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I Presentacion

El presente material corresponde a la unidad de aprendizaje
MERCADOTECNIA AGRICOLA, especificamente a la Unidad de
competencia ll

Identificar los atributos de los bienes y servicios que influyen en la demanda
de los mismos, asi como también las etapas de su ciclo de vida de tal
manera que permitan proponer lanzar un nuevo producto de acuerdo a un
proceso formal.

ELEMENTOS DE COMPETENCIA: Definir los términos producto, linea de
producto y mezcla de productos. Distinguir las dimensiones de la mezcla de
productos.

Caracteristicas de las diferentes etapas del ciclo de vida del producto. Describir
los usos de las marcas en mercadotecnia. ldentificar las funciones y tipos de
empaque y etiqueta. Conocer el programa comercial de la competencia.
|dentificar las diferentes estrategias de un producto. Ofensivas, desarrollo de
mercados, penetracion de mercados, etc

El presente material forma parte de una serie de cinco partes correspondientes a
cada unidad.

\\




Guia de uso

Los confenidos de este material, se desarrollan con base Al
programa de estudios por competencias de la unidad de
aprendizaje: MERCADOTECNIA AGRICOLA temdtica que requiere de
apoyo de material sintético, pertinente y en ocasiones grafico, que
permitan al alumno generar una total atencidn y propicien un
cambio de conducta con fundamento en los conceptos vy
aplicaciones técnicas .

La secuencia de la presente serie de diapositivas, conjuntamente
con los apuntes, el manual y ofros materiales diddcticos, pretende el
desarrollo de competencias en el discente.

Para fines de una completa guia en cuanto al temario de la UA, se
han conformado cinco paqguetes de diapositivas, por lo que serd
necesario su total exposicion; para dar cumplimiento y cobertura @
los objetivos planteados.



l.- Objetivo:

Unidad de competencia ll

|dentificar los atributos de los bienes y servicios que influyen
en la demanda de los mismos, asi como también las etapas
de su ciclo de vida de tal

manera que permitan proponer lanzar un nuevo producto de
acuerdo a un proceso formal.




PRODUCTO




1. Infroduccion

En sentido muy estricto, . el producto es un conjunto de atributos fisicos y tangibles
reunidos en una forma identificable. Cada producto tiene un nombre deéscriptivo o
genérico que todo mundo comprende: manzanas, pelotas, blusas etc.

Una .interpretacion mas, amplia del término_reconoce que cada marca es un producto
|nd|a/|dL%al. En este sentido una camisa GAP y una camisa abercrombie son diferentes
productos.

Pero el nombre de marca indica una diferencia en. el producto al consumidor, y ello
mtroduc_eCI en la definicion el concepto de satisfaccion de necesidades o deseos del
consumidor.

Cudalquier cambio de una caracteristica fisica, (disefio, color, tamano, etc.) por pequefio

ue sea, crea otro producto. Cada cambio brinda al productor la oportunidad de utilizar
un nuevo conjunto de mensajes para llegar a lo que esencialmente es un mercado
nuevo.

Podemos ampliar aun mas esta interpretacion. Una pantalla SONY adquirida en una
tienda de descuento y pagarlo en efectivo es un producto diferente al modelo idéentico
gue se compra en una tienda de departamentos. En ella el cliente ?aga_u_n precio mas
alto por la pantalla. Pero la compra a crédito, se lo entregan sin costo adicional y recibe
otros servicios de la tienda.

El concepto de producto incluye ahora los servicios que acompainan a la venta, ){ asi nos
hemos acercado a una definicion que es de utilidad para el personal de mercadotecnia.



2. DEFINICION DE PRODUCTO

Conjunto de atributos tangibles que incluyen el empaque, color precio, prestigio del

fabricante, del detallista y los servicios que el cliente podria aceptar como
satisfactorias.

Significados del producto

Papel de lija correccion
Tarjeta de credito Compras
/ Broca de 1\4 de Reparar o hacer
pulgada perforaciones
l Hotel k y descanso
N~ 7 S produccion
Fertilizante
2o Amistad
Cosmeticos esperanza
Lentes de Correccion
contacto vanidad
Mezclilla Levis r Posicion
simbolo sexual




2.1 VALOR AGREGADO

Es creado:

Por el soporte comercial
(servicio de mantenimiento
o refacciones)

Por la promesa
aspiracion de la
oferta

ayudando al cliente
a lograr un objetivo

Por el producto

Por el precio .
mismo




2.2 Clasificacion de los productos por su uso

conveniencia
duraderos

No duraderos
perecederos
De consumo
industriales
Bdsicos van en la lista de compras
Impulso no va en la lista de compras
esenciales

De lujo
eldasticos
ineldasticos
homogéneos
heterogéneos
urgentes
especiales

No buscados
gancho
comodities
chatarra
sustitutos

De compra
Nutraceuticos

De compra rutinaria

Vida prolongada Tv.
Vida breve

Se descomponen

Para el cliente final
Materia prima

Planeados

Sin plan de compra
Resuelven necesidades
Resuelven gustos
Demanda eldstica
Demanda ineldstica
Buenos sustitutos

Distintos

Para una situacion crifica
Sin sustitutos

No reconocidos
Promueven ventas

Poco diferenciados
Pretender ser alimentos
Satisfacen la misma necesidad
Se buscan por su calidad
nutritivos

seleccidn
f.v
zapatos
|Gcteos
focos
tornillos
alimentos
botaderos
encendedores
Dupont
Autos
sal
seguros
pelugueria
gruas
Médicos
ataudes
domeq
granos
botanas
Caofée te
ropa
Alimentos para la
edad

3¢,



Minimas
 Estrategia:

e Dar Solo Lo
Esperado Por El
Cliente

Esta Categoria
 Estrategia:

e Convertirse En
Genérico

/
* Representa A W ( « Las Caracteristicas |

Producto
Esperado

Producto

genérico

/

d )
«El cliente recibe producto Producto ,
2 . * Todo el potencial
mas de lo esperado aumentado potencial oara atraer clientes

* Estrategia

e Crear clientes
insatisfechos, para
la competenciay
esto lo hago yo

* Estrategia:
e Servicios post venta

* Empleado tras
mostrador

J




2.3 Conjunto de atributos:

Principales atributos por los compra la gente:

Fisicos: disefo,
envase, lo que
se percibe a
través de los
sentidos

Funcionales:
precio,
promocion,
plaza

Psicologicos:
se percibe de
diferente
manera por el
consumidor.

Econdmicos:
tiene que ver
con la parte
utilitaria en
relacion al
rendimiento que
me da.

Estos productos pueden ser de diferente naturalezay se pueden combinar:
10% fisico, 20% funcional



Funciones
técnicas: u

2.3.1. PERCEPCION DE LOS ATRIBUTOS POR

Funciones legales:

caracteristicas del
producto que
contribuyen a
satisfacer
exigencias legales

EL CONSUMIDOR

Funciones
integradoras:
integran al
consumidor con su
medio social, su
ego y aspiraciones
de categoria

Funciones
econémicas:
atributos que

permiten ahorros o
maximizar
utilidades.

Funciones
adaptativas:
atributos que

disminuyen en el
consumidor la
disonancia
cognoscitiva, para
disminuirla hay
que resaltar los
atributos.



3.0 DEFINICION DE SERVICIO:

Un servicio es una promesa de satisfaccion que un proveedor ofrece a su
cliente. Se trata esencialmente de un intangible que no implica la propiedad
de Algo fisico.

CARACTERISTICAS DE LOS INTANGIBLES
INTANGIBILIDAD

No se perciben por los sentidos |

No se pueden inventariar ]

* La estrategia tangibilizar
° Raidez y eiciencia NO se pUEden patentar ]

* Punto de venta, personal, El cliente lo percibe como una compra |
equipo, material

De mayor riesgo, no cuenta con una
muestra

De lo que recibira ]

La calidad es percibida a partir de experiencia ]
y expectativas




CARACTERISTICAS DE LOS INTANGIBLES

VARIABILIDAD
ESTRATEGIAS
Los servicios nunca son iguales Estandarizar ~ procedimientos 'y
entregas personalizadas
Sistemas de quejas y sugerencias
Lo que dificulta la recompra y la|Encuestas de satisfaccion
lealtad del cliente Medio ambiente superior en el

punto de venta.
Instalar medio de entrega superior
Imagen institucional.




CARACTERISTICAS DE LOS INTANGIBLES
INSEPARABILIDAD

Tok’s las
personas son
parte del

servicio, tanto
el proveedor
como el cliente

Produccion vy
consumo son
inseparables

Los clientes
seleccionan el
servicio por la
persona que lo
entrega



CARACTERISTICAS DE LOS INTANGIBLES
PERECIBILIDAD

Los servicios no son almacenables
Existe dificultad para igualar la oferta con la demanda (museo del

papalote)

* Solicita ayuda
Precios al cliente.
diferenciados (Haciendaq,

bufetes,

restaurantes)

Estrateqgias

Cultivar la
- o Confiratar
emanda fuera empleados de

de temporada tiempo parcial.

Establecer
sistemas de
reservaciones

Ofrecer premios
por la espera




4.0 DISENO DEL PRODUCTO

El desarrollo de un producto incluye:

Sus partes pasicas son:

estandarizacion.

simplificacion

diversificacion,




4.0 DISENO DEL PRODUCTO

Diversificacion:;

Incremento de la variedad de una linea de productos, Por ejemplo Ford
Inicio con un solo auto de un color, el negro; actualmente tiene varios modelos colores.

Demasiada variedad incrementa los costos, y muy poca
variedad aleja a determinados segmentos de mercado.

Z]

Simplificacion: Es el proceso de reducir la variedad de los articulos en una linea de productos a un
minimo deseado de tipos, estilos, colores y tamafnos de acuerdo a las necesidades de
los compradores.




4.0 DISENO DEL PRODUCTO

Proceso para establecer atributos fisicos y composiciones quimicas que se pueden
comparar con los demas articulos. El estandar es una regla o un modelo que se debe
seguir y la estandarizacion se practica con el objeto de disminuir tiempo, esfuerzo y costos.

Los gue establecen los estandares son:

/

estos estandares incluyen:




4.0 DISENO DEL PRODUCTO

23

Este servicio tiene un costo parala empresa mismo que va incluido en el precio
gue se paga.

\




4.0 DISENO DEL PRODUCTO

la de diferenciacion:

Ya no existen productos genericos.

Todos los productos y servicio pueden diferenciarse, y de hecho lo estan, por eso siempre buscamos
hacer nuestro producto el mas atractivo del mercado.

Diferenciacion a través de;

4

Etiqueta Publicidad
X —

Contenido




4.1 ENVASE

roteccion: ’
Frio, calor,

o Evaporacion
descomposicidn

Promocion;

Ejemplo:
Jabon liquido:

El objetivo del envase es proteger y promover.

Debe ser un gancho que llame la atencion.

La ventaja de tener mi propio envase sera el posicionamiento



4.1 ENVASE
Tipos de envase:

* Cambio de envase: ayuda a renovar el producto Coca Cola lo hace

Envase familiar

Sembrado de
envases: Segundo uso:

reciclables, veladoras
biodegradables

Envase
rellenable: ____ Envase multiple:
detergentes, six pack
suavizantes, etc.




4.1 ENVASE




4.2 Empaque Y Embalaje

Materiales, procedimientos y métodos para acondicionar, manipular, almacenar,
conservar y transportar los productos.

4.3 GARANTIA

Promesa de que los productos defectuosos seran reparados o sustituidos

S




Garantias explicitas




4.4 INSTRUCTIVO

Precauciones y advertencias técnicas
Recomendaciones de cuidado
Nomenclatura

Usos y aplicaciones

Especificaciones técnicas

* % I * *

/ 4.5 ETIQUETA

Etiqueta:
NOM - 051-SCFI — 1994 (ETIQUETADO)
NOM - 008 — SCFI — 1993 (SISTEMA GENERAL DE MEDIDAS)




Partes de una etiqueta:

Ingredientes activos,
aditivos 'y %’s en el
producto

Nombre, direccion del
fabricante, marca y
logotipo

Registros e informacion
obligatoria

4.5 ETIQUETA

Objetivo: imagen, informar e identificar.

Codigo universal del producto: Registro electronico de
ventas sistema de marcaje mas confiable, actualizacidon
inmediata de inventarios, disminucion de mermas por
ilegibilidad, mayor productividad en recibo de
mercancias, extension al uso de promociones y bancos
de informacion.

Recetas e instrucciones de uso

Advertencias de peligro y
recomendaciones contra uso indebido



4.6 CALIDAD

Caracteristica multifacética;




4.7 SERVICIO
TIPOS

Instalacion reparacion Mantenimiento refacciones informacion.

CENTROS DE -
SERVICIO CONTRATACION
~[ Del fabricante} Gratuito

De los }

Distribuidores Cotizacion

. . J

( ( )

Contrato

Independientes}

g . J




4.7 SERVICIO

s T

A TRASCENDENCIA:

90% de los quejosos atendidos regresan.




O—-10CUTOO0O=XT

necesiaaaes.

Sin
cambio

Con
cambio



~ersonallizacion transparente

Se cubren sus necesidades particulares de tal forma que el cliente no sabe
como ha sido personalizado el producto o servicio pero si se da cuenta que lo

esta.

Los consumidores no quieren batallar con la determinacion del producto o

servicio perfecto

.
Esperan que los proveedores identifiqguen las preferencias en cada interaccion. Hoteles

bussiness class

Los clientes son incapaces de identificar por si mismos la mejor opcion de producto o
servicio.

Requieren de accesoria para descubrir su mejor imagen o look perfecto.....algo que

individualmente no siempre es facil lograr. Cosmeéticos.



I Personalidad Adaptativa

Cuando las necesidades del mercado forman un grupo enorme de
posibilidades.

Se trata de productos o servicio estandarizados que pueden ser facilmente personalizados,

modificados o reconfigurados para atender necesidades especificas, sin necesidad de
interactuar con el cliente.

Automoviles, federal Express.

Personalidad cosmeética

wall*mart




4.9 MARCA

Marca, termino, signo, simbolo o la combinaciéon de ellos para
Identificar a un producto o distinguirlo de la competencia.




4.9 MARCA

Rol de las marcas

Término que
Identifica a los
productos.

Reconocimiento de
los fabricantes

competencia

Valor de la accidon en
el mercado




Los directivos
desconocen las
asociaciones entre la
marcay las fuerzas
positivas de esas
asociaciones.

Presiones
resultados
corto plazo

4.9 MARCA

por
a

Dificultades para construir una marca poderosa

Falta de nutricion y
mantenimiento a la
marca  dada, la
obsesion o lgmFN——>
eficiencia y los
costos.

Rotacion de
ejecutivos, no
existen

compromisos a
largo plazo.

Miopia de la marca
como un activo

Proliferacion
marcas
competidoras.

de

Al abuso de la
promocion de ventas

(deterioro de la imagen
por la disminucién de
los precios)




4.9 MARCA

_o
P




I 4.9 MARCA

Conciencia de la marca
Capacidad del comprador para reconocer y recordar que una marca pertenece a una
categoria

LA CONCIENCIA DE MARCA CREA VALOR EN 5 FORMAS

1. anhela ala que pueden vincularse asociaciones

ninos
limpieza-
eficiencia - Mlzggilgld
precio
Mc Donalds
Big Mac arcos

amarillos




4.9 MARCA

2. Familiaridad y estima:

5. Reconocimiento elevado a lo largo del tiempo




4.9 MARCA

ESTRATEGIAS PARA LOGRAR RECONOCIMIENTO / CONCIENCIA

Atributos
1. Determinar el nombre: genérico

Cientifico
taquigrafia fonética

2. Marca del fabricante;:

Marca
del
fabrica
nte

ombre
individu
al

. Marca del distribuidor: Marca propia



I Atributos de un buen nombre:

afia:

Nombre generico:

cientificos o con suerte:

4.9 MARCA

Que sugiera los beneficios, registrable, casi genérico.
Corto, pegajoso, fonético.
Facil de pronunciar, de escribir, de leer, de recordar, de reconocer

Sabritas, Aurrera, Pritt, Sony, Kleenex, Xerox, Bimbo, Resistol.

Aquel que se convierte en una denominacion general de todos los
productos de su clase, en vez de ser un nombre comercial.

Nylon, Diurex, Aspirina, Bimbo, Kleenex, Pritt, Kotex, Celofan, Linoleum, Boligrafo,
Cuenta Maestra.

H24, Mido, Kodak, Xerox, M-1000, B24, B25, Xt-300,
Amiga

iprafia fonética: la inicialitis HERDEZ, ISLO, LUMEN, FERRIONI, BANAMEX, BANCOMER.

Iniciales IBM, NCR, 3M, BMW




4.9 MARCA

1. Marca Del Fabricante

Misma familia: mismo apellido para todos los productos de la
casa: Herdez, Clemente Jacques

Nombre individual: nombre individual para cada producto
(sin apellido de la casa): Pert plus, pantene.

Nombre con marca: nombre Iindividual acompanhado del
apellido de la casa. Zucaritas de Kellogg, Conr Flakes de
Kellogg.

Extension de la linea: usar el nombre consagrado en un nuevo
producto dentro de la linea: Nivea el mismo producto con
diferentes tamanos llevan el mismo nombre




I 4.9 MARCA

Animalitos de Kellogg

2. Difundir un mensaje diferente:

Que la gente recuerde el cereal gue usa animalitos

3. difundir yuh mensaje memorable: e

tablecer un eslogan o estribillo: Vinculado a la marca y a la categoria.
A que no puedes comer solo una, al destapar no podras parar.

@‘
Sabritqs



4.9 MARCA

5. Exposicion de un simbolo Logo o imagen: mas facil de aprender y recordar que las palabras

-

6. Procurar publicity Noticias sobre el producto — Carlos V y el Chicharito

atrocinio de eventos Crear y mantener el reconocimiento a traves de
conceptos ecoldgicos: la corona.




4.9 MARCA

8. Extension de la marca Si la marca tiene valor llevarla a otros productos

-]

9. Ugo de indicadores Envase, personalidades, personajes (tigre tofo)

10. Desarrollar memorizacion




4.9 MARCA

idad percibe el cliente en su marca?

Difiere de;




4.9 MARCA

La calidad percibida genera valor en 5 formas:

a. Razon de compra B. Propone un
Proporciona la razén bajo la posicionamiento
cual se fundamenta la decision A partir de las asociaciones
de compra percibidas en la marca

C. Permite precios altos
Lograndose beneficios que se
reinvierten en calidad

D. Extensiones de marca E. Asociacion de la marca
Mas facil de aceptar y con Son los significados del
mayor probabilidad de éxito. producto para las personas




4.9 MARCA

Conjunto unico de asociaciones gque representan lo que la marca respalda e implican
una proposicion de valor para el cliente (beneficios funcionales, emocionales y de
expresion personal)



4.9 MARCA
Alternativas de asociacion / posicionamiento

1. categoria del : 3. asociar con lo cualitativa
9 2. atributos del

producto vs. Cuantitativos
: ) producto : :
Kleenex, Bimbo, Haagen . Programa del atractivo visual
Auto pequeno o
Dazs, Impresoras Hp vs. El programa n®° 1 de la T.V.

4. usos/ aplicaciéon

Café. Momento de consumo

Para iniciar al dia

Entre comidas (solo / acompaiado)
Al atardecer

En la cena

Los fines de semana

5. precios

Hoteles / tiendas departamentales.
El posicionamiento debe ser claro
Sears

Es facil moverse hacia abajo
Liverpool - Kmart

8. Celebridades / personajes
Ropa deportiva / implementos

Pastas dentales
Beneficios racionales: cabello El
fuerte / pleno cuerpo campeones, Crema C d(_at,enis ,

Beneficios psicolégicos: de Ponds y las tias Nike Jordan,

' ird i isti Vaquero — Marlboro,
presencia, lucira irresistible abuelas .q . ,
Gigante - Michelin

El medio y los jovenes

desayuno de los




4.9 MARCA

Alternativas de asociacion / posicionamiento




4.9 MARCA
L ealtad a la marca:

Disposicion del comprador a repetir la compra

‘e
wam




4.9 MARCA
MEGAMARCAS

Son aquellas que se activan automaticamente en la mente con cualquiera de
las siguientes asociaciones. La categoria, los atributos, el momento de uso y
los beneficios relacionados.

/




I 4.9 MARCA

Agregar superlativos

_ Mega marca solo
Holiday Inn Crawn plaza

Supermarca AE

Coca cola — minute
<:A D
) 4

Agregar valor
tecnologico

trinitron

Agregar versiones de

garse con marcas pI’OdUCtO.
P

osicionadas Agregar modificadores

Promociones conjuntas Submarcas

Nocturnos, diet, gourmet




4.9 MARCA

Resiultados de la extension de la marca




4.9 MARCA

lo. EI nombre no ayuda a la extension

no afade valor: nipdn pepitas vs.
cacahuates

asociaciones negativas: bic barato / )
desechable ¢ perfume?

El nombre confunde: Singer

La adecuacidon es pobre: anticaspa
Colgate

Percepcion de baja calidad: pau pau




4.9 MARCA

gue sea adecuada la asociacion se debe:

Aceptar la
complementariedad:
ropay raquetas de
tenis

Lograr la credibilidad
del cliente: enjuague
bucal crest

Contar con prestigio
sobre funcionalidad:
relox vs. Timex.

Que perjudica a la marca:

Asociaciones no deseadas. Carnation en alimento para perros




ograr baja posibilidad de asociacion no deseada:

Las asociaciones de la Debe haber una diferencia Las asociaciones
marca original deben ser clara entre la marca existentes se debilitan:
fuertes original y las extensiones. Liverpool —waldos mart

La imagen de calidad se ve Canibalismo entre marcas:
afectada: LACOSTE - IBM good news crema para
JR. afeitar

Lo peor:
Tener crecimiento y no tener diferenciacion.



5. METODOL OGIA PARA LA MEJORA DEL PRODUCTO

Paso 1 requerimientos del consumidor:

Se agrupan con los de autoridades e intermediarios para tener una vision amplia de las
necesidades del consumidor.

Paso 2 asignar un valor relativo a cada uno de los requerimientos:

Esta importancia relativa entre los atributos usualmente se asigna en terminos porcentuales
a partir de los resultados de la encuestas.

\ \



METODOLOGIA PARA LA MEJORA DEL PRODUCTO

jemplo de mejoras para una puerta de automovil:

Mejoras para una puerta de Importancia relativa
automovil
1.facil de abrir y de cerrar
Desde adentro
Abierta en una colina
Otros

2. Aislamiento

No filtracion de agua de lluvia

Sin ruido en movimiento
Otros
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o0 3 identificar la percepcion del consumidor sobre cada uno de los productos

Para superar a los competidores es necesario conocer donde se encuentran
posicionados, asi entonces, se incluyen las percepciones que el cliente tiene
sobre cada uno de los competidores

Paso 4/yf5timizaciones del producto

Mercadotecnia dice que hacer y las areas operativas dicen cOémo hacerlo.

Aqui las areas operativas describen las caracteristicas técnicas que

vienen a cubrir los requerimientos del consumidor.

Es recomendable que las caracteristicas técnicas se describan en
términos cuantitativos con el fin de tener una idea de la valoracion del

cliente.
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matrices de relaciones

El equipo técnico indica en una
matriz de relaciones que tanto
las caracteristicas técnicas

impactan en cada uno de |os Estas evaluaciones son determinadas
requerimientos del cliente. en consenso, con base en pruebas de
consumo, en encuestas al
consumidor, en experimentos de
laboratorio




METODOLOGIA PARA LA MEJORA DEL PRODUCTO

stablecimientos de objetivos

Pasd 7 Aacciones colaterales




6. CONCLUSIONES

Una empresa puede cumplir su responsabilidad socioecondmica de satisfacer a sus clientes

fabricando y comercializando productos o servicios que en verdad satisfagan necesidades o
deseos.

Cada clase principal de productos acaba por pertenecer a un tipo
diferente de mercado y por lo tanto requieren diferentes métodos
de mercadotecnia.

Los habitos de compra relacionados con los bienes de comparacion afectan a la
estrategia de distribucion y promocion de fabricantes e intermediarios por igual.
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La mezcla de productos consiste en la combinacion de los productos que presenta la
empresa.
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