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Introducción 
 

 
El mundo cambia, y por supuesto también el marketing, que evoluciona adaptándose 

a estos cambios que suceden en las empresas. Philip Kotler, uno de los más grandes gurús en 
el campo del marketing, ha reconocido este cambio importante y ha añadido a su famoso 
modelo de Plan de Marketing nuevas estrategias que cambian la manera de ver y entender el 
marketing en las empresas. 
 

Es imprescindible que para que una empresa, del tamaño que sea, pequeña o 
grande, pueda lograr los objetivos establecidos, proponga una estrategia global, desarrollando 
la misma en pequeñas acciones que actúen tanto, en su mercado externo (entorno), como en 
el interno. Es por ello que al establecer estas 7 estrategias no es imprescindible desarrollarlas 
de forma global y con un orden o guion imprescindible, pues cada empresa debe conocer sus 
necesidades y posibles desarrollos, debe saber cómo es percibida por sus clientes o 
consumidores y sobretodo, debe tener en cuenta el entorno que vive. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

SEMANA 1 
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Ideas Fuerza 
 

                     En la primera semana daremos fuerza principalmente a dos temas: 
 
1. Producto desde la perspectiva del marketing: Un producto es un conjunto de atributos 

tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, además del 
servicio y la reputación del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, 
una persona o una idea. 
 

2. El proceso de desarrollo y lanzamiento de productos: Los desarrolladores de productos 
consideran 3 niveles, en donde cada nivel genera más valor para el cliente, producto 
básico, producto Real y producto aumentado. 

 

3. Los tipos de decisiones en productos: individuales, líneas de productos y mezclas de 
productos. Decisiones del producto individual incluyen:  Atributos del producto y el 
servicio, marca, empaque, etiquetados y servicios de apoyo del producto. 
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Desarrollo 
 
  

1. Conceptualización 
 
 
                   En términos generales, un producto es aquello que toda empresa (grande, 
mediana o pequeña), organización (ya sea lucrativa o no) o emprendedor individual ofrece a 
su mercado meta con la finalidad de lograr los objetivos que persigue (utilidades, impacto 
social, etcétera). 
 
Sin embargo, ¿cuál es la definición de producto desde una perspectiva de marketing? Si bien, 
ésta pregunta puede parecer básica, en sí es fundamental, porque su respuesta le permite al 
mercadólogo, empresario o emprendedor, saber y estar consciente de lo que es en "esencia" 
su oferta al mercado. 
 
1.1 Definición de Producto, Desde Una Perspectiva de Marketing: 

 
Una de las definiciones propuestas por la American Marketing Asociation (A.M.A.) 

para el término producto (en inglés: product), menciona lo siguiente: "Conjunto de atributos 
(características, funciones, beneficios y usos) que le dan la capacidad para ser intercambiado 
o usado. Usualmente, es una combinación de aspectos tangibles e intangibles. Así, un 
producto puede ser una idea, una entidad física (un bien), un servicio o cualquier combinación 
de los tres. El producto existe para propósitos de intercambio y para la satisfacción de 
objetivos individuales y organizacionales"1. 

 
Stanton, Etzel y Walker, nos brindan la siguiente definición de producto: "Un producto 

es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, 
calidad y marca, además del servicio y la reputación del vendedor; el producto puede ser un 
bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea"2 . 

 
Según Philip Kotler y Kevin Lane Keller, un producto "es todo aquello que se ofrece 

en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad"3. 
 
En este punto, y teniendo en cuenta las anteriores definiciones, sugiero la siguiente 

definición de producto: 

                                            
 

1
 De la página web http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=P, 

correspondiente el sitio web de la American Marketing Association, MarketingPower.com, obtenido en 
junio 2016. 
2
 Del libro: «Fundamentos de Marketing», Decimocuarta Edición, de Stanton William, Etzel Michael y 

Walker Bruce, McGraw-Hill Interamericana, 2007, Pág. 221. 
3
 Del libro: «Dirección de Marketing», Duodécima Edición, de Kotler Philip y Keller Kevin, McGraw-Hill 

Interamericana, 2006, Pág. 372. 
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"Un producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de 

atributos tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca, servicios y la 
reputación del vendedor) los cuales son percibidos por sus compradores (reales y potenciales) 
como capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. Por tanto, un producto puede ser un 
bien (una guitarra), un servicio (un examen médico), una idea (los pasos para dejar de fumar), 
una persona (un político) o un lugar (playas paradisiacas para vacacionar), y existe para 1) 
propósitos de intercambio, 2) la satisfacción de necesidades o deseos y 3) para coadyuvar al 
logro de objetivos de una organización (lucrativa o no lucrativa)" 4  

 
 
1.2 Productos, servicios y experiencias 
 
El producto es un elemento clave en la oferta total del mercado. La planeación de la 

mezcla de marketing inicia con la formulación de una oferta que entregue valor a los 
consumidores meta. Esta oferta se convierte en la base sobre la cual la compañía construye 
relaciones redituables con los clientes. 

 
La oferta de una compañía hacia el mercado a menudo incluye bienes tangibles como 

servicios. Cada componente puede ser una parte secundaria o principal total de la oferta: 
 

 En un extremo, la oferta podría consistir en un bien tangible puro (jabón, sal) 
ningún servicio acompaña al producto. 
 

 En el otro extremo están los servicios puros, cuya oferta consta principalmente 
de un servicio (examen médico, servicios financieros). 

 
Entre ambos extremos puede haber muchas combinaciones de bienes y servicios. 
 
Los productos se aceleran en ser más genéricos, entonces muchas compañías están 

pasando a un nuevo nivel de creación de valor para sus clientes. Entonces no solo producen y 
prestan servicios sino que están desarrollando y administrando experiencias para el cliente con 
sus productos o con la compañía. Las compañías están reestructurando sus bienes y servicios 
tradicionales para crear experiencias. 

 
Las compañías que venden experiencias se dan cuenta de que los clientes en 

realidad están comprando mucho más que simplemente productos y servicios, están 
comprando lo que esas ofertas harán por ellos.  

 
 
 

                                            
 

4
 De la página web http://www.marketing-free.com/producto/definicion-producto.html, artículo de Ivan 

Thompson, obtenido en junio 2016. 

http://www.marketing-free.com/producto/definicion-producto.html
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1.3 Niveles de productos y servicios 
 
Según Philip Kotler, los desarrolladores de productos consideran 3 niveles, en donde 
cada nivel genera más valor para el cliente: 

 

 
 

Imagen extraída el 05 de junio de 2016 desde http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-
producto-y-de-los.html 

 
Los consumidores tienden a ver los productos como complejos conjuntos de 

beneficios que satisfacen sus necesidades. Al desarrollar productos se debe:  
 
(1) identificar las necesidades básicas del consumidor;  
(2) se debe diseñar el producto real, 
(3) se debe encontrar las formas de aumentarlo, para crear el conjunto de beneficios 

que proporcionará la mayor satisfacción para la experiencia del cliente. 
 
 
 
 
 

http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
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1.4 Clasificación de Productos y servicios 
 
Kotler, clasifica a los productos y servicios en dos grandes categorías con base a los 

tipos de consumidores que los usan: Productos de Consumo y Productos Industriales.  
 

 
Imagen extraída el 05 de junio de 2016 desde http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html 

 
Imagen extraída el 05 de junio de 2016 desde http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html 

2. Desarrollo y lanzamiento de productos 

http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
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El marketing toma decisiones sobre productos y servicios en tres niveles: 

a) Producto Individual 

b) Línea de productos 

c) Mezcla de productos 

 

 
Imagen extraída el 05 de junio de 2016 desde http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-

producto-y-de-los.html 

 
2.1 Decisiones de productos individuales 

 
Según Kotler, las decisiones del producto individual incluyen: 
 

a. Atributos del producto y el servicio 
b. Marca 
c. Empaque 
d. Etiquetados 
e. Servicios de apoyo del producto 

 
 
 
 
 

http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
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a) Atributos del produto y del servicio 
 

 
Imagen extraída el 05 de junio de 2016 desde http://e-

learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html 

 
b) Marca 

 
Imagen extraída el 05 de junio de 2016 desde http://e-

learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html 

 

http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
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c) Empaque 
 

 
 

Imagen extraída el 05 de junio de 2016 desde http://e-
learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html 

 
d) Etiquetado 

 

 
 

Imagen extraída el 05 de junio de 2016 desde http://e-
learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html 

 
 
 

http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
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e) Servicios de apoyo al producto 
 

 
Imagen extraída el 05 de junio de 2016 desde http://e-

learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html 

 
 

2.2 Decisiones de líneas de productos 
 
Una línea de productos es un grupo de productos que están relacionados estrechamente 
porque funcionan de manera similar, se venden en los mismos grupos de clientes, se 
comercializan a través de los mismos tipos de expendios, o quedan dentro de ciertos 
rangos de precio. 
 
La decisión más importante sobre la línea de productos tiene que con la longitud de la línea 
de productos (la cantidad de artículos incluidos en la línea). 
 
La línea es demasiado corta si se puede incrementar las utilidades añadiendo artículos; la 
línea es demasiado larga si se puede incrementar las utilidades descontinuando artículos. 
 

 La compañía debe administrar sus líneas de productos 

 Las líneas de producto tienden a alargarse con el tiempo 

 Las compañías tienen que recortar artículos innecesarios o no rentables de sus 
líneas de productos para aumentar la rentabilidad global. 

 Se debe realizar un análisis periódico de la línea de productos para evaluar las 
ventas y las ganancias de cada artículo y entender cómo contribuye dicho artículo al 
desempeño en línea. 

 

http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
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Una compañía puede alargar su línea de productos de 2 maneras: 
 
1. Extendiendo la línea: es cuando se alarga la línea más allá de su alcance actual. 

Se puede extender hacia abajo, hacia arriba, o en ambas direcciones. 
 

2.      Rellenando la línea: es cuando se añaden más artículos dentro del alcance actual 
de la línea. Se rellena para obtener utilidades extra, satisfacer a los distribuidores, 
aprovechar capacidad excedente, convertirse en la compañía líder de línea completa y 
cubrir huecos para excluir a la competencia. El relleno resulta excesivo cuando se produce 
canibalización de productos, o si causa confusión entre los clientes. La compañía debe 
asegurarse de que los artículos nuevos sean claramente distintos de los existentes. 
 
 

2.3 Decisiones de Mezcla de productos 
 

Una organización con varias líneas de productos tiene una mezcla de 
productos. Una mezcla de productos (o variedad de productos) consiste en todas las líneas 
de productos y artículos que un comerciante determinado ofrece a la venta. 
 
Cada línea de productos consta de varias sublíneas. Cada línea y sublínea tiene muchos 
artículos individuales. 
 
La mezcla de productos de una compañía tiene 4 dimensiones: 
 
1. Anchura: se refiere a la cantidad de líneas de productos distintas que la compañía 

maneja. 
 

2. Longitud: se refiere a la cantidad total de artículos que la compañía tiene dentro de 
sus líneas de productos. 

 
3. Profundidad: se refiere a la cantidad de versiones que se ofrecen de cada producto 

de la línea. 
 

4. Consistencia: se refiere a qué tan relacionadas están entre sí las diversas líneas de 
productos en cuanto a uso final, necesidades de producción, canales de distribución, 
o algún otro criterio. Las líneas son menos consistentes en cuanto a que 
desempeñan funciones distintas para los consumidores. 

 
 

2.4 Estrategias para el desarrollo de nuevos productos 
 

Al cambiar los gustos de los consumidores, la tecnología y la competencia, las 
compañías deben desarrollar un flujo constante de productos y servicios nuevos. 
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Una compañía puede adquirir productos nuevos de dos maneras: 
 

1. La adquisición mediante la compra de una compañía entera, una patente, o 
una licencia para producir el producto de alguien más. 
 

2. El desarrollo de productos nuevos, en donde el departamento de 
investigación y desarrollo busca y crea algo nuevo-original, o mejora o 
modifica los actuales mediante sus propias técnicas. 

 

Kotler, define el proceso de creación de nuevos productos en 8 pasos: 
 

1. Generación de ideas 
2. Depuración de ideas 
3. Desarrollo y prueba del concepto 
4. Desarrollo de la estrategia de marketing 
5. Análisis de negocios 
6. Desarrollo del producto 
7. Mercado de prueba 
8. Comercialización 
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Imagen extraída el 05 de junio de 2016 desde http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-
producto-y-de-los.html 

 
Las compañías organizan su proceso de desarrollo de nuevos productos mediante la 

sucesión ordenada de los pasos del proceso tradicional de desarrollo de productos, la cual 
inicia con la generación de ideas y termina con la comercialización. 
 

Bajo este enfoque de desarrollo secuencial de productos, un departamento de la 
compañía trabaja individualmente hasta terminar su etapa del proceso antes de pasar el 
producto nuevo al departamento y etapas siguientes. Este proceso ordenado, paso por paso, 
puede ayudar a controlar los proyectos complejos y arriesgados, pero también puede volverse 
peligrosamente lento. 
 

En los mercados actuales, que cambian con tanta rapidez y son tan competitivos, el 
desarrollo de productos lento pero seguro puede redundar en fracasos del producto, pérdidas 
de ventas y utilidades, y merma de posiciones en el mercado. 
 

Con el objeto de llevar sus productos al mercado en menos tiempo, muchas 
compañías están adaptando un enfoque más rápido, en equipo, llamado desarrollo simultáneo 
de productos (o desarrollo de productos basado en equipos o colaborativo). Con este enfoque, 
los departamentos de la compañía trabajan en estrecha colaboración, integrando equipos 
multifuncionales y traslapando los pasos del proceso de desarrollo de productos para ahorrar 
tiempo y mejorar la eficacia. 
 

En lugar de pasar de un departamento a otro al producto nuevo, la compañía arma 
un equipo de personas provenientes de varios departamentos, el cual trabaja en el producto 

http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
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nuevo de principio a fin. Tales equipos incluyen, por lo regular, miembros de los 
departamentos de marketing, finanzas, diseño, fabricación, y jurídico, e incluso compañías de 
proveedores y clientes. 
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 Conclusión 
 
 
Un producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de 

atributos tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca, servicios y la 
reputación del vendedor) los cuales son percibidos por sus compradores (reales y potenciales) 
como capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. Por tanto, un producto puede ser un 
bien (una guitarra), un servicio (un examen médico), una idea (los pasos para dejar de fumar), 
una persona (un político) o un lugar (playas paradisiacas para vacacionar), y existe para 1) 
propósitos de intercambio, 2) la satisfacción de necesidades o deseos y 3) para coadyuvar al 
logro de objetivos de una organización (lucrativa o no lucrativa). 

 
Según Philip Kotler, los desarrolladores de productos consideran 3 niveles, en donde 

cada nivel genera más valor para el cliente, producto básico, producto Real y producto 
aumentado. 

 
Además, Kotler clasifica a los productos y servicios en dos grandes categorías con 

base a los tipos de consumidores que los usan: Productos de Consumo y Productos 
Industriales.  

 
Por último, Kotler define los tipos de decisiones en productos individuales, líneas de 

productos y mezclas de productos. Según Kotler, las decisiones del producto individual 
incluyen: 

 
a. Atributos del producto y el servicio 
b. Marca 
c. Empaque 
d. Etiquetados 
e. Servicios de apoyo del producto 
 
Una línea de productos es un grupo de productos que están relacionados 

estrechamente porque funcionan de manera similar, se venden en los mismos grupos de 
clientes, se comercializan a través de los mismos tipos de expendios, o quedan dentro de 
ciertos rangos de precio. La decisión más importante sobre la línea de productos tiene que con 
la longitud de la línea de productos (la cantidad de artículos incluidos en la línea). 

 
Una organización con varias líneas de productos tiene una mezcla de productos. Una 

mezcla de productos (o variedad de productos) consiste en todas las líneas de productos y 
artículos que un comerciante determinado ofrece a la venta. 

 
La mezcla de productos de una compañía tiene 4 dimensiones, anchura, longitud, 

profundidad y consistencia.  
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Introducción 
 

 
El mundo cambia, y por supuesto también el marketing, que evoluciona adaptándose 

a estos cambios que suceden en las empresas. Philip Kotler, uno de los más grandes gurús en 
el campo del marketing, ha reconocido este cambio importante y ha añadido a su famoso 
modelo de Plan de Marketing nuevas estrategias que cambian la manera de ver y entender el 
marketing en las empresas. 
 

Vivimos en un mundo atiborrado de marcas. Es impresionante darse cuenta que en 
zonas urbanas densas, las personas llegamos a estar expuestos a un promedio diario de entre 
3,000 y 4,000 impactos publicitarios diarios. Así que, no es ninguna novedad pensar que para 
sobresalir en esta vorágine de impulsos, persuasiones y “ruido comercial”, es esencial tener 
una marca fuerte. ¿Cómo hacerle para tener una marca que destaque? ¿Cómo construir una 
marca que emule todo aquello que nuestro cliente desea y que le podemos ofrecer? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

SEMANA 2 
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Ideas Fuerza 
 

                     En la primera semana daremos fuerza principalmente a dos temas: 
 

 
- Estrategia de Desarrollo de marca:  

 
Creación de marcas poderosas Las marcas son el principal activo perdurable de una 
compañía, por encima de sus productos específicos y de sus instalaciones. Las marcas 
son poderosos activos que deben ser desarrollados y administrados con cuidado. 
 

- La Creación de valor de una marca o producto 
 
La creación de valor es el objetivo de todas las empresas con afán de lucro. De 
acuerdo con Rapallo (2002) el objetivo de la creación de valor es puramente financiero 
y técnico, es decir, que el objetivo de la creación de valor es beneficiar al accionista y la 
empresa. 
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Desarrollo 
 
  

1. Estrategia de Desarrollo de marca: Creación de marcas poderosas 

Las marcas son el principal activo perdurable de una compañía, por encima de sus 
productos específicos y de sus instalaciones. Las marcas son poderosos activos que deben 
ser desarrollados y administrados con cuidado. 
 
1.1 Valor Capital de Marca 
 

Las marcas son mucho más que nombres y símbolos. Representan las percepciones 
y sentimientos que tienen los consumidores hacia un producto y su desempeño (todo lo que el 
producto o servicio significa para los consumidores). Las marcas existen en las mentes de los 
consumidores. 

 
 

 
Imagen extraída el 30 de julio de 2016 desde web https://www.nestle.es/nestlemarket/ca/girona/que-oferim.aspx 

 
El valor real de una marca sólida es su poder para atraer la preferencia y lealtad del 

consumidor. Las marcas varían en cuanto a la cantidad de poder y valor que tienen en el 
mercado. Una marca poderosa tiene un valor capital alto. 

 
El valor capital de la marca es el efecto diferencial positivo en la respuesta del cliente 

al conocer la marca del producto o servicio. Una medida del valor capital de la marca es el 
grado en que los clientes están dispuestos a pagar más dinero por la marca. 

 Una marca con gran valor capital es un activo muy valioso. La valoración de 
marca es el proceso por medio del cual se calcula el valor financiero total de una marca. Es 
difícil medir dicho valor. 

 
Un valor capital de marca elevado confiere a una compañía muchas ventajas 

competitivas. Una marca poderosa disfruta de un alto nivel de conciencia de marca y de 

https://www.nestle.es/nestlemarket/ca/girona/que-oferim.aspx
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lealtad por parte del consumidor. Una marca poderosa proporciona a la compañía cierta 
defensa contra la feroz competencia de precios. 

 
Más que nada, una marca poderosa constituye la base para crear relaciones sólidas 

y redituables con el cliente. Por tanto, el activo fundamental subyacente del valor capital de la 
marca es el valor capital del cliente, en otras palabras, el valor que la marca crea en las 
relaciones con los clientes. 

 
Una marca poderosa es importante, ya que representa un conjunto rentable de 

clientes leales. Esto sugiere que el enfoque apropiado de la planeación de marketing sea crear 
el valor capital del cliente, y que la administración de la marca sea una herramienta de 
marketing usada con cuidado. 

 

 1.2 Creación de marcas poderosas 
 
 Para crear valor a las marcas poderosas se debe crear una estrategia que permita 

tomar decisiones sobre:  
 

- Posicionamiento 
- Selección 
- Patrocinio, y  
- Desarrollo de marca. 

 

 
Imagen extraída el 30 de julio de 2016 desde http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-

producto-y-de-los.html 

http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
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Imagen extraída el 30 de julio de 2016 desde http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-

producto-y-de-los.html 

 
 
Para Phillip Kotler, uno de los activos intangibles más valiosos de las empresas son 

sus marcas y la creación de una marca fuerte es, al mismo tiempo, un arte y una ciencia. 
Requiere una planificación cuidadosa, un profundo compromiso a largo plazo, y un marketing 
diseñado y ejecutado de manera creativa. Una marca fuerte inspira una intensa lealtad en el 
consumidor; pero en su esencia se debe encontrar un gran producto o servicio. 

 
Kotler, en su libro Dirección de marketing, aborda con más detalle el tema de la 

creación de marcas fuertes.   
 
La gestión estratégica de marca, consiste en diseñar e implementar actividades y 

programas de marketing destinados a crear, medir, y gestionar las marcas para maximizar su 
valor. El proceso consta de cuatro pasos principales: 

 
• Identificar y determinar el posicionamiento de la marca. 
 
• Planificar y aplicar el marketing de la marca. 
 
• Medir e interpretar el desempeño de la marca. 
 
• Vigilar el posicionamiento de la marca para incrementar y mantener su valor. 

http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
http://e-learningmarketing.blogspot.cl/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html
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¿Qué es el brand equity o capital de marca? 
 
Kotler, menciona que tal vez la habilidad más distintiva de los especialistas en 

marketing es su capacidad para crear, mantener, mejorar y proteger las marcas. Ejemplo: 
marcas establecidas, como Mercedes, Sony o Nike han liderado el establecimiento de precios 
altos, obteniendo una profunda lealtad de sus clientes a lo largo de los años. 

 
Definición: La American Marketing Association define marca como “un nombre, 

término, símbolo o diseño, o una combinación de dichos elementos, cuyo propósito es 
representar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la 
competencia”. 

 
Las diferencias pueden ser: funcionales, racionales, o tangibles 
 
1.3 Función de las marcas 
 
Las marcas identifican el origen y el fabricante de un producto, y permiten que los 

compradores, ya sean individuos u organizaciones, atribuyan responsabilidades a un 
productor o vendedor en particular. 

 
Las marcas también hacen contribuciones muy valiosas a las empresas. En primer 

lugar, simplifican el manejo y la localización de productos; asimismo, facilitan la organización 
del inventario y de registros contables. Además, ofrecen a la empresa protección legal para las 
características exclusivas del producto. 

 
Las marcas son indicadores de un determinado nivel de calidad y esto aumenta la 

probabilidad de que los compradores satisfechos vuelvan a adquirir el mismo producto una y 
otra vez. 

 
La lealtad hacia la marca hace que la demanda sea previsible y pone barreras a la 

entrada de otras empresas al mercado. La lealtad también puede traducirse en la disposición 
del consumidor a pagar un precio más elevado, por lo general entre el 20 y el 25% más que 
las marcas de la competencia. 

 
las marcas constituyen un poderoso mecanismo para garantizar una ventaja 

competitiva. 
 
1.4 Alcance del branding 
 
La marca es una entidad arraigada en la realidad, pero que refleja las percepciones y 

la idiosincrasia de los consumidores. 
 
El branding consiste en transmitir a productos y servicios el poder de una marca, 

esencialmente mediante la creación de factores que los distingan de otros productos y 
servicios. 
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El branding crea estructuras mentales y contribuye a que los consumidores 

organicen sus conocimientos sobre productos y servicios de modo que su toma de decisiones 
sea más sencilla, y en el proceso se genere valor para la empresa. 

 
Para que las estrategias de branding logren generar valor de marca es preciso que 

los consumidores estén convencidos de que existen diferencias significativas entre las 
distintas marcas de una misma categoría de productos o servicios. 

 
1.5 Definición del brand equity 
 
El brand equity o capital de marca es el valor añadido que se asigna a un producto o 

servicio a partir de la marca que ostentan. Este valor puede reflejarse en la forma en que los 
consumidores piensan, sienten y actúan respecto de la marca, así como en los precios, la 
participación de mercado y la rentabilidad que genera la marca para la empresa. 

 
El brand equity basado en el cliente se define como el efecto diferenciador que 

provoca el conocimiento de la marca en la respuesta de los consumidores a los esfuerzos de 
marketing implementados para impulsarla. 

 
Existen tres elementos clave en esta definición que son:  
 
1. El brand equity es resultado de las diferencias que se presentan entre las 

respuestas de los consumidores. Si no existen tales diferencias, se considera que la marca del 
producto puede equipararse a la de cualquier otro de la misma categoría. En ese caso, es 
probable que el único diferencial de competitividad sea el precio. 

 
2. Las diferencias que se presentan en las respuestas son resultado del 

conocimiento de marca de los consumidores, esto es, todos sus pensamientos, sentimientos, 
imágenes, experiencias y creencias asociados con la marca. Las marcas deben crear 
asociaciones fuertes, favorables y únicas con los clientes, como lo han hecho Toyota 
(confiabilidad ), Hallmark (afecto) y Amazon.com (conveniencia). 

 
3. El brand equity se refleja en las percepciones, preferencias y conductas 

relacionadas con todos los aspectos del marketing de una marca. Las marcas más fuertes 
generan mayores ingresos. 

 
1.6 Creación de brand equity 
 
Los especialistas en marketing construyen brand equity mediante la creación de 

estructuras de conocimiento de marca apropiadas en los consumidores adecuados. Este 
proceso depende de todos los contactos que se establecen con la marca, ya sea que los inicie 
o no el especialista en marketing. 
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Selección de los elementos de marca 
 
Los elementos de marca son todos aquellos recursos que sirven para identificar y 

diferenciar la marca. Casi todas las marcas fuertes emplean múltiples elementos de marca. 
 
criterio para la selección de los elementos de la marca: 
 
 Existen seis criterios que hay que tener en cuenta al seleccionar los elementos de 

marca. 
 
1. Memorable. ¿Con cuánta facilidad recuerdan y reconocen los consumidores el 

elemento de marca, y en qué momentos de la compra y del consumo? Los nombres cortos, 
como Tide, Crest y Puffs son elementos de marca memorables. 

 
2. Significativo. ¿El elemento de marca tiene sentido? ¿Sugiere la categoría a la 

que pertenece la marca, un ingrediente del producto, o el tipo de persona que podría utilizar la 
marca? Considere el significado inherente a nombres como DieHard (en referencia a larga 
duración) para baterías de coche, Mop & Glo (limpieza y brillo) para ceras limpiadoras, y Lean 
Cuisine (cocina ligera) para alimentos preparados y congelados bajos en calorías. 

 
3. Agradable. ¿Qué tan estéticamente atractivo es el elemento de marca? Una 

tendencia reciente es utilizar nombres simpáticos que también puedan tener una URL 
fácilmente disponible, como Flickr para compartir fotos, la red social Wakoopa y los teléfonos 
móviles ROKR y RAZR, de Motorola.29 

 
4. Transferible. ¿Puede utilizarse el elemento de marca para introducir nuevos 

productos en categorías similares o diferentes? ¿Contribuye al brand equity a través de las 
fronteras geográficas y de los segmentos de mercado? Aunque en un principio era un 
vendedor de libros online, Amazon.com fue lo suficientemente inteligente como para no 
llamarse a sí mismo “Libros Amazon”. El Amazonas es famoso por ser el río más grande del 
mundo, y el nombre sugiere el gran caudal de productos diversos que la empresa puede 
manejar y vender. 

 
5. Adaptable. ¿Qué tan adaptable y actualizable es el elemento de marca? El rostro 

de Betty Crocker ha experimentado más de siete cambios de imagen a lo largo de 87 años, ¡y 
no aparenta más de 35! 

 
6. Protegible. ¿Cómo se puede proteger legalmente el elemento de marca? ¿Cómo 

protegerlo de la competencia? Los nombres que se convierten en sinónimos de categorías de 
productos, como Kleenex, Kitty Litter, Jell-O, Scotch Tape, Xerox y Fiberglass, deben 
conservar sus derechos de marca registrada para no convertirse en genéricos. 
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1.7 Internal Branding 
 
Los especialistas en marketing deben hacer todo lo posible por cumplir la promesa 

de marca. En este sentido, es preciso que adopten una perspectiva interna para considerar 
qué medidas es conveniente emprender para garantizar que tanto los empleados como los 
socios de marketing aprecien y comprendan los conceptos básicos de la marca, y de qué 
manera pueden reforzar (o dañar) el brand equity. 

 
Algunos de los principios fundamentales en la implementación de estrategias 

internas de marca son: 
 
1. Elegir el momento adecuado 
 
2. Vincular el marketing interno y externo 
 
3. Hacer que la marca tenga sentido para los empleados. 
 
Las comunidades de marca son grupos especializados de consumidores y 

empleados cuyas identidades y actividades giran en torno a la marca. Existen tres 
características que identifican a las comunidades de marca: 

 
1. Una “conciencia de clase” o sensación de conexión con la marca, la empresa, el 

producto u otros miembros de la comunidad. 
 
2. Rituales, historias y tradiciones compartidos, que ayudan a transmitir el significado 

de la comunidad. 
 
3. Una responsabilidad moral o deber compartido, tanto para la comunidad en 

conjunto como para sus miembros individuales. 
 

Caso Malkboro1: 
 

 
 
 

Hace   algunos   años   varios   analistas   consideraban que el crecimiento de las 
marcas   privadas señalaba el comienzo del “fin” de las marcas.  Uno de los elementos que 
apoyaban su tesis fue la decisión de Philips Morris de bajar 20% el precio de Marlboro:  su 

                                            
 

1
 Caso: Tomado del Libro La Promesa de La Marca de Alberto Wilensky, Editorial Temas 



          
 

www.iplacex.cl 11 

marca insignia. El 2 de abril de 1993 se incorporó a la historia de los negocios como el 
“Marlboro Friday” porque la reducción de precios de todas las marcas de la compañía 
certificaba la “muerte” del Brand Equity.  Como respuesta, y al día siguiente, las acciones de 
Philips Morris cayeron en Wall Street un 23%.  

 
El origen de la medida radicaba en que los cigarrillos sin marca, algunos de los 

cuales también fabricaba Philips Morris, ya habían tomado   el   40%   del   mercado   de   
Estados   Unidos.   Entre   estos   competidores casi la mitad de baratos y acecho constante 
de Camel, Marlboro había bajado su share2 del 30% al 22%. 

 
  La baja de precios introdujo un golpe de realismo económico y quebró el “mito” y 

aura romántica que hacía venerables a las grandes marcas. Estas pasaron en muy poco 
tiempo, de gigantescas máquinas de producir dinero a víctimas casi inermes. 

 
  Sin embargo, un análisis estratégico mostraba elementos que no podían 

soslayarse.  Durante la década 1980-1990 muchas marcas habían generado sistemáticos 
aumentos de precios que a veces alcanzaban el 15% anual.  Se podría decir que no era tanto 
la caída del valor de la marca, sino que –como planteáramos en el   libro “Política   de   
negocios”-   se   había   quebrado   el   balance estratégico. Marlboro era una gran marca, pero 
su “value for money3” no sustentaba un precio doblemente superior.  

 
Philips Morris, redujo los precios y apostó a que la fuerza de las marcas recuperara 

el terreno perdido en share de mercado. Dos años después de la “catástrofe” las acciones 
habían vuelto a subir, el precio de Marlboro está cercano al que tenía antes de la reducción: 
U$S 1.93 sobre U$S 2.10, y el share alcanzaba un record histórico de más del 30%. Como se 
decía después del Marlboro Friday: el problema estuvo en el precio, y la solución estuvo en el 
valor de la marca. 

 
Como síntesis del caso Marlboro se podría señalar que el análisis   estratégico   

requiere   de una   mirada   rigurosa   que   debe   escaparles a las excesivas simplificaciones.  
El valor de   las marcas es una realidad   y la presencia de marcas privadas y de bajo precio 
es también una realidad. 

 
  Las marcas generan un Premium Price que impacta profundamente en el resultad o 

final de las compañías, pero ese precio no puede ser desproporcionadamente superior al de la 
competencia.  El tema es complejo y lo profundizaremos a lo largo de todo el libro sin caer en 
el facilismo exitista: las marcas lo pueden todo, ni en el tremendismo alarmista: las marcas 
están derrotadas. Si bien el Marlboro Friday puede ser señalado como el día que las marcas 
“murieron”, también podría ser recordado como el día que las marcas “renacieron”. 

                                            
 

2
 Es la cuota de mercado es la fracción o porcentaje que se tendrá del total de mercado disponible o 

del segmento del mercado que está siendo suministrado por la compañía. 
3
 Valor por dinero. Es la relación entre lo que la empresa da al cliente (valor) y lo que el cliente da a la 

empresa proveedora (dinero). 
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Nota periodística: Las 10 marcas más valiosas del mundo de 2015, según 
BrandZ4:  

 
Apple recuperó el título como la marca más valiosa del mundo en 2015, superando a 

Google, que obtuvo la primera posición el año pasado, según la última edición del ranking 
BrandZ™.  

 
La décima edición del esperado listado que considera los Top 100 marcas globales 

más valiosas, fue presentado por WPP y Millward Brown.  
 
Con un incremento de 67% en tan sólo un año, Apple ha aumentado su valor de 

marca a US$247 mil millones, mientras que Google, que bajó a la posición n° 2, creció un 9% 
para llegar a los US$173,700 millones. 

 
Por su parte, Microsoft que se posicionó en el primer sitio en la primera edición del 

ranking en 2006- hoy se ubica en el tercer lugar con un valor de $115,500 millones de dólares, 
lo que representa un crecimiento del 28%.  

 
Es el éxito del iPhone6 principalmente lo que ha llevado a este extraordinario 

crecimiento en Apple, aun cuando su novedoso AppleWatch ha demostrado ser altamente 
popular, indicó el informe. "Apple continúa siendo la empresa líder de su categoría, al innovar 
y crear beneficios reales para sus consumidores; conectando sólidamente sus necesidades 
emocionales y racionales para hacerles la vida más fácil de forma divertida y relevante. Apple 
tiene muy clara su promesa de marca, es por ello que no para de refrescar su mensaje y 
sustentarlos diferenciadores que la hacen tan deseable", dijo Doreen Wang, directora global 
de BrandZ™ en Millward Brown.  

 
El valor total de las Top 100 ha crecido en un 126% desde la primera edición del 

ranking, hace 10 años, logrando una suma total actual de US$ 3.3 billones, es decir, un 14% 
más que en el 2014.  

 
Si bien Facebook no está entre las 10 primeras, fue la firma con el ascenso más 

rápido, con un 99% de crecimiento en tan sólo un año, a través de estrategias exitosas como 
la adquisición e incorporación de otras aplicaciones (apps) sociales como Instagram y 
Whatsapp, y un uso entendimiento clarode cómo capitalizar sus plataformas.  

 
Las top 10 en el mundo son:  
 
1.- Apple (Tecnología)  
2.- Google (Tecnología)  
3.- Microsoft (Tecnología)  

                                            
 

4
 Fuente: Emol.com - http://www.emol.com/noticias/economia/2015/05/27/718811/las-10-marcas-mas-

valiosas-del-mundo-de-2015-segun-brandz-apple-recupera-el-n1.html 
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4.- IBM (Tecnología)  
5.- Visa (Pagos)  
6.- AT&T (Proveedores de telecomunicaciones)  
7.- Verizon (Proveedores de telecomunicaciones)  
8.- Coca-Cola (Bebidas)  
9.- McDonald's (Comida rápida)  
10.- Malboro (Tabaco) (a pesar de la prohibición de publicidad para el tabaco) 
 
 
 

2. Creación de valor 
 
La creación de valor es el objetivo de todas las empresas con afán de lucro. De 

acuerdo con Rapallo (2002) el objetivo de la creación de valor es puramente financiero y 
técnico, es decir, que el objetivo de la creación de valor es beneficiar al accionista y la 
empresa. 

 
De acuerdo con Calva (2001),uno de los principales objetivos en el proceso de  

medición  de  creación  de  valor  en  la  empresa  es  asegurar  que  la  utilidad  o riqueza  
generada en  la  misma  sea  lo  suficiente mente  grande  para  cubrir  las deudas    que  se  
generaron  para  iniciar  el  negocio (capital  semilla),  así  como obtener un medidor de alta 
dirección que sirva para monitorear a toda las áreas de la  empresa  y  asegurarse  de  que 
cada    área  proporcione  valor  a  la  misma, asegurarse de que no haya áreas que 
provoquen a la empresa pérdidas, a menos que  sea  parte  de  la  planeación  de  la  misma 
como  podría  ser  el  caso  de expansiones,   fusiones   o   adquisiciones   de   otras   
empresas.   Es   conveniente mencionar que los objetivos en la creación de valor han ido 
evolucionando conforme pasa el tiempo, es decir, en el pasado el objetivo de la dirección era 
maximizar el beneficio, pero ahora este objetivo de beneficio ha sido sustituido por la creación 
de valor (Rapallo, 2002). 

 
Es importante que hoy en día la empresa se empeñe en crear valor en cada una de 

sus áreas de trabajo y no tanto en los beneficios que estos proporcionan en el corto plazo, ya 
que los beneficios se podrán dar si la empresa es una potencial creadora de valor.  Cuando 
una empresa desempeña adecuadamente sus operaciones, el resultado será tener clientes 
satisfechos lo que tendrá como recompensa, ganancias y un incremento en el valor de los 
accionistas sin mencionar   la   estabilidad   financiera   que   esto   proporciona   a   la   
empresa   en consecuencia.  

 
Es común observar en los informes anuales de las empresas que una de las metas 

principales de la empresa es incrementar el valor de los accionistas, pero cabe recalcar que no 
debemos confundir las metas de los accionistas (generar valor a sí mismos) con las metas de 
la empresa (Colley, 2005). 
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2.1 Cadena de valor 
 
La cadena de valor es la herramienta empresarial básica para analizar las fuentes de 

ventaja competitiva, es un medio sistemático que permite examinar todas las actividades que 
se realizan y sus interacciones. Permite dividir la compañía en sus actividades 
estratégicamente relevantes a fin de entender el comportamiento de los costos, así como las 
fuentes actuales y potenciales de diferenciación. (Porter, p.51) 

 
La cadena de valor es una herramienta de análisis estratégico que ayuda a 

determinar los fundamentos de la ventaja competitiva de una empresa, por medio de la 
desagregación ordenada del conjunto de las actividades de la empresa. (Garralda, p.1) 

 
La cadena de valor proporciona un modelo de aplicación general que permite 

representar, de manera sistemática, las actividades de cualquier organización, ya sea aislada 
o que forme parte de una corporación. Se basa en los conceptos de costo, valor y margen. La 
cadena de valor está conformada por una serie de etapas de agregación de valía, de 
aplicación general en los procesos productivos. La cadena de valor proporciona un esquema 
coherente para diagnosticar la posición de la empresa respecto de sus competidores yun 
procedimiento para definir las acciones tendientes a desarrollar una ventaja competitiva 
sostenible. (Quintero y Sánchez, p.381) 

 
El concepto de la cadena de valor consiste en la fragmentación de las actividades de 

la empresa en un con­junto de tareas diferenciadas, denominadas actividades de agregación 
de valor. Estas actividades pueden dividirse en dos grandes grupos: actividades primarias y 
actividades de apoyo. Las actividades primarias son aquellas que implican la creación física 
del producto o servicio y su posterior venta o traspaso al comprador. Las actividades de apoyo 
sustentan las actividades primarias y se apoyan entre sí, proporcionando insumos comprados, 
tecnología y recursos humanos. Cada una de las actividades principales está comprendida por 
categorías genéricas. (Troncoso, p.24) 

 
Una cadena de valor está constituida por nueve categorías genéricas de actividades 

que se integran en formas características. Con la cadena genérica se muestra cómo puede 
construirse una cadena de valor, reflejando las actividades que lleva a cabo. Asimismo, 
muestra la forma en que las actividades de que consta están conectadas entre sí y con las de 
los proveedores, de los canales y compradores, indicando además cómo repercuten estos 
eslabones en la ventaja competitiva. (Porter, p.52) 

 
Porter divide las bases del funcionamiento de la organización en dos tipos de 

actividades: primarias y de apoyo. Las actividades primarias son logística interna, operaciones, 
logística externa, marketing y ventas y servicio. Estas actividades son primarias porque 
agregan valor en forma directa, por ejemplo, en razón de un producto de mejor calidad, de 
costos de producción más bajos, o incluso de servicios posteriores a las ventas, induciendo a 
los compradores a pagar un precio superior. Las actividades de apoyo incluyen 
abastecimiento, desarrollo tecnológico, administración de recursos humanos e infraestructura 
de la empresa. A diferencia de las actividades primarias, las actividades de apoyo no agregan 
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valor en forma directa, sino que refuerzan la capacidad de las actividades primarias para 
agregar valor. (Mintzberg, Quinn y Boyer, p.91) 

 
 

 
Imagen extraída el 31 de julio de 2016 desde https://jballesta.wordpress.com/negocio/porter-cadena-

de-valor/ 

 
 
 
McLeod (p.37) explica el “mecanismo” de la cadena de valor así: 
 
Las compañías crean valor al realizar actividades, a las cuales Porter llama 

actividades con valor. Las actividades con valor se dividen en dos categorías principales: 
primarias y de apoyo. Las actividades con valor primarias son aquellas asociadas con la 
producción y el ofrecimiento a sus clientes de un mayor valor que sus competidores. Se 
produce valor entregando bienes y servicios a los clientes y proporcionando apoyo después de 
la venta. Las actividades de manufactura y ventas son buenos ejemplos. Las actividades con 
valor de apoyo proporcionan las entradas y la infraestructura que permiten realizar las 
actividades primarias. El departamento de relaciones con accionistas de la compañía, el grupo 
de investigación de mercados y el departamento de contabilidad son ejemplos de unidades 
organizacionales que realizan tales actividades de apoyo. 

 
Las actividades con valor primarias y de apoyo se integran mediante eslabones para 

formar una cadena de valor, como se ilustra en la figura. La cadena tiene forma de flecha, con 
el margen en su punta. Las actividades primarias aparecen en la capa inferior y en ellas se 
incluye la logística de entrada (interna), que obtiene materias primas y suministros de los 
proveedores; las operaciones de la compañía, que transforman las materias primas en 
productos terminados; la logística de salida (externa) que transporta los productos a los 
clientes; las operaciones de mercadotecnia y ventas con que se detectan las necesidades de 
los clientes y se obtienen pedidos, y las actividades de servicio, que mantienen buenas 
relaciones los clientes después de la venta. 

 

https://jballesta.wordpress.com/negocio/porter-cadena-de-valor/
https://jballesta.wordpress.com/negocio/porter-cadena-de-valor/
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Caso práctico de cadena de valor: 
 

Juguetería de Don Ceferino 
 

 
Imagen extraída el 31 de julio de 2016 desde http://planificacionestrategica2013.blogspot.cl/2013/10/trabajo-

4.html 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://planificacionestrategica2013.blogspot.cl/2013/10/trabajo-4.html
http://planificacionestrategica2013.blogspot.cl/2013/10/trabajo-4.html
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Conclusión 
 
Las marcas son mucho más que nombres y símbolos. Representan las percepciones 

y sentimientos que tienen los consumidores hacia un producto y su desempeño (todo lo que el 
producto o servicio significa para los consumidores). Las marcas existen en las mentes de los 
consumidores. 

 
El valor real de una marca sólida es su poder para atraer la preferencia y lealtad del 

consumidor. Las marcas varían en cuanto a la cantidad de poder y valor que tienen en el 
mercado. Una marca poderosa tiene un valor capital alto. 

 
Para Phillip Kotler, uno de los activos intangibles más valiosos de las empresas son 

sus marcas y la creación de una marca fuerte es, al mismo tiempo, un arte y una ciencia. 
Requiere una planificación cuidadosa, un profundo compromiso a largo plazo, y un marketing 
diseñado y ejecutado de manera creativa. Una marca fuerte inspira una intensa lealtad en el 
consumidor; pero en su esencia se debe encontrar un gran producto o servicio. 

 
La cadena de valor es la herramienta empresarial básica para analizar las fuentes de 

ventaja competitiva, es un medio sistemático que permite examinar todas las actividades que 
se realizan y sus interacciones. Permite dividir la compañía en sus actividades 
estratégicamente relevantes a fin de entender el comportamiento de los costos, así como las 
fuentes actuales y potenciales de diferenciación. 
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Introducción 
 

En esta semana se estudiarán temas específicos de las decisiones de 
precios, como son su determinación frente a la competencia, la fijación de precios 
en una línea de productos y la incidencia del ciclo de vida del producto. 

Hace unos años, los empresarios eludían la utilización de los precios 
como instrumentos para ampliar su cuota de mercado, por una serie de razones, 
entre las que destacaban: el ser acciones inmediatamente detectadas por la 
competencia, con lo que la respuesta era inmediata; y el que en los casos de 
descenso generalizado de los precios se restablecía el equilibrio con un menor 
beneficio para todos los competidores, salvo cuando la demanda era muy elástica, 
como suele suceder muchas veces, en las que los hombres de marketing crean la 
necesidad de un mercado que, de otra forma, sería difícil de motivar. El precio 
mantiene un fuerte protagonismo en las diferentes estrategias de marketing, lo que 
obliga a la mayoría de las compañías a entrar en un juego que intentan evitar por 
todos los medios. 

Tiene mucha importancia la actitud de la competencia en la fijación de los 
precios mediante concurso o licitación. Este es un procedimiento muy empleado en 
las empresas del Gobierno, compras de las industrias y en la construcción. Consiste 
en que para un proyecto o producto determinado en el que se especifican sus 
características básicas, las empresas concursantes presentan sus ofertas; se 
adjudica el contrato a la empresa que cumpliendo los requisitos establecidos 
ofrezca el precio más bajo. 
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Ideas Fuerza 
 
 
1. La Fijación estratégica de precios: Esto sucede cuando la empresa desarrolla 

o adquiere un nuevo producto, cuando introduce un producto regular en un 
nuevo canal de distribución o área geográfica y cuando entra a tina licitación por 
un nuevo contrato de trabajo. 
 

2. Discriminación de precios: La discriminación de precios consiste en que un 
productor precio oferente cobra diferentes precios por el mismo producto, 
apropiándose del excedente del consumidor, para incrementar el beneficio de su 
empresa. 

 

3. Determinación de la demanda: Cada precio que la compañía pueda cargar 
llevará a un nivel de demanda diferente y, como consecuencia, tendrá un efecto 
distinto sobre sus objetivos de mercadotecnia. La relación entre el precio actual 
que se carga y la demanda actual resultante se captura en el programa de 
demanda común. 
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Desarrollo 
 

 
1. Definición de Precio 

 

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, el precio es una variable 
controlable que se diferencia de los otros tres elementos de la mezcla o mix de 
mercadotecnia (producto, plaza y promoción) en que produce ingresos; los otros 
elementos generan costos. 

Por ello, es de vital importancia que empresarios, mercadólogos y 
personas involucradas con el área comercial de una empresa u organización, 
conozcan cuál es la definición de precio desde una perspectiva de mercadotecnia. 

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de 
Marketing", el precio es "(en el sentido más estricto) la cantidad de dinero que se 
cobra por un producto o servicio. En términos más amplios, el precio es la suma de 
los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el 
producto o servicio"1. 

Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 Preguntas Sobre 
Marketing y Publicidad", definen el precio como "la expresión de un valor. El valor 
de un producto depende de la imagen que percibe el consumidor. Por ejemplo, una 
margarina del tipo light tiene un costo menor que el de una margarina común; sin 
embargo, los consumidores perciben cualquier producto "bueno para la salud" como 
algo de valor superior. El consumidor considera más coherente este mix: mayor 
valor adjudicado al producto en cuestión, mayor precio. (Por tanto), una margarina 
light más barata (que la común) no sería creible"2. 

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", el precio de un producto 
es el "importe que el consumidor debe pagar al vendedor para poder poseer dicho 
producto"3 . 

Por su parte, la American Marketing Asociation (A.M.A.), define el precio 
como "la proporción formal que indica las cantidades de bienes de dinero o 
servicios necesarios para adquirir una cantidad dada de bienes o servicios"4. 

                                            
 

1
 Del libro: Fundamentos de Marketing, 6ta. Edición, de Kotler y Armstrong, Prentice Hall, 

Pág. 353. 
2
 Del libro: 199 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad, de P. Bonta y M. Farber, Grupo 

Editorial Norma, Pág. 39. 
3
 Del libro: Marketing, de Ricardo Romero, Editora Palmir E.I.R.L., Pág. 130. 
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2. La Fijación estratégica de precios 

Esto sucede cuando la empresa desarrolla o adquiere un nuevo producto, 
cuando introduce un producto regular en un nuevo canal de distribución o área 
geográfica y cuando entra a tina licitación por un nuevo contrato de trabajo. 

La empresa debe decidir dónde situar su producto en calidad y precio. 
Una empresa puede colocar su producto en el punto medio del mercado o tres 
niveles por debajo o por encima del punto medio.  

Los siete niveles son los siguientes: 

Segmento Ejemplo (Automóviles) 

Supremo Mercedes-Benz 

Lujo Audi 

Necesidades especiales Volvo 

Intermedio Buick 

Comodidad y conveniencia Escort 

Yo también, pero mas barato Hyundai 

Sólo el precio Yugo 

Fuente: Elaboración propia basado 

Por tanto, en muchos mercados, hay una marca suprema (el estándar de 
oro), en este caso el automóvil Mercedes-Benz justo abajo de las marcas supremas 
se encuentran las marcas de lujo, como Audi, Lincoln, Lexus y demás. Abajo de 
éstas se hallan las marcas que satisfacen una necesidad especial: Volvo 
(seguridad) o Porsche (alto desempeño). En la parte media hay un gran número de 
marcas, incluidas Buick, Renault y demás. Un peldaño abajo de las marcas 
intermedias se localizan las marcas que ofrecen sobre todo utilidad funcional como 
el Escort. Abajo de éstas figuran las marcas más baratas que, con todo, presentan 
un desempeña satisfactorio, como el Hyundai. En la parte inferior se encuentran las 
marcas cuyo único atractivo es el precio, como el Yugo, un automóvil que no sólo 
es barato sino también cuya producción es económica.  
 

                                                                                                                        
 

4
 Del sitio web: MarketingPower.com, URL: http://www.marketingpower.com, de la 

Sección: Dictionary of Marketing Terms. 
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Este esquema sugiere que los siete niveles de colocación de productos no 
compiten entre sí, sino que sólo compiten dentro de cada grupo. También puede 
haber competencia entre los segmentos de precio-calidad. Se presentan nueve 
estrategias posibles de precio calidad. 

Las estrategias de la diagonal 1, 5 y 9 pueden coexistir en el mismo 
mercado; es decir, una empresa ofrece un producto de alta calidad con un precio 
alto, otra empresa ofrece un producto de calidad promedio con un precio promedio 
y otra más ofrece un producto de baja calidad con un precio bajo. Los tres 
competidores pueden coexistir en tanto que el mercado se componga de tres 
grupos de compradores, quienes insisten en la calidad, quienes insisten en el precio 
y quienes equilibran las dos consideraciones. 

 Las estrategias de colocación 2, 3 y 6 representan distintas maneras de 
atacar las posiciones diagonales. La estrategia 2 indica, "Nuestro producto tiene 
una calidad tan alta como la del producto 1 pero cobramos menos", La estrategia 3 
señala lo mismo y ofrece un ahorro aún mayor. Si los consumidores sensibles a la 
calidad creen en estos competidores, les comprarán en forma razonable y 
ahorrarán dinero (a menos que el producto de la empresa 1 haya adquirido un 
atractivo snob). 

Las estrategias de colocación 4, 7 y 8 sobrevaluan el producto en relación 
con su calidad. Los consumidores se sentirán "timados" y tal vez se quejen o hablen 

mal acerca de la compañía. Estas estrategias deberán evitarlas los mercadólogos 
profesionales. 

 

Nueve Estrategias de precio- calidad 

 

Imagen extraída el 08 de agosto de 2016 desde 
http://slideplayer.es/slide/1095087/ 

 

http://slideplayer.es/slide/1095087/
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La empresa debe considerar muchos factores al momento de determinar 
su política deprecios. En los párrafos siguientes, describiremos un procedimiento de 
seis pasos para la fijación de precios:  

(1) seleccionar el objetivo del establecimiento de precios, 

(2) determinar la demanda, 

(3) estimar los costos,  

(4) analizar los precios Y ofertas de los competidores,  

(5) seleccionar un método de fijación de precios y  

(6) seleccionar el precio final.  
 

3.  Selección del objetivo de la fijación del precio 

 La compañía primero debe decidir qué quiere realizar con un producto en 
particular. Si ha seleccionado su mercado objetivo y su posición en éste, entonces 
su estrategia de mezcla de mercadotecnia, incluido el precio, será bastante sencilla. 
Por ejemplo, si una compañía de vehículos recreativos desea producir un cámper 
de lujo para clientes adinerados, esto implica cargar un precio alto. Por tanto, la 
estrategia de fijación de precios se determina en gran medida por la colocación en 
el mercado. 

 Al mismo tiempo, la compañía podría procurar objetivos adicionales. 
Cuanto más claros son los objetivos de una empresa, más fácil es fijar el precio. 
Cada precio posible tendrá Un efecto diferente en objetivos como beneficios, 
ganancias de las ventas y participación en el mercado. 

Supervivencia Las compañías procuran la supervivencia como el 
principal objetivo si están saturadas por una capacidad excesiva, competencia 
intensa o por cambios en los requerimientos del cliente. Las compañías 
permanecen en el negocio en tanto los precios cubran los costos variables y 
algunos costos fijos. Sin embargo, la supervivencia sólo es un objetivo a corto 
plazo. A largo plazo, la empresa debe aprender cómo agregar valor o enfrentar la 
extinción. 

Máxima utilidad actual Muchas compañías tratan de fijar el precio para 
que aumenten al máximo sus utilidades actuales. Estiman la demanda y costos 
asociados con precios alternativos y seleccionan el precio que genera la máxima 
utilidad actual, flujo de efectivo o tasa de rentabilidad sobre la inversión. 

El aumento al máximo de la utilidad actual presenta problemas. Supone 
que la empresa conoce su demanda y funciones del costo; en realidad es difícil 
estimarles. 
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Asimismo, la compañía pone énfasis en el desempeño financiero actual en 
lugar del desempeño a largo plazo. Por último, la compañía ignora el efecto de otras 
variables de la combinación mercantil, las reacciones de los competidores y las 
restricciones legales sobre el precio. 

Máxima ganancia actual Algunas compañías establecerán un precio para 
incrementar al máximo las ganancias de las ventas; para conseguirlo, sólo requiere 
calcular la función de la demanda. Muchos gerentes piensan que el aumento al 
máximo de las ganancias llevará a un aumento al máximo de la utilidad a largo 
plazo y al crecimiento de la participación en el mercado. 

Máximo crecimiento de las ventas Otras compañías quieren aumentar al 
máximo las ventas unitarias. Creen que un mayor volumen de ventas tendrá como 
resultado menores Costos unitarios y mayor utilidad a largo plazo. Establecen el 
precio más bajo, al suponer que el mercado es sensible al precio. Esto se denomina 
filiación de precios para la penetración en el mercado. 

 Las condiciones siguientes favorecen el establecimiento de un precio 
bajo: (1) el mercado es muy sensible al precio y un precio bajo estimula un mayor 
crecimiento del mercado; (2) los costos de producción y 1 distribución disminuyen 
con la experiencia de la producción acumulada; y (3) un precio bajo desalienta la 
competencia real y potencial. 

Máximo descremado del mercado Muchas compañías favorecen el 
establecimiento de precios altos para “descremar” el mercado. Du Pont es uno de 
los principales practicantes de la fijación de precios para el descremado del 
mercado. Con cada innovación (celofán, nylon y demás), estima el precio más alto 
que puede cargar dadas las utilidades comparativas de su producto nuevo contra 
los sustitutos disponibles. 

La compañía establece un precio que hace que, para ciertos segmentos 
del mercado, valga la pena adoptar el nuevo material. Toda vez que las ventas 
disminuyen Du Pont reduce el precio para descender al siguiente estrato de 
consumidores sensibles al precio.  

De esta manera, Du Pont obtiene una cantidad máxima de ganancias de 
los diversos segmentos del mercado. 

Como otro ejemplo, Polaroid practica también el descremado del mercado. 
Primero lanza una versión cara de una cámara nueva y en forma gradual introduce 
modelos mássencillos a precios más bajos para atraer a nuevos segmentos 
sensibles al precio. 

 El descremado del mercado tiene sentido en las siguientes condiciones: 
(1) un número suficiente de compradores tiene una alta demanda actual; los costos 
unitarios de producción de un volumen bajo no son tan altos que anulan la ventaja 
de cargar las ¡aplicaciones del tráfico; (3) el precio inicial alto no atrae a más 
competidores; (4) el precio alto comunica la imagen de un producto superior. 
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Liderazgo en la calidad del producto Una compañía podría desear ser 
el líder de calidad del producto en el mercado. Maytag, uno de los principales 
ejemplos, fabrica lavadoras de alta calidad y les da un precio escasamente de 100 
dólares más que las lavadoras de los competidores. Mavtag utiliza el lema 
"Fabricadas para durar más" v su característica publicitaria "Por completo solos" del 
encargado de reparaciones de Maytag que se duerme en el teléfono porque nadie 
llama nunca para pedirle servicio. La estrategia de Maytag de calidad superior y 
precio superior le ha brindado una tasa de rentabilidad consistentemente más alta 
que el promedio en esa industria. 

Otros objetivos de la fijación de precios Las organizaciones no 
lucrativas y públicas pueden adoptar muchos otros objetivos de la fijación de 
precios. Una universidad busca una recuperación parcial del costo, al saber que 
debe depender de donaciones privadas y subsidios públicos para cubrir los costos 
restantes. Un hospital no lucrativo puede buscar la recuperación total del costo en 
su fijación de precios. Una compañía teatral no lucrativa puede fijar el precio de sus 
producciones para vender el rnáximo de localidades del teatro. Un organismo de 
servicio social puede fijar un precio social orientado hacia las diversas situaciones 
de ingreso de los diferentes clientes. 

 

4. Discriminaciíon de precios  

A continuación se presenta definiciones de la discriminación de precios 
según diversos teóricos de la ciencia económica: 

Parkin (2010), define que “la discriminación de precios es considerada 
como una práctica bastante generalizada que consiste en vender un mismo bien o 
servicio a diferentes precios”. 

Nicholson (2005), “Un monopolio realiza una discriminación de precios si 
es capaz de vender unidades idénticas de un producto a precios distintos”. 

Varian (1999), “la venta de diferentes unidades a precios distintos se 
denomina discriminación de precios”. 

Alonso et al. (2002), “La discriminación de precios consiste en que un 
productor precio oferente cobra diferentes precios por el mismo producto, 
apropiándose del excedente del consumidor, para incrementar el beneficio de su 
empresa”. 
 

4.1 Condiciones para la Discriminación de Precios 

Según Fernández Baca (2006), Para que una empresa pueda discriminar 
precios, deben cumplirse tres condiciones: 



          
 

www.iplacex.cl 10 

a) La empresa solo puede discriminar precios si es capaz de lograr que los 
consumidores paguen por encima del costo marginal. Para que esto ocurra, la 
empresa debe tener algún tipo de poder en el mercado del bien o del servicio en 
cuestión, de lo contrario solo podrá cobrar el precio competitivo. 

b) La empresa debe tener la capacidad de conocer, o inferir de alguna 
manera, las diferencias en la disposición a pagar de los consumidores. Estas 
diferencias se dan en dos niveles: entre los diversos consumidores y entre las 
diversas cantidades que adquiere un mismo consumidor.  

c) La empresa debe tener la capacidad de evitar o limitar la reventa desde 
los consumidores que pagan los precios más bajos hacia aquellos que pagan los 
mayores precios. De lo contrario cualquier intento de cobrar precios diferenciados 
se verá condenado al fracaso y los intercambios entre los mismos consumidores 
harán que la empresa termine cobrando un precio único. A esta reventa entre los 
consumidores, Tirole (1968) le da el nombre más general de “arbitraje”5. 

 

5. Determinación de la demanda.  

Cada precio que la compañía pueda cargar llevará a un nivel de demanda 
diferente y, como consecuencia, tendrá un efecto distinto sobre sus objetivos de 
mercadotecnia. La relación entre el precio actual que se carga y la demanda actual 
resultante se captura en el programa de demanda común. El programa de demanda 
denota el número de unidades que el mercado comprará en un período 
determinado a precios alternativos que se podrían cargar durante ese período. En el 
caso normal, la demanda y el precio se relacionan en forma inversa, es decir, 
cuanto mayor es el precio, menor es la demanda, y viceversa. 

En el caso de los bienes de prestigio, la curva de la demanda tiene, en 
ocasiones, una pendiente positiva. No obstante, si se cobra un precio demasiado 
alto, el nivel de demanda será menor. 

5.1 Factores que afectan la sensibilidad del precio:  

La curva de la demanda demuestra el índice de compras del mercado a 
precios alternativos. Suma las reacciones de muchos individuos que tienen 
diferentes sensibilidades al precio. Los factores que afectan esta sensibilidad son: 

 

                                            
 

5
 Arbitraje es la práctica de tomar ventaja de una diferencia de precio entre dos o más 

mercados: realizar una combinación de transacciones complementarias que capitalizan el 
desequilibrio de precios. 
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 Efecto del valor único: los compradores son menos sensibles al 
precio cuando el producto es más original. 

 Efecto de conciencia de los sustitutos. 

 Efecto de la comparación difícil: los compradores son menos 
sensibles al precio cuando no pueden comparar con facilidad la 
calidad de los sustitutos. 

 Efecto del gasto total: los compradores son menos sensibles al 
precio cuando menor es el gasto de su ingreso. 

 Efecto de la utilidad final: los compradores son menos sensibles al 
precio cuando menor es el gasto del costo total del producto 
terminado. 

 Efecto del costo comparativo: los compradores son menos 
sensibles al precio cuando otra parte absorbe un porcentaje del 
costo. 

 Efecto de la inversión hundida: los compradores son menos 
sensibles al precio cuando se usa el producto con activos 
adquiridos previamente. 

 Efecto del precio - calidad: los compradores son menos sensibles al 
precio cuando se supone que el producto debe tener más calidad, 
prestigio o exclusividad. 

 Efecto del inventario: los compradores son menos sensibles al 
precio cuando no se puede almacenar el producto. 

 

5.2 Métodos de estimación de los programas de demanda:  

En la investigación del programa de demanda, el investigador necesita 
hacer suposiciones acerca de la conducta competitiva. Hay dos maneras de estimar 
la demanda. Una es suponer que los precios de los competidores permanecen 
constantes sin que tenga importancia el precio que la compañía carga. La otra, es 
suponer que los competidores cargan un precio diferente por cada precio que la 
compañía podría establecer. 

Para medir un programa de demanda se requiere variar el precio. Se 
puede efectuar un estudio en un entorno de laboratorio pidiendo a sujetos que 
señalen cuántas unidades comprarían a distintos precios posibles. 

Si una compañía incrementa sus gastos de publicidad al mismo tiempo 
que disminuye su precio, no sabríamos qué porcentaje de la demanda fue resultado 
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del precio más bajo en comparación con los gastos publicitarios más altos. Los 
economistas demuestran el impacto de los factores ajenos al precio sobre la 
demanda mediante cambios de la curva de la demanda en vez de hacerlo por 
medio de movimientos a lo largo de la curva de demanda. 

5.2 Elasticidad del precio de la demanda:  

Los mercadólogos necesitan saber cuánto respondería la demanda si 
hubiera un cambio en el precio. Si la demanda apenas varía con un cambio leve en 
el precio, se dice que no es elástica. Si la demanda cambia de manera 
considerable, es elástica. La elasticidad precio de la demanda se obtiene mediante 
el cociente entre el cambio porcentual en la cantidad demandada y el cambio 
porcentual en el precio. 

Cuanta menos elástica es la demanda, más provechoso será para el 
vendedor aumentar el precio. 

 Es probable que la demanda sea menor en las siguientes 
condiciones: 

 Hay pocos o ningún competidor o sustituto. 

 Los consumidores no perciben con facilidad el precio más alto. 

 Los compradores son lentos para cambiar sus hábitos d compra y 
buscar precios más bajos. 

Los compradores piensan que los precios más altos se justifican por 
incrementos de la calidad, la inflación y demás factores pertinentes. 

Si la demanda es elástica, los vendedores considerarán la disminución del 
precio. Un precio más bajo generará una mayor ganancia total. Esto tiene sentido 
en tanto que los costos de producir y vender más unidades no aumenten en forma 
desproporcionada. 

La elasticidad del precio depende de la magnitud y dirección del cambio 
de precio contemplado. Puede ser insignificante con un cambio leve del precio y 
sustancial con un cambio considerable del precio. Puede diferir para una reducción 
del precio contra un incremento del precio. La diferencia entre la elasticidad a corto 
y a largo plazo implica que los vendedores no conocen el efecto total de su cambio 
de precios hasta que no pase un tiempo. 

6. Selección del método para fijar el precio. 

Dadas las tres "C" (el programa de demanda del consumidor, la función 
del costo y los precios de los competidores), la compañía ahora está preparada 
para fijar un precio. El precio se situará en alguna parte entre uno que sea 
demasiado bajo para generar una utilidad y uno que sea demasiado alto para no 
producir demanda alguna. 
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Las compañías resuelven el aspecto de la fijación de precios al 
seleccionar un método que incluye una o más de estas tres consideraciones: 

 Fijación de precios más altos: el método más elemental consiste en 
agregar un sobreprecio estándar al costo del producto. Cualquier método que 
ignora la demanda actual, el valor percibido y la competencia no tiene 
probabilidades de llegar al precio óptimo. La fijación de precios más altos funciona 
sólo si ese precio en realidad proporciona el nivel de ventas esperado. 

Las compañías que introducen un producto nuevo a menudo lo valúan 
muy alto con la esperanza de recuperar sus costos tan pronto como sea posible. 
Pero una estrategia de sobreprecios altos podría ser fatal si un competidor ofrece 
un precio muy bajo. 

La fijación de precios más altos sigue siendo popular por varios motivos. 
Primero, los vendedores tienen una mayor certeza acerca de los costos que sobre 
la demanda. En segundo término, donde todas las empresas en una industria 
utilizan este método, los precios tienden a ser similares. En tercer lugar, muchas 
personas piensan que la fijación de precios según los costos es más justo tanto 
para los compradores como para los vendedores. 

Fijación de precios con base en la rentabilidad de objetivo: la empresa 
fija el precio que generaría su tasa de rentabilidad sobre la inversión de objetivo. 
Pero gran parte de esta rentabilidad depende de la elasticidad del precio y de los 
precios de los competidores. La fijación de precios con base en la rentabilidad de 
objetivo tiende a ignorar estas consideraciones. El fabricante debe considerar 
diferentes precios y estimar sus efectos probables sobre el volumen de ventas y las 
utilidades. También debe buscar maneras de disminuir sus costos fijos, o bien los 
variables, dado que los costos más bajos reducirán su volumen del punto de 
equilibrio requerido. 

Fijación de precios con base en el valor percibido: un número cada 
vez mayor de compañías ven las percepciones del valor de los compradores, no el 
costo para el vendedor, como el factor clave para la fijación de precios. Utilizan 
variables ajenas al precio en la combinación mercantil para crear el valor percibido 
en la mente de los compradores. Se fija el precio para captar el valor percibido. 

La fijación de precios con base en el valor percibido se adapta bien al 
pensamiento de colocación del producto. Una compañía desarrolla un concepto de 
producto para un mercado objetivo particular con calidad y precio planeados. 
Entonces, la gerencia estima el volumen que espera vender a ese precio. La 
estimación indica la capacidad de la planta, la inversión y los costos unitarios 
necesarios. Luego, la gerencia considera si el producto generará una utilidad 
satisfactoria con el precio y costos planeados. 
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En ocasiones, esta operación se denomina fijación de precios con base en 
el valor de los componentes. El cliente puede terminar averiguando alguno pero no 
todos los valores agregados. 

La clave para la fijación de precios con base en el valor percibido es 
determinar con precisión la percepción del mercado del valor de la oferta. Los 
vendedores con una perspectiva inflada de su valor de la oferta sobrevaluarán su 
producto. Los vendedores con una perspectiva subestimada cobrarán menos de lo 
que podrían. Se requiere investigación de mercado para determinar la percepción 
del mercado del valor como una guía para la fijación de precios efectivos. 

Fijación de precios con base en el valor: varias compañías han 
adoptado la fijación de precios con base en el valor, mediante el cual otorgan un 
precio bajo por una oferta de alta calidad (filosofía de fijación de precios de más por 
menos). La fijación de precios con base en el valor no es lo mismo que la fijación de 
precios con base en el valor percibido. La última, en realidad, es una filosofía de 
fijación de precios "más por más". Indica que la compañía debe fijar sus precios en 
un nivel que capte lo que el comprador piensa que vale el producto. Por otro lado, la 
fijación de precios con base en el valor indica que el precio debe representar una 
ganga extraordinaria para los consumidores. 

La fijación de precios con base en el valor no es algo que se fundamente 
sólo en fijar precios más bajos en comparación con los de los competidores. 
Consiste en modificar las operaciones de la compañía a fin de convertirse en 
realidad en un productor con bajo costo sin sacrificar la calidad y para reducir los 
precios de un modo considerable con el objeto de atraer a los clientes conscientes 
del valor. 

Fijación de precios con base en la tasa corriente: fundamenta su precio 
en gran medida en los precios de los competidores, prestando menos atención a su 
propio costo o demanda. La empresa podría cobrar lo mismo, más o menos que 
su(s) principal(es) competidor(es). Las industrias oligopolistas, por lo regular, 
cobran el mismo precio. Las empresas más pequeñas siguen al líder. Cambian su 
precio cuando cambian los precios del líder más que cuando cambia su propia 
demanda o costo. Algunas empresas pueden cobrar una prima mínima u ofrecer un 
pequeño descuento, pero mantienen la cantidad de diferencia. 

Donde es difícil medir los costos o la respuesta competitiva es incierta, las 
empresas piensan que el precio corriente representa una buena solución. Se piensa 
que el precio corriente refleja la sabiduría colectiva de la industria en relación con el 
precio que generaría una rentabilidad justa y no pondría en riesgo la armonía 
industrial. 

Fijación de precios con base en la licitación de cierre: la fijación de 
precios orientada a la competitividad es común en las empresas que licitan trabajos. 
La empresa basa su precio en las expectativas de la manera en que los 
competidores fijan sus precios más que en una relación rígida con los costos o la 
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demanda de la empresa. La empresa quiere ganar el contrato y ganar, por lo 
general, requiere presentar un precio más bajo que los competidores. Además, la 
empresa no puede fijar su precio por debajo de cierto nivel. No puede fijarlo por 
debajo de los costos sin afectar su posición. Por otro lado, cuanto más alto es el 
precio que fija con respecto a sus costos, menores son sus probabilidades de 
obtener el contrato. El efecto neto de las dos fuerzas opuestas puede describirse en 
términos de utilidad esperada (utilidad esperada x probabilidad de ganar) de la 
licitación. Un criterio de licitación lógico sería licitar el precio que aumentaría al 
máximo la utilidad esperada. Utilizar la utilidad esperada como un criterio para fijar 
el precio tiene sentido para una empresa que participa en muchas licitaciones. 

6.1 Selección del precio final.  

Los métodos de fijación de precios reducen el rango del cual se puede 
seleccionar el precio final. Al seleccionar el precio final, la compañía debe 
considerar factores adicionales. 

Fijación de precios psicológicos: los vendedores deben considerar la 
psicología de sus aspectos económicos. Muchos consumidores utilizan el precio 
como indicador de la calidad. La fijación de precios con base en la imagen es en 
especial efectivo con productos sensibles al ego, como perfumes y automóviles 
costosos. 

Los vendedores con frecuencia manipulan los precios de referencia al fijar 
el precio de su producto. Los compradores tienen en mente un precio de referencia 
al buscar un producto particular. El precio de referencia puede haberse formado al 
conocer precios actuales, precios pasados o el contexto de la compra. Por ejemplo, 
el vendedor puede situar su producto entre productos muy caros para expresar que 
pertenece a la misma clase. El pensamiento del precio de referencia se crea 
también al fijar un alto precio sugerido por el fabricante o al indicar que el producto 
se valuó mucho más alto originalmente o al señalar el precio de un competidor. 

Muchos vendedores piensan que los precios deben terminar en números 
nones. Una explicación es que las terminaciones impares cubren la noción de 
descuento o ganga. Pero si una compañía quiere una imagen de precio alto en 
lugar de una imagen de precio bajo, debe evitar la táctica de las terminaciones en 
números nones. 

 

La influencia de otros elementos de la combinación mercantil sobre 
el precio: el precio final debe tomar en consideración la calidad de la marca y la 
publicidad asociada con la competencia. 

 Las marcas con calidad relativa promedio pero altos presupuestos 
publicitarios relativos son capaces de cargar precios superiores. 
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 Las marcas con calidad relativa y altos presupuestos publicitarios 
relativos obtienen los precios más altos. 

 La relación positiva entre los precios altos y los altos presupuestos 
publicitarios se mantiene con más firmeza en las etapas posteriores 
del ciclo de vida del producto, en el caso de los líderes del mercado 
y los productos con costos bajos. 

Políticas de fijación de precios de la compañía: el precio contemplado 
debe ser consistente con las políticas de fijación de precios de la compañía. 

Efecto del precio sobre otras partes: la gerencia también debe 
considerar las reacciones de otras partes al precio contemplado: los distribuidores y 
vendedores, la fuerza de ventas de la compañía, los competidores y el gobierno. 
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Conclusión 
 
 
La Fijación estratégica de precios, sucede cuando la empresa desarrolla o 

adquiere un nuevo producto, cuando introduce un producto regular en un nuevo 
canal de distribución o área geográfica y cuando entra a tina licitación por un nuevo 
contrato de trabajo. 

La empresa debe decidir dónde situar su producto en calidad y precio. 
Una empresa puede colocar su producto en el punto medio del mercado o tres 
niveles por debajo o por encima del punto medio. 

Existen seis pasos para la fijación de precios, (1) seleccionar el objetivo 
del establecimiento de precios, (2) determinar la demanda, (3) estimar los costos, 
(4) analizar los precios Y ofertas de los competidores, (5) seleccionar un método de 
fijación de precios y (6) seleccionar el precio final.   

Una empresa primero debe decidir qué quiere realizar con un producto en 
particular. Si ha seleccionado su mercado objetivo y su posición en éste, entonces 
su estrategia de mezcla de mercadotecnia, incluido el precio, será bastante sencilla. 
Por ejemplo, si una compañía de vehículos recreativos desea producir un cámper 
de lujo para clientes adinerados, esto implica cargar un precio alto. Por tanto, la 
estrategia de fijación de precios se determina en gran medida por la colocación en 
el mercado. 

 Al mismo tiempo, la compañía podría procurar objetivos adicionales. 
Cuanto más claros son los objetivos de una empresa, más fácil es fijar el precio. 
Cada precio posible tendrá Un efecto diferente en objetivos como beneficios, 
ganancias de las ventas y participación en el mercado. 

Cada precio que la compañía pueda cargar llevará a un nivel de demanda 
diferente y, como consecuencia, tendrá un efecto distinto sobre sus objetivos de 
mercadotecnia. La relación entre el precio actual que se carga y la demanda actual 
resultante se captura en el programa de demanda común. El programa de demanda 
denota el número de unidades que el mercado comprará en un período 
determinado a precios alternativos que se podrían cargar durante ese período. En el 
caso normal, la demanda y el precio se relacionan en forma inversa, es decir, 
cuanto mayor es el precio, menor es la demanda, y viceversa. 
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Introducción 
 

 

Entre los principales temas a tratar, está el saber cómo adaptar el precio de los 

productos, es decir, cuando la empresa no  tiene precios fijos sino que éstos se adaptan o 

cambian dada las variaciones del entorno que la empresa podría sufrir, como cambios en la 

demografía, geografía o en los costos del producto o servicio. 

Por otra parte, las empresas deben tener estrategias de precios promocionales  en 

forma temporal por debajo de los precios de lista y, en ocasiones, aún por debajo del costo. 

Como rebajas por descuentos, rebajas por pagos en efectivo, temporadas y fechas especiales. 

Por último, y dada la globalidad y el constante uso de internet, todas las 

organizaciones con fines de lucro y muchas sin fines de lucro ponen precio a sus productos o 

servicios. Los precios tiene muchos nombres. 
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Ideas Fuerza 
 

                     En la cuarta semana daremos fuerza principalmente a dos temas: 
 
1. Adaptación del precio: Las compañías no fijan un precio único sino una estructura de 

fijación de precios que refleja variaciones en la demanda geográfica y los costos, los 
requerimientos de segmentos del mercado, programación de las compras, niveles de 
pedido y otros factores. Como resultado de la oferta de descuentos, rebajas y apoyo 
promocional, una compañía rara vez percibe la misma utilidad de cada unidad de producto 
que vende. 
 

2. Precios promocionales: Las compañías valuarán sus productos en forma temporal por 
debajo de los precios de lista y, en ocasiones, aún por debajo del costo. 

 

3. Fijación de precios por internet: Todas las organizaciones con fines de lucro y muchas 
sin fines de lucro ponen precio a sus productos o servicios. Los precios tiene muchos 
nombres: Hay precios a todo nuestro alrededor 
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Desarrollo 
 
1. Adaptación del precio  

 

Las compañías no fijan un precio único sino una estructura de fijación de precios que 

refleja variaciones en la demanda geográfica y los costos, los requerimientos de segmentos 

del mercado, programación de las compras, niveles de pedido y otros factores. Como 

resultado de la oferta de descuentos, rebajas y apoyo promocional, una compañía rara vez 

percibe la misma utilidad de cada unidad de producto que vende. 

1.1 Fijación de precios por área geográfica. Implica que la compañía decida cómo 

fijar el precio de sus productos a los clientes en distintas localidades o países. ¿Debe cargar 

precios más altos a clientes más distantes para cubrir los gastos del flete? ¿debe participar de 

propuestas de contracomercio? 

1.2 Descuentos y rebajas en precios. La mayor parte de las compañías 

modificarán su precio básico para recompensar el pago oportuno, volumen de compras y 

compras fuera de temporada. 

1.3  Descuentos en efectivo: un descuento en efectivo es una reducción del precio 

para los compradores que pagan sus cuentas en forma oportuna. Este descuento debe 

otorgarse a todos los compradores que cumplen con los términos impuestos. Tales 

descuentos sirven para aumentar la liquidez de los vendedores y reducir los costos de cobro 

de créditos y deudas difíciles. 

1.4 Descuentos por cantidad: un descuento por cantidad es una reducción en el 

precio para los compradores por adquirir grandes volúmenes. Se deben ofrecer por igual a 

todos los clientes y no deben exceder los ahorros del costo para el vendedor asociado con la 

venta de grandes cantidades. Estos ahorros incluyen los gastos más bajos de la venta, 

inventario y transporte. Se pueden ofrecer sobre una base no acumulativa (en cada pedido 

que se hace) o sobre una base acumulativa (sobre el número de unidades que se piden en un 

período determinado). Los descuentos proporcionan un incentivo para el cliente a fin de pedir 

más a un vendedor particular en lugar de comprar a varias fuentes. 

1.5 Descuentos funcionales: (también conocidos como descuentos comerciales). 

Se ofrecen por el fabricante a miembros del canal de comercialización si realizan ciertas 

funciones como venta, almacenaje y registro. Los fabricantes pueden ofrecer diversos 

descuentos funcionales a diferentes canales debido a sus funciones variables, pero deben 

ofrecer los mismos descuentos funcionales en cada canal. 
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1.6 Descuentos de temporada: es una reducción del precio para los compradores 

que adquieren mercancía o servicios fuera de temporada. Permiten que el vendedor mantenga 

una producción más estable durante el año. 

1. Rebajas: las rebajas de cambio son reducciones del precio que se otorgan por 

devolver un artículo usado al adquirir uno nuevo. Las rebajas promocionales son reducciones 

de los pagos o el precio para recompensar a los distribuidores por participar en programas de 

publicidad y de apoyo a las ventas. 

 

2. Precios promocionales 

 Las compañías valuarán sus productos en forma temporal por debajo de los precios 

de lista y, en ocasiones, aún por debajo del costo. 

 Fijado de precios de artículos de propaganda: los supermercados y tiendas de 
departamentos reducen el precio de marcas reconocidas a fin de estimular el tráfico 
en almacenes. Pero los fabricantes por lo general desaprueban que sus marcas se 
utilicen para propaganda. 

 Fijación de precios por acontecimientos especiales: los vendedores fijarán 
precios especiales en ciertas temporadas para atraer a más consumidores. 

 Rebajas en efectivo: se ofrecen rebajas en efectivo a los consumidores para 
alentarlos a comprar el producto del fabricante en un período específico. Las rebajas 
pueden ayudar a los fabricantes a desplazar los inventarios sin reducir el precio de 
lista. 

 Financiamiento con intereses bajos: en vez de disminuir el precio, la compañía 
puede ofrecer a los clientes financiamientos con intereses bajos. 

 Garantías y contratos de servicio: las compañías pueden promover las ventas al 
agregar una oferta de garantía o un contrato de servicio. Lo ofrece en forma gratuita 
o con un precio menor si el cliente compra. 

 Descuento psicológico: implica asignar un precio artificialmente alto a un producto 
y luego ofrecerlo con descuentos sustanciales. 

Las compañías deben investigar estos instrumentos de fijación de precios y 

asegurarse de que sean legales en el país particular. Si funcionan, el problema es que los 

competidores los copiarán con rapidez y con la consecuente pérdida de efectividad para la 

compañía. Si no funcionan, desperdician fondos de la empresa que se podrían haber dedicado 

a instrumentos de mercadotecnia con un efecto más duradero, como aumentar la calidad del 

producto y servicio y mejorar la imagen del producto por medio de publicidad. 
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3. Fijación de precios discriminatorios.  

Ocurre cuando una compañía vende un producto o servicio con dos o más precios 

que no reflejan una diferencia proporcional en los costos. Tiene varias formas: 

 Fijación de precios de segmentos de clientes: se cobran diferentes precios 

a distintos segmentos de clientes por el mismo producto o servicio. 

 Fijación de precios con base en la forma del producto: se valúan de modo 

distinto las diferentes versiones del producto, pero no en forma proporcional a 

sus costos respectivos. 

 Fijación con base en la imagen: algunas compañías valuarán el mismo 

producto en dos niveles distintos con base en las diferencias de imagen (por 

ejemplo: distinto embalaje para distintas imágenes). 

 Fijación de precios con base en la localidad: las localidades reciben 

precios diferentes a pesar de que el costo de ofrecer en cada localidad sea el 

mismo. 

 Fijación de precios con base en el tiempo: los precios varían por 

temporada, día y hora. 

A fin de que funcione la fijación de precios discriminatorios, deben darse ciertas 

condiciones: 

a. Se debe dividir el mercado en segmentos y éstos presentar diferentes 

intensidades de compra. 

b. Los miembros del segmento con precio menor no deben tener la facultad de 

revender el producto al segmento con el precio más alto. 

c. Los competidores no deben tener la capacidad de vender el producto con un 

precio más bajo en el segmento con el precio más alto. 

d. El costo de la segmentación y legislación del mercado no deben exceder la 

ganancia adicional derivada de la discriminación de precios. 

e. La forma de discriminación de precios no debe ser ilegal. 
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4. Precios de mezcla de producto. 

 La empresa busca un conjunto de precios que aumente al máximo las utilidades de 

toda la mezcla de producto. La fijación de precios es difícil porque todos los productos tienen 

interrelaciones de demanda y costo y están sujetos a diferentes grados de competencia. 

Fijación de precios con base en la línea de productos: por lo regular, las 

compañías desarrollan líneas de productos en lugar de productos individuales. Las escalas de 

precios deben considerar las diferencias de costos, evaluaciones de los clientes de las 

diversas características y los precios de los competidores. En muchas líneas comerciales, los 

vendedores utilizan puntos de precios bien establecidos para los productos de su línea. La 

tarea del vendedor es fijar diferencias de calidad percibida que justifiquen las diferencias de 

precios. 

Fijación de precios con base en las características adicionales: muchas 

compañías ofrecen productos o características adicionales junto con su producto principal. 

Deben decidir cuáles artículos incluir en el precio y cuáles ofrecer como opciones. 

Fijación de precios de productos cautivos: algunos productos requieren el uso de 

productos subordinados o cautivos. Los fabricantes de muchos productos (máquinas de afeitar 

y cámaras) con frecuencia los valúan bajos y establecen sobreprecios altos en sus repuestos. 

No obstante, hay un riesgo al fijar un precio demasiado alto para el producto cautivo: pueden 

surgir "piratas" que hacen réplicas de esas partes y las venden. 

Fijación de precios de dos partes: las empresas de servicios a menudo cobran una 

cuota fija más una cuota de uso variable (usuarios de teléfono). La cuota fija debe ser lo 

suficientemente baja para inducir a la compra del servicio y la utilidad puede obtenerse de las 

cuotas de uso. 

Fijación de precios derivados: en la producción de carnes procesadas, 

subproductos del petróleo y otros químicos, con frecuencia hay derivados. Si éstos tienen 

poco valor y de hecho es costoso disponer de ellos, esto afectará la fijación de precios del 

producto principal. El fabricante debe aceptar cualquier precio que cubra más del costo de 

disponer de los derivados. Si los derivados tienen valor para un grupo de clientes, entonces se 

debe fijar un precio con base en ese valor. Cualquier ingreso obtenido por los derivados hará 

que para la compañía sea más fácil cobrar un precio más bajo por este producto principal si es 

forzada por la competencia. 

Fijación de precios del paquete de productos: los vendedores con frecuencia 

acumularán sus productos en un precio fijo. Puesto que los consumidores tal vez no han 

planeado comprar todos los componentes, los ahorros del paquete de precios deben ser lo 

suficientemente sustanciales para inducirlos a comparar la acumulación. 
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Algunos consumidores querrán menos del paquete completo, es decir, le pide al 

vendedor que "desintegre" la oferta. El vendedor, en realidad, podría aumentar su utilidad al 

desintegrar su oferta si ahorra más en el costo que la reducción del precio que ofrece al cliente 

por los artículos particulares que están eliminados. 

 

5. Inicio del cambio de precios y respuestas hacia ellos. 

Después de desarrollar sus estrategias de fijación de precios, las compañías 

enfrentarán situaciones que implican disminución o aumento en los precios. 

5.1 Inicio de rebajas en precios. 

Varias circunstancias pueden llevar a una empresa a reducir su precio. Una de ellas 

es la capacidad excesiva. La empresa necesita negocios adicionales sin que pueda 

incrementarlos a través de un mayor esfuerzo de ventas, mejoramiento del producto u otras 

medidas. Puede abandonar la fijación de precios de "seguir al líder" y recurrir a la fijación de 

precios "agresiva" a fin de fomentar sus ventas. Pero al iniciar una reducción de precios, la 

compañía puede activar una guerra de éstos, conforme los competidores traten de mantener 

su participación en el mercado. 

Otra circunstancia es una disminución de la participación en el mercado. 

Las compañías también iniciarán reducciones de precios en un intento por dominar el 

mercado por medio de costos más bajos. Pero esta estrategia también implica altos riesgos: 

a)  Trampa de baja calidad: los consumidores supondrán que la calidad es menor. 

b) Trampa de participación en el mercado frágil: un precio bajo logra participación 

en el mercado, pero no lealtad del mercado. 

c) Trampa de bajos fondos: los competidores con precios más altos pueden tener 

una capacidad de permanencia mayor gracias a sus reservas monetarias más cuantiosas. 

Es probable que las compañías deban disminuir sus precios en un período 

de recesión económica. Son menos los consumidores que están dispuestos a comprar las 

versiones más caras de un producto. 

 

5.2 Inicio de incremento de precios. 

Muchas compañías necesitan aumentar sus precios. Un aumento de precios con 

éxito puede incrementar las utilidades en forma considerable. 
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Una de las principales circunstancias que provoca incrementos en los precios es 

la inflación de costos. Aumentar precios no ajustados por aumentos de la productividad reduce 

los márgenes de utilidad y lleva a la compañía a redondeos regulares en los aumentos de 

precios. Las compañías con frecuencia aumentan sus precios por más del incremento del 

costo, anticipándose a una inflación mayor o a controles de precios del gobierno; esto se 

conoce como fijación de precios por anticipado. Las empresas dudan si deben hacer 

compromisos a largo plazo, al temer que la inflación de costos afecte sus márgenes de 

utilidad. 

Otro factor que lleva a incrementar los precios es la demanda excesiva. Es posible 

aumentar el precio "real" de muchas maneras, cada una con un efecto distinto sobre los 

compradores: 

Adopción de la fijación de precios de cotización demorada: la compañía no 

establece su precio final hasta que termina o entrega el producto. Predomina en las industrias 

con períodos de producción extensos. 

Uso de cláusulas de ajuste proporcional: la compañía requiere que el cliente 

pague el precio actual y todo o parte de cualquier incremento inflacionario que ocurra antes de 

la entrega. Las cláusulas de ajuste se basan en algún índice de precios específico, como el 

índice de costo de vida (contratos que implican proyectos industriales de larga duración). 

Desintegración de los bienes y servicios: la compañía mantiene su precio pero 

elimina o valúa por separado uno o más elementos que formaban parte de la oferta anterior, 

como la entrega o instalación gratuitas. 

Reducción de los descuentos: la compañía instruye a la fuerza de ventas para que 

no ofrezca sus descuentos normales en efectivo o por cantidad. 

Asimismo, es probable que una compañía tenga que decidir si aumenta el precio en 

forma aguda sobre una base única o lo aumenta con incrementos pequeños en varias 

ocasiones. 

Los incrementos de precios deben acompañarse de comunicación por parte de la 

compañía explicando por qué se incrementan los precios. La fuerza de ventas debe ayudar a 

los clientes a ahorrar. 

Otras formas en que la compañía puede responder a costos o demanda altos sin 

aumentar los precios son: 

 Reducción de la cantidad del producto en lugar de aumentar el precio. 

 Sustitución por materiales o ingredientes más económicos. 
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 Reducción o eliminación de características del producto para reducir el costo. 

 Reducción o eliminación de servicios, como entrega, instalación o garantías 

extensas. 

 Utilización de materiales de empaque más económicos o promoción de 

tamaños de empaque más grandes para disminuir el costo de empaque. 

 Disminución del número de tamaños y modelos que se ofrecen. 

 Creación de nuevas marcas económicas. 

 

5.3 Reacciones de los consumidores hacia los cambios de precios. 

Cualquier cambio de precios puede afectar a los clientes, competidores, 

consumidores, distribuidores y proveedores y también puede provocar reacciones del 

gobierno. 

Los consumidores no siempre dan una interpretación directa a los cambios de 

precios. Es posible interpretar una reducción del precio de muchas maneras: el artículo está 

por reemplazarse por un nuevo modelo; el artículo es defectuoso y no se está vendiendo bien; 

la empresa está en problemas financieros y tal vez no permanezca en el negocio para proveer 

parte en el futuro; el precio bajará aún más y vale la pena esperar; o se ha reducido la calidad. 

Un incremento del precio, que por lo regular deterioraría las ventas, puede tener 

algunos significados positivos para los clientes: el artículo está de moda y tal vez no se pueda 

conseguir si no se compra pronto; el artículo representa un valor inusualmente bueno; o el 

vendedor es codicioso y se aprovecha de los clientes. 

Los clientes son más sensibles al precio de los productos que cuestan mucho y/o se 

adquieren con frecuencia, en tanto que difícilmente perciben los precios más altos en los 

artículos de bajo costo o que compran con poca frecuencia. Además, algunos compradores se 

preocupan menos por el precio del producto que por los costos totales de obtener, operar y 

dar servicio al producto en su tiempo de vida. 

5.4 Reacciones de la competencia ante los cambios en precios. 

Es más probable que los consumidores reaccionen donde el número de empresas es 

reducido, el producto es homogéneo y los compradores están muy informados. 

Se puede estimar la reacción del competidor desde dos puntos de vista. Uno es 

suponer que el competidor responde en una forma determinada a los cambios de los precios. 
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En este caso, es posible anticipar su reacción. El otro es suponer que trata cada cambio en los 

precios como un nuevo desafío y reacciona de acuerdo con su interés en sí mismo en esa 

época. En este caso, la compañía deberá definir en qué consiste el interés del competidor en 

sí mismo. Se debe investigar la situación financiera actual del competidor, junto con las ventas 

y capacidad recientes, lealtad del cliente y objetivos corporativos. Si el competidor tiene un 

objetivo de participación en el mercado, es probable que se ajuste al cambio de precios. Si 

tiene un objetivo de aumento de utilidades al máximo, puede reaccionar con algún otro frente 

estratégico, como incrementar el presupuesto publicitario, o mejorar la calidad del producto. El 

desafío es leer la mente del competidor al utilizar las fuentes de información internas o 

externas. 

El problema es complicado porque el competidor puede dar interpretaciones 

distintas, por ejemplo, a una reducción del precio de la compañía. Puede suponer que la 

compañía trata de robar el mercado, que tiene un desempeño deficiente o que intenta 

aumentar sus ventas, o que quiere que la industria completa reduzca los precios a fin de 

estimular la demanda total. 

Cuando hay varios competidores, la compañía puede estimar la reacción probable de 

cada competidor cercano. Si todos los competidores presentan un comportamiento similar, se 

agrega esta estimación a un análisis de un competidor común. Si los competidores no 

reaccionan de manera uniforme como resultado de diferencias considerables en el tamaño, 

participación en el mercado o políticas, entonces es necesario realizar un análisis 

independiente. Si algunos competidores se adaptan al cambio de precios, hay buenas razones 

para esperar que otros también lo ajusten. 

 

5.5 Respuesta hacia los cambios en precios. 

En mercados que se caracterizan por una gran homogeneidad del producto, la 

empresa tiene pocas opciones para enfrentar la reducción de precios de un competidor. La 

empresa debe buscar maneras de fomentar el aumento de su producto, pero si no puede 

encontrar ninguna, tendrá que enfrentar la reducción de precios. 

Cuando un competidor aumenta su precio en un mercado de productos homogéneos, 

las otras empresas quizá no los ajusten. Obrarán en forma correspondiente si el incremento en 

el precio beneficia a la industria como un todo. Pero si una empresa no piensa que ella o la 

industria puede ganar, su falta de aceptación puede llevar al líder y otros a rescindir 

incrementos en los precios. 

En los mercados de productos no homogéneos, una empresa tiene más libertad al 

reaccionar al cambio de precio de un competidor. Los compradores seleccionan al vendedor 
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con base en múltiples consideraciones: servicio, calidad, confiabilidad y otros factores. Estos 

factores desensibilizan a los compradores a diferencias menores en los precios. 

Antes de reaccionar, la empresa necesita considerar los siguientes aspectos: 

1. ¿Por qué cambió el precio del competidor? ¿Es para robar el mercado, utilizar 

capacidad en exceso, satisfacer condiciones de costos variables, a fin de llevar a un cambio 

de precio a toda la industria? 

2. ¿El competidor planea que el cambio de precio sea temporal o permanente? 

3. ¿Qué sucederá con la participación en el mercado y las utilidades de la compañía 

si no se responde? ¿Hay otras compañías que responderán? 

¿Cuáles son las probables respuestas del competidor y otras empresas a cada 

reacción posible? 

Los líderes del mercado con frecuencia enfrentan la reducción de precios agresiva 

por parte de empresas más pequeñas al intentar crear participación en el mercado. Cuando el 

producto de la empresa que ataca es comparable al de los líderes, su precio reducirá la 

participación del líder. El líder tiene varias opciones: 

Mantener el precio: el líder piensa que podría mantener a los buenos clientes y 

ceder los menos importantes al competidor. El argumento en contra de que se mantenga el 

precio es que el atacante adquiere más confianza conforme sus ventas aumenten, la fuerza de 

ventas se desmoraliza y el líder pierde más participación de la que esperaba. El líder siente 

pánico, disminuye el precio para recobrar participación y lo encuentra más difícil y costoso de 

lo que esperaba. 

Aumentar la calidad percibida: la empresa podría encontrar más económico 

mantener el precio e invertir fondos en mejorar su calidad percibida que reducir el precio y 

operar con un margen menor. 

Reducir el precio: podría hacerlo porque sus costos disminuyen con el volumen, 

perdería participación en el mercado ya que éste es sensible al precio, y sería difícil recuperar 

la participación en el mercado una vez perdida. 

Aumentar el precio y aumentar la calidad: el líder podría aumentar su precio y 

lanzar marcas para encerrar a la marca atacante. 

Lanzar líneas de combate con precio bajo: una de las mejores respuestas es 

agregar a la línea productos con precio más bajo o crear una marca separada con precio 

menor. Esto es necesario si el segmento del mercado particular que se pierde es sensible al 

precio, puesto que no responderá a argumentos de mayor calidad. 
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La mejor respuesta varía con la situación particular. La compañía que es atacada 

debe considerar la etapa del ciclo de vida del producto, su importancia en el catálogo de 

productos de la empresa, las intenciones y recursos del competidor, la sensibilidad del 

mercado al precio y la calidad, el comportamiento de los costos con el volumen y las 

oportunidades alternativas de la compañía. 

Cuando el ataque ocurre, no siempre es factible un análisis extenso de las 

alternativas de la compañía. Casi la única manera de reducir el tiempo de reacción a los 

precios es anticipar los cambios posibles de precios de competidores y preparar respuestas de 

contingencia. Los programas de reacción para adaptarse a los cambios de precios encuentran 

su principal aplicación en las industrias en que los cambios de precios ocurren con cierta 

frecuencia y donde es importante reaccionar con rapidez. 

 

6 Fijación de precios por internet  
 

Todas las organizaciones con fines de lucro y muchas sin fines de lucro ponen precio 

a sus productos o servicios. Los precios tiene muchos nombres: Hay precios a todo nuestro 

alrededor. Pagamos renta, colegiatura por nuestra educación, honorarios a nuestro medico o 

dentista. Las líneas aéreas, ferrocarriles, taxis y camiones nos cobran un pasaje; las empresas 

de servicios como la luz y el teléfono llaman a sus precios tarifas; y el banco nos cobra 

intereses por el dinero que pedimos prestado. El precio de conducir un automóvil por algunas 

autopistas se llama cuota, y la empresa que asegura nuestro automóvil nos cobra una prima . 

El "precio de un ejecutivo es sus sueldo, el precio de un vendedor podría ser una comisión y el 

precio de un trabajador es un salario. Por último aunque algunos economistas no estén de 

acuerdo , muchos de nosotros sentimos que los impuestos son el precio que pagamos por el 

privilegio de ganar de dinero. 

La eterna duda para una tienda online: ¿serán competitivos mis precios? ¿debo bajar 

el precio para atraer más ventas? ¿puedo aumentar los márgenes para estar más cómodo con 

las ventas? Intentaré orientar sobre la forma de fijar los precios más adecuados para tu tienda. 

Para Ignacio de Miguel Ximénez de Embún, Editor de Comercio Electrónico en 

Loogic.com (2015), la forma en que se fijan los precios de los productos en las tiendas online 

primero hay que repasar los tipos de costos que tenemos. Según, De Miguel, si fijamos los 

precios solamente en función de los precios de la competencia, podríamos incluso incurrir en 

pérdidas, y desde luego nadie quiere eso. 
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Sobre los costos fijos: 

En una tienda online tenemos una serie de costos fijos: los costos típicos de recursos 

humanos (gestión, servicio atención al cliente), costos fijos de almacén (aunque esté vacío, el 

costo del alquiler del espacio o cuotas mínimas en caso de servicios de almacenamiento 

logístico), y los servicios generales de nuestro negocio (luz, contabilidad, etc.). 

De todos estos costos fijos, si el negocio online es una nueva área de negocio de 

una tienda física, podemos dar por amortizados casi todos los costos ya que los vinculamos a 

la tienda física, pero que eso no te despiste de la realidad que significa que parte de esos 

costos a partir de ahora estarán asociados a la tienda online, entre otras cosas porque pueden 

cambiar el peso de cada uno de ellos, es decir, la cantidad de estos recursos fijos que a partir 

de ahora necesitarás o que irás necesitando según aumenten tus ventas online. 

Los costos variables asociados al producto: 

En segundo lugar tenemos los costos directos asociados a los productos que tienes 

a la venta. Estos costos son el propio producto, el costo de transporte desde el proveedor, y su 

almacenamiento. 

El costo de transporte desde el proveedor lo podemos incluir como parte del 

producto, pero que no se nos olvide. El costo de almacenamiento puede ser un costo a la vez 

variable (si depende de la cantidad de productos almacenados) o bien fijo (el almacén cuesta 

lo mismo lo tengas vacío o lleno).   

Este costo es un poco más difícil de calcular por cada producto, ya que podemos 

tener un costo por referencia, independientemente de la cantidad de unidades que tengamos 

en stock de esa referencia, o bien un costo por cada unidad de producto, según sea nuestro 

sistema de almacenamiento y nuestros costos del mismo. Otra dificultad de atribuir los costos 

del almacenamiento a los productos es que depende de su rotación. Es decir, si en un mes se 

venden diez unidades de una determinada referencia, el costo de almacenamiento mensual de 

esa referencia “se reparte” entre diez unidades. Pero si se venden veinte, el costo se reparte 

entre veinte. 

Si tenemos un costo variable por unidad de producto, lo consideramos así, y si se 

trata de un costo fijo independiente del producto o difícil de atribuir por unidad de producto, lo 

ponemos aparte. Lo importante es no perderlo de vista. 
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Los costos variables asociados al embalaje y transporte: 

En tercer lugar tenemos unos costos variables asociados a las ventas: logística, 

embalaje y transporte. Sobre todo cuando se empieza si no se sabe cuál será la media de 

productos que cada pedido llevará, una forma de no perder nunca es atribuir estos costos 

variables por cada unidad de producto. Si sabemos que la media de productos en cada venta 

es de cinco, entonces distribuimos estos costos entre cinco, etc. 

Ya tenemos claros los costos, ahora sólo tenemos que sumar y sabremos cuál es el 

costo de cada producto (antes de impuestos). El siguiente paso es añadir nuestro margen que 

servirá para pagar todos los costos fijos que no hemos metido en el costo del producto, y para 

ganar algo de dinero con nuestra tienda online. Al final añadimos los impuestos para obtener 

el precio de venta al público. 

Si ahora que tienes claro todo esto decides que quieres poner como costes fijos todo 

menos el coste propio del producto al que te lo vende el proveedor, no hay problema. 

En este punto Ignacio de Miguel Ximénez de Embún, Editor de Comercio Electrónico 

en Loogic.com hace dos sugerencias: 

 No inflar ninguno de los precios ni costos, intentar ajustar los costos reales 

con la mayor precisión posible, porque el precio final puede variar 

sensiblemente. 

 El margen a aplicar depende mucho de cada sector. Si no se han vendido 

productos anteriormente pueden empezar por aplicar márgenes alrededor del 

35% del precio de costo final, o del 50% del precio de costo del propio 

producto. De todas formas cada sector puede ser muy diferente llegando a 

aplicar márgenes del 200% o sólo del 10%. 

Las cuentas finales: 

Sólo falta un paso, y es calcular el margen que tenemos en nuestras ventas. Por 

ejemplo lo podemos hacer sabiendo el precio medio de nuestros productos, el margen medio 

en porcentaje, y por tanto el margen bruto medio por pedido. Dividimos nuestros costes fijos 

entre el margen bruto medio por pedido y ya sabemos cuántos pedidos debemos tener para 

no perder dinero. 

¿Te salen las cuentas? Si la respuesta es “no”, no te preocupes, repasa todos los 

números con la mayor precisión posible, y verás que pequeños ajustes en cada partida de 

costes puede suponer un precio final muy diferente. 
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¿Y qué pasa con los precios de la competencia? En cuanto conozcas el precio al que 

compras a los proveedores intuirás fácilmente si ese es un precio competitivo para poder 

ofrecer un precio similar al de la competencia (si es que vende el mismo producto que tú). 

En cualquier caso, el precio de la competencia debe ayudarte a decidir tus precios, 

pero no condicionarlos completamente. Si el precio de tu competencia es menor que el tuyo, 

calcula cuál sería tu margen con esos precios y analiza si tu tienda online es rentable. Si no lo 

es tendrás que buscar un valor añadido para aumentar el valor percibido por parte del cliente, 

y así poder vender tus productos algo más caros que la competencia. 
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Conclusión 
 

 

Todas las organizaciones con fines de lucro y muchas sin fines de lucro ponen precio 

a sus productos o servicios. Los precios tiene muchos nombres: Hay precios a todo nuestro 

alrededor. Pagamos renta, colegiatura por nuestra educación, honorarios a nuestro médico o 

dentista. Las líneas aéreas, ferrocarriles, taxis y camiones nos cobran un pasaje; las empresas 

de servicios como la luz y el teléfono llaman a sus precios tarifas; y el banco nos cobra 

intereses por el dinero que pedimos prestado. El precio de conducir un automóvil por algunas 

autopistas se llama cuota, y la empresa que asegura nuestro automóvil nos cobra una prima . 

El "precio de un ejecutivo es sus sueldo, el precio de un vendedor podría ser una comisión y el 

precio de un trabajador es un salario. Por último aunque algunos economistas no estén de 

acuerdo , muchos de nosotros sentimos que los impuestos son el precio que pagamos por el 

privilegio de ganar de dinero. 
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Introducción 
 

Esta unidad tiene como propósito general, que el alumno pueda identificar 

el proceso  desarrollo de estrategias de logística y de los canales de distribución 

que le permitan tomar decisiones sobre las estrategias de distribución de los 

productos, y la logística de mercado a realizar con el fin de hacer frente a la 

competencia, logrando así la mayor satisfacción del cliente.  

El curso prepara a los alumnos en la toma de decisiones sobre la 

selección de canales de distribución y sobre la distribución física por la que debe 

optar una organización. 

Hoy en día viviendo en un mundo tan globalizado, y por ende competitivo, 

es necesario que las empresas cuenten con relaciones estrechas, perdurables y lo 

suficientemente fuertes en relación con el canal de distribución, a fin de alcanzar y 

lograr la satisfacción de los clientes. Basta con mirar a las grandes corporaciones 

como General Electric, Siemen, IBM, Microsoft o Mitsubishi, entre otras, 

Por lo anterior, es de vital importancia fortalecer el canal de distribución, 

pues esto contribuye al logro de los objetivos de cualquier tipo de empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SEMANA 5 



          
 

www.iplacex.cl 3 

Ideas Fuerza 
 

                  
1. El Concepto de logística y sus objetivos: Logística son las tareas 

necesarias para planificar, implementar y controlar el flujo físico de 
materiales, productos terminados e información relacionada desde los puntos 
de origen hasta los puntos de consumo para satisfacer las necesidades del 
cliente de manera rentable. 

 
 

2. El concepto de Distribución Física: Kotler, (2008), dice que distribución 
física, incluye las actividades de la empresa que pone el producto a 
disposición de los consumidores meta. 
 

 
3. Tendencias de la Distribución: La automatización, distribución electrónica, 

algunos temas ambientales, la logística por contrato y sociedades, la calidad 
en el transporte y la distribución global. Según, Lamb, Hair y McDaniel 
(2006), los negocios encuentran que el mercado mundial es más atractivo 
que antes, a medida que el comercio global se convierta en una factor más 
decisivo en el éxito o fracaso de los negocios de todos tamaños, más 
importancia adquiere una estrategia global bien pensada.  
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Desarrollo 
 

1. Concepto de logística  
 
Para Phillip Kotler (2008), Logística son las tareas necesarias para 

planificar, implementar y controlar el flujo físico de materiales, productos terminados 

e información relacionada desde los puntos de origen hasta los puntos de consumo 

para satisfacer las necesidades del cliente de manera rentable. 

Entonces, son todas aquellas actividades que ayudarán a la empresa a 

administrar de manera eficiente sus materias primas, así como sus productos 

terminados, para la producción y distribución de sus productos mediante una 

programación y rutas idóneas, en el menor tiempo posible. 

Debe, además, controlar el inventario, determinar cuántos insumos y 

bienes necesita, y llevar un registro de cada materia prima, componente, producto 

terminado o en proceso, y equipo, lo que incluye establecer cuántos artículos se 

tienen, dónde y quién es responsable de éstos. 

Una de las actividades del proceso de la logística, es llevar el control del 

inventario a modo de facilitar y determinar el registro de la materia prima y el 

producto terminado, lo que ayuda a la empresa a reducir costos por un lado, y a 

satisfacer las necesidades del consumidor. 

Otra de las actividades de la logística, buscar incremento de la 

competitividad y la coordinación óptima de todos los factores que influyen en la 

decisión de compra: calidad, confiabilidad, precio, empaque, distribución, 

protección, servicio. 

 
1.1 Objetivos de la logística  

 
El objetivo fundamental de la logística es colocar los productos adecuados 

(bienes y servicios) en el lugar correcto, en el momento preciso y en las condiciones 

deseadas, con el fin de contribuir, lo máximo posible, con la rentabilidad de una 

empresa. 
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“Uno de los objetivos primordiales de la logística es proporcionar el 

máximo servicio al cliente al menor costo.”1 

La función de la logística es satisfacer al consumidor, lo que implica: 

entrega pronta, inventarios grandes, surtido amplio, políticas de devolución. 

La empresa, por su parte, busca controlar las materias primas, poseer los 

inventarios correctos, los medios de transportes e informáticos que permitan a ésta 

garantizar calidad en el servicio. 

En la actualidad, las empresas están haciendo mayor énfasis en la 

logística por varias razones, a saber: 

 Se puede lograr una ventaja competitiva si se lleva a cabo una 

buena logística, se dan mejores servicios a precios más bajos. 

 Hay ahorros en los costos, tanto para las empresas como para los 

clientes, pues cerca de 15% del precio del producto corresponde al 

transporte. 

 Las mejoras en las tecnologías de la información han creado 

oportunidades que ayudan a la logística mediante programas de 

computación para el proceso de administración de la cadena de 

abasto, los códigos de barra, el rastreo por satélite de los 

transportes, la transferencia electrónica de pedidos y los pagos, 

entre otros. 

 

Para Elizabeth Velásquez (2012), los objetivos de la logística de 

distribución se resumen en la figura N° 1. 

 

 

 

 

 

                                            
 

1
 Kotler, Philip, Fundamentos de marketing, p. 319. 
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Figura N° 1: Objetivos de la logística 

 

Fuente: Elizabeth Velásquez, (2012), Canales de Distribución y logística. Pág. 10 

 

1.2 Funciones de la logística  
 

Para Elizabeth Velásquez (2012), las funciones de logística permiten a las 

empresas satisfacer la demanda de los consumidores en términos de nivel de 

localización y tiempo, para ello, se deben tomar en cuenta los siguientes aspectos: 

1. Almacenamiento. Las empresas deben almacenar sus productos 

mientras son vendidos, pues los ciclos de producción y consumo casi nunca 

coinciden. La función del almacenamiento es garantizar que los productos estén 

disponibles cuando los clientes los necesiten, o bien que la materia prima esté 

dispuesta para producir los productos. 

2. Procesamiento de pedidos. Hoy en día, esto se efectúa a través de 

los vendedores, por correo, por teléfono y por internet. La empresa, por conducto de 

la logística, buscará diseñar un proceso sencillo, claro, rápido de captura y un 

sistema de pedidos eficiente que permita satisfacer la demanda de los 

consumidores de modo ágil y eficaz. 

3. Control de inventarios. Cabe señalar que éste aspecto puede afectar 

la relación y satisfacción de los clientes, si se tiene un inventario excesivo o 

extenso, se podrían elevar los costos por manejo de existencias y, además, se 

pueden tener productos obsoletos; por otro lado, un inventario insuficiente puede 
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generar existencias agotadas de las mercancías, lo que llevará a la empresa a una 

producción de emergencia, con lo cual se elevarían los costos de producción. 

4. Transportación. La correcta selección del transporte ayudará a la 

empresa a entregar en tiempo y forma las mercancías. 

 

1.3 Administración de la logística  
 

La administración de la logística se da, hoy en día, por medio del trabajo 

en equipo, no sólo de la empresa que produce como tal, sino de todo el canal de 

marketing, el cual ayuda a maximizar el desempeño del sistema de distribución. 

Esto se logra por conducto de vincular y compartir información para tomar mejores 

decisiones de modo conjunto. 

Una buena administración de logística permite mejorar la prestación de 

servicios, y la reducción de los costos de distribución. Existen varios departamentos 

que trabajan en conjunto, como los de finanzas, compras, producción y marketing. 

Uno de los objetivos más importantes a considerar en la administración de 

la logística es el cliente o consumidor final de los bienes y servicios, ya que de ello 

dependerá la gestión de la cadena de suministro, para lograr satisfacer de la mejor 

manera las necesidades de éste. 

 

1.4 Distribución Física: Concepto, costos y objetivos 
 

Diez de Castro (1997), define distribución física como el conjunto de 

actividades que permiten el traslado de productos y servicios desde su estado final 

de producción al de adquisición y consumo. 

Kotler, (2008), dice que distribución física, incluye las actividades de la 

empresa que pone el producto a disposición de los consumidores meta. 
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Otro concepto señala lo siguiente: la distribución física “son todas las 

actividades de negocios relativas al almacenamiento y transportación de materias 

primas o productos terminados.”2 

Costos de la distribución física  

Los costos de la distribución física varían dependiendo del producto, del 

lugar y del tiempo. No es lo mismo distribuir productos perecederos, o no 

perecederos, líquidos, sólidos, gaseosos, pequeños, o grandes. 

Objetivo de la distribución física  

El objetivo o meta de la distribución es que los productos lleguen, en 

buenas condiciones de uso, a los lugares designados en el momento que se les 

necesiten. 

Cabe mencionar que el costo de distribución representa para la mayoría 

de las empresas, el costo más elevado del valor del producto. Casi todas las 

empresas tratan de fijar su nivel de servicio al costo mínimo, es decir, diseñan 

estrategias tales como el almacenamiento, el procesamiento de pedidos, el 

transporte, manejo de inventarios y administración de materiales, de la manera más 

eficiente, para lograr que el producto llegue a los consumidores a un precio óptimo. 

 

 

1.5 Importancia de la Distribución Física  
 

La distribución física abarca las actividades desde la función del 

transporte, la regulación de la producción, del almacenamiento, de los servicios, y 

del financiamiento. 

El transporte es el que traslada el producto terminado de la fábrica, a los 

puntos de venta o de almacenamiento. 

La regulación de la producción se ocupa de fraccionar la producción, con 

lo cual se logran lotes de venta, ya que cada canal de distribución necesita 

diferentes cantidades, según sus necesidades. 

                                            
 

2
 Lamb, Hair, McDaniel, Fundamentos de marketing, p. 16. 
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 La función del almacenamiento se centra en disponer, en cualquier 

momento, de los productos necesarios para satisfacer una demanda. 

La función de los servicios consiste en vincular con la correcta promoción 

de los productos, a la asesoría ofrecida a los clientes, la negociación de la venta y 

el proceso de entregas a domicilio. 

La función del financiamiento tiene que ver con la negociación de la forma 

de pago por medio de créditos. 

 

1.6 Beneficios de la distribución física 
 

La distribución puede beneficiar la mezcla de marketing de una empresa, 

mediante lo siguiente: 

a) Mejorar el servicio al cliente. La empresa, por medio de un sistema de 

logística óptimo, puede mejorar la distribución. Así, la empresa proporcionará a sus 

clientes un mejor desempeño de esta actividad. 

b) Reducir los costos de distribución. Esto es posible mediante la 

adecuada administración de las actividades de distribución física. Es decir, con la 

sistematización de tal actividad, se pueden reducir el almacenaje (los almacenes), 

con lo cual se propicia la reducción de los costos. 

c) Generar volúmenes adicionales de venta. Un sistema adecuado y 

planeado de logística, permite minimizar las condiciones de falla de inventarios, 

dando lugar a que el vendedor expanda su mercado de manera geográfica. 

d) Crear utilidad de tiempo y lugar en la producción y consumo. Con 

tal condición, un producto puede estar correctamente localizado con respecto a su 

mercado. Con el paso del tiempo puede ser que no exista demanda para el 

producto, por lo que se le adiciona un valor a ese artículo si se le preserva 

adecuadamente en el almacén hasta que la demanda aumente.  

El manejo correcto del almacén permite almacenar productos excedentes, 

estacionales, de tal manera que puedan ser comercializados, después, cuando en 

el mercado no se encuentren.  

e) Estabilizar precios. El correcto manejo de las instalaciones y el 

cuidadoso manejo de los productos, pueden ayudar a estabilizar los precios en una 

empresa de modo individual, o en toda una industria. 
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f) Determinar la selección de los canales de distribución y la 

ubicación de los intermediarios. Con esta acción se podrá determinar cuántos 

sitios de almacenamiento deben ser establecidos. Éstos pueden ser propios o 

públicos. Además, se logra precisar cuándo utilizar intermediarios, dependiendo de 

su ubicación. 

g) Utilizar la administración de tráfico para asegurar costos bajos. Se 

deben buscar las rutas más rápidas y las tarifas más bajas. 

 

1.7 Tendencias de la Distribución  
 

Automatización 

Los centros de distribución hoy en día son altamente automatizados, 

diseñados para recibir mercancías de diferentes partes, ya sea de distintas plantas 

o proveedores, así como tomar pedidos, surtirlos y entregar la mercancía a los 

clientes lo más rápido posible. 

Distribución electrónica 

Lo más actual de la distribución física es por medio de la web. Las 

empresas venden en el presente por medio de internet, lo cual permite a los 

compradores seleccionar lo que quieren, y al pagar sólo tienen que insertar la 

información de su tarjeta de crédito. 

Temas ambientales 

Otro aspecto que tiene gran interés para las empresas, se relaciona con la 

legislación ambiental, pues ésta regula a favor del medio y de los trabajadores. Por 

ejemplo, las empresas que trabajan con materiales tóxicos, deberán proveer a los 

empleados uniformes de seguridad y capacitación sobre la materia. 

Logística por contrato y sociedades 

Casi todas las empresas realizan sus propias funciones de logística; sin 

embargo, en la actualidad, encargan ese tipo de labores, de manera parcial  o total, 

a compañías dedicadas a esta actividad o negocio, como Fedex (Federal Expres), 

por citar un ejemplo. 

 

 



          
 

www.iplacex.cl 11 

Calidad en el transporte 

El servicio de transporte que las empresas contratan para hacer llegar sus 

productos a los intermediarios, deberá ser de calidad, lo cual se traduce en 

entregas a tiempo, donde interviene un sistema de rastreo, y la reducción de 

papeleo. 

Distribución global 

Según, Lamb, Hair y McDaniel (2006), los negocios encuentran que el 

mercado mundial es más atractivo que antes, a medida que el comercio global se 

convierta en una factor más decisivo en el éxito o fracaso de los negocios de todos 

tamaños, más importancia adquiere una estrategia global bien pensada.  

Pero la incertidumbre de las empresas, respecto a los embarques, resulta 

ser la razón por la cual las compañías se resisten a ingresar a mercados 

internacionales 

 

1.8 Medio de transporte: Concepto y clasificación 
 

Transporte: acción de llevar de un sitio a otro. Conjunto de los diversos 

medios para trasladar personas o mercancías.3 

De acuerdo a la clasificación dada por Schewe, Charles D. y Reuben M 

Smith (1993) de los medios de transporte, estos se pueden clasificar de la siguiente 

manera: 

 Transporte por carretera: relacionado con peatones, bicicletas, 

automóviles y otros vehículos sin raíles. 

 Transporte por ferrocarril: material rodante sobre vías férreas. 

 Transporte por vías navegables: traslado marítimo y fluvial. 

 Transporte aéreo: aeronaves y aeropuertos. 

 

                                            
 

3
 García Pelayo, Ramón, Larousse, diccionario básico de la lengua española, pp. 588,589 
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 Transporte combinado: se utilizan varios modos de transporte y la 

mercancía se transborda de un vehículo a otro. Este modo de 

transporte se ha desarrollado dando lugar al transporte intermodal o 

multimodal, en el que la mercancía se agrupa en “unidades 

superiores de carga”, como el contenedor, con lo cual se permite el 

transporte por diferentes vías sin “ruptura de carga”. 

 Transporte vertical: ascensores y montacargas. 

 Transporte por tuberías: oleoductos y gasoductos, en los que se 

impulsan fluidos a través de tuberías por medio de estaciones de 

bombeo o de compresión. 

 

1.9 Envase o empaque y embalaje como protección en el transporte 
 

Empaque 

Fisher Y Espejo (2004) definen empaque como, cualquier material que 

encierra un artículo, con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor. 

Objetivos del envase o empaque: 

 Proteger el producto, y ser el promotor del artículo dentro del canal 

de distribución. 

 Es una herramienta poderosa del marketing, su finalidad es atraer 

la atención, describir el producto e incluso efectuar la venta. 

Clasificación: 

 Intocables, el ciclo de vida es muy largo por la presentación física. 

 Efímeros, cambian con frecuencia y pueden ser de cartón, papel y 

plástico. Por ejemplo: las bolsas de detergentes. 
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Estrategias: 

 No retornables, esta característica da cierta comodidad, aunque el 

consumidor desembolse más dinero. 

 Vendedor de un producto, por medio de éste se provocan 

emociones y se despierta el deseo de adquirir el producto. 

 Envases o empaques artísticos, se caracterizan por los colores, 

atractivos y una fotografía bien lograda. 

 Envase o empaque reutilizable, el cual permite que los 

consumidores al utilizar el producto, le den otro uso a éste. 

Embalaje 

Tiene que ver con todos los materiales, procedimientos y métodos que 

sirven para acondicionar, presentar, manipular, almacenar y transportar una 

mercancía.4 

Objetivos: 

 Agrupar un conjunto de envases/empaques iguales o diferentes 

entre sí con el propósito de facilitar su manejo y protegerlos contra 

mermas, humedad, polvo, insectos y roedores o contra robos, esto 

con el fin de lograr una buena transportación y almacenamiento. 

Clasificación: 

 Cajas de madera. 

 Barrotes. 

 Flejados. 

 Cajas de cartón corrugado. 

 Sacos de fibras textiles, como yute, algodón y lino. 

 Plástico. 

 

                                            
 

4
 Fisher, Laura, Mercadotecnia, pp. 210, 217. 
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Estrategias: 

 Embalaje de una línea de productos: aquí la empresa deberá hacer 

un embalaje idéntico para todos sus productos o usar una 

característica común en todos los embalajes. 

 Embalaje de uso posterior, se diseña y promueve el embalaje con 

el fin de que pueda servir para otra cosa después de consumir el 

producto, aunque es poco usual, pues aumentan los costos. 

Marcado y rotulado 

Permiten a los envases o empaques a identificar los productos, facilita su 

manejo y ubicación en el momento de ser monitoreados. 

Para una aplicación útil del marcado, se deben tener en cuenta los 

siguientes aspectos, y usar como referente la norma ISO 7000, a saber: 

1. Nombre común del producto y variedad. 

2. Tamaño y clasificación del producto. Indicando número de piezas por 

peso, o cantidad de piezas en determinado empaque o embalaje. 

3. Cantidad. 

4. Peso neto. Cantidad de envases o unidades, y peso individual. 

5. Especificaciones de calidad. En caso de que el producto se clasifique 

en diferentes versiones. 

6. País de origen. 

7. Nombre de la marca con logo. 

8. Nombre y dirección del empacador. 

9. Nombre y dirección del distribuidor.5 

 

 

 

                                            
 

5
 Fisher, Laura, Mercadotecnia, pp. 210, 217. 
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Caso Práctico: 

La siguiente nota periodística titulada Distribución y logística, una industria 

en crecimiento, fue publicada en http://www.eleconomistaamerica.cl/ el día 28 de 

julio de 2016.  

 

Imagen extraída desde en http://www.eleconomistaamerica.cl/ el día 28 de julio 

de 2016 

Distribución y logística, una industria en crecimiento 

La diversidad y la creciente demanda de los consumidores, ha generado 

un mercado mucho más competitivo, en el que la innovación y las nuevas 

tecnologías juegan un rol clave. 

La flexibilidad que otorga la automatización de los procesos, sumado al 

conocimiento y la experiencia adquirida, hace que el mercado logístico sea cada 

vez más demandado. Alejandro Martinez, gerente comercial de Dimerc, empresa 

dedicada a la distribución y abastecimiento productos de oficina, comenta que 

durante el último año, este crecimiento se ha visto reflejado fuertemente en las 

cifras, señalando que en el primer semestre de 2016 las ventas de Dimerc 

aumentaron en un 21,6%, proyectando para 2017 un aumento en 16%?. 

Durante los últimos años, el mercado de los operadores logísticos ha 

avanzado hacia números positivos, al igual como lo ha hecho el nivel de consumo 

del país. En general, las empresas manejan carteras amplias de clientes, todas 

http://www.eleconomistaamerica.cl/
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orientadas al aumento de las ventas y una competencia creciente con márgenes 

ajustado, abriendo el mercado a nuevas oportunidades. 

Alejandro explica que el ser especialistas y contar con tecnologías y 

capacidades de gestión de logística, hace que las diferentes empresas, 

indistintamente de su rubro, vean la externalización como respuesta a sus 

necesidades. Tal ha sido el aumento en la demanda que el ejecutivo de Dimerc 

comenta que su cartera de clientes aumentó en un 33% en el área de ventas a 

empresas corporativas. 

La velocidad del mercado y la creciente demanda ha sido tal, que el 

desarrollo de tecnologías ha sido clave en la agilización los procesos. La búsqueda 

constante de nuevas tendencias y tecnologías permiten a los actores del sector 

mantener su compromiso con las empresas, su productividad y el bienestar social. 

"Dimerc es hoy el principal actor en la industria debido al nivel de servicio 

entregado. Nuestros clientes nos prefieren debido al servicio integral que hemos 

desarrollado, es así que trabajamos día a día en convertir a Dimerc en un partner 

para los clientes, buscando relaciones a largo plazo que genere valor para ambas 

partes", confirma Martinez. 

Crecimiento y expansión 

Para Dimerc, el crecimiento del último periodo dice relación la situación 

actual del mercado, sin embargo, su auge también se atribuye a la nueva estrategia 

de captura de Gobierno, ampliar el mix de Chilecompra. 

El número de despachos aumentó significativamente, alcanzando un 

aumento de un 39,1% entre 2015 y 2016, lo que se traduce en 70.196 despachos 

en 2016, versus los 50.462 de 2015. 

"Este escenario ha permitido a Dimerc posicionarse en la industria como 

líder en distribución y abastecimiento, ampliando sus servicios a todo Chile, 

incluyendo el nuevo centro de operaciones en Antofagasta lo que nos ha permitido 

reducir los tiempos de entrega y agilizar los procesos de nuestros clientes de 

Antofagasta y Calama con entregas en 24 horas, que hoy alcanzan los 1.145 envíos 

por mes", concluye Alejandro Martinez, gerente comercial de Dimerc. 

 

 

 



          
 

www.iplacex.cl 17 

Conclusión 
 

Para Phillip Kotler (2008), Logística son las tareas necesarias para 

planificar, implementar y controlar el flujo físico de materiales, productos terminados 

e información relacionada desde los puntos de origen hasta los puntos de consumo 

para satisfacer las necesidades del cliente de manera rentable. 

Entonces, son todas aquellas actividades que ayudarán a la empresa a 

administrar de manera eficiente sus materias primas, así como sus productos 

terminados, para la producción y distribución de sus productos mediante una 

programación y rutas idóneas, en el menor tiempo posible. 

Debe, además, controlar el inventario, determinar cuántos insumos y 

bienes necesita, y llevar un registro de cada materia prima, componente, producto 

terminado o en proceso, y equipo, lo que incluye establecer cuántos artículos se 

tienen, dónde y quién es responsable de éstos. 

El objetivo fundamental de la logística es colocar los productos adecuados 

(bienes y servicios) en el lugar correcto, en el momento preciso y en las condiciones 

deseadas, con el fin de contribuir, lo máximo posible, con la rentabilidad de una 

empresa. 

Para Elizabeth Velásquez (2012), las funciones de logística permiten a las 

empresas satisfacer la demanda de los consumidores en términos de nivel de 

localización y tiempo, para ello, se deben tomar en cuenta los siguientes aspectos,  

Almacenamiento, Procesamiento de pedidos,  Control de inventarios y  

Transportación.  

La tendencia mundial en distribución implica, la automatización, 

distribución electrónica, algunos temas ambientales, la logística por contrato y 

sociedades, la calidad en el transporte y la distribución global.  

Según, Lamb, Hair y McDaniel (2006), los negocios encuentran que el 

mercado mundial es más atractivo que antes, a medida que el comercio global se 

convierta en una factor más decisivo en el éxito o fracaso de los negocios de todos 

tamaños, más importancia adquiere una estrategia global bien pensada. 
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Introducción 
 

Hoy en día las personas estamos constantemente expuestas a una serie de 

mensajes por parte de las organizaciones, en los cuales nos instan a preferir sus productos o 

servicios para atender nuestras necesidades, estas acciones por lo general producen deseos, 

pero estos deseos se transforman en intercambio en lugares físicos o virtuales distintos a la 

empresa emisora. 

Los lugares físicos o virtuales antes señalados, (que adquieren forma de 

organizaciones), se denominan canales de distribución, que con el tiempo, se han 

transformado en entidades de gran influencia en el sistema económico y social. Por estas 

razones, ésta semana, se pretende explicar los orígenes, la importancia y la evolución que han 

experimentado con el tiempo los canales de distribución. 
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Ideas Fuerza 
 

Descripción de los principios fundamentales de los canales de distribución, incluyendo los 
tipos de canales, así como su dimensión en el ámbito global y los factores que influyen en su 
selección. 
 
Los canales de distribución ayudarán a los fabricantes a investigar, promocionar, contactar, 
adecuar, negociar, distribuir y financiar, para que los productos de éstos lleguen a los 
consumidores finales o usuario industrial con el fin de satisfacer las necesidades de éstos. 
 
Por tal razón, es importante que los estudiantes conozcan el tema de los canales de 
distribución, tanto para el mercado industrial como el de consumo, pues es una de las 
variables importantes del marketing. 
En esta Unidad se estudiarán los siguientes aspectos de los canales de distribución: 
1) ¿Qué son los canales de distribución? 
2) ¿Por qué son importantes los canales de distribución? 
3) ¿Cuáles son sus funciones? 
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Desarrollo 
 

1. Canales de distribución 
 
 

Kotler (2008) define canal de marketing (también llamado canal de distribución), como el 
conjunto de organizaciones independientes que participan el proceso de poner un producto o 
servicio a disposición del consumidor final o de un usuario industrial.  

 
O bien, Lamb,Hair,McDaniel (2006), lo definen como, una serie de organizaciones 

interdependientes que facilitan la trasferencia de la propiedad sobre los productos conforme 
estos se mueven del fabricante hasta el usuario de negocios o el consumidor. 

 
Para otros autores como, Stern,Louis (1999), los canales de comercialización pueden ser 

considerados como conjuntos de organizaciones interdependientes que intervienen en el 
proceso por el cual un producto o servicio está disponible para el consumo. 

 
2. Funciones 
 
Los miembros del canal de marketing o de distribución, deberán realizar diferentes 

funciones para satisfacer la demanda de los consumidores finales o industriales, a saber: 

 Información: obtención de ésta mediante estrategias de inteligencia de 

marketing o de investigación de mercados que tengan como propósito 

el estudio del entorno de marketing para planear el intercambio de 

bienes y servicios. 

 Promoción: difusión de las ofertas de los productos o servicios. 

 Contacto: búsqueda de compradores para los productos o servicios. 

 Negociar: lograr acuerdos en relación con el precio y volumen de 

ventas. 

 Distribución: transportar y almacenar los productos o servicios. 

 

La importancia del canal de marketing o de distribución radica en el beneficio que se 

brinda a los consumidores en cuanto al ahorro tiempo cuando hay que recorrer grandes 

distancias para satisfacer necesidades mediante un producto o servicio. 

La fijación de los precios de los productos también es decisiva al estar relacionada 

con la tarea de la colocación de los productos en el mercado. 
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Asimismo, los canales de marketing o distribución son un detonante de las 

economías de escala, ayudan a todos los miembros del canal al crecimiento por conducto de 

financiamientos y generación de conocimientos. 

 

3. Tipos de Canales de distribución 
 
Para Kotler (2006), por lo general se identifican 4 tipos de canal de distribución, 

según el nivel de intermediarios, es decir según el número de personas o empresas que 

intervienen en canal.  

Nivel cero: o canal de marketing directo, es el nivel más corto, el productor o 

fabricante vende directamente los productos a los consumidores. 

Nivel uno: En este nivel un intermediario (detallista) compra los productos al 

fabricante para posteriormente venderlos al consumidor final. 

Nivel dos: Es el más factible y tradicional, el mayorista compra los productos al 

fabricante, posteriormente el mayorista puede venderlos ya sea al mayoreo o menudeo, en 

caso de que sea al mayoreo, los detallistas compran los productos en esas tiendas para 

finalmente venderlos al consumidor. 

Nivel tres: Los fabricantes recurren a los agentes o comisionistas, quienes a su vez 

utilizan a los mayoristas que venden a las grandes cadenas de tiendas o tiendas pequeñas y 

estas a los consumidores finales. 

 

Fuente: KOTLER, Philip. Dirección de Marketing.  Pág. 551. 



          
 

www.iplacex.cl 6 

3.1 Canal de distribución de bienes de consumo. 
 

Estos canales tienen la finalidad de hacer llegar los productos al consumidor final 

mediante diferentes niveles de intermediarios. 

Los más comunes son los siguientes; sin embargo las empresas pueden utilizar 

todos los niveles que se requieran para hacer llegar sus productos. 

Cabe mencionar que entre mayor sea el número de niveles, mayor será el precio de 

los productos y, por ende, los consumidores se verán afectados. 

Fabricante-consumidor 

 intermediarios, y los 

fabricantes venden directamente a los consumidores, el ejemplo más actual es vender por 

medio de la página web del productor. 

Productores–minoristas o detallista-consumidores Denominado como canal dos. Este 

tipo de canal tiene un nivel de intermediarios, a saber: los minoristas o detallistas. Un ejemplo 

son los fabricantes de ropa que vende sus productos a empresas detallistas como  los 

Liverpool o Sears, y éstas son las que les venden a los consumidores finales. 

Productores-mayoristas-minoristas o detallistas–consumidores 

Este canal tiene dos niveles de intermediarios, y se denomina como canal tres, lo 

utilizan con frecuencia los pequeños comerciantes de alimentos y de medicinas, o bien 

aquellos fabricantes que no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos al consumidor. 

 

3.2 Canal de distribución de los bienes industriales  
 

Este tipo de canal hace llegar las materias primas y componentes a las empresas 

que se encargan de transformarlos para obtener un producto terminado. Los productos 

industriales se manejan de una manera distinta y, por ende, la distribución es diferente, ya que 

existe un número menor de clientes, pero el volumen de ventas es muy elevado. Los canales 

industriales más comunes son los consignados a continuación: 

- Fabricantes. Clientes industriales: es el canal más común para los productos 

industriales, pues es el más corto y rápido; por ejemplo, en relación con los fabricantes 

de equipos de construcción.  

- Fabricantes. Distribuidores industriales–clientes industriales: en este tipo de 

canal, los distribuidores industriales realizan y desempeñan, en algunas ocasiones, las 
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funciones de la fuerza de ventas del fabricante. Ejemplo: Sam´s vende costales de 

harina a las pastelerías. Fabricantes–representantes del fabricante o sucursal de 

ventas–distribuidores industriales–clientes industriales: en este tipo de canal, la 

función es facilitar las ventas mediante el agente, en tanto que para el distribuidor, 

representa la tarea de almacenar los productos. Ejemplo: productos agrícolas. 

 

3.3 Canal de distribución de los servicios  
 
Como se ha mencionado, la finalidad de los canales de marketing o de distribución, es 

hacer llegar los productos a los consumidores por conducto de los intermediarios. En el 

caso de los servicios, la distribución puede darse de dos maneras, a saber:  

1. Es servicio se produce y se consume al mismo tiempo. Ejemplo: cortarse el cabello. 

2. El demandante recibe el servicio hasta que el desee utilizarlo. Ejemplo: cuando una 

persona hace una reservación de hotel, podría decirse que el servicio ya está comprado y 

producido. Pero llegará a ser utilizado hasta que el demandante lo decida.  

La distribución de los servicios emplea a los siguientes intermediarios:  

- Productor–consumidor. Los servicios son de característica intangible, sin embargo, 

casi siempre se tiene contacto con la persona que brinda el servicio; por ejemplo, 

médicos, transportes, entre otros.  

- Productor–agente–consumidor. Casi siempre se dan los servicios de manera 

directa, sin embargo, existen excepciones, en donde un agente es el intermediario 

entre el productor y consumidor, y es precisamente éste el que se encarga de efectuar 

las transacciones entre éstos. Por ejemplo: una agencia de viajes. 

 

3.4 Canales de distribución alternativos 
 

Para Lamb (2016) entre éstos, se encuentran los siguientes: canales múltiples. 

Cuando un fabricante selecciona dos o más canales para distribuir el mismo producto a 

mercados meta, ese arreglo se conoce como distribución dual o distribución múltiple.20 

Canales no tradicionales. Los canales no tradicionales restringen la cobertura de una 

marca, le brindan al fabricante, que sirve a un nicho, una manera de obtener acceso al 

mercado y ganar la atención del cliente sin la necesidad de establecer intermediarios de canal. 
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Alianzas estratégicas de canal. Ocupa el canal establecido de relaciones en el canal 

de mercadotecnia es demasiado cara y consume tiempo. 

Para Stern (1999) en los canales inversos, los productos se mueven en dirección 

contraria a los canales tradicionales del consumidor, van de vuelta al fabricante. Este tipo de 

canal es trascendental para los productos que requieren reparación o reciclaje o de otro 

fabricante. Las alianzas se utilizan con mayor frecuencia cuando la creación. 

 

3.5 Participantes de los canales de Distribución  
 

Una vez que los fabricantes de productos o servicios eligen el canal que utilizarán, 

éstos deben seleccionar a los miembros del canal. 

Algunos productores no tienen ningún problema para asociarse con no miembros del 

canal; sin embargo, algunos deberán trabajar muy duro para conseguir intermediarios que les 

ayuden a vender sus productos y abastecer el mercado. 

No obstante, es importante señalar que al seleccionar a aquellos participantes que 

formarán parte del canal, la empresa deberá evaluar los años de experiencia que tienen en el 

negocio, cuáles son las líneas que manejan, si cuentan con fuerza de ventas, cuál es su 

calidad, y si estos intermediarios tienen distribución selectiva o exclusiva. 

 

3.6 Intermediarios 
 

Para Kotler (2006), los intermediarios son clasificados y denominados de la siguiente 

manera:  

- “Mayoristas: Empresas que se dedican primordialmente a la venta al por mayor.  

- Ventas al por mayor: comprende todas las actividades que intervienen en la 

venta de bienes y servicios a quienes los compran para reventa o para su uso en 

algún negocio.” 

- “Detallistas (también llamados minoristas). Negocio cuyas ventas provienen 

primordialmente de la venta al detalle: 

- Ventas al detalle: todas las actividades que intervienen directamente en la venta 

de bienes o servicios a los consumidores finales para su uso personal, no 

comercial.” 
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3.7 Agente  
 

Kotler (2006), los define como personas íntimamente relacionadas con la empresa y 

que deben respetar zonas geográficas de venta y cumplir cuotas. Están clasificados de la 

siguiente manera: 

- Agentes de fabricación: éstos representan a dos o más fabricantes de 

líneas. Un convenio formal por escrito con cada fabricante, comprende 

precios, territorio, manejo de pedidos, servicio de entrega y garantías. Son 

habituales en líneas de ropas, muebles, artículos eléctricos.  

- Agentes de ventas: está autorizado para vender toda la producción del 

fabricante, y hace las veces del departamento de ventas, tiene influencia 

sobre precios, términos y condiciones de ventas. Son comunes en ramas de 

equipo industrial y textiles. 

- Agentes de compras: éstos tienen relación de largo plazo con los 

compradores, efectúan compras a su nombre, inspeccionan, almacenan y 

pueden enviar la mercancía a los compradores, pueden mandar, información 

útil sobre los mercados, y ayudan a obtener los mejores productos y precios.  

- Comerciantes por comisión: éstos toman posesión física de los productos y 

negocian ventas, son habituales en el comercio agrícola, cuando los 

agricultores no quieren vender su propia producción y no forman parte de 

ninguna cooperativa. 

- Corredores: se dedican principal a reunir a los compradores y vendedores, y 

ayudarlos con la negociación de compra-venta. La parte que los contrató les 

paga un porcentaje. Ejemplo: lo relacionado con bienes raíces. 

3.8  Mayorista: tipos e importancia 
 

Para Kotler (2006), estos participantes adquieren sus productos directamente de los 

fabricantes o de los agentes, venden a los minoristas u a otros fabricantes. 

Los mayoristas están divididos de la siguiente manera: 

1. Mayoristas de servicio completo: se encargan de promover una línea completa de 

servicios, desde tener existencias, mantener una fuerza de ventas, ofrecer créditos, hacer 

entregas y dar ayuda administrativa. 

2. Mayoristas de servicio limitado: su condición, como lo dice, es de ofrecer menos 

servicios. Existen varios tipos, a saber:  
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a) Mayorista de pagar sin entrega: la línea que trabajan es limitada, de 

productos que tiene mucha rotación, venden a detallistas pequeños al contado 

y no hacen entregas.  

b) Mayoristas camioneros: su función es vender y entregar, trabajan con una 

línea limitada, generalmente semiperecedera, venden al contado a pequeñas 

tiendas.  

c) Intermediarios acomodadores: sirven a detallistas comestibles y 

farmacológicos, y trabajan principalmente con productos no alimenticios, en 

donde el personal entrega y acomoda los productos dentro del 

establecimiento.  

d) Cooperativas de productores: éstas reúnen productos agrícolas para 

venderlos en mercados locales, sus utilidades las distribuyen entre los 

miembros de la cooperativa. 

 

3.9 Mayoreo en el futuro 
 

La venta al mayoreo ha tenido algunas tendencias, como las siguientes: 

Utilización del mercadeo directo mediante: 

- Telemarketing. Utilización del teléfono para vender directamente a los 

consumidores, lo que puede ser atractivo al consumidor porque existe una 

mayor información sobre los productos y servicios de la empresa.  

- Marketing por correo. Aquí se utiliza el correo para enviar una oferta o 

anuncio.  

- Marketing por catálogo. Éste puede ser interactivo o impreso.  

- Marketing por televisión. Éste incluye publicidad de respuesta directa, en 

donde la compañía exhibe anuncios por televisión, a menudo de 60 a 120 

segundos de duración, donde describen el producto de una manera, y en otra 

modalidad por conducto de los infomerciales, los cuales llegan a tener una 

duración de 30 minutos.  

- Marketing interactivo. Éste es el más actual, y utiliza el internet y la 

comunicación móvil para hacer llegar una oferta. 
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3.10 Minorista: importancia y perspectiva de desarrollo 
 

Minorista (también llamado detallista), que vende al cliente final. 

Los detallistas o minoristas son empresas o personas que venden al consumidor 

final, para el uso personal, no de negocios. Tales ventas van desde la compra de abarrotes, de 

productos perecederos, hasta de ropa, o artículos para limpiar el hogar, entre otros. 

Las ventas detallistas afecta de un modo directo o indirecto, pues existen una gran 

cantidad de tiendas detallistas y, por ende, un gran porcentaje de personas trabajan para este 

tipo de tiendas. Por el lado del consumidor, la mayoría de las personas que compran para 

satisfacer sus necesidades, lo hacen en este tipo de tiendas. 

Aunque la mayoría de detallistas son pequeños, existen empresas gigantescas, 

como los supermercados. Los detallistas realizan actividades desde surtir los productos que 

los clientes necesitan, hasta adquirir información de las tendencias del mercado o hasta el 

financiamiento. 

Tipos de detallistas 

- Tiendas de especialidad. Éstas manejan una línea limitada de productos con 

una gran variedad en el surtido dentro de esa línea, por ejemplo, Bata 

- Tiendas departamentales. Estás manejan varias líneas de productos, como 

la ropa, los muebles o los artículos para el hogar, y cada línea opera como un 

departamento individual, por ejemplo, Falabella   

- Supermercados. Éstos están diseñados para atender todas las necesidades 

del consumidor de comestibles, productos para lavar, mantenimiento 

doméstico, entre otros. Por ejemplo: Líder  

- Tiendas de conveniencia o autoservicio. Este tipo de tiendas son 

relativamente pequeñas, están abiertas las 24 horas del día, los siete días de 

la semana, trabajan una línea limitada de producto, los consumidores hacen 

compras aquí de último momento, y sus precios son relativamente altos. Por 

ejemplo: Ok Market 

- Supertiendas. Tiendas más grandes que un supermercado normal, maneja 

un amplio surtido de artículos, ofrece además servicios de fotografías, cobro 

de cheques, pago de facturas, mostradores para almorzar, En Chile están 

ubicadas casi siempre en un centro comercial, por ejemplo, Jumbo  
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- Tiendas de descuentos. Este tipo de tiendas venden mercancía estándar a 

precios más bajos mediante la aceptación de márgenes estrechos, y la venta 

de volúmenes más altos, ofrecen principalmente marcas nacionales.  

- Clubes de bodega. Su característica son las membresias. Operan en 

enormes y fríos locales, tipo bodegas, los clientes deben llevar por sí mismos, 

los muebles o aparatos electrodomésticos, no entregan a domicilio. 

- Tiendas de fábrica. Utilizan la operación de venta al detalle a precio 

rebajado, que es propiedad de un fabricante, el cual opera y vende 

mercancías excedentes, descontinuadas o saldos. Por ejemplo, los outlet.1 

 

3.11 Función de los intermediarios 
 

Para Stern (1999) las tres funciones básicas que desarrollan los intermediarios son 

las siguientes: 

1. Las funciones transaccionales se refieren al contacto y comunicación con los 

compradores potenciales para que tomen conciencia de los productos existentes y explicarles 

sus características, ventajas y beneficios. 

2. Las funciones logísticas incluyen selección, integración, asignación y clasificación 

de productos en conjuntos homogéneos o heterogéneos. 

3. Las funciones de facilitación incluye la investigación y el financiamiento. La 

investigación proporciona información acerca de los integrantes del canal y los consumidores. 

El financiamiento asegura que los miembros del canal tengan el dinero suficiente para que los 

productos sigan fluyendo por el canal hasta el consumidor final.  

Como resumen de ésta unidad en imagen N° 2 se grafica los diferentes canales de 

distribución en los mercados de Consumo. 

 

 

 

                                            
 

1
 Lamb, Hair, McDaniel, Fundamentos de marketing, pp. 349-355. 
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Figura N° 1 

 

Fuente: Elizabeth Vasquez, (2012), Canales de Distribución y logística. Pág. 42 

 

Considerando todo lo aprendido en el módulo de Estrategias de 

Distribución,  lee cuidadosamente las siguientes preguntas y subraya la 

respuesta que consideres correcta. 

 

1. Son generalmente empresas grandes con capital y recursos elevados, por lo que 

pueden mantener gran cantidad de mercancía en su almacén. 

a) Minoristas. 

b) Mayoristas. 

c) Agente. 

d) Intermediarios. 
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2. También llamado detallista, que vende al cliente final. 

a) Minoristas. 

b) Mayoristas. 

c) Agente. 

d) Intermediarios. 

 

3. Grado de distribución de los canales. 

a) Inversa-intensiva-selectiva. 

b) Selectiva-intensa-estructural. 

c) Intensiva-selectiva-exclusiva. 

d) Intensiva-inversa-exclusiva. 

 

4. Se concentra en una cobertura máxima del mercado. 

a) Inversa. 

b) Intensiva. 

c) Selectiva. 

d) Exclusiva. 
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Conclusión 
  
 
 
Para concluir podemos decir que el Canal de Distribución lo constituye un grupo de 

intermediarios relacionados entre sí, que hacen llegar los productos y servicios de los 

fabricantes a los consumidores y usuarios finales. Las decisiones sobre los canales de 

distribución dan a los productos los beneficios del lugar y los beneficios del tiempo al 

consumidor. 

El benéfico de lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del consumidor 

para que éste no tenga que recorrer grandes distancias para obtenerlo y satisfacer así una 

necesidad. El beneficio de lugar se puede ver desde dos puntos de vista: el primero considera 

los productos cuya compra se favorece cuando están muy cerca del consumidor, el cual no 

está dispuesto a realizar un gran esfuerzo por obtenerlos. 

El segundo punto de vista considera los productos exclusivos, los cuales deben 

encontrarse solo en ciertos lugares para no perder su carácter de exclusividad; en este caso, 

el consumidor está dispuesto a realizar algún esfuerzo, mayor o menor grado, para obtenerlo 

según el producto que se trate. 

El beneficio de tiempo es consecuencia del anterior ya que si no existe el beneficio 

de lugar, tampoco éste puede darse. Consiste en llevar un producto al consumidor en el 

momento más adecuado. Hay productos que deben estar al alcance del consumidor en un 

momento después del cual la compra no se realiza; otros han de ser buscados algún tiempo 

para que procuren una mayor satisfacción al consumidor. 
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