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CAPÍTULO 6. Productos, servicios y gestión de marcas

 Delimitar el concepto de producto, sus tipos y los atributos que

lo componen.

 Explicar qué es la cartera de productos de una empresa, así

como su ciclo de vida y el desarrollo de nuevos productos.

 Profundizar en la gestión de servicios y sus estrategias de

marketing.

 Conocer el concepto de marca y la importancia de su ventaja

competitiva, además de profundizar en los tipos de marca y su

gestión, así como en la relevancia del envase y la etiqueta en la

actualidad.

Objetivos del Capítulo
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 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.

 Existen dos enfoques diferentes:

 Concepto centrado en el producto en sí mismo.

 Concepto centrado en las necesidades del consumidor.

6.1 Concepto y tipos de productos

CAPÍTULO 6. Productos, servicios y gestión de marcas
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 Productos según su duración:

 Productos de consumo inmediato.

 Productos de consumo duradero.

 Productos según su frecuencia de compra:

 Productos de conveniencia.

 Productos de compra esporádica.

 Productos de especialidad.

 Productos industriales.

 Servicios.

6.1 Concepto y tipos de productos
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 Kotler:

 Atributos vinculados a aspectos formales.

 Aspectos añadidos.

 Levitt:

 Producto genérico.

 Producto esperado.

 Producto aumentado.

 Producto potencial.

6.2 Atributos que componen el producto
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 Factores que identifican el producto:

 Marca:

 Sirve para identificar al producto y diferenciarlo de los demás.

 Está compuesta por:

 El nombre: lo que se pronuncia, pudiendo coincidir o no con el

nombre de la empresa.

 El logotipo: grafismo que aparece con símbolos, diseño, letras y

colores distintivos.

 Modelo: conjunto de productos distintos o de variables de un producto básico,

dentro de una marca determinada.

6.2 Atributos que componen el producto
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 Gama: conjunto de artículos que la empresa proporciona a los consumidores.

 Línea: conjunto de productos que presentan una serie de características comunes, y se

identifican con el mismo nombre.

 Características de la gama:

 Amplitud.

 Profundidad.

 Coherencia de gama.

 Longitud de gama.

 La gama puede ser:

 Extensa, para responder a segmentos específicos de mercado.

 Restringida, concentrando esfuerzos en un menor número de productos.

6.3 La cartera de productos de una empresa
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6.4 El ciclo de vida del producto
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 Una forma de diferenciar el producto es mediante la calidad, que ha pasado a ser una

exigencia para el éxito de la empresa.

 Proporcionando calidad se obtienen mayores beneficios, menores costes y cuotas de

mercado superiores.

 Calidad objetiva: tiene naturaleza técnica, es medible y verificable.

 Calidad percibida: es subjetiva, es una evaluación del consumidor, y desde la

perspectiva del marketing, es la más importante.

 Para asegurar estándares de calidad uniformes entre los países miembros de la Unión

Europea se creó la Oficina Internacional de Normalización (ISO).

6.5 Gestión de la calidad del producto

CAPÍTULO 6. Productos, servicios y gestión de marcas



Editorial Pirámide11

Fundamentos de Marketing

 El concepto de producto nuevo debe estar basado en el punto de vista del comprador y

cómo éste lo percibe; para que sea aceptado, debe presentar alguna diferencia

significativa con respecto a los demás.

6.6 El desarrollo de nuevos productos
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 Planificación de nuevos productos

6.6 El desarrollo de nuevos productos
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 Causas de la aplicación del marketing a los servicios

6.7 La gestión de servicios
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Causas de la aplicación del marketing a los servicios

1. Características diferenciales de los servicios.

2. Importancia económica del sector servicios.

3. Dinamismo del sector.

4. Incremento de la competencia.

5. Desregulación (en algunos sectores).

6. Demanda más exigente y segmentada.

7. “Industrialización” del servicio.

8. Desarrollo tecnológico.



Editorial Pirámide14

Fundamentos de Marketing

 Estrategias de marketing de los servicios:

 Tangibilizar el servicio.

 Identificar el servicio.

 Fijar el precio en función del valor recibido.

 Realizar venta cruzada.

 Utilizar medios de promoción personal.

 Diferenciarse por la calidad del servicio.

 Crear una sólida imagen corporativa.

 Industrialización del servicio.

 Singularización del servicio.

 Contrarrestar la naturaleza perecedera de los servicios.

6.7 La gestión de servicios
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Aspectos a cuidar en la calidad de los servicios

La concepción estratégica

El compromiso de la alta dirección con la calidad

Fijación de estándares de calidad altos

Potenciar la comodidad en el autoservicio (gasolineras, 

cajeros…)

Sistemas de control de resultados

Sistemas para satisfacer las reclamaciones de los clientes

Potenciar la satisfacción de empleados y clientes
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 Kotler: Una marca es un nombre,

un término, un signo, un símbolo,

un dibujo o una combinación de

estos elementos cuya finalidad es

identificar los artículos o servicios

de un grupo de vendedores y

diferenciarlos de los ofertados por

la competencia.

 Además, hay que tener en cuenta el

componente psicológico.

6.8 La gestión de marcas
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 Tipos de marca:

 Según las características del nombre.

 Según las partes componentes de la marca.

 Según la cobertura o alcance.

 La gestión de la marca:

 Marca única.

 Marcas individuales o múltiples.

 Segundas marcas.

 Marcas de distribuidor.

 El envase y la etiqueta son dos elementos fundamentales para potenciar la marca.

6.8 La gestión de marcas
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