
Es el beneficio o
servicio central que

se ofrece al
consumidor

 Comprende la
presentación, marca,

diseño, estilo,
etiqueta, calidad

PRODUCTO
CENTRAL

PRODUCTO
REAL

Los mercadólogos toman
decisiones sobre

productos y servicios en
niveles: decisiones de
productos individuales;
decisiones de líneas de

productos y decisiones de
mezcla de productos

El desarrollo de un
producto o servicio implica
definir los beneficios que

ofrecerá. Estos beneficios se
comunican y entregan a
través de los atributos del
producto, como: calidad,

características, estilo,
diseño. 

ESTRATEGIAS POR
ATRIBUTO DEL

PRODUCTO

La mayoría de las
compañías

establecen sus
precios basándose

en: 
❖ El costo total

más una ganancia
deseada. 

 ❖ El análisis
marginal, una

consideración tanto de
la demanda como de
la oferta del mercado.
❖ Las condiciones
competitivas del

mercado.

 ESTRATEGIAS
Y POLÍTICAS DE

PRECIOS

LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA 

TIPOS DE PRODUCTO
Y SERVICIO

Los encargados de la
planeación de productos

deben considerar los bienes y
servicios en tres niveles: 

ADMINISTRACIÓN DEL CICLO DE
VIDA Y DE LAS ESTRATEGIAS DE

PRODUCTO 
El ciclo de vida del producto, es el curso de

las ventas y utilidades de un producto o
servicio durante su existencia. Permite a la

mercadotecnia aplicar estrategias concretas
en cuanto a precio, distribución, promoción

y otras decisiones importantes

PRECIO. CONCEPTOS Y
FACTORES QUE LO

INTEGRAN 
El precio es cuando se otorga un

valor a los productos y/o servicios
elaborados por una empresa y que

son puestos a disposición de los
compradores dentro de un mercado

PRODUCTO
AUMENTADO

Comprende la instalación, entrega, crédito,
garantía servicio post venta

ESTRATEGIAS DE
ENVASE, EMPAQUE Y

EMBALAJE
Los objetivos del envase son: a) contener;
b) proteger; c) promocionar; d) diferenciar

el producto

PLAZA

Se define como plaza o distribución como la
actividad que consiste en la transferencia de los

bienes del productor al consumidor, comprende el
almacenamiento, transporte y posicionamiento del

producto en el punto de venta idóneo

DECISIONES SOBRE
LOS PRODUCTOS

INDIVIDUALES
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