
 

-- CUESTIONES RESUELTAS -- 

 

1. Explique qué es un producto y cuáles son sus dos posibles enfoques. 

 

Un producto es un conjunto de características físicas (tangibles) y psicológicas 

(intangibles) que el individuo percibe y que supuestamente pueden satisfacer 

sus deseos y necesidades. Además, cuando se hace referencia al producto, se 

deben tener en cuenta dos enfoques diferentes: 

- Por una parte, el concepto centrado en el producto en sí mismo, es 

decir, su conjunto de características o atributos físicos. 

 

- Por otra parte, el concepto centrado en las necesidades del consumidor; 

según este enfoque, los productos no se compran por sí mismo, sino por 

los problemas que resuelven, por lo que es el enfoque más interesante 

desde el punto de vista del marketing. 

 

2. Comente cuáles son las características de un producto de consumo 

inmediato. 

 

- Predomina la compra por impulso, y los pagos al contado. 

- El precio es un factor muy importante en la compra. 

- La rotación de existencias es elevada. 

- Los márgenes brutos son reducidos. 

- Los procesos de distribución son largos.  

 

3. ¿Qué tipos de productos hay según su frecuencia de compra? 

 

a) Productos de conveniencia. Son productos que se compran con frecuencia y 

el comprador no requiere ningún esfuerzo en la decisión. Pueden ser 
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productos de uso general (pasta de dientes), compra por impulso (chicles) o 

compra de emergencia (un paraguas). 

 

b) Productos de compra esporádica. En este caso se requiere una mayor 

búsqueda de información, y se realizan más comparaciones; por ejemplo, 

en la compra de electrodomésticos. 

 

c) Productos de especialidad. El comprador está dispuesto a hacer un esfuerzo 

mayor en la decisión, debido a las características o el prestigio de la marca 

(un traje de Chanel, un automóvil Mercedes…). 

 

4. Explique cuáles son los atributos que componen el producto, según Kotler. 

 

Según Kotler, el producto está compuesto por una serie de atributos vinculados 

a aspectos formales o añadidos. Los aspectos formales estarían relacionados 

con la calidad, la marca, el envase, el estilo, el diseño… mientras que los 

aspectos añadidos harían referencia al servicio postventa, mantenimiento, 

garantías, instalación, entrega, financiación… esto es, a atributos que 

complementan o mejoran a los primeros. 

 

5. ¿Cuáles son las características que debe cumplir el nombre de un producto? 

 

- Sonido agradable. 

- Fácil de reconocer y de recordar. 

- Sin dificultades de pronunciación. 

- Corto, sonoro. 

- Que sugiera los beneficios del producto. 

- Que evite los problemas de significados negativos en otros lugares 

(diferentes países, regiones…). 

 

6. Comente qué es la gama y qué es la línea de productos. 

 

La gama hace referencia al conjunto de artículos que la empresa proporciona a 

los consumidores. La línea es un conjunto de productos que presentan una 

serie de características comunes, y se identifican con el mismo nombre. 

 

 



7. Explique en qué consiste la etapa de generación de ideas en la planificación 

de nuevos productos. 

 

Supone una búsqueda sistemática de nuevos productos, acudiendo a una 

diversidad de fuentes (clientes, empleados, distribuidores, competidores…) y 

por medio de distintos métodos o procedimientos, ya sean poco 

estructurados (conversaciones con distintos públicos) o más estructurados 

(entrevistas o reuniones de grupos, por ejemplo). 

 

8. ¿En qué consiste la estrategia basada en tangibilizar un servicio? 

 

Consiste en tratar de desarrollar una representación tangible del mismo, es 

decir, un soporte físico que lo haga visible y palpable, que se identifique con el 

servicio. Los tangibles son todas aquellas evidencias físicas relacionadas con el 

servicio que demuestran su existencia y ponen de manifiesto la calidad del  

mismo. 

 

9. Explique en qué consiste el valor de la marca según Aaker. 

 

Plantea que los cinco grandes pilares de la marca son: la fidelidad, la 

notoriedad, la calidad percibida, las asociaciones de marca, así como otros 

activos; estos pilares son los que suministran valor tanto a los clientes como a 

la compañía. 

 

10. ¿Qué es una segunda marca? 

 

Las segundas marcas pertenecen a empresas con otras marcas más 

importantes; con esta estrategia se pretende segmentar y ampliar el mercado 

alcanzando a otros segmentos distintos a los habituales. Por ejemplo, relojes 

Omega vende la marca Tissot, Philips comercializa la enseña Radiola, y Tab 

pertenece a Coca-Cola.  

 

 

 


