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El Marketing - mix o mezcla de marketing es la combinación
única y coordinada de un conjunto de estrategias de marketing
controlables (producto, precio, distribución y promoción) -
conocida como las 4 P diseñadas para satisfacer las necesidades
del mercado o mercados objetivos y al mismo tiempo alcanzar
los objetivos de la organización.

1. EL MARKETING MIX : CONCEPTO

3



Producto
¿Qué se va a 

vender?

Comunicación
¿Cómo darlo a 

conocer?

Precio
¿A qué precio 

venderlo?

Distribución
¿Dónde se va a 

vender?

• Product (producto). El producto es la combinación de bienes 
ny servicios que la compañía ofrece al mercado teniendo en 
cuenta los deseos de sus clientes

• Price( precio). Es la cantidad de dinero que los clientes tienen 
que pagar para obtener el producto
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• Place ( distribución). Son las actividades necesarias para poner 
los productos al alcance o disposición de los consumidores 
objetivo.

• Promotion( comunicación/promoción). Son aquellas actividades 
que pretenden dar a conocer en el mercado a un determinado 
producto, comunicar sus ventajas y persuadir a los clientes de 
que lo compren

Los cuatro elementos del marketing - mix se interrelacionándose, ya 
que las decisiones de un área afectan a las decisiones de la otra
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2. LA POLÍTICA DE PRODUCTO 

Los productos son los bienes o servicios que se ofrecen en le
mercado para satisfacer las necesidades o deseos de los
consumidores. Los productos incluyen objetos, servicios,
lugares, personas, experiencias e ideas.

Según Kotler los planificadores de productos deben considerar los 
productos y servicios en tres niveles, cada uno de los cuales aporta 
más valor para el cliente. Estos tres componentes del valor de un 
producto son:

2.1 Definición 
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El producto básico o beneficio central de producto, es decir 
, los atributos del producto que resuelven un problema o 
satisfacen las necesidades que los consumidores poseen. Por 
ejemplo el comprador de una lavadora busca tener la ropa 
limpia de manera automática.

El producto real. Comprende las características del 
producto o servicio, tales como diseño, nivel de calidad, 
marca y empaque para que cumpla su función básica. En 
nuestro ejemplo la lavadora tendrá unas características 
concreta que hacen referencia a los consumos, programas 
de lavado, calidad del tambor, etc

El producto aumentado que busca ofrecer al consumidor 
servicios y beneficios adicionales que le proporcionen la 
mayor satisfacción , tales como garantías y servicios 
postventa
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Central
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Instalación

Cumplimiento y 

Reconocimiento
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El producto se distingue por diferentes atributos o cualidades que los 
caracteriza, los más importantes son:

• Diseño.

• Características técnicas; materiales, acabado, conservación, ...

• Envases, embalajes y etiquetado.

• Servicio posventa.

• Opciones. Características opcionales y adicionales que el comprador 
puede adquirir sobre el producto básico

• Imagen, prestigio y calidad percibida.

• Marca.
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2.2 Estrategia de marca del producto 

Una empresa puede seguir varias estrategias de marca:

✤Marca única o marca paraguas:(Yamaha, Sony, Dell, Microsoft, …). Todos los
productos de la empresa se comercializan bajo la misma marca. Tienen la
ventaja que concentra los esfuerzos del marketing y extiende la imagen de
prestigio a todos los productos de la marca, pero la pérdida de prestigio de un
producto puede arrastra a todos los de la marca.

✤Marcas múltiples o marca producto: La ermpresa asigna distintas marcas para
los distintos productos que tienen simultáneamente en el mercado. Ejemplo
Coca-cola comercializa las marcas Fanta, Aquarius, Nestea, etc

La marca es el nombre o logotipo, o una combinación de todos
ellos, que trata de identificar los productos de una empresa y
diferenciarlos de la competencia
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✤ Segundas marcas: La empresa crea segundas marcas 
ante la necesidad de atender diferentes segmentos del 
mercado: Balay y Lynx son segundas marcas de Siemens; 
Dacia es una segunda marca de Renault. 
https://www.inditex.com/quienes-somos/nuestras-
marcas/zara

✤Marca blanca o del distribuidor: Son las marcas que 
llevan el nombre del distribuidor que las comercializa y 
no el de la empresa que fabrica el producto, por ejemplo 
Hacendado, Aliada, Hipercor
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2.3 El envase y la etiqueta

El envase es el continente o envoltura destinado a guardar, portar y/o
proteger el producto básico o principal, pero también presenta e
identifica el producto y sirve como instrumento de promoción y
comunicación y de refuerzo de la imagen de la marca

Leas tres funciones más importantes del envase son: 

•Guardar y proteger el producto.

•Servir de instrumento de promoción.

• Facilitar su almacenamiento y su uso.

•Facilitar el reciclaje y el reducir el daño ambiental.
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Las etiquetas proporcionan información sobre el producto o su
fabricante pudiendo ir unas veces como parte del envase y en
otras ocasiones unida al producto

La información que debe figurar en la etiqueta es:

•Nombre o denominación.

•Composición.

•Instrucciones de uso.

•Identificador del fabricante..

•Envasador.

•Fechas de caducidad.

•Contenido.

•Valor nutricional.
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Amplitud de la gama de la empresa de automoción: 3 lineas (automóviles, motocicletas y camiones)

Profundidad de la linea: 3 variantes A, B y C 

Longitud de la gama 3X3 = 9 productos
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2.4 El ciclo de vida del producto

El ciclo de vida de un producto(CVP) es la secuencia de etapas por las
que éste pasa en términos de ventas y beneficios desde que se introduce
en el mercado hasta que se deja de producir y comercializar. Son
cuatro; introducción o lanzamiento, crecimiento, madurez y declive.

1. Fase de introducción o lanzamiento: En esta fase se introduce 
el nuevo producto en el mercado . Las ventas son escasas y 
aumenta muy lentamente, mientras que los costes son altos ya 
que se disparan los gastos de publicidad y promoción para dar 
a conocer los beneficios del producto a los potenciales 
consumidores , los niveles de producción no son suficientes 
para poder aprovechar las economías de escala . Por eso esta 
etapa suele producir pérdidas
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2. Fase de crecimiento: Si el producto supera la fase anterior, entrará en
una etapa de crecimiento en la que las ventas y los beneficios
aumentarán rápidamente, lo que atraerá a numerosos competidores al
mercado, que introducirán nuevas características del producto y
provocaran el descenso de las ganancias . Las compañías realizaran
esfuerzos para que sus productos se diferencien de los de la competencia
, utilizan una publicidad persuasiva para crear fidelidad hacia el
producto y al afianzarse las economías de escala se reducen los costes
unitarios de producción, por los que los precios descienden de manera
gradual.

3.Fase de madurez: En esta fase - generalmente la más larga del ciclo- las
ventas aumentan a una tasa cada vez menor pues la mayoría de los
consumidores potenciales ya han adquirido el producto . La competencia
se intensifica y los beneficios se estancan o bajan a causa del incremento
de los gastos de marketing para defender el producto de los ataques de la
competencia . A medida que los precios y los beneficios decaen los
competidores más débiles comienzan a salir del mercado. Se intenyta
acceder a otros segmentos del mercado, diferenciar el producto y
buscarle nuevos usos para atraer a los consumidores
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4.Fase de declive: En esta etapa las ventas disminuyen de
manera progresiva y continuada, debido a varias razones,
avances tecnológicos, cambios en los gustos, aparición de
productos sustitutivos, etc. A medida que las ventas y los
beneficios se reducen, algunas compañías liquidan los restos
que quedan y se retiran del mercado. Al final el producto
desaparece o se mantiene en algunas empresas de carácter
residual.
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CARATERÍSTICAS DE LAS FASES DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

LANZAMIENTO
O 

INTRODUCCIÓN

CRECIMIENTO

MADUREZ

DECLIVE

★ Producto desconocido y mercado pequeño (nuevo o desarrollo de otro )
★ Fase de prueba. La calidad del producto no esta suficientemente contrastada.
★ Promoción intensa
★ Pérdidas. Elevados costes y ventas reducidas
★ Poco o nula competencia

Drones, relojes inteligentes, televisores 4KEJEMPLOS

EJEMPLOS

EJEMPLOS

EJEMPLOS

★ Producto conocido. Fuerte crecimiento de las ventas
★ Publicidad persuasiva
★ Aumenta la producción y la distribución. Precio y costes bajan
★ Surge la competencia que imita la estrategia del producto y lo semidiferencia
★ Tendencia a la reducción de precios debido a la competencia

Vehículos eléctricos, luces LED

★ Estabilización decrecimiento de las ventas
★ La publicidad busca nuevos consumidores, nuevos segmentos
★ Suele ser la que dura más tiempo
★ Se estabilizan los beneficios, rentabilidad alta, tendencia a decrecer.

Tablets, Smartphones

CD, Correo postal, bombillas halógenas

★ Descenso pronunciado de las ventas
★ Descenso de precios y de beneficios
★ Estrategia agresiva de precios
★ Abandono del mercado por algunas empresas.
★ Algunas empresas subsisten con márgenes muy pequeños
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3. LA POLÍTICA DE PRECIO

Podemos definir el precio como la cantidad de dinero que un
comprador entrega a un vendedor a cambio de los beneficios de
tener o usar un determinado bien o servicio
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3.1  Método de fijación de precios.

Precios basados en los costes: El precio del producto se calcula 
añadiendo a los costes necesarios para su elaboración un margen 
razonable de beneficio. Es el método más frecuente y extendido , 
tiene como inconveniente que no tiene encuesta ni los precios de 
la competencia ni el valor que el producto crea para el cliente.
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Precios basados en el valor que el producto crea para el 
cliente: En este caso la empresa realiza un análisis previo 
de las necesidades y percepciones de los consumidores y 
posteriormente fija un precio coherente con ese valor 
percibido por el cliente

Por ejemplo, la multinacional china de alta tecnología Huawei indica que su 
misión es “centrarse en los desafíos del mercado, de sus clientes y de sus 
necesidades, proporcionando excelentes soluciones y servicios de 
tecnologías de información y comunicación con el fin de crear el máximo 
valor para los clientes”. Sin embargo, son pocas todavía las que tratan de 
cuantificar el valor que entregan para luego utilizarlo en sus decisiones de 
precio.
Pero ¿Cuál es la ventaja de la fijación de precios basada en el valor? Que 
permite incorporar las preferencias de los clientes y su sensibilidad a los 
precios en el proceso de fijación de estos. Esta técnica consiste en identificar 
los atributos del producto que generan valor (y sacrificio) para los clientes y 
la importancia de cada atributo en el proceso de compra para finalmente, 
calcular el monto que los clientes estarían dispuestos a pagar (o descontar) 
por cada atributo.
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Precios basados en la competencia:En algunas circunstancias a la empresa 
le interesa ver los precios de la competencia . Las alternativas que existen 
son:

a) Fijar un precio por debajo de la competencia; este es el método que 
aplican los hipermercados y tiendas de descuento fundamentalmente . Estos 
establecimientos compensan los precios bajos con un elevado volumen de 
ventas.

b) Fijar un precio por encima de la competencia; está técnica se aplica 
cuando la empresa quiere trasmitir una imagen de calidad y prestigio de sus 
productos hacia sus clientes y estos están dispuestos a pagar ese sobreprecio.

c) Fijar un precio similar al de la competencia; esta técnica se aplica en 
aquellos mercados altamente competitivos en donde no existe una 
diferenciación apreciable del producto y además es muy conocido por los 
clientes
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Precios basados en la demanda: Para este caso es necesario 
entender el concepto de elasticidad.

La elasticidad de la demanda mide como varia la cantidad
demanda cuando cambia el precio

La elasticidad hace referencia al grado de sensibilidad de 
los consumidores a las variaciones de los pecios:
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✤Si el producto tiene una demanda elástica ( Ep > 1), una pequeña variación en el precio produce 
una gran variación en la cantidad demandada. En este caso la estrategia adecuada para aumentar 
el ingreso es bajar el precio.
✤Si el producto tiene una demanda inelástica (Ep < 1), una gran variación en el precio produce 

una pequeña variación en la cantidad demandad. En este caso la estrategia adecuada para 
aumentar el ingreso total es subir el precio.
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3.1 Estrategias o políticas de precios.
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4. LA POLÍTICA DE DISTRIBUCIÓN

Comprende el conjunto de actividades necesarias para poner el producto
en los puntos de venta al alcance o disposición del comprador final. Para
conseguirlo se utilizan los canales de distribución y los intermediarios
comerciales

4.1   Canales de distribución e intermediarios comerciales

Un canal de distribución es el medio o camino a través del cual los
productos van desde la fábrica hasta el consumidor final. Los
canales están integrados por una serie de intermediarios
comerciales

29



Los mayoristas: Son intermediarios que compran grandes 
cantidades a los productores o a otros mayoristas los 
productos posteriormente que venden a otros mayoristas o 
minoristas

Los minoristas detallistas: son intermediarios que compran 
los productos directamente al fabricante y/o mayorista y 
luego los venden al consumidor final

Los canales de distribución se pueden clasificar en tres 
categorías en función del número de intermediarios que lo 
integran:
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Canal directo o de longitud cero: El productor vende 
directamente al consumidor final sin utilizar ningún tipo de 
intermediario

Canal corto o longitud uno: Interviene solo un intermediario. 
El productor vende sus productos a un minorista y éste  a los 
consumidores finales.

Canal largo: Interviene varios intermediarios. El productor 
vende a un mayorista y este lo puede vender a otro mayorista 
o a un minorista

31



32



4.2   Funciones de los canales de distribución 

Mayoristas:

Compran productos a fabricantes u otros mayoristas

Reducen el número de contactos empresa-cliente

Transportan, almacenan conservan productos

Conceden financiación a los minoristas

Asesoran a fabricantes, mayoristas y minoristas

Minoristas:

Compran productos a mayoristas y venden al consumidor final

Realizan funciones de promoción y venta, crean demanda y concentran la oferta (reunen productos de 
distintos fabricantes)

Asesoran a consumidores finales y les ofrecen financiación, instalación, mantenimiento, etc

Informan a los fabricantes sobre los gustos de los clientes,
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4.3   Estrategias o tipos de distribución
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5. LA POLÍTICA DE COMUNICACIÓN

Agrupa aquellas actividades que tienen como objetivo informar de la
existencia de un producto, dar a conocer las características y
necesidades que satisface, potenciar la imagen de la empresa y persuadir
al consumidor para que lo compre.

La publicidad es un conjunto de técnicas , medios y actividades que las
empresas utilizan para informar al público sobre sus productos,
recordaremos y persuadirles, a través de los mensajes, para que los
compren
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5.1  Medios de comunicación controlados 
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5.2  Medios de comunicación no controlados 
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6. EL MARKETING Y LAS TIC
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