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Indicaciones generales

Amigo exportador:

Queremos que este curso sea didactico y de gran utilidad, para ello necesitamos tu
colaboracion. Aqui te explicamos el marco general de este tema.

;Donde nos encontramos en el curso?

Madulo 3: Perfil de tu producto
Médulo 1:

Capacidad
Exportadora Tema 2. Atributos y
> ’ diferecniacién del producto
Mddulo 7: Mddulo 2:
Embarq‘ue al Estudio de 1. Disefio de un producto
exterior mercado

3. Denominacidn de origen

Gestion Perfil de tu
aduanera producto
5. Vida util de un producto
Mddulo 4: un producto

Promocion
detu

producto de un producto

Moddulo 5:
Contacto
comercial

7. Certificaciones de mercado
para mejorar la competitividad

objetivo general
Este tema te permitira identificar los atributos del producto y los elementos de diferenciacion frente a
la competencia.
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objetivos especificos de aprendizaje

Atraveés del desarrollo del tema “Atributos y diferenciacion del producto”, podras:

Reconocer el disefio del producto como elemento diferenciador y la importancia de su
adecuacion al mercado objetivo.

Reconocer las normas técnicas como elemento diferenciador de un producto, la importancia
de suimplementacion e identificar las entidades relacionadas.

Reconocer la denominacion de origen como elemento diferenciador de un producto, la
importancia para el pais e identificar las entidades relacionadas.

Reconocer el envase como elemento diferenciador de un producto e identificar la importancia
de su uso.

Reconocer la vida util como elemento diferenciador de un producto y su importancia para el
comprador/consumidor.

Reconocer la marca como elemento diferenciador de un producto e identificar el concepto de
posicionamiento, sus tipos y estrategias de posicionamiento.

Reconocer las certificaciones como elemento diferenciador de un producto e identificar la
diferencia entre certificaciones de sistemas de gestion y de conformidad de producto.
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2. Atributos y diferenciacion del producto

El desarrollo de un producto implica definir los beneficios que ofrecerd. Estos beneficios se comunican
y entregan a través de atributos del producto como disefio, normas técnicas, denominacion de origen,
envase, vida Util, marca y certificaciones.

Todos ellos permiten identificar los atributos del producto y determinar cudles de éstos seran parte del
perfil del producto a exportar.

2.1. Disefo de un producto

Una forma de afiadir valor para el cliente es elaborar productos con disefio y estilo distintivos,
siendo el disefio una de las armas competitivas mas potentes de la empresa.

Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro “Fundamentos de Marketing" indican lo siguiente
respecto al disefio y estilo de un producto:

El disefio es un concepto mas amplio que el de estilo. El estilo simplemente
describe el aspecto de un producto. Los estilos pueden ser llamativos o aburridos.
Un estilo sensacional podria capturar la atencion y hacer que el producto sea
agradable a la vista, pero no necesariamente hace que el producto tenga un mejor
desempenio. A diferencia del estilo, el disefio va mas alla de lo superficial: llega
hasta el corazén mismo del producto. Un buen disefio contribuye a la utilidad de
un producto, no sélo su belleza.
Un buen disefio y un estilo agradable pueden atraer la atencién, mejorar el
desempeiio de un producto, reducir los costos de produccion conferir al producto
una importante ventaja competitiva en el mercado meta. (Kotler y Armstrong,
2003: 288)

2.2. Normas tecnicas

En el mddulo 1 "Capacidad Exportadora" se trataron los conceptos relacionados a las normas
técnicas, las cuales son documentos elaboradas por el sector productor/comercializador; el sector
técnico y el sector consumidor, tanto del dmbito publico como del privado, que reune los
requisitos y las disposiciones de un producto, proceso o servicio para que cumpla con las
exigencias de calidad y satisfaga las necesidades y expectativas de los ciudadanos.

Las normas técnicas sirven de parametro para conocer los requisitos, condiciones y
especificaciones de cierto producto o actividad, a fin de asequrar la calidad del producto que
comercializa y conseguir un grado 6ptimo de orden en el contexto de la calidad.
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Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro “"Fundamentos de Marketing" indican lo siguiente
respecto a la calidad del producto:

La calidad del producto tiene dos dimensiones: nivel y consistencia. Al desarrollar un
producto, laempresa debe escoger primero un nivel de calidad que apoye la posicion
de producto en el mercado meta. Aqui, calidad del producto significa calidad de
desempeno: la capacidad de un producto para desempenar sus funciones(...).
Mas bien, las empresas escogen un nivel de calidad congruente con las necesidades
del mercado meta y con los niveles de calidad de los productos de la competencia.
Mas alla del nivel de calidad, "alta calidad" también puede implicar niveles elevados
de consistencia de la calidad. Aqui, calidad del producto significa calidad de
cumplimiento: ausencia de defectos y consistencia en la entrega de un nivel de
desempeiio especificado. Todas las empresas deben esforzarse por alcanzar niveles
altos de calidad de cumplimiento (...).
(Kotler y Armstrong, 2003: 287)

El Instituto Nacional de Calidad (INACAL) a través de la Direccion de
(@ INACAL Normalizacion, es la instancia responsable que administra y supervisa el

Instituto Nacional

de Galiga funcionamiento de las actividades adecuadas para el desarrollo de Normas
Técnicas Peruanas (NTLP).

2.3. Denominacion de origen

La denominacion de origen es un_signo distintivo que emplea el nombre de una regién o ambito
geografico y que sirve para designar, distinguir y proteger un producto en funcién de sus
especiales caracteristicas derivados, esencialmente, del medio geografico en que se elabord,
considerando factores naturales, climaticos y humanos.

Ampliando la informacion: Desde el queso Gruyere de Suiza hasta el Tequila de
México, las indicaciones geograficas y las denominaciones de origen son un
rasgo comun de la vida cotidiana. No sélo permiten a las empresas potenciar el
valor de sus productos, Unicos desde el punto de vista geografico, sino que
también informan y atraen a los consumidores.

En el afio 2005, el Pery presentd ante la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI)
su adhesion al Arreglo de Lisboa, acuerdo que trata sobre todos los aspectos relativos a la
proteccion de las denominaciones de origen y su registro internacional. A través de este convenio,
Peru registro las siguientes denominaciones de origen:
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Pisco Maiz Blanco

_ hulucan Pallar de Ica
Gigante Cusco Chulucanas

Café Villa Rica Loche de Café Machuficchu Maca Junin-Pasco
Lambayeque - Huadquifia

Fuente: Denominacion de origen: Guio informativo. Elaboracion propia

U indecopi

El Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y la Proteccidon de la Propiedad

Indecopl Intelectual (INDECOPI) a través de la Direccion de Signos Distintivos (DSD), se encarga

del registro de marcas, nombres, lemas comerciales y denominaciones de origen.

2.4. Envase de un producto

Para entender la relevancia de este atributo, es necesario partir de dos conceptos basicos:
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Envase: es el recipiente de cualquier material y forma que adopte destinado a contener
mercancias para su empleo. Asimismo, se caracteriza por individualizar; dosificar, conservar,
presentary describir unilateralmente a los productos, pudiendo estar confeccionando con uno
0 mas materiales distintos simultaneamente. Otra acepcion lo sefiala como un sistema de
proteccion fundamental de las mercancias, que facilita su distribucion, uso o consumo, y que
al mismo tiempo hace posible su venta. Podriamos decir que "el envase protege lo que vende
y vende lo que protege", ademas se le denomina el "vendedor silencioso", por lo tanto, el
envase es un mensaje directo que el producto envia al consumidor.

Embalaje: es cualquier medio material para proteger una mercancia para su despacho o
conservacion en almacenamiento. Estd conformado por materiales manufacturados a través
de métodos aplicados, generalmente con medios mecanicos, que tienden a lograr la
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proteccion en la distribucidn de mercancias a largas distancias protegiéndolas de los riesgos

de la carga, transporte, descarga, cambios climaticos, bacterioldgicos, biolégicos en general

e incluso contra el hurto, asimismo evita mermas, derrames y en definitiva averias con lo cual

beneficia no sélo al vendedor y al comprador, sino también al asegurador y transportista.

Existe también el concepto de empaque, que es descrito por Philip Kotler y Gary Armstrong en su

libro “Fundamentos de Marketing" de la siguiente forma:

El empaque implica disefiar y producir el recipiente o envoltura de un producto. El
empaque podria incluir el recipiente primario del producto (...); un empaque secundario
que se desecha cuando el producto esta a punto de usarse (...), y el empaque de
transporte necesario para almacenar, identificar y transportar el producto (...).
Tradicionalmente, la funcion primaria del empaque era contener y proteger el producto.
Sin embargo, en fechas recientes un gran numero de factores ha hecho que el empaque
sea una herramienta importante para el marketing. El aumento de la competencia y la
falta de espacio en los anaqueles de las tiendas de venta al detalla implica que los
empaques ahora deben desempefiar muchas tareas de venta: atraer la atencion, describir
el producto e incluso efectuar la venta. Las empresas se estan dando cuenta del poder
que tiene un buen empaque para crear un reconocimiento instantaneo de la empresa o
marca en la mente del consumidor(...).

Un empaque innovador puede conferir a una empresa una ventaja sobre sus
competidores (...).

(Kotler y Armstrong, 2003: 298)

Los conceptos de envase, embalaje y empaque apuntan al mismo fin: este atributo es fundamental

para el producto, no solo para su proteccion, sino también para la venta del mismo. Porello, resulta

importante tomar las decisiones adecuadas para su disefio:

- ;Qué debe ser o hacer -Tamafio, forma,

por el producto? ;; Mmateriales, color,

- (Debe ofrecer texto y logotipo de
proteccion al producto, la marca.
introducir un método -Congruente con la
nuevo, sugerir ciertas publicidad, precioy
cualidades del producto distribucion del

o hacer algo mas? producto.

6
+—
o
(]
O
[
(@)
)

-De sequridad (por
ei'emp 0: a prueba de
alteracion, a prueba
de ninos).
-Ambientales
(verdes,
reutilizables,
reciclables)

Importantes:

lOtros elementos

Fundamentos de Marketing. Elaboracion propia.
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Segun la Guia de Envases y Embalajes, elaborada por el Ministerio de Comercio Exterior
- y Turismo (MINCETUR). los tipos de envases. embalajes y empaques mas utilizados son

atados. baldes. barricas. bidones. bobinas. bolsas. botellones. cajas. cajones. canastos,
canecas. carretes. cilindros. cisternas. cufietes. fardos. jaulas. latas. plataforma. rollos.
sacos. tambores. toneles y a granel

Los tipos de materiales usados para envase, embalajes y empaques son aluminio, carton
corrugada, hojalata. madera. papel. plastico y vidrio.

2.5. Vida util de un producto

La vida util del producto, o duracion, se define como el tiempo durante el cual puede satisfacer
las necesidades del consumidor. Es otro atributo deseable en el producto, ya que puede constituir
una ventaja competitiva capaz de inclinar la voluntad del consumidor hacia la aceptacion o el

rechazo.

La informacion de la vida Util y su correcta comunicacion estan directamente relacionadas a las
normas de etiquetado que exigen los mercados de destino para proteger a sus consumidores.

NP7

\ o‘gﬂ‘

. -
parchNo: 30700~

wig0ate 09

g 120

2.6. Marcay posicionamiento de un producto

La marca es definida por Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro “Fundamentos de Marketing”

de la siguiente forma:

Una marca es un nombre, término, letrero, simbolo, disefio, o una combinacion de
estos elementos, que identifican al fabricante o vendedor de un producto o servicio.

Los consumidores ven a la marca como parte importante de un producto, y
la asignacion de moras puede anadir valor a un producto (...).

La asignacion de marca ayuda a los compradores de muchas maneras: una marca
sirve a los consumidores para identificar los productos que podrian beneficiarlos,
y también le dice algo al comprador acerca de la calidad del producto. Los
compradores que siempre adquieren la misma marca saben que recibiran las
mismas caracteristicas, beneficios y calidad cada vez que compren (...). (Kotler y
Armstrong, 2003: 288-289)

Debido a la importancia que tiene la marca como atributo del producto, el proceso de hacerlay
construirla se vuelve fundamental. Este proceso se denomina branding y ayuda a establecer una
conexion emocional con el cliente.
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Los elementos que componen el branding son los siguientes:

1. Naming: consiste en la creacion de un

Arquitectura de nombre muy relacionado con lo que
la marca es la empresa. Este nombre debe ser
fundamental y el paso inicial para
Lealtad de la lograr resultados. Entre las

caracteristicas que se eligen es que

sea facil de recordar, que no se

confunda con otra empresa, que sea

Posicionamiento corto, entre otros factores.

2. ldentidad corporativa: no solo

! consiste en la representacion del

dentidad producto que se ofrece, sino mas bien

Corporativa tiene que expresar a la organizacion
ensi.

3. Posicionamiento: es laformaen la
que la marca va a tomar un valor
para los consumidores y para el
mercado.

4. Lealtad de marca: desarrollo de
marcas, cuando los clientes van a
seguir a la marca.

5. Arquitectura de una marca: se
refiere al disefio del logotipo, frases,

Fuente: Coleccion Promoviendo Exportacion. Guia N° 14 entre otros, lo que sera el sello dela

Marketing internacional para empresas exportadoras. marca.

marca

El branding no estaria completo sin tomar en cuenta la identidad de marca, que es un conjunto
de activos (y pasivos) vinculados al nombre o simbolo de la marca que incorpora (o sustrae) el
valor suministrado por un producto o servicio a la compafiia o sus clientes.

La identidad de la marca debe contribuir a establecer relaciones entre la marca y el cliente
mediante la generacion de una proposicion de valor que involucre beneficios funcionales,
emocionales ) de autoexpresion.
La identidad de la marca se compone de cuatro perspectivas:

Identidad de marca

La marca como La marca como La marca como La marca como

roducto: alcance del Sy : . 3 ] . .
P ducto. atribut organizacion: atributos| Persona: personalidad simbolo: imagineria
pI’C|>_dU<(Zj °'a| ributos, organizativos. local vs de la marca, relaciones
calldad, valor, Usos, 9 . ' marca-cliente.

usuario, pais de origen alobal.

visual, metaforas y
herencia de la marca.

Fuente: Coleccion Promoviendo Exportacion. Guia N° 14 Marketing internacional para empresas exportadoras.
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La marca es un elemento diferenciador del producto en el mercado objetivo que genera valor
para la empresa, convirtiéndose en un activo valioso. El valor de la marca se basa en varios
elementos, siendo los mas comunmente utilizados:

( *Qué nivel de
calidad se le
atribuye

*En qué medidas 1
es reconocida y
recordada

Calidad
percibida

Notoriedad de
la marca

Asociaciones
de marca

Lealtad de
marca

~Conjunto de
signos, ideas,
valores o causas
que se asocian
con la marca

eMediante la
cual los
consumidores
permanecen
leales

) L

Fuente: Coleccion Promoviendo Exportacion. Guia N° 14 Marketing internacional para empresas exportadoras.

La revista Forbes, especializada en negocios y finanzas, publica cada afo listas y
FOl'beS rankings de interés en el ambito de negocios. Una de estas listas es The World's

Most Valuable Brands o las marcas mas valiosas del mundo, donde se presenta el
ranking y el valor de las marcas mas importantes del mundo.

La consultora Interbrand, especializada en estrategia, analisis y valuacion de
marcas, publica cada afio la lista Best Global Brands donde se presenta el ranking
de las marcas mas importantes del mundo y una resefa de las tendencias que
impactaron el mundo de las marcas.

Interbrand

La consultora FutureBrand, especializada en estrategia y marca, publica cada afio
el FutureBrand Index que mide la percepcion publica del top global de las 100
empresas por su capitalizacion en el mercado. Para construir este listado se toman
como base dos categorias: la finalidad de las marcas y la experiencia que entregan.

Ademas, la estructura de la identidad de marca consta de dos identidades: la central, que se
refiere a la esencia de la marca, la cual debe permanecer constante a medida que la marca se
incorpore a nuevos mercados y productos; y la extendida, que se va adaptando. Estas identidades
sirven para establecer la estrategia de marca de la empresa, que se presentan a continuacion:
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Categoria de Producto e Extension de linea: utilizacion de una
marca exitosa para introducir articulos

Existente Nueva o ,
adicionales en una categoria de
productos determinada, como sabores,
o y formas o colores nuevos, ingredientes
- t adicionales, u otros tamanos de envase.
()] .7
Y R - ¢ Extension de marca: uso de una marca
g |L-< de éxito para lanzar productos nuevos o
o Extension de Extension de modificados en una categoria nueva.
o linea marca e Multimarca: introduccion de marcas
o doe adicionales en la misma categoria. Las
0 Jce: .
€ StanleyBlack&Decker multimarcas son una forma de establecer
O o @’ Dowry —— caracteristicas diferentes y de ser
> — . ) .
Z 3 Tovee) MAGSTRAL R | atractivos para diferentes motivos de
Z _— hilmar compra.
@“39‘ * Marcas nuevas: Creacion de un nombre de
Multimarcas Marcas nuevas marca nuevo para ingresar a una categoria
nueva de productos para la cual ninguna de
Fuente: Fundamentos de Marketing .
sus marcas actuales fuera apropiada.

La marca del producto sera clave para el posicionamiento del producto, el cual es definido por
Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro #Fundamentos de Marketing" de la siguiente forma:

El posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto ocupe un
Lugar claro, distintivo y deseable, en relacidon con los productos de la competencia,
en las mentes de los consumidores meta (...).

(Kotler y Armstrong, 2003: 62)

El posicionamiento estd directamente relacionado con la identificacion de Las ventajas
competitivas y la diferenciacion de la oferta de la empresa de modo que proporcione a los
consumidores mayor valor que las ofertas de sus competidores.

iRecuerda!

La ventaja competitiva es aquella ventaja sobre los competidores que se
adquiere al ofrecer a los consumidores mayor valor, ya sea mediante precios mas
bajos o mediante beneficios mayores que justifiquen precios mas altos.

Para encontrar puntos de diferenciacion, la empresa debe estudiar toda la experiencia del cliente

con el producto de la compaiiia. Las empresas deberdn preguntarse entonces: sen qué sentidos
especificos puede una empresa diferenciar su oferta de la de la competencia? La base de
diferenciacion se da con base en el producto, los servicios, los canales, la gente o la imagen:

e Diferenciacion de los productos: se puede realizar en base a las funciones, su desempefo,
estilo o disefo, consistencia, durabilidad, confiabilidad o reparabilidad.
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e Diferenciacion de los servicios: diferenciacion de los servicios que acompaiian al producto,
tales como la entrega, instalacion, servicios de reparacion, servicios de capacitacion a clientes

o consultoria.

e Diferenciacion de los canales: se obtiene por la forma en que establecen la cobertura, los

conocimientos y el desempefio de su canal.

» Diferenciacion de personas: al contratary capacitar mejora al personal que sus competidores.

e Diferenciacion de la imagen: basada en la imagen de empresa o la marca. Una imagen de
empresa o de marca debe comunicar los beneficios y posicionamiento distintivos del

producto.

Las diferencias de marca elegidas por la empresa deben generar valor para posicionar el producto
sobre la competencia. El posicionamiento de una marca es su propuesta de valor, es decir, la

mezcla completa de beneficios con base en los cuales se posiciona. Las posibles propuestas de

valor son las siguientes:

Precio
Mas EL mismo Menos

Beneficios
Mas

Los mismos

Menos

Fuente: Fundamentos de Marketing

. Propuestas de valor ventajosas
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. Propuestas de valor desventajosas

Propuestas de valor ventajosos:

Mas por mas: implica ofrecer el mejor
producto y cobrar un precio mas alto para
cubrir los costos elevados.

Mas por lo mismo: las empresas pueden
atacar el posicionamiento de “mas por mas”
de un competidor al introducir una marca
que ofrece una calidad comparable, pero a
un precio menor.

Lo mismo por menos: ofrecer “lo mismo por
menos” puede ser una propuesta potente de
valor, pues a todo el mundo le gustan las
gangas.

Menos por mucho menos: casi siempre
existe un mercado para productos que
ofrecen menos y por ello cuestan menos.
Pocas personas necesitan, quieren o pueden
pagar “lo mejor de lo mejor” en todo lo que
compran.

Mas por menos: es la propuesta de valor mas
atractiva, sin embargo, para las empresas
resulta  dificil  sostener  semejante
posicionamiento a largo plazo

Propuestas de valor marginal
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2.7. Certificaciones de mercado para mejorar la competitividad de un
producto

Las certificaciones de mercado estan relacionadas tanto a reglamentos técnicos obligatorios
como a normas voluntarias de un bien en el pais de destino, y son, hoy en dia, un atributo
diferenciador del producto que lo ostenta. Incluso, muchas certificaciones asociadas a estandares
voluntarios de sostenibilidad (VSS) brindan incentivos en materia medio ambiental y social, y
cada vez son mas demandados en el comercio internacional.

Ampliando la informacidn: La certificacion es el procedimiento por el cual
una entidad independiente asegura por escrito que un producto, proceso
o servicio esta conforme a los requisitos establecidos en un reglamento
técnico, en una norma técnica o en un contrato.

W,
;:,;. -

g

am
La cert

Certificaciones que cubren diferentes etapas
de la cadena de fabricacion del producto, de
la cadena de produccion de los insumos del
producto, de la cadena de comercializacion y
distribucion del producto.

W ps) o= (@ (g M

B 1 o]

Buenas practicas | Inocuidad | Organico |
Responsabilidad social | Sostenibilidad |
Trazabilidad | Medio ambiente | Social |

Género | Inclusion Social | Certificaciones

de huella | Anti discriminatorias

--------

Fuente: Coleccion Promoviendo Exportacion. Guio N° 14 Marketing internacional para empresas exportadoras y Standards Map.

Como se indicd anteriormente, las certificaciones asociadas a estandares voluntarios de
sostenibilidad (VSS) estan tomando mayor importancia a nivel internacional, gracias a la
creciente preocupacion en temas de sostenibilidad (medio ambientales y sociales). La gran
cantidad de estandares, de organismos publicos y privados, en temas tan diversos como
produccidon organica, programas de trazabilidad, eco-etiquetado, comercio justo / ético,
responsabilidad social empresarial, biocomercio, indicadores de sostenibilidad, certificaciones
de huella, programas de género, inclusion social, proteccion de trabajadores/ trata de personas,
anti discriminatorios, entre otros.
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Standards Map es una herramienta del Centro de Comercio Internacional (ITC) que
provee informacion verificada y transparente de los estandares voluntarios de
sostenibilidad y otras iniciativas similares. La base de datos de la herramienta contiene
informacion de sistemas de estandares, codigos de conducta y protocolos de auditoria
relevantes en las cadenas de valor globales
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Glosario

e Arquitectura de una marca: se refiere al disefio del logotipo, frases, entre otros, lo que sera el
sello de la marca.

e Bacterioldgico: relacionado a la bacteriologia. Parte de la microbiologia que tiene por objeto
el estudio de las bacterias.

e Branding: proceso de hacer y construir una marca.

e Biocomercio: concepto que nace en 1996 en la VI Conferencia de las Partes del Convenio de
Diversidad Bioldgica, definido por los Programas Nacionales de Biocomercio, la Comunidad
Andina de Naciones (CAN), la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
(UNCTAD) y la Corporacion Andina de Fomento (CAF) como el conjunto de actividades de
recoleccion, produccion, procesamiento o comercializacion de bienes y servicios derivados de
la biodiversidad nativa, bajo criterios de sostenibilidad ambiental, social y econdmica. Para que
una actividad comercial pueda ser considerada Biocomercio debera cumplir con siete principios
especificos y ser realizada segun tres enfoques muy claros: (1) Conservacion de la biodiversidad,
(2) Uso sostenible de la biodiversidad, (3) Distribucidn justa y equitativa de beneficios derivados
del uso de la biodiversidad, (4) Sostenibilidad socioecondmica (de gestion, productiva,
financiera y de mercado), (5) Cumplimiento de la legislacion nacional e internacional, (6)
Respeto de los derechos de los actores involucrados en el Biocomercio y (7) Claridad sobre la
tenencia de la tierra, el uso y acceso a los recursos naturales y a los conocimientos. Los tres
enfoques que guian el cumplimiento de estos principios son el enfoque de cadena de valor, el
enfoque ecosistémico y el enfoque de manejo adaptativo.

e Certificaciones de huella: son certificaciones relacionadas a los indicadores ambientales, tales
como la huella ecoldgica, la huella de carbono, la huella hidrica y el agua virtual.

e Identidad corporativa: no sélo consiste en la representacion del producto que se ofrece, sino
mas bien tiene que expresar a la organizacion en si.

e Lealtad de marca: desarrollo de marcas, cuando los clientes van a sequir a la marca.

e Naming: consiste en la creacion de un nombre muy relacionado con lo que es la empresa. Este
nombre debe ser fundamental y el paso inicial para lograr resultados. Entre las caracteristicas
que se eligen es que sea facil de recordar, que no se confunda con otra empresa, que sea corto,
entre otros factores.

e Posicionamiento: es la forma en la que la marca va a tomar un valor para los consumidores y
para el mercado. También consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable, en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores
meta.

e Reparabilidad: relacionado al adjetivo reparable. Que se puede reparar.

e Trazabilidad: posibilidad de identificar el origen y las diferentes etapas de un proceso de
produccion y distribucion de bienes de consumo. También corresponde al reflejo documental
de la trazabilidad de un producto.

e Signodistintivo: son elementos de la propiedad industrial que utilizan productores, fabricantes
y comerciantes para identificar sus productos, servicios o actividades econdmicas. Los signos
distintivos reconocidos por la legislacion vigente son: marcas, lemas comerciales, nombres
comerciales, marcas colectivas, marcas de certificacion y denominaciones de origen.

Pagina 14



&)‘%)é?lj Atributos y diferenciacion del producto

Referencias bibliograficas

COMISION DE PROMOCION DEL PERU PARA LA EXPORTACIONY EL TURISMO (PROMPERU) (2017) Manual
Planex: Plan de Negocio Exportador. Peru: PROMPERU
(https://repositorio.promperu.gob.pe/bitstreams/80086b46-6136-4eea-8be7-272804ecqg26e/download)

(paginas 111 — 116, 136 — 138, 171)

FORBES (2020) The World's Most Valuable Brands. Estados Unidos: Forbes ((https://www.forbes.com/the-
worlds-most-valuable-brands/#5f23f555119c¢)

FUTUREBRAND (2022) FutureBrand Index 2022. Estados Unidos: FutureBrand
(https://www.futurebrand.com/futurebrand-index-2022/top-100)

INSTITUTO NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA Y DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
(INDECOPI)  (2017) ¢Qué es una Denominacion de Origen? Perd: INDECOPI
(https://repositorio.indecopi.qob.pe/bitstream/handle/11724/6638/NP%20190129%2012%20Denomina

ciones%20de%200rigen%20-%20Ya%-20lo%20Sabes.pdf)

INSTITUTO NACIONAL DE DEFENSA DE LA COMPETENCIA Y DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
(INDECOPI) Denominacion de origen: Guia informativa. Peru: INDECOPI
(https://repositorio.indecopi.qob.pe/bitstream/handle/11724/4686/1014 CID_Guia_20121200_denomin

acion_origen.pdf?sequence=1&isAllowed=y#:~:text=Es%20una%20forma%20m%C3%A1s%20de,calid

ad%20que%20los¥%20hace%20especiales.)

INTERBRAND (2017) Interbrand Best Global Brands 2016. Reino Unido: Interbrands (https://sf-asset-
manager.s3.amazonaws.com/95993/1052/7602.pdf)

KOTLER, PHILIP Y ARMSTRONG, GARY (2003) Fundamentos de marketing. México: Pearson Educacion
(https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundamentos%2odel%20Ma

rketing-Kotler.pdf) (paginas 62, 60 — 266, 287 —303)

LERMA KIRCHNER, ALEJANDRO E. y MARQUEZ CASTRO, ENRIQUE (2010) Comercio y marketing
internacional. 4ta Edicion. México: Cengage Learning Editores, S. A. de C. W
(http://www.elmayorportaldegerencia.com/Libros/Mercadeo/%5BPD%5D%20Libros%20-%20Comerci

0%20y%20Marketing%:2ointernacional.pdf) (pagina 489)

MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIORY TURISMO (MINCETUR) (2013) Coleccion Promoviendo Exportacion.
Guia N° 13 Una MYPE con Calidad. Peru: MINCETUR
(https://repositorio.promperu.gob.pe/server/api/core/bitstreams/ca168317-3e0a-4d8b-besf-

caabe26c3b8c/content) (paginas 23— 26, 32 —33, 36 —37, 41 - 60)

Pagina 15


https://repositorio.promperu.gob.pe/bitstreams/80086b46-6136-4eea-8be7-272804ec926e/download
https://www.forbes.com/the-worlds-most-valuable-brands/#5f23f555119c
https://www.forbes.com/the-worlds-most-valuable-brands/#5f23f555119c
https://www.futurebrand.com/futurebrand-index-2022/top-100
https://repositorio.indecopi.gob.pe/bitstream/handle/11724/6638/NP%20190129%2012%20Denominaciones%20de%20Origen%20-%20Ya%20lo%20Sabes.pdf
https://repositorio.indecopi.gob.pe/bitstream/handle/11724/6638/NP%20190129%2012%20Denominaciones%20de%20Origen%20-%20Ya%20lo%20Sabes.pdf
https://repositorio.indecopi.gob.pe/bitstream/handle/11724/4686/1014_CID_Guia_20121200_denominacion_origen.pdf?sequence=1&isAllowed=y#:~:text=Es%20una%20forma%20m%C3%A1s%20de,calidad%20que%20los%20hace%20especiales
https://repositorio.indecopi.gob.pe/bitstream/handle/11724/4686/1014_CID_Guia_20121200_denominacion_origen.pdf?sequence=1&isAllowed=y#:~:text=Es%20una%20forma%20m%C3%A1s%20de,calidad%20que%20los%20hace%20especiales
https://repositorio.indecopi.gob.pe/bitstream/handle/11724/4686/1014_CID_Guia_20121200_denominacion_origen.pdf?sequence=1&isAllowed=y#:~:text=Es%20una%20forma%20m%C3%A1s%20de,calidad%20que%20los%20hace%20especiales
https://sf-asset-manager.s3.amazonaws.com/95993/1052/7602.pdf
https://sf-asset-manager.s3.amazonaws.com/95993/1052/7602.pdf
https://frrq.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundamentos%20del%20Marketing-Kotler.pdf
https://frrq.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundamentos%20del%20Marketing-Kotler.pdf
http://www.elmayorportaldegerencia.com/Libros/Mercadeo/%5BPD%5D%20Libros%20-%20Comercio%20y%20Marketing%20internacional.pdf
http://www.elmayorportaldegerencia.com/Libros/Mercadeo/%5BPD%5D%20Libros%20-%20Comercio%20y%20Marketing%20internacional.pdf
https://repositorio.promperu.gob.pe/server/api/core/bitstreams/ca168317-3e0a-4d8b-be4f-caabe26c3b8c/content
https://repositorio.promperu.gob.pe/server/api/core/bitstreams/ca168317-3e0a-4d8b-be4f-caabe26c3b8c/content

&”{g’e”iﬁlﬁ Atributos y diferenciacion del producto

MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIORY TURISMO (MINCETUR) (2013) Coleccion Promoviendo Exportacion.
Guia N° 14 Marketing internacional para empresas exportadoras. Per’: MINCETUR
(https://repositorio.promperu.qob.pe/server/api/core/bitstreams/ieed3843-1a3¢-4584-9958-

7c3booba3zzci/content) (paginas 74— 81)

MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIORY TURISMO (MINCETUR) (2013) EI ABC del Comercio Exterior. Guia de
capacidades  gerenciales de  comercio  exterior.  Volumen I.  Perd:  MINCETUR

(http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/Documentos/manuales/quia_de _capacidades_gerenciales_w

r.pdf) (paginas 36 - 39, 57)

MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIORY TURISMO (MINCETUR) (2013) Guia de Envases y Embalajes. Segunda
Edicion. Perd: MINCETUR (http://www.mercadobrasilero.com.pe/RetornarArchivo.ashx?id=71751)

(pagina 10)

ORGANIZACION MUNDIAL DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL (OMPI) (2017) Indicaciones geogréficas. Suiza:
OMPI (http://www.wipo.int/geo_indications/es/)

Pagina 16


https://repositorio.promperu.gob.pe/server/api/core/bitstreams/1eed3843-1a3c-4584-9958-7c3b00ba37c1/content
https://repositorio.promperu.gob.pe/server/api/core/bitstreams/1eed3843-1a3c-4584-9958-7c3b00ba37c1/content
http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/Documentos/manuales/guia_de_capacidades_gerenciales_wr.pdf
http://www.acuerdoscomerciales.gob.pe/Documentos/manuales/guia_de_capacidades_gerenciales_wr.pdf
http://www.mercadobrasilero.com.pe/RetornarArchivo.ashx?id=71751
http://www.wipo.int/geo_indications/es/

&”ﬁg’é’{?ﬁ Atributos y diferenciacion del producto

Sobre PROMPERU

La Comision de Promocién del Pery para la Exportacion y el Turismo-PROMPERU tiene como objetivo posicionar
al Pert en el mundo a través de la promocion de suimagen, sus destinos turisticos y sus productos de exportacion
con valor agregado, contribuyendo al desarrollo sostenible y descentralizado del pas.

En el campo de las exportaciones PROMPERU ofrece una amplia gama de servicios que promueven la
internacionalizacion de las empresas peruanas:

Orientacion e informacion: servicios de orientacion personalizada e informacidon especializada sobre
exportaciones e internacionalizacion empresarial.

Capacitacion: la mas variada oferta de talleres y seminarios sobre comercio internacional que le permitiran
fortalecer y ampliar sus conocimientos para exportar.
Asistencia empresarial: asistencia técnica especializada y herramientas de adaptacion del producto, gestion

empresarial, facilitacion y calidad que le permitiran dar el gran salto hacia la exportacion de sus productos y
servicios.

Promocion: herramientas de promociony contacto con compradores internacionales que permitiran ampliar
su cartera de clientes con una mayor exposicion de sus productos.

Contactanos

©

Plataforma de atencion al exportador
Av. Jorge Basadre 610 - San Isidro - Lima — Pery

WhatsApp: (+51) 990 060 194
Al6 Exportador: (+51) 604-5601 | 604-5602
Correo electronico: exportaciones@promperu.gob.pe

TelExportemos: solicita una cita virtual en https://bit.ly/3rtjSQh

https://www.facebook.com/promperu

https://www.youtube.com/@promperu

ogo | CEXew

https://twitter.com/Promperu
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