy servicios se dividen en dos clases generales
de acuerdo con el tipo de consumidor gue los utiliza, Los pro-
ductos de consumo (los que adquieren consumidores finales)
suelen clasificarse de acuerdo con los habitos de compra del
consumidor —productos de conveniencia, productos de com-
pra, productos de especialidad vy productos no buscados—.
Los productos industriales —que se adqguieren para darles
un procesamiento posterior o para usarse en la conduccion de un
negocio— abarcan tanto materiales y partes como bienes de

Definir qué es un producto y describir
las principales clasificaciones de
productos y servicios. (pp. 232-237)

capital y suministros y servicios. Otras entidades suscepiibles
de comercializarse —como organizaciones, personas, lugares e
ideas— también se considerarian productos.

OBJETIVD 2

Describir las decisiones que toman
las companias en relacién con sus
productos y servicios individuales,
lineas de productos y mezclas de
productos. (pp. 237-244)

Las decisiones sobre productos individuales implican los alritbutos
del producto, la asignacion de marca, &l empacado, el etigaetado
y los servicios de apoyo al producte. Las decisicnes sobre los
atributos del producto incluyen la calidad del producto, sus carac-
teristicas y su estilo y disefio. En cuanto a la asignacion de marca,
las decisiones implican elegir un nombre de marca y desarrolar
una estrategia de marca. El empague ofrece muchos bernzlicios
importantes como proteccion, economia, conveniencia y promao-
cion. Las decisiones sobre el empacado a menudo abarcan el
diseno de etiquetas que identifiquen, describan y quiza promiue-
van el producto. Las companias también desarrollan servicios de
apoyo al producto, los cuales mejoran el servicio v la satisfaccion
del cliente y lo protegen contra los competidores.

La mayoria de las compafias fabrican una linea de preduc-
tos en vez de un solo producto. Una linea de prodiictos es un
canjunto de bienes gue estan relacionados por su funcion, las
necesidades de compra del cliente o los canales de distrlbucion.
Todas las lineas de productos y articulos gue un vendedor espe-
cifico ofrece a los clientes constituyen la mezcia de proatictos, &
cual se describe en cuatro dimensiones: ancho, extension, pro-
fundidad vy consistencia. Estas dimensiones son las herramien-
tas empleadas para desarrollar la estrategia de producto e |2
empresa.
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Identificar las cuatro caracteristicas
que afectan al marketing de servicios y
los aspectos adicionales de marketing
que requieren los servicios. (pp 244-250)

0BJETIVO 3

Los servicios se caracterizan por cuatro rasgos fundamentales: son
intangibles, inseparables, variables y tienen caducidad. Cada carac-
teristica plantea problemas y requisitos de marketing. Los especia-
fistas en marketing trabajan para lograr que los servicios sean mas
tangibles. para aumentar la productividad de los proveedores que
soninseparables de sus productos, para estandarizar la calidad ante
la variabilidad y para incrementar los movimientos de demanda y las
capacidades de abastecimiento dada la caducidad de los servicios.

Las buenas empresas de servicios centran su atencion tanto
en los clientes como en los empleados; entienden la cadena de
servicio-utilidades, la cual vincula las utlidades del servicio de la
compania con la salisfaccion de los empleados y los clientes. La
estrategia del marketing de servicio no solo necesita del markeling
externo, sino tamblén del marketing interno para motivar a los em-
pleados y del marketing interactivo para incrementar las habilidades
de entrega del servicio de quienes lo proveen. Para tener exito, los
especialistas en marketing de servicios deben establecer una dife-
renciacion competitiva, ofrecer un servicio de alta calidad y encon-
trar formas para aumentar la productividad del servicio,

OBJETIVO 4

Algunos analistas consideran que las marcas son ef principal
valor de una compania. Las marcas no solo son nombres y

Analizar las estrategias de asignacion
de marca, es decir, las decisiones que
toman las companias para crear y
administrar sus marcas. (pp. 230-250)

Términos clavs
OBIETIVO 1

Producto (p. 232)

Servicio (p. 232)

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)

Empaque (p. 240)

OBIETIVO 3

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

Intangibilidad del servicio (p. 245)
Inseparabilidad del servicio (p. 245)
Variabilidad del servicio (p. 245)
Caducidad del servicio (p. 245)
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simbolos, sino que se componen de todo fo que el producto o
servicio significa para los consumidores. El capital de marca es
el efecto diferencial positivo que tiene el hecho de conocer el
nombre de la marca en la respuesta de los clientes hacia el pro-
ducto o servicio. Una marca con un capital fuerte es un recurso
muy valioso.

Al crear marcas, las empresas deben tomar decisiones
acerca del posicionamiento, la seleccion del nombre, el patro-
cinio y el desarrollo de la marca. El posicionamiento de marca
mas poderoso es aquel que se crea con base en las creencias y
los valores de los clientes y consumidores. La eleccion del nom-
bre de marca implica encontrar el mejor nombre a partir de una
revision cuidadosa de los beneficios del producto, del mercado
meta y de la estrategia de marketing propuestos. Un fabricante
tiene cuatro opciones de patrocinio de marca: lanzar una marca
nacional (o marca de fabricante), vender a distribuidores que uti-
lizan una marca propia, comercializar marcas con licencia o unir
fuerzas con otra empresa para lanzar un producto de co-bran-
ding. La empresa tambien tiene cuatro opciones cuando desa-
rrolla una marca: introducir extensiones de finea, extensiones de
marca, muftimarcas o marcas nuevas.

Las companias deben construir v administrar sus marcas
con culdado, Es conveniente comunicar el posicionamiento de
la marca de manera continua a los consumidores. La publici-
dad ayuda, pero las marcas no se mantienen tan solo gracias a
la publicidad, sino a través de las experiencias de marca de los
clientes. Estos ultimos llegan a conocer las marcas mediante
diversas formas de contacto e interaccion. La compania debe
prestar tanta atencién al manejo de estos puntos de contacto
como la que dedica al desarrollo de sus anuncics. Es necesario
que las companias realicen una auditoria periodica de las forta-
lezas y debilidades de sus marcas.

OBJETIVO 4

Capital de marca (p. 251)

Valor de marca (p. 251)

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

Co-branding (p. 255)

Extension de linea (p. 256)

Extensién de marca (p. 257)

Cadena de servicio-utilidades (p. 246)

OBJETIVD 2 Marketing interno (p. 248)
Calidad del producto (p. 237) Marketing interactivo (p. 248)
Marca (p. 239)

ANALISIS v PENSAMIENTO CRITICO

Precunias

8-1 Defina que es un producto, ¢ En que difieren los produc-
tos de consumo de los productos industriales? (AACSB:
Comunicacion; pensamiento reflexivo).

8-2 Mencione y describa brevemente las importantes deci-
siones involucradas al desarrollar y comercializar pro-
ductos y servicios individuales. (AACSB: Comunicacion).
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8-3 Explique la importancia de la calidad de los produc-
tos y analice en que forma la utilizan los especialistas
en marketing para crear valor para el cliente. (AACSE:
Comunicacion).

8-4 ;Quéesunamarca? Describalas opciones de patrocinio
de marca disponibles para los especialistas en marketing
y dé un gjemplo de cada una. (AACSB: Comunicacion).

Ejercicios de pensamienio critico

8-6 La Food and Drug Administration (FDA) anuncio recien-
temente una propussta para modificar las etiquetas de
informacion nutricional estandar incluidas en los articulos
alimenticios. En peguefos grupos, investiguen los cam-
bios propuestos y escriban un informe para explicarlos.
En su presentacion, relaten la historia de las etiquetas de
informacion nutricional. (AACSB: Comunicacion; uso
de Tl; pensamiento reflexivo).

8-7 El empaque de un producto debe satisfacer muchos
criterios, como sustentabilidad, conveniencia, seguri-
dad, eficiencia, funcionalidad y marketing. Realice una

MINICASOS v APLICACIONES

1Y
=
D

nlinga. movil y dg social med

;Desea monitorear la salud y el estado fisico de su perra?
Ahora es posible hacerlo mediante dispositivos como Whistle y
Voyce, unas bandas que se colocan alrededor del cuello del
perro como si se tratara de un collar. Solo que, en vez de ser
un collar coman, monitorean los signos vitales del perro, como
ritmo cardiaco, frecuencia respiratoria y calorias guemadas.
También permiten al duefio enterarse de si su perro es activo o
si duerme la mayor parte del dia. A diferencia de los humanos,
los perros no manifiestan sintomas y a menudo es demasiado
tarde cuando se nota que algo anda mal. Voyce da "voz" a los
perros al permitir a los dueros hacer inferencias para revelar
cualquier indicio de algin problema. Aunque el monitoreo no
hara gue suenen alarmas, los duenos de los perros pueden ha-
cer un seguimiento de los datos de signos vitales por medio de
un servicio de suscripcion mensual que se sincroniza con una
computadora, una tableta o un teléfono inteligente, para
luego compartir los datos con un veterinario. Con el tiempo,
el dispositivo llega a conocer a un perro y envia al duefo arti-
culos, consejos y recomendaciones personalizados. Al utilizar
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8-5 Analice las distintas formas en que los proveedg.
res de servicios diferencian sus servicios de los dg 5
competencia y dé un ejemplo de cada una. {AACSE,
Comunicacion). '

blsqueda acerca del concepto "premios de empacadg”
y desarrolle una presentacion analizando el empague dg
un producto que haya ganado algdn premio. Descriva |g
organizacion que realizé el concurso, los criterios parg
seleccicnar a los ganadores y uno de los empaques ga.
nadores de algun premio, (AACSB: Comunicacion; usg
de TI).

8-8 Dé cinco giemplos de intentos por parte de proveedo.
res de senvicios por reducir la intangibilidad del servigio,
{AACSB: Comunicacion; pensamiento reflexiva).

‘24 Como vigilar la salud de Fido

un dispositivo maovil, los duenos pueden tener acceso remoto a
los datos de sus perros en cualguier momento a traves de www,
MyDogsVoyce.com. Voycs tambien facilita la labor de cornpartir
los logros en el desarrollo de los perritos con familiares y amigos
a través de los social media. Sin embargo, estos dispositivos
no son baratos: los precios van desde $129.95, en &l caso del
producto Whistle, hasta $299 para Voyce, ademas de la tarifa
que hay que pagar mensualmente por el servicio. Los creadores
de Voyce también desean lanzar un dispositivo que se ajuste
incluso a los perros mas pequenos, los gatos y los caballos.

8-9 Describa los niveles esenciales, reales y aumentades
de producto asociados con este producto. 4Que nivel
representa el servicio de monitoreo? (AACSB: Comuni-
cacion; pensamiento reflexivo).

8-10 Analice dos ejemplos de tipos similares de procuctos
tecnoldgicos portatiles para uso humano. (AACSB: Co-
municacion; pensamiento reflexivo).

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

Por segundo ano consecutivo, alrededor de las fiestas de-
cembrinas, Starbucks ofrecio la tarjeta Limited Edition Medal
Starbucks por 3450, la cual permite al poseedor disfrutar de
bebidas y golosinas de Starbucks por $400, ademas de gozar
del estatus de miembro de nivel oro. Los otros $50 cubren el
costo de la tarjeta, hecha de acero color rosa, que se elabora
a mano y esta grabada con laser. Suena estrafalario, ¢verdad?
Bueno, mil de estas elegantes tarjetas que solo podian adqui-
rirse en el sitio web de articulos de lujo Gilt.com se vendieron

en unos cuantos minutos. Luego se vendieron en eBay a pre-
cios de entre {3500 y $1000! Las tarjetas son recargables.
lo que permite a los poseedores tener exclusividad. Algunos
criticaron a Starbucks, afimando gue es una tarjeta "para el
19%" de la poblacién v que sélo es una tarjeta “de estatus”
ya que sus poseedores tienen algo que los demas no tenen
Starbucks también lanzé un café para el otro 88 por ciento al
elevado precio de $7 por taza,
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g-11 ;Qué tiene de especial Starbucks que le permite ven-
der una tarjeta de regalo por $50 mas sobre los $400
que ofrece en mercancia al poseedor? ;,Deberia permi-
tirse a una marca hacer eso? (AACSB: Comunicacion;
pensamiento reflexivo; razonamiento &tico).

§ jtmética te markeling Pop-Tarts Gone Nutty!

Kellogg's, fabricante de Pop-Tarts, lanzo recientemente Pop-
Tarts Gone Nuttyl El nuevo producto incluye sabores como
erema de mani y crema de mani con chocalate. Aunque la com-
pafiia cobrara por el nuevo preducto Gone Nutty! un precio
a por mayor mas alto (51.20 por un paquete de 8 unidades del
nuevo producto frente a $1 por paguete del producto original),
también supone costos variables mas altos (50.55 por un pa-
guete de 8 unidades del nuevo producto frente a $0.30 por un
paquete similar del producto original).

8-13 /Que estrategia de desarrollo de marca esta utilizando
Kellogg's? (AACSB: Comunicacion; pensamiento
reflexivo).

8-14 Suponga que la compania espera vender cinco millo-
nes de paquetes de Pop-Tarts Gone Nutty! en el primer

8-12 ;Coémo ha posicionado Starbucks su marca? ¢La tar-
jeta de regalo o las tazas de café por 37 podrian dafar
su imagen de marca? (AACSB: Comunicacion; pensa-
miento reflexivo).

ano después del lanzamiento, pero espera que el
80 por ciento de esas ventas provengan de compra-
dores que, normalmente, comprarian los sabores exis-
tentes de Pop-Tart (es decir, habria canibalizacion de
ventas). 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 incremento
de costos fijos de $500000 durante el primer ano del
lanzamiento de Gone Nutty!, el producto sera reditua-
ble para la compania? Consulte la seccion dedicada al
concepto de canibalizacion en el apéndice 2: Aritmética
de marketing, para conocer una explicacion sobre como
realizar este tipo de andlisis. (AACSB: Comunicacion; ra-
zonamiento analitico).

aso empresarial Target: el lugar donde las marcas propias ofrecen mas que precios bajos

Cuando se trata de minoristas de descuento, Target no nece-
sita justificarse, En poco mas de 60 afos, esta compania con
sede en Minnesota, ha dotado a Estados Unidos y Canada
con mas de 1900 tiendas que se distinguen por la famosa
diana en colores rojo v blanco, Con ventas anuales por mas de
$72 000 millones, Target ocupa el segundo lugar en el mercado
de minoristas de descuento en Estados Unidos, esta solo des-
pués de Walmart —la corporacion mas grande del mundo—,
Y aunque sdlo tiene un séptimo de las dimensiones de Wal-
marl, Target se las ha arreglado para mantener en observa-
con a su mucho mas grande rival mediante una imagen “chic
a precio bajo” que ha revolucionado el mercado minorista de
descuento con grandes dosis de estilo y moda.

Sin embargo, durante la década pasada, Target expe-
nmento aumentos y disminuciones en su participacion de
mercado. Mientras que superd a Walmart en crecimiento a
principios de la década de 2000, los ultimos anos de dificul-
lades economicas hicieron que incluso los compradores mas
vanguardistas voltearan la vista hacia el posicionamiento de
pajo precio de Walmart y de las tiendas de productos a un
dolar, Durante varios anos, Target ha realizado cambios que
incluyen reduccion de costos, remodelacion de las tiendas y
reestructuracion de inventarios, con lo cual se ha posicionado
mejor estratégicamente para cumplir su mision de entregar un
“valor sobresaliente, innovacion continua y experiencias ex-
eepcionales al cliente para satisfacer de manera consistente la
promesa de marca 'Expect More. Pay Less.™.

Una de las formas en que Target esta cumpliendo su mision
€5 a través de una cartera fuerte de marcas propias. Aungue

marcas propias no son nada nuevo para Target, esta ca-
dena se ha erigido como punto de referencia para minoristas
de todo tipo al ejecutar una estrategia de marca propia. Y aun
Cuando Target ha tenido marcas de tienda dentro de su car-
'era corporativa durante décadas, recientemente la expandio
Para sacar provecho del reciente crecimiento de este tipo de
Marcas. Target aun vende muchas marcas nacionales. Sin

embargo, ahora esta obteniendo grandes ingresos vy utilidades
conforme los clientes adoptan productos de docenas de mar-
cas propias Y exclusivas que solo se encuentran en las tiendas
Target.

Llevar las etiquetas de disenador al mercado minorista

de descuento

No hace mucho, las marcas propias poseian el estigma de
ofrecer productos de "baja calidad” y "sin gracia”. Con esas
caracteristicas percibidas como mencs que atractivas, ta-
les marcas se vendian, sobre todo, porgue sUs precios eran
mucho mas bajos que los de los productos comparables que
tenian nombre de marca, Quiza mas que cualguier otro mino-
rista, Target lucho por diferenciar sus marcas exclusivas de las
tradicionales. De hecho, se ha adherido a dos valores corpora-
tivos que apoyan su mision para guiar el desarrollo de marcas
propias: “disefno e innovacion” y “valor como mas por menos”,

Como parte de su estrategia de marca propia, Target esta
forjando relaciones de colaboracion con disenadores de alto
nivel para crear lineas de productos exclusivos. Desde 1999,
cuando presentd a sus socios de disefio Michael Graves y So-
nia Kashuk, Target ha cubierto casi todas las categorias de
bienes con marcas de disefador. 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 estas alianzas todos se benefician. Los disefadores
obtienen una exposicion amplisima, una gran base de clientes
y el poder y gran presupuesto de un minorista masivo; Tar-
get obtiene distincion de marca gue acrecienta la elegancia
de su imagen y los clientes consiguen estilos de pasarela a
precios accesibles. Poseer un producto con etiqueta de dise-
nador normalmente adorna bienes que tienen un precio de tres
o cuatro cifras; por eso los articulos de disenador de Target
han sido enormes éxitos. Circulan historias de clientes que se
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pelean por suéteres con figuras de zigzag y que llenan sus ca-
rritos hasta el tope en los dias en que nuevos productos salen
a la venta. Las liquidaciones son comunes y las etiquetas de
disenador de Target aparecen en eBay con precios significati-
vamente mas altos.

Alto estandar para las marcas propias

Las lineas de disehadaor de Target son muy populares, pero
representan solo una pequena porcion de los esfuerzos de la
compania por contar con marcas exclusivas, Mas bien, Target
ha aplicado su filosofia de valor y su experiencia en el diseno
para crear mas de una docena de marcas propias. La mas di-
fundida de éstas es la linea "Up & Up", que reemplazo la princi-
pal marca propia "Target” que existia hace unos cuantos anos.
En vez de ostentar el conocido simbolo de la diana, las lineas
“Up & Up" vienen en empaques de color blanco con grandes
flechas coloridas que apuntan hacia arriba. Con mas de 800
productos en mas de 50 categorias, la marca Up & Up puede
ancontrarse en todos los departamentos de las tiendas Target.

Mientras que Up & Up sigue el enfoque mas tradicional de las
marcas propias que proveen productos basicos a precios bajos,
Target ha tenido gran cuidado de alcanzar los niveles de cali-
dad de las marcas nacionales siempre que ha sido posible. En
el caso de ciertos productos basicos, como desinfectante para
manos (con un precio de $1.74 frente a $2.69 de Purell). servi-
lletas ($2.66 frente a $2.99 de Bounty) e hisopos ($2.99 frente
a 54.79 de Q-Tips). es dificil encontrar la diferencia. E incluso
cuando los clientes son capaces de detectar una diferencia, los
ahorros bien valen la pena. En promedio, los productos Up & Up
tienen un precie 30 por ciento mas bajo que los productos con
nombre de marca.

No obstante, igual gue sucede con sus marcas de disenador,
Target no persigue stlo un posicionamiento de precio bajo para
sus marcas propias. Esto es quiza mas evidente en los pasillos
de comestibles, donde ahora Target no tiene una scla marca pro-
pia para alimentos, sino tres. Asi como Up & Up, la marca Market
Pantry de Target cubre productos basicos como queso, leche,
huevo, ingredientes para homear, jugos, snacks y opciones de
alimentos preparados. E igual que Up & Up, el posicionamiento
es similar al de las marcas nacionales —la misma calidad y &l
mismo sabor, pero por mucho menos dinero.

Sin embargo, las otras dos marcas de alimentos de Target
van mucho mas alla de tan solo ofrecer a los clientes una op-
cion de precio mas bajo. Archer Farms es una eleccion "mas
saludable”, que no contiene saborizantes ni edulcorantes artifi-
ciales, tampoco grasas transgénicas, Y aungue es una marca
“de precio bajo”, esa caracteristica es relativa solo en el caso
de los alimentos que ostentan la etiqueta Archer Farms —ar-
ticulos que, por lo regular, interesarian a los esnobs de la comida
y a los gourmets—. Para tal fin, los productos Archer Farms son
notablemente mas sofisticados.

Por ejemplo, ¢por qué va usted a conformarse con una
variedad basica de mezcla de frutos secos Planters cuando
puede adquirir Caramel Cashew, Sunny Cranberry, Tex Mex o
Cinnamon Raisin Nut Breakfast de Archer Farms? Como su-
cede con muchas categorias de Archer Farms, Target ofrece
mucha mas variedad con sus marcas propias gue las marcas
nacionales, También se enfoca en sabores gue los consumido-
res no encontraran en ninguna otra parte. “Uno de los produc-
tos de Archer Farms gue se vende en mayores volumenes son
las hojuelas de maiz azul con semillas de linaza”, dice Annette
Miller, quien supervisa el negocio de comestibles de Targel.
“Una de las pizzas de Archer Farms de mayor venta es la de
queso de cabra, papas y espinacas”. Con un precio entre 10
y 30 por ciento mas bajo que las marcas de nombre, los pro-
ductos Archer Farms son aun mas baratos. Y con opciones
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como Key Lime Cookie Straws y leche organica, Archer Farmg
mantiene la imagen "chic a precio bajo” de Target.

Si los productos Archer Farms aun no son lo suficie: fermentg
sofisticados para algunos compradores, Target se 0cu|:a de g
tos ltimos con su tercera y ultima marca de alimenios, Simp
Balanced —una linea organica de mas de 250 prodh.tog g,
ginalmente lanzados como una submarca de Archer Farmg..
Con 40 por ciento de contenido crgénico, Simply Balancaa
tambien afirma ser la mas libre de organismos geneticameng
modificados. Esta marca mas reciente de Targel, cificiimen.
te puede considerarse barata, pero sus precios se GGinparap
favorablemente con los de marcas de productos orgaricos ey.
clusives que Target ni siquiera tiene en inventario.

Con sus marcas de alimentos, Target se enfoca en pr.
ductos que los clientes son mas propensos a probr, comg
snacks, cafe y lacteos. En especial, con sus dos marcas de
nivel superior, se espera que los alimentos de marca propig
de Target sean al menos tan buenos como 108 de imarcas
nacionales, sl no es que mejores. Para mantener [0s costog
bajos, sin que esto vaya en detrimento de la calidad, Target
se enfoca en desarrollar sus propios productos en wigar de
subcontratar a otras companias para su elaboracon. £n sug
cocinas de prueba de Minneapolis, los empleados de Targes
preparan, cocinan y realizan pruebas de cada producic antes
de colocarlos en los anaqueles de comestibles de Targel

Aprovechar las tendencias

El hecho de que Target haya lanzado tres marcas propias de
alimentos indica claramente que las marcas propias ban re-
corrido un largo camino. De manera similar a lc que sucede
con las marcas propias en general, las marcas de Targel se
benefician de —si no es que contribuyen a— una terdencia
nacional de aceptacion y consumao de alimentos de maica pro-
pia. De acuerdo con un estudio reciente, las marcas juropias
se encuentran cada vez mas en las cocinas estadounicenses,
Cada vez menos consumidores consideran que sacriiican algo
cuando compran alimentos de marca propia y pocos i aniiies-
tan la intencion de adquirir menos de estos productos en el
futuro. De hechao, el 80 por ciento de todos los comipiadores
creen que las marcas propias son iguales o mejor que las mar-
cas nacionales en terminos de calidad. “Compro produsios de
la marca Target y no tengo ningun reclamo en relacian con
ellos”, afirma un estudiante universitario que cuida su resu-
puesto, “Son un poco mas baratos y de muy buena calidad”,
Y no solamente los consumidores de ingresos mas bajos op-
tan por las marcas propias. Por fortuna para Target, el mayor
furer por las compras en las marcas propias se presenta entre
los compradores de mayores recursos economicas.

Tales tendencias nacionales se manifiestan en Target. De
acuerdo con Miller, el 20 por ciento del volumen de vertas de
Target proviene de marcas propias y el numero va en ascenso.
“La tasa de crecimiento de los productos alimariticios de n.esira
marca ha superado la tasa de crecimiento de toaos los almen:
tos en los dltimos cinco anos a medida que hemaos continuiado
expandiendo nuestra oferta de productos a nuevas categorias
gue no habiamos desarrollado antes”,

Paralelamente al camino que ha seguido Target con sus
marcas propias de alimentos, la compania ha cubigrio niuchas
otras categorias de productos, La marca Cherokee de largel
ofrece "ropa para ninos clasica y atractiva a precios quie 'acen
sonreir a las mamas y los papas"; Xhilaration es la marca paré
adolescentes gue “se mantiene a la vanguardia de las uilinas
tendencias”. Mossimo Supply Co., “presume de olrecer 1002
de moeda. de eslilo despreocupado y casual para hombres ¥
mujeres”, y Merona es "un moderno estilo de calzado «l2sico.
accesorios y trajes de dos piezas". Circo cubre los segimsnios
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de bebés y ninos, Champion es la marca de ropa deportiva de
Target y Giligan & O'Malley es la marca de lenceria y ropa para
dormir. En la categoria de muebles y accesorios para el hogar,
gE (Room Essentials) apela a las necesidades de adultos j6-
vyenes, mientras que Threshold ofrece “calidad y diseno” a los
nogares establecidos.

En el altamente competitivo sector minorista de descuento,
Target continia enfrentando una dura batalla. Los aumentos
en los ingresos netos se han mantenido en cifras de un solo
digito en los ultimos anos. De hecho, el ano pasado las ventas
jotales de Target disminuyeron en 1 por ciento con respecto al
ano anterior, mientras que las de Walmart se incrementaron en
4,6 por ciento. Y algo aun peor, las utilidades netas de Target
disminuyeron en 33 por ciento, al pasar de $3000 millones a
$2000 millones, en tanto que las utilidades de Walmart perma-
necieron estables en $16000 millones.

Puesto gue Target tiene que lidiar con varios factores en
ol entorno de marketing mientras lucha por hacer que sus fi-
nanzas retomen el camino, sus marcas propias son una luz
prillante, le ayudan a evitar mayores pérdidas y constituyen una
gran promesa para el futuro. Si las tendencias de crecimiento
general de las marcas proplas contintan, es factible esperar
que haya mas marcas de Target en sus anaqueles. Por fortuna
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