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Elementos de la mercadotecnia 

 

Estrategia del  producto 

 

Signif icado de producto 

En un sent ido r iguroso, un producto es una ser ie de atr ibutos conjuntados en forma 
reconoc ib le. Todo producto se des igna con un nombre descr ipt ivo o genér ico que 
ent iende la gente, como acero, seguro, raquetas de tenis ,  etc.  Los atr ibutos como 
nombre de marca y serv ic io después de la  venta, que act ivan la mot ivac ión del 
consumidor no interv ienen en absoluto en és ta interpretac ión.  De acuerdo a d icha 
def in ic ión, una Leading Edge o una Compaq ser ían el m ismo bien o producto: una 
computadora personal ,  Disney W orld y Knot t ’s  Berry Farm ser ían un serv ic io idént ico:  un 
parque de divers iones. 

 

En e l market ing neces itamos una def in ic ión más ampl ia del  producto para indicar  que e l  
públ ico en real idad no está comprando un conjunto de atr ibutos,  s ino más b ien 
benef ic ios que sat is facen sus neces idades. Así ,  los consumidores no quieren papel l i ja ,  
s ino obtener una superf ic ie l isa.  

 

Para ampl iar  más nuestra def in ic ión,  cons ideraremos cada marca como un producto 
indiv idual.  En éste sent ido, las pelícu las Kodacolor y Fuj i f i lm son productos d iferentes e 
indiv iduales a pesar de que la  única d iferencia sea e l nombre. Pero la marca indica a l 
consumidor una d iferenc ia de producto, y es to introduce en la def in ic ión e l concepto de 
sat is facc ión de sus neces idades.  

 

Podemos ampl iar  aún más nuestra def in ic ión. Un televisor SONY, que se compra en 
efect ivo en una t ienda de descuento,  es  un producto d iferente a ese mismo modelo 
cuando se adquiere en una t ienda de depar tamentos. En ésta, el  c l iente deberá pagar un 
prec io más a lto por  é l,  pero lo comprará a crédito,  se lo entregan en su domici l io  s in 
costo adic ional y le dan otros serv ic ios. Nuestro concepto inc luye ahora los serv ic ios 
que lo  acompañan cuando se vende 

 

El consumidor actual se inc l ina a comprar e l producto que mejor se ajuste a su ingreso, 
a su modo de v ida y que sat is faga su espír i tu de aventura y acredi te su pos ic ión soc ia l.  

Cuando los ingresos del  consumidor y sus neces idades emocionales  cambien, lo harán 
también sus patrones de comprar.  Así ,  e l  ama de casa que normalmente coc inaba 
productos natura les , probablemente ahora se af ic ione a l  uso de a l imentos enlatados.  

Ahora b ien, la p laneac ión del producto requiere previamente saber  s i  la empresa cuenta 
con capac idad f inanc iera y de mercadotecnia para poder l levar a cabo e l proyecto de 
p laneac ión.  

 

Aspectos de mercadotecnia 

 

Posic ionamiento 

Invest igación in ic ia l  sobre e l  concepto del  producto 

Desarro l lo  del producto 

Marca 

Cal idad 
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Servic io 

Prec io 

Empaque 

Determinar cada punto anter ior  por  medio de la  invest igac ión de 
mercados 

Determinar canales de d is tr ibuc ión 

Publ ic idad 

Estrategia creat iva 

 Estrategia de medios 

Una vez que se t iene la cer teza de contar con todos los e lementos necesar ios para la  
p laneac ión del producto, se deberá proceder a la recopi lación de la información pr imar ia 
que nos permita contar con c if ras generales del mercado, e l consumidor ,  la 
competenc ia, etc. ,  para que ya con esto se proceda a l pos ic ionamiento del producto en 
e l mercado, la determinac ión de los canales de d istr ibuc ión más adecuados para e l 
producto del  que se trate y la e laborac ión de la  estrategia de comunicac ión que otorgue 
una or ientac ión a l consumidor sobre qué es e l producto y cuales son sus benef ic ios.  

 

Estrateg ia del  prec io  

 

In troducc ión 

Los prec ios de venta const i tuyen para las  empresas uno de los factores más cr í t icos 
para lograr un adecuado retorno del capita l  inver t ido. El buen éx i to de las operac iones 
de una empresa depende en gran par te del conoc imiento y empleo correc to de las 
técnicas de f i jac ión de prec ios .  

Las técnicas ant icuadas de f i jac ión de prec ios a menudo const i tuyen la pr inc ipal causa 
del f racaso de grandes negoc ios, que pudieron haber evoluc ionado sat is factor iamente 
en cuanto a técnicas de fabr icac ión y de mercadeo, las cuales s iguieron apl icando 
métodos obsoletos para f i jar  sus prec ios de venta, ocas ionando espectaculares c ierres y 
quiebras.  

 

Una de las técnicas más populares para f i jar  los prec ios es la de agregar 
ind iscr im inadamente un porcentaje a los  costos , para con e l lo cubr ir  los  gastos 
indirectos y obtener una c ier ta ut i l idad. Este s istema tan poco f lex ib le, no toma en 
cuenta dos de las fuerzas más poderosas del mercado:  La competenc ia y la demanda.  

 

Bajo la  competenc ia absoluta,  e l  vendedor  es tá dominado por  la  competenc ia de otras 
empresas,  cuyas acc iones no le pueden afectar  di rectamente;  en v ista de que cada 
compañía es cons iderada pequeña para inf lu ir  apreciablemente en los prec ios, aún 
cuando ésta aumente su propio surt ido hasta e l l ím i te fact ible o lo ret ire del mercado,  
s iempre ex is te la posibi l idad de que s i e l  vendedor of rece prec ios muy a l tos , e l  
comprador escogerá las mejores ofer tas de otro vendedor . Ni tampoco e l producto que 
ha subido de prec io será echado de menos,  ya que se trata de una pequeña porc ión del 
to ta l del abastec imiento del mercado. En forma similar ,  no hay ventaja para el  vendedor 
que reduce e l  prec io de és te, ya que de todos modos le  es pos ib le vender  todo lo  que 
pueda produc ir  a l  prec io establec ido.  

 

El prec io es  de in terés  fundamental  tanto para los  compradores como para los 
vendedores, lo mismo unos que otros deben v ig i lar  constantemente los precios en todas 
las etapas, desde la producc ión a t ravés del proceso mercadotécnico hasta e l  
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consumidor  f ina l .  

 

Para e l  empresar io,  ya sea fabr icante, comerciante,  granjero, etc . ,  e l  prec io a l  que 
vende puede tener efectos var iables para una ganancia neta f ina l,  por  ejemplo, e l prec io 
ayuda a determinar el  volumen de sus ventas, y también puede afectar sus costos , la  
d iferenc ia que ex iste entre el  costo y e l precio de venta determina el  margen para e l que 
debe operar  en cualquier transacc ión y los  mercados en los  que puede comprar  y vender 
e l empresar io.  

 

Aunque e l consumidor  está interesado en el  buen serv ic io y la ca l idad del producto, su 
mayor  in terés  en cualquier momento es  el  prec io de los  productos s imi lares .  

 

Importancia del precio 

El prec io es  un factor  muy importante para:  

1.  La economía 

El prec io de los  productos inf luye en los  sueldos,  los ingresos, intereses y 
ut i l idades. Es dec ir ,  e l  prec io de un producto inc ide en las  cant idades pagadas 
por  los  factores de producc ión. El precio es , pues, un regulador  bás ico del  
s istema económico porque repercute en la as ignac ión de los  factores de la  
producc ión.  

2.  Las empresas indiv iduales  

El precio de un producto const i tuye un determinante esenc ia l de la demanda del 
mercado. El prec io afecta a la pos ic ión compet i t iva de la empresa y a su 
par t ic ipac ión en e l mercado. De ahí la inf luenc ia tan importante que ejerce sobre 
sus ingresos y ut i l idades netas.  

3.  El consumidor  

Las percepc iones de algunas personas acerca de la cal idad del producto 
dependen d irectamente del precio. Por  regular,  p iensan que a prec io más e levado 
corresponde una mejor ca l idad. El públ ico emite ju ic ios sobre cal idad-prec io 
par t icu larmente cuando carece de otro t ipo de informac ión sobre la cal idad del 
producto.  

 

Métodos para la f i jac ión de prec ios  

 

Para estructurar un prec io podemos ut i l izar cualquiera de los métodos s iguientes :  

1.  En func ión del costo tota l.  

Para f i jar  un prec io con base en éste s is tema se deben cons iderar todos los e lementos 
que in terv ienen en los  costos  his tór icos o reales .  

 

2.  En func ión de la  contr ibuc ión marginal .  

El costeo d irecto o marginal contr ibuye de una manera muy efec t iva en las dec is iones de 
la gerenc ia y por tanto la mayor par te de las empresas que se dedican a la expor tación 
de sus productos t ienen en este método un factor dec is ivo para f i jar  sus prec ios con una 
contr ibuc ión marginal  que les  permita competir  en los  mercados in ternac ionales.  

 

3.  En func ión del rendimiento sobre la  invers ión.  

En la prác t ica se debe cons iderar un porcentaje mínimo de ut i l idad que debe de ser 
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integrada a l prec io,  por lo tanto, mediante una p laneac ión adecuada podremos 
determinar con toda ant ic ipac ión cuales son los costos de nuestros productos y cual es  
la ut i l idad que nos van a produc ir .  

 

Factores que inf luyen en la  determinac ión del prec io 

1.  Demanda est imada 

2.  Reacc iones de la competenc ia 

3.  Elementos de la mezcla del  market ing 

1.  Producto 

2.  Canales  de d ist r ibuc ión 

3.  Promoción 

4.  Costo del producto 

 

Estrateg ia de d istr ibución 

 

La propiedad de un producto debe transfer irse de alguna manera del ind iv iduo u 
organizac ión que lo e laboró a l consumidor que lo neces ita.  Los b ienes deben además 
ser transportados f ís icamente de donde se producen a donde se neces i tan. Normalmente 
las ent idades denominadas intermediar ios real izan las funciones de promoción, 
d istr ibuc ión y venta f ina l .  

 

In termediar ios  

Es una empresa lucrat iva que da serv ic ios re lac ionados di rec tamente con la  venta y/o 
compra de un producto, a l f lu ir  éste del fabr icante al consumidor .  El intermediar io posee 
e l producto en a lgún momento o contr ibuye act ivamente a la transferenc ia de la  
propiedad.  

 

Diseño de los  canales  de dis tr ibuc ión 

Una compañía quiere un canal de dis tr ibuc ión que no solo sat is faga las  neces idades de 
los c l ientes , s ino que además le dé una ventaja compet i t iva. Algunas empresas 
adquieren una ventaja d iferenc ia l con sus canales.  Se requiere de un método b ien 
organizado para d iseñar canales que sat is fagan a los c l ientes y superen la competencia, 
para es to se recomienda tomar en cuenta 5 factores bás icos:  

1.  Espec if icar  la  función de la  dis tr ibuc ión 

2.  Selecc ionar  e l  t ipo de canal  

3.  Determinar la intens idad de la  d is tr ibuc ión 

4.  Selecc ionar  a miembros específ icos del  canal  

5.  Cons iderac iones legales  

 

Estrategia de plaza  

Las estrategias  de p laza inc luyen la  adminis tración del canal  a través del  cual la 
propiedad de los productos se transf iere de los fabr icantes a l comprador y en muchos 
casos, e l s is tema o s istemas mediante los cuales los b ienes se l levan del lugar de 
producc ión a l punto de compra por parte del c l iente f inal .  Se d iseñan las es trategias que 
se apl icarán al  in termediar io,  como los mayor istas y deta l l is tas .  



5  /  7   Ap unt es  –  Gest ión  MKT  

 

Pueden basarse en estruc turas de e l los,  ut i l izando los que son adecuados para l legar  a 
un número ópt imo de c l ientes  a l  costo mas bajo.  La es trategia de ampl i tud de 
d istr ibuc ión a l c l iente-meta, ut i l izando la opción de d is tr ibuc ión exclusiva, intens iva por  
áreas o tota l y se lec t iva empleando var ios  dis tr ibuidores exc lus ivos. La es trategia de 
ut i l izar canales múl t ip les donde los productos se asemejan pero no compiten entre sí ,  o  
canales compet i t ivos  donde un in tercambio o la propia empresa controla la  d is tr ibuc ión.  

 

La logís t ica aglut ina todas las func iones de d is tr ibuc ión f ís ica, concentrándose en e l 
costo tota l de la d is tr ibuc ión en lugar de hacer los en sus funciones individuales . Las 
dec is iones sobre e l t ransporte debe cons iderar las opc iones ex is tentes en cuanto a l uso 
de ferrocarr i l ,  camión,  barco,  avión, etc.  

 

Est rategia de promoción 

Aunque e l propós i to general de la promoción de ventas como el de cualquier otra 
act iv idad de la  mercadotecnia es  aumentar las ventas, su resultado específ ico 
dependerá de cómo se emplea, a quién se d ir ige y como se real iza.  A través de las 
act iv idades promocionales  de una empresa, es como ésta se comunica d irectamente con 
los c l ientes  potenc iales. La promoción es básicamente un intento de inf lu ir  en e l públ ico.  

 

La as ignac ión de recursos es otro aspecto de la p laneac ión de los  programas de ventas 
e inc luye:  

1.  El procedimiento para regis trar  y adminis trar  los  gastos  

2.  La d if íc i l  dec is ión respecto a l d inero que debe gastarse en los  medios de la 
promoción de ventas.  

 

Objet ivos de la  promoción 

•  Ampl iar  e l número de consumidores 

•  Encontrar  más usos a l  producto y educar  a l  públ ico mediante campañas publ ic i tar ias.  

•  Vender e l producto aunque no sea de temporada.  

 

Funciones de la  promoción 

•  Colaborar con todos los depar tamentos,  dentro de la d iv is ión mercadológica, 
completando y coordinando la tarea de l lenar muchas brechas que hayan podido 
quedar a l descubier to.  

•  Ayudar a los mayor is tas y deta l l is tas en todo lo pos ible, con e l f in de fac i l i tar  e l  
movimiento de mercancías del fabr icante a l consumidor .  

•  Educar a l consumidor  con e l f in de que e l c l ima creado por  la  publ ic idad pueda 
produc ir  los efec tos  deseados.  

 

Caracter íst icas de la acción promocional  

Generalmente se cons iderarán las  s iguientes caracter íst icas en toda acción 
promocional:  

•  Unidad 

•  Potenc ia o concentrac ión. Sin e l la  no se consigue la penetrac ión 

•  Ampl i tud y repet ic ión.  Sí so lo se real izan acciones ais ladas, los resul tados también 
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serán a is lados y únicamente una campaña de gran envergadura puede garant izar los  
resul tados a n ive l nac ional.  

•  Var iac ión. Una acc ión promocional repet ida indef in idamente s in cambio a lguno,  
termina por  ser  to ta lmente inef icaz.  

•  Cont inuidad. Es el  sent ido de que no ha de haber  in ter rupc iones.  

 

Medios promocionales 

La promoción de ventas t iene sus propios  medios para lograr  sus objet ivos y func iones.  

 

A cont inuac ión se presentan a lgunos:  

•  Fer ias,  exhib ic iones y espectáculos .  

•  Demostrac iones 

•  Muestras  

•  Regalos  

•  Campañas d irec tas por correspondenc ia.  (Correo d irec to)  

•  Concursos 

•  Cupones 

•  Exhib ic iones en e l punto de venta 

•  Exhib ic iones de mostrador  

 

Al p lanear una determinada act iv idad promocional ,  entran en juego d is t in tas var iables 
que pueden ser cons ideradas por e l promotor de ventas. Uno de los factores que mejor 
inc iden en e l éx i to  de una operac ión de promoción de ventas es, s in duda a lguna, la  
integrac ión que t iene una act iv idad con otras func iones operat ivas de la  mercadotecnia. 
Muchas son las preguntas que podríamos hacernos antes de in ic iar  un p lan de 
act iv idades promocionales,  pero es impor tante señalar  que en la práct ica aparecen 
comúnmente algunas preguntas c laves, mismas que permiten def inir  la l ínea a seguir . 
Los conceptos señalados pueden resumirse en la s iguiente pregunta: ¿Es cor rec ta y 
suf ic iente la act iv idad promocional que estamos real izando?. Es dec ir ,  s í  la act iv idad 
que estamos efectuando está de acuerdo con los objet ivos perseguidos para nuestro 
producto. Así mismo, en la respuesta juega un papel muy importante e l anál is is ,  estudia 
e l contro l que podamos real izar de la act iv idad compet i t iva; podríamos establecer s i  
nuestro p lan es lo suf ic ientemente operat ivo. 

 

Estrategia del  poder adquis it ivo 

 
Def in ic iones:  
 
Poder .-  
Del  la t ín potere.  Tener  la  facul tad o e l  medio para hacer  una cosa.  Autor idad,  dominio.  
 
Adquis it ivo.-  
Que s irve para adquir i r .  A su vez adquir ir  s ignif ica, Alcanzar  la  poses ión de una cosa.  
 
Entonces podemos def in ir  a l  Poder adquis it ivo, como la facultad o capac idad que se 
t iene para obtener  la poses ión de una cosa,  de un bien o de un serv ic io.  
 
Part iendo de nuestra def in ic ión podemos decir  que el ser humano s iempre ha tenido ese 
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Poder adquis it ivo, so lo que desde otros puntos de vis ta muy d is t in tos a l que se le  da 
hoy en día. No inc luimos a los animales ya que el los no adquieren serv ic ios con e l  
ejerc ic io de su poder ,  so lo cosas mater ia les .  
 
Desde que e l hombre fue capaz de coger la  f ruta de un árbol,  hasta hoy en día cuando 
t iene los medios y los  recursos para hacerse de grandes empresas, se ha tenido poder 
adquis i t ivo. Desde que la economía comenzó a ser c ienc ia y se ordenaron sus procesos 
a f in de dar expl icac ión a una ser ie de fenómenos,  fue que,  dentro de es te orden se d io 
a l poder adquis it ivo la connotac ión de igualdad respecto del ingreso y ahorro de las 
personas, desde ángulos monetar ios.  
 
Dentro de un contexto económico hablamos de la  capac idad de las  personas para 
adquir ir  b ienes y serv ic ios de consumo, y otros mas, mediante un intercambio monetar io.  
Pero de igual  forma,  es te in tercambio monetar io impl ica f lujo de capita l  y f lu jo de 
producc ión. Ya Adam Smith en su “Tratado de las nac iones” aparec ido en 1776, nos 
habla del  teorema de “La mano invis ib le” ,  donde a la letra nos d ice “ . . .  es solamente por 
e l in terés en las ut i l idades que cualquier hombre emplea su capi ta l  en apoyo de la 
industr ia ;  y é l ,  por lo tanto, se esforzará s iempre en emplear le en aquel la industr ia cuyo 
producto es probable que sea del mayor valor ,  o en in tercambiar lo por la cant idad más 
grande pos ib le de d inero o de otros b ienes.. .  En esto,  é l  es tá, como en muchos otros 
casos, guiado por una mano invis ib le para promover un f in  que no formaba parte de su 
intenc ión.”  
 
Dicho en un lenguaje más actual,  decimos que cada persona estará motivada a emplear 
los recursos que t iene bajo su contro l en la forma en que pueda obtener el benef ic io 
más alto pos ible. Pero los prec ios a l tos ref lejan una escasez de la ofer ta respecto a la  
intens idad de la  demanda de los  consumidores.  Los al tos  prec ios  f renan e l  poder 
adquis i t ivo de las personas, b ien sea porque e l capita l  es insuf ic iente para cubr ir  las 
neces idades bás icas o b ien porque quién t iene recursos f inancieros los “esconde” ,  a 
través de un ahorro mal programado; es  decir  cuando d icho ahorro no s irve para 
f inanc iar  a las  industr ias en la forma c i tada por  Adam Smith en e l  pár rafo anter ior .  
 
Sabemos a c iencia c ier ta que e l poder adquis i t ivo de las personas esta ínt imamente 
l igado a l ingreso personal d isponib le de cada uno. Esto queda demostrado con e l  
concepto de la e las t ic idad ingreso de la demanda que nos d ice que es e l cambio 
proporc ional en la cant idad comprada div id ido por e l cambio proporc ional en e l ingreso; 
y por las l lamadas “Curvas de Engel” ,  m ismas que nos muestran en forma gráf ica d ichos 
cambios.  
 
El tema de cómo el ingreso y el poder adquis i t ivo van de la mano, no requiere mayor 
expl icac ión, pero por  otro lado, deta l lar  en este trabajo, como el poder adquis i t ivo 
a l ienta o quebranta a la misma industr ia que le da val idez,  y como dicha industr ia puede 
afectar en un sent ido o en otro a l poder adquis i t ivo, sería tanto como querer resumir  la 
Bib l ia en dos palabras. 
 
 


