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INTRODUCCION. 

He considerado realizar mi tesis sobre esla área, ya que 
considero que es una de las actividades de los negocios que 
permiten a los empleados dedicados a ella, desarrollar su 
imaginación, su capacidad analítica y la voluntad para asumir 
riesgos mediante el estudio de las necesidades cambiantes, tanto de 
los consumidores como de las empresas, siendo esto de gran 
importancia, ya que en la mayoria de los casos las decisiones de esta 
área repercuten directamente en el éxito o fracaso de una empresa, 
así como también tiene efectos en los estándares de vicia ele la 
población. 

Es importante también, mencionar que esta siempre deberá ir 
enfocada a la solución de problemas y toma de decisiones, por ello 
reseño al lector una breve introducción de los capítulos, 
permitiéndole comprender la importancia de esta área con sus 
elementos esenciales. 

En el primer capítulo, menciona la historia de la 
mercadotecnia, comenzando desde un principio hasta la fecha, 
describiendo los puntos más importantes que estos abarcan, ahi 
mismo defino a la mercadotecnia desde mi punto de vista, con 
algunas otras definiciones de los grandes profesionales de la 
materia, haciendo hincapié en como debe de ser desenvuelto todo el 
proceso de la satisfacción de necesidades, para acabar con los 
posibles problemas que estos pudieran tener, al c.xceder la confianza 
en la misma mercadotecnia. 



En el segundo capítulo, describo que es administración, y 
como debe de ser implementada en la mercadotecnia, desde los 
puntos internos de toda organización como desde sus puntos 
externos. haciendo hincapié en los mismos, para poder ser 
entendidos con mayor facilidad. concluyendo el capítulo con 
algunas estrategias por las que toda compariía pasa. 

En el tercer capítulo, comienzo con la investigación de 
mercados, que viene siendo otro de los puntos críticos e 
importantes, por los que toda organización deberá pasar para 
responder a las demandas, después abarco todo lo sobresaliente de 
las 4 P's de la mercadotecnia, describiendo puntos que para mí, son 
esenciales en cada una de estas, una vez concluido esto, paso con un 
concepto amplio y bueno de lo que es la gente, describiendo en 
pocas palabras a los compradores y vendedores, aumentando ciertos 
puntos críticos y a su vez esenciales que deben de ser vistos por toda 
organización. 

En el cuarto capítulo, expongo el caso práctico de una empresa 
comercializadora de editoriales, que tiene 1 año en operación. 
obteniendo resultados sobresalientes sobre todo en el aspecto 
mercadológico, ya que han sabido utilizar muy bien las 4 p's de la 
mercadotecnia, que en la actualidad juegan un papel muy 
importante. 



1.1. HISTORIA DE LA MERCADOTECNIA 

El Origen de la mercadotecnia inicia 3,000 allos A.C. a 
pesar de que la actividad principal fue la agricultura. Gracias al 
Imperio Romano se amplió el comercio al occidente de Europa, la 
crisis provocada por la decadencia de dicho imperio, provocó que el 
comercio entrara en un período de retroceso, debilitándose los 
medios para comerciar, y aumentando las restricciones para realizar 
esta actividad, a medida que se iba deteriorando el orden público, 
apareció el bandolerismo y la piratería, las autoridades intervinieron 
vigorizando el mercado. ( 1 ), sitio donde se llevaban a cabo los 
negocios, lo cual permitió que los pueblos tuvieran el 
autoabastecimiento siendo la nobleza y el clero los únicos que 
adquirían artículos del mundo exterior. (2) 

En la Edad Media, el comercio abarcó varias facetas, 
tales como mayorista, detallista, transportista, y artesano, algo muy 
importante que hay que mencionar aquí, es el interés comercial que 
iniciaron las cruzadas, con el pretexto de liberar tierra santa de los 
musulmanes, había un interés comercial muy fuerte, lo que originó 
que las peregrinaciones fomentaran el comercio al estar exentas de 
cargas fiscales. Al haber desarrollo en la manufactura se provoca un 
excedente de varios artículos, originándose intercambios con los 
excedentes agrícolas rurales, con esto el comercio entró en una 
nueva etapa. Los comerciantes que tenían una misma profesión se 
agruparon en gremios. ( 3). Estos gremios tenían fines sociales y 
religiosos, así como de autodefensa cuando había ataques en contra 
de las caravanas. 



El siglo XVI marca un gran auge en el comercio, 
empezando por los. descubrimientos de nuevas rutas marítimas, 
hacia centros de comercio importantes. Como la ruta explotada por 
los portugueses hacia la India, iniciada por Vasco de Gama, que 
consintió en bordear Africa, bordeando toda la costa hasta llegar al 
cabo de Buena Esperanza, para llegar a la India por vía marítima. 

En la India el intercambio comercial era muy 
importante, así mismo el descubrimiento de América, que más tarde 
traería un intercambio comercial con las colonias y el viejo 
continente. También la organización comercial y la creación de una 
infraestmctura para la nueva etapa del comercio que se estaba 
viviendo. La creación de los estados modernos europeos dejando 
atrás el Feudalismo, ostentó la necesidad de un nuevo comercio, 
esto hace surgir al comerciante al por mayor y al comisionista, que 
contribuye a la difusión del comercio, a través de las mejoras de los 
medios de comunicación. 

Con el advenimiento de la Revolución Industrial, se 
logra satisfacer la demanda de los bienes que antes era insuficiente, 
cambiando los métodos de producción, gracias a los inventos de la 
máquina de vapor y el telar. Con esto fueron desapareciendo los 
talleres de los pequeños artesanos, dando origen a las grandes 
fábricas, trayendo consigo grandes problemas, como la sustitución 
de varios hombres por una máquina, el uso excesivo e 
indiscriminado de hidrocarburos, como el petróleo y el carbón, 
explotación masiva de materias primas, inicio de la contaminación 
atmosférica, desechos industriales, condiciones de trabajo 
insalubres, jornadas de trabajo excesivas, y opresión a las mujeres 
embarazadas y menores de edad. 
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Todo esto, originó que la industria tuviera que buscar, 
nuevas fuentes para obtención ele materias primas, originando con 
esto el reparto a las colonias, como en el caso de Asia y Africa, 
provocando con esto la primera guerra mundial, ya que países como 
Alemania e Italia, querían más colonias para obtener materia 
primas. 

La creencia de la tesis de J. B. Say, de que toda oferta 
crea su propia demanda, hacía innecesaria la preocupación por la 
tecnificación comercial, y a pesar de que habían padecido varias 
crisis la escuela clásica de Economía, consideraba que solo se 
provocaban ligeras tensiones en los mercados, y que desaparecerían 
como hablan aparecido. (4) 

Después de la primera Guerra Mundial, Estados 
Unidos sustituye a Inglaterra, en su papel predominante en el 
mundo. Las colonias son repartidas por las potencias, originándose 
Ja explotación de materias primas, con lo que se creó descontento 
para los países europeos y asiáticos como Japón que carecían de 
ellas.(5) 

En 1929 se ongma la gran depresión, debido a un 
fenómeno de super producción, por lo que pasó a primer término la 
preocupación por agilizar y perfeccionar los canales de distribución, 
y demás técnicas de comercialización, que permitieran mantener un 
equilibrio entre oferta y demanda de bienes. 

En la actualidad el panorama económico, se 
caracteriza por un fuerte aparato productivo y por la existencia de 



dificultades crecientes, para la colocación de los productos en los 
mercados, con Jo cual el problema de las empresas ha de convertirse 
en el problema de crear mercados, no bienes. 

Los problemas de comercialización del fabricante, 
radican en detectar cuales son las necesidades del mercado y del 
cliente, producir y vender los bienes que los satisfagan, para ello, se 
ha de llevar a cabo un estudio sistemático de las fuerzas que 
engendran la demanda, o crean motivos en Jos consumidores. 

Como conclusión, el comercio va muy ligado al 
desarrollo de la humanidad, y con esta la mercadotecnia, que es una 
herramienta esencial del comercio para saber las necesidades de él 
consumidor. La mercadotecnia ha marcado la pauta a seguir del 
comercio, sin esta, el comercio no hubiera progresado y por lo tanto 
tampoco la humanidad. 
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1.2. CONCEPTO DE MERCADOTECNIA 

La Asociación Americana de l'vlercadotecnia define a 
la mercadotecnia como "el proceso de planear y ejecutar la 
concepción, la fijación de precios, la promoción y distribución de 
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los 
objetivos individuales y organizacionales" .(6) 

Para Will iam J. Stanton "la mercadotecnia es un 
sistema social de actividades de negocios diseñado para planear, 
fijar precios, promocionar y distribuir productos que satisfacen 
necesidades a mercados objetivos para lograr las metas 
organizacionales". (7) 

Según Philip Kotler "la mercadotecnia es una actividad 
humana cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y 
deseos del ser humano mediante procesos de intercambio".(8) 

De acuerdo a estas definiciones podemos concluir que 
la mercadotecnia es una técnica para identificar necesidades y 
producir satisfactores, que en un mercado cambiante 
ahora globalizado atiendan las necesidades de una sociedad en su 
conjunto. Se refiere a la oportunidad de identificar la necesidad, la 
capacidad de producir el satisfactor con todas sus cualidades así 
como también la fortaleza de desplazarlo en tiempo y precio. 



Por lo tanto, se· puede' concluir que la 111ercadotecnia es 
una herramienta ncccsariá que pern1ité identificar las necesidades 
de los consumidores; y de esta mmíera detcr111inar los bienes o 
servicios que habrán de producirse para satisfacer necesidades, y a 
su vez lograr obtener útilidádes para la organización. 
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1.3. LA MERCADOTECNIA Y LA SATISFACCION DE 
NECESIDADES HUMANAS 

La importancia de la mercadotecnia radica en la 
satisfacción de necesidades ht.manas, ya que se comenta que fue 
creada específicamente para ello, por lo que considero de suma 
importancia definir lo que es una necesidad, un deseo, y una 
satisfacción, resaltando la naturaleza y el alcance de la 
mercadotecnia. 

1.3.1. NECESIDADES 

"La necesidad es el estado de privación que siente una 
persona" (9) 

Las necesidades son todas aquellas satisfacciones, que 
el hombre cubre con los bienes y servicios que el mercado nos 
ofrece. 

Las necesidades son múltiples, como las necesidades 
fisiológicas, sociales, individuales de conocimiento y expresión de 
sí mismo. 

Para lograr la satisfacción de una persona, es necesario 
que éste logre todas sus satisfacciones humanas, si no alcanza a 
satisfacerlas conseguirá un bien sustituto que logre hacerlo. 
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1.3.l. DESEOS 

"Son la forma que adoptan las necesidades humanas, 
de acuerdo con la cultura y personalidad individual."( 10) 

Es aquí, donde la mercadotecnia juega un papel 
importante, porque en la medida que los paises vayan avanzando, se 
producirán nuevos satisfactores, que cubrirán los deseos que se 
están manejando, y esto así tendrá un crecimiento constante. Como 
nos dice Kotler que "los deseos de los seres humanos son 
ilimitados, pero los recursos no".( 11) 

1.J.3. SATISFACCION. 

Satisfacción. Es responder a los clientes con el 
producto o servicio que ellos quieran, donde y cuando ellos lo 
necesiten. 

Una empresa puede satisfacer a su mercado, con menor 
falla utilizando la mezcla de la demanda del año en curso, aunque 
esta posiblemente pueda cambiar de manera drástica, ya que no se 
puede explicar sin error alguno él, o los comportamientos del 
consumidor. 



1.3.4.11\WOln'ANCIA Y ALCANCE DE LA 
MERCADOTECNIA. 

Por muchas razones, es importante estudiar el campo 
de la mercadotecnia. Ya que la mercadotecnia estimula la demanda, 
con la finalidad de generar entusiasmo en el consumidor, para la 
compra de bienes y servicios. 

Es claro mencionar que un gran porcentaje del precio 
del producto o servicio, es destinado para cubrir el costo de 
mercadotecnia desde su origen, envoltura, distribución, publicidad y 
venta personal, marcado de precios, y la administración de 
programas de créditos al consumidor. Como opinión personal, 
considero que el costo de mercadotecnia oscila entre un 40% y 50%, 
ya que a dicho costo se adhiere la investigación de mercados, la 
publicidad, distribución, envoltura y más. 

Corno un ejemplo, citaré que en los Estados Unidos de 
América, decenas de millones de trabajadores están relacionados 
con trabajos de mercadotecnia. Incluyen trabajos como vendedores 
al por menor, vendedores mayoristas, transportistas, almacenadores 
o bodegueros, industrias comunicadoras y todos aquellos 
trabajadores involucrados en la mercadotecnia de la manufactura, en 
lo financiero y otros servicios. Con esta cantidad de empleos, los 
trabajos en mercadotecnia futuros quedarán más fuertes que en la 
actualidad. 

Como sabemos que actualmente la República 
Mexicana, cuenta con un gran número de micro y pequeñas 
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empresas, de las cuales un gran porcentaje de ellas, se dedican a 
actividades comerciales, por lo que.de esto podríamos desglosar la 
importancia que tiene la mercadotecnia en tocios los aspectos de 
nuestra economía nacional, y la especialización hacia ella tendría 
que ser más fuerte al igual que en los Estados Unidos, sin la 
preocupación del fracaso de la misma. 

En estos momentos es de tal importancia la 
mercadotecnia, que actualmente existen empresas dedicadas a 
alguna o a todas las actividades especificas de esta, tales como la 
promoción, investigación de mercados, consultoría. 

El fuerte impacto de mercadotecnia en la gente, 
depende en gran parte de los estilos de vida de los consumidores, 
por lo que la mercadotecnia ha sido criticada, como la creadora de 
actitudes materialistas, novedades, obsolescencia de Jos productos, 
confianza de los mismos, y las diferencias superficiales de los 
productos. Es por todo esto, que la gente dedicada a la 
mercadotecnia, contesta que ellos solo responden a los deseos de la 
gente, haciendo todos los bienes y servicios que ellos puedan y al 
precio que la gente pague por ellos. 

Al tocar el tema de alcance de la mercadotecnia, nos 
podemos dar cuenta que funciona absolutamente en todos los 
aspectos y áreas de una organización, por ende, es de suma 
importancia conocer el gran valor que puede ofrecer para alcanzar el 
éxito en el mercado al que se enfoca. Todo esto dando especial 
importancia a lo que es llamado en toda organización y actividad 
con la mezcla de la mercadotecnia, que consta de precio, 
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producto, plaza y promocióri, y mírs adelante hablaré en fonna más 
detallada de cada 11110 de estos puntos coi1ocidos también como las 4 
P's ele mercadotecnia. 

Para llegar a saber la importancia y alcance que tiene la 
mercadotecnia, es necesario saber lo que es el mercado, Kotler nos 
dice que "es el conjunto de compradores reales y potenciales de un 
producto". ( 12) 

Una vez descrito el mercado, es necesario descubrir la 
mejor manera de llegar a él. Ya que si no se utiliza todo el concepto 
global de la mercadotecnia, difícilmente podríamos satisfacer a 
nuestros clientes de la mejor manera posible, es en este punto, en 
donde radica la importancia de la mercadotecnia. 

En cuanto al alcance de la mercadotecnia, sabemos que 
radica desde el inicio con la planeación de lo que se quiere hacer, 
hasta la satisfacción total del consumidor, pasando por un sin 
número de pasos como lo es la investigación de mercados, la 
elección de las 4 P's. 

La mercadotecnia por su impo11ancia, debe ser un 
estudio constante de las necesidades del consumidor, para con ello 
poder satisfacer con mayor exactitud el mercado objetivo, ya que 
esto determina el éxito o fracaso del producto o servicio lanzado. 
Para hacer notar esto quisiera comentar tan solo el precio de 
cualquier producto o servicio nuevo, en el cual se tuvo que haber 
organizado de tal manera, que el solo producir el producto no era o 
no seria lo más costoso para la empresa, ya que para poder 
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lanzar el producto al mercado, tuvo que haber pasado por un sin 
nínnero de prnebas, para lo cual debió haber obtenido una 
calificación · aprobatoria, ya que corno podemos ver, muchos 
productos o servicios son lanzados al mercado con una calificación 
aprobatoria y no han podido lograr la respuesta que se esperaba, por 
lo que nos podríamos imaginar, que productos con calificación 
satisfactoria no alcanzan la respuesta esperada, que seria si no se 
hiciera el estudio correspondiente del mismo, para mí punto de vista 
seria un fracaso total. 

Con referencia al punto anterior, considero de gran 
importancia que deberán hacerse estudios constantes debido a los 
continuos cambios sociales, culturales, económicos, políticos y 
religiosos a los que se someten los consumidores, lo que provoca 
también, un cambio en sus preferencias, gustos, costumbres, 
hábitos, por lo que el mercado se encuentra abierto para todas 
aquellas, que detecten alguna necesidad que no ha sido cubierta, o 
no lo esta de la mejor manera posible, para alcanzar la satisfacción 
total del consumidor, _y logrando con esto lo que toda empresa 
persigue: la satisfacción a sí mismos y a sus propios consumidores. 
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1.4. DJSFUNCJON DE LA MERCADOTECNIA. 

La disfunción de la mercadotecnia, es un grave 
problema que afronta toda organización, desgraciadamente estos 
problemas, generalmente se dan en los altos niveles al no aplicar los 
conocimientos del mercado en fonna adecuada, es decir, de acuerdo 
a lo que el público consumidor esta demandando, y no precisamente 
lo que ellos creen o suponen deberán hacer. 

"El problema en sí de la disfunción de la 
mercadotecnia, es cuando los esfuerzos se orientan hacia el producto 
en lugar de hacerlo hacia el cliente".( 13) 

La falta de organización de la mercadotecnia, es un 
error conceptual, que puede llegar a tener objetivos erróneos y por 
ello obtener una pérdida de mercado, con esto entrar en una crisis 
que provoque grandes pérdidas, no solo de mercado sino también 
de la imagen de todo el medio, un desprestigio, hasta llegar a la 
pérdida total de la misma organización. 

Por ejemplo, en el caso concreto de los ferrocarriles, su 
error conceptual es no haberse dado cuenta en que mercado se 
encontraban, si en el de los transportes o en el de los ferrocarriles, lo 
cual los llevó a ser desplazados por otros medios de transportes, 
como los aviones, barcos, y autotransportes, radicando el problema 
en una falta de visión para una mayor explotación, lo que originó 
que fuera desplazado el ferrocarril, olvidando las ventajas que 
ofrecía, y llevándolo con esto a una 
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crisis. Este caso puede repetirse en otros medios de transporte, tales 
como el de los aviones, que actualmente desde hace tiempo vive 
una de sus peores crisis, a parte del error de la disfunción 
mercadológica, se suman otros factores desfavorables como el 
aumento de combustible, y la polémica de la desregularización de 
las tarifas aéreas, pero si el error de la disfunción de mercadotecnia 
es corregido, sin importar los demás factores, se podría encontrar un 
buen nivel de desarrollo, de lo contrario seguirá en crisis y creando 
más pérdidas y quiebras entre las aerolíneas. ( 14) 

Cabe aclarar que el solucionar la disfunción de la 
mercadotecnia, no es una panacea, pero sí puede significar el éxito o 
fracaso de una compañía en el medio en que se desenvuelve. 
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CAPITlll.O 2. 

2.1. AIJMINISTRACION \' l\IEIU.'AUO'l'E:CNIA • 

. Empezaré clefiniendo lo que es administración, y con las 
definiciones qlie ya mencionamos en el capítulo anterior, veremos la 
relación e imporumcin que tiene cndn una de estas. 

1\dministrnción es la técnica o el arte de saber dirigir 
esfuerzos y coordinar recurso-;, paril IP. 111~jor obtención de 
resul!ad11s. minimizando costos y 111axi111iza11do i1tilidades. 

Si la merci\dotecnia · nos dirige a la mejor torna de 
decisiones, a donde llegaríamos 'con mm buena administración. que 
nos ofrece la mejor obtenciónde resultaclri5 

Una organizaci~n al;t;0,Í1tar con d me_¡or departamento de 
administración y de 111er~ad(1tecnia, alcPnzarin todos los estándares 
deseados parn la misma. 

Como todos sabemos ln dirección de empresas va muy 
ligada con u1rn bucnn ndn1inistrnción, es por t'llo que al estar una 
organiznc1on orient ·:da a objl'IP•os :iccr::1d11s en todas las areas, 
tales como pers1,1ial finanzas, produt·t·1ü11. mercaclorecnia, se esta 
facilitando la nuincr;, de solucionnr pn,blenws. " a su vez se acerca 
a obtener d é:-.itn al rnal se quiere llt!gllr 
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La administración de lu mercadotecnia; "es el análisis, 
planeación, realización y control .de los programas destinados a 
crear. establecer y mantener inten:ambios útiles con los 
compradores meta con el p1'opósitó ele alcanzar los objetivos 
organiwcionales". ( 1 ) ·· 

Para esto Philip Kotler, nos comenta que "la 
administrnción de la 111ercadotécniit busca influir en el nivel, la 
opo11unidad, y el carúcter de Ía demanda de tal forma que le ayude a 
la organización a lograr sus objetivos"(2), que en otras palabras más 
sencillas es que la administración de mercmlotecnia viene siendo "la 
administrnción de In de111anda"(3) 

C'omll \a hemos descrito anteriormente el inicio de la 
mercadotecnin. CJllÍl'ro comentar ahora su evolución en los Estados 
Unidos de América. comenzando con cinco conceptos a los cuales 
posiblemente estarii11 enfocadas las compaliias hoy en dia, mismos 
que serán explicados a continuación. (4) 

Al Concepto de producción : Este concepto es uno de 
los más antiguos, radica en que lo consumidores favorecen los 
productos que son más costeables para dios. Este concepto podría 
delinearse en dos procesos, el primero se obtiene cuando la demanda 
es mayor a la oferta del n1is1110, y el segundo se fija cuando el costo 
es muy alto y por lo tanto es necesario costearlo produciendo en 
volúmenes mayores 

B) Concepto del producto : Este concepto radica su 
importancia en la preferencia ele los consumidores, ya que son 
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productos con b11c11;1 calidnd, y a su vez con características muy 
específicas, s11cl!dil.!11do u menudo lo ya cksc:rito anteriormente en el 
punto 1.4. ele la Disl"1111ción de la Mercado1cc:11i11. 

C) Concepto de ventn : Es <1quí, en donde las 
compailíns emplean. un gran número de ·vendedores, y a su vez, 
promociones pani tratar de abnstecer a 1111 gran porcentaje de 
mercado. Este crnH.:epto, es utilizado. por empresas que ofrecen 
productos o scrvirios con poca demnnda. y de esta manera crearla 
por medio de 11rn1 gran fuerza de ventas e i111po11antcs promociones. 

Dl Concepto de mercadotecnia : "este concepto es 
aquel que sostiene que la clave para alcanzar lns metas 
organizacionales. consiste en determinar las necesidades y deseos de 
los mercndos meta, y proporcionar las satisfacciones deseadas en 
forma nHis eficiente y efectiva que los co111pctidores, es aquí donde 
se expresan las compañías de manera mu) l'istosa como. " Fabrique 
lo que puede vench:r en vez de tratnr de wnckr I• que fabrique". (5) 

E) Concepto de mercadotec:nin social : Para este 
concepto, es necesario fijar las bases para poder satisfacer al 
mercado mclíl. incluyendo un 1mi1lisis de In competencia para que 
conozcamos mejor nuestro mercndo. Aquí, es necesario regresamos 
a las definiciones descritas ·en el pu1110 1.2. Conceptos de 
mercadotecnia. en donde. se describe lo q11c es mercadotecnia, que 
para mi ve11drin sh:11do este punto el 111ús i111portante de todos, y n 
su vez el de 111ayor uso hoy en din. 
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2.2. AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA. 

Toda compañía u organización cuenta con un ambiente 
interno y un ambiente externo, estos ambientes deben de ser 
estudiados para poder pronosticar con más certeza lo que podría 
ocurrir en el mercado en un futuro próximo, por lo que describiré el 
ambiente interno y concluiré con el ambiente externo. 

2.2.1. AMBIENTE INTERNO 

El ambiente interno, es aquel que está formado por los 
proveedores, intermediarios, consumidores, competidores, y el 
público, mismos que deberán siempre ser estudiados y analizados, 
ya que son factores que al no ser considerados por las empresas, 
seguramente se llegan a malas decisiones. 

Es notorio resaltar la importancia que tiene el área de 
mercadotecnia, ya que es aquí, donde se determinan las posibles 
opciones que pueden realizarse. es decir, se adecuan las estrategias 
de acuerdo a las características del ambiente en el que se 
desenvuelve la organización. Por ejemplo, el área de producción 
estimará la cantidad que ellos podnín producir, el área de finanzas 
lo que ellos podrán invertir, el ilrea de compras lo que ellos podriln 
adquirir, el área de contabilidad nos dará los costos, y otras áreas al 
igual deberán reportar al área de mercadotecnia, estando de por 
medio la mejor toma de decisiones. 
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a) Los proveedores son aquellos que satisfacen a las 
compañías de ciertos productos o servicios, para cumplir con el 
mejor trabajo. La coú1pm1ía es la que califica y detennina al mejor 
proveedor para que cubra lo que ellos quieren o necesiten. 

Generalmente las compafiías en este caso, tienden a no 
depender únicamente de un solo proveedor, considerando esto, para 
evitar que si alguno de ellos no llega a cumplir su compromiso, la 
empresa pueda continuar su trabajo. 

b) Los intermediarios de la mercadotecnia son, "firmas 
comerciales que le ayudan a la compañía a encontrar clientes, o bien 
cerrar ventas con estos". (6) 

Hay dos tipos de agentes, los agentes intem1ediarios y 
los agentes intennediarios del comerciante. 

Los agentes intermediarios son conocidos como 
comisionistas y/o representantes del fabricante, quienes se encargan 
de llevar a cabo el proceso de venta, pero sin tener en ningún 
momento posesión de los bienes del fabricante. Los intermediarios 
del comerciante son quienes compran la mercancía, y ellos mismos 
la revenden, tales como los mayoristas y detallistas. (7) 

c) Los consumidores, son aquellos que adquieren mí 
producto o servicio, es decir, es el usuario final, por lo que 
considero de gran importancia estudiarlos, y analizar sus deseos y 
necesidades, evaluar el nivel de satisfacción que alcanzan, y de esta 
manera determinar las mejoras que se pueden re;ilizar. 
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d) Los competidores, son todas aquellas compañías 
que ofrecen un producto o servicio con características similares, o 
aquellas que ofrecen productos diferentes pero que suplen el interés 
de consumir nuestro producto. 

e) Público, "es cualquier grupo que tiene un interés real 
o potencial en la capacidad de una organización para alcanzar sus 
objetivos, o que influye en esa capacidad". (8) 

Una compafüa tiene siete tipos de públicos que serán 
mencionados a continuación. (9) 

1.- Público financiero.- Son aquellos que estimulan a la 
compañía para obtener fondos, como bancos, casa de bolsa. 

2.- Público de los medios de comunicación.- Son todas 
aquellas compasiías que transmiten información de un producto o 
servicio, como las revistas, el periódico, el radio, la televisión. 

3.- Público gubernamental.- Son todos aquellos que se 
encargan de emitir la información que regula a los productos o 
servicios que se encuentran en el mercado. 

4.- Público de acción ciudadana.- Son todos aquellos 
que otorgan información acerca de colllo debe ser fabricado el 
producto. 

5.- Público local.- Son todas aquellas personas que se 
encuentran cerca de la elllpresa, y nos brindan información. 
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6.- Público gcneraL-~Es la .. respuesta que la compatlía 
toma, respecto a las acciohe~ qu~~el público .en general transmite 
respecto de un producto o 'servició qlie se ofrece. 

" . l 

7.- Público inte1'1io.- Sbnftoaas ~quellas personas que 
trabajan dentro de la conipañÍa, incluyendo también a los 
voluntarios, quienes emiten información de la compañía. 
Considerando siempre que sí esta es buena, motiva al personal 
aumentando la satisfacción de ellos mismos. 

2.2.2. AMBIENTE EXTERNO. 

Es de suma importancia estudiar el ambiente externo, 
aunque nunca podamos saber con certeza lo que podría pasar, para 
ello debemos considerar en todo momento lo que está sucediendo 
fuera de nosotros, y de esta manera poder tomar la mejor decisión en 
cuanto a las estrategias que elegimos utilizar, adecuadas al medio en 
las que estas actuarán. 

El ambiente extemo esta compuesto por cinco 
componentes críticos de mercadotecnia que son: El demográfico y 
económico, el físico, el político y legal, el tecnológico, y el ambiente 
socio cultural. 

Es de gran importancia estudiar cada uno de estos 
aspectos, desde su punto de vista integral para poder descubrir y 
enfrentar todos los cambios que se podrían suscitar en un futuro 
próximo. 
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Comentaré que el ambiente extemo, es mencionado en 
casi todos los libros de 111ereadotec1\ia, como el macroambiente en el 
cual se están desarrollando las compañías. 

Como opinión personal, considero que la mayoría de 
las empresas mexicanas, no le dan la debida importancia a estos 
factores, debido n que en las personas no han hecho conciencia de 
que es importante que cada individuo oriente sus esfuerzas al logro 
de objetivos que ofrezcan tanto beneficios individuales, como para 
la sociedad, además del atraso que existe en cuanto al entendimiento 
completo que para el país y los individuos tiene la mercadotecnia. 

a) El ambiente físico.- El ambiente físico es de gran 
importancia para nuestro pais, ya que desgraciadamente algunas 
organizaciones no toman en cuenta las nonnas de la higiene en la 
producción de alimentos, añadiéndole a esto la polución con la que 
cuenta nuestro país. Es por ello que considero necesario tomar 
precauciones y establecer procesos de producción que sigan los 
reglamentos establecidos que el mismo gobierno ha impuesto. 

De acuerdo a lo anterior quisiera añadir que los 
mexicanos no hemos hecho conciencia sobre la gravedad de los 
problemas ocasionados por la contaminación, y considero que es 
momento de cambiar estas actitudes para favorecer nuestras 
condiciones de vida. 

b) El ambiente demográfico y económico.- Sabemos 
que el ambiente económico es el más analizado ahora, ya que 
muestra la manera como los integrantes del mercado asignan sus 
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recursos, además sabemos que otras variables que más afectan las 
actividades de mercadotecnia son: La población demográfica, la 
tasa del crecimiento económico, tasas de interés, tipos de cambio y 
la competencia internacional, en. cuanto al aspecto económico 
considero importante resaltar el tenia de la inflación, que hoy en día 
nos está volviendo una nacron sin crecimiento alguno. 
Comentaremos cada uno de estos puntos a continuación. 

La población demográfica.- La evolución de la 
población refiriéndonos a las edades del público que 
comprenderemos, es una henamienta esencial en la toma de 
decisiones, ya que afecta directamente la oferta y demanda de 
productos o servicios. 

Nosotros nos tendremos que enfocar al mercado 
objetivo que estamos cubriendo, conociendo las variables del 
mercado y lo que podría pasar. Cada país registra datos distintos 
que tendremos que conocer si queremos abarcar esos mercados. Por 
ejemplo si nosotros estuviéramos cubriendo el mercado de los 
bebes, nos tendríamos que enfocar al país que más índice de 
natalidad tuviera, y así respectivamente según lo que deseamos 
alcanzar. 

La tasa de crecimiento económico.- Es el porcentaje 
que determina el crecimiento que tuvo el producto interno bruto de 
un año a otro. 

Tasas de interés.- Son aquellas tasas fijadas por el 
Banco de México, y manejadas tanto por los Bancos y Casas de 



Bolsa. en donde le dan al gran público inversionista la posibilidad 
de invertir tanto en mercado de dinero, como en el mercado de 
capitales, que serán descritos 11 continuación. 

Mercado de dinero : Son aquellos instrumentos que 
emite el Gobiemo Federal vía Banco de México, como lo son los 
Cetes, Sondes, Tesobonos, Ajustabonos, y más. 

Mercado de Capitales : Son aquellos instrumentos 
llamados Acciones. que son emitidos por Sociedades Anónimas de 
Capital Variable, regulados por Banco de México y por la Comisión 
Nacional de Valores, en donde las Casas de Bolsa llevan la 
colocación de los mismos. 

Es de gran importancia comentar que en México, la 
tasa de interés se rige por la inflación en la que nos encontramos, y 
el riesgo que se adhiere a la misma inversión para poder ser 
susceptible al público inversionista. 

Nosotros los mexicanos, hemos enfrentado unos golpes 
económicos muy fuertes, tales como la deuda externa, la caída de la 
bolsa, la intlación tanto actual como anteriores, que han dej11do una 
imagen bastante riesgosa para el público inversionista, y han 
pr.ovocado una insatisfacción a todos los mexicanos y extranjeros en 
cuanto a inversión. pero hoy en día no existe otra opción más que 
enfrentar lo que estarnos viviendo, y es de gran importancia para 
todos, hacerle frente para que no lleguemos a más, como lo estamos 
haciendo. 
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c) El tipo de cambio.· Es el número de unidades de una 
moneda que se cambian por otra moneda diferente. Por lo tanto el 
peso puede ser cambiado por cualquier otra moneda, pero es 
importante resallar que el dólar es la divisa mas man~jada a nivel 
mundial. 

Quisiera resaltar que ahora con el TLC. México cuenta 
con la posibilidad de entrar a mercados primer mundistas, 
beneficiándonos por consecuencia con su superación tecnológica, 
administrativa, financiera, mercadológica, lo que nos exige trabajar 
con calidad y poder desarrollamos en aspectos tales como, 
económicos, políticos y culturales. 

d) El ambiente político y legal.· Este ambiente integra 
todos los aspectos que son regulados por las autoridades públicas. es 
decir aquellas leyes, nonnas y reglamentos que establecen los 
limites de acción en algunas organizaciones. ( 1 O) 

El gobierno es el principal motor de este ambiente, ya 
que cubre los aspectos mencionados y otros, como los impuestos, 
subsidios, contratos de gobierno. ( 11) 

Desgraciadamente, hemos caido en un ambiente 
político para mi ver sumamente malo. por que digo todo esto, por 
que no es normal que teniendo el Partido Revolucionario 
Institucional tanto tiempo gobernando el país, se puedan suscitar 
casos tales como lo que paso con su candidato Luis Donaldo 
Colosio, lo de Francisco Ruiz Massieu y por último, lo que esta 
pasando con el Ejercito Zapatista de Liberación Nacional (EZLN), 
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con el Sub-comandante Marcos, sin poder llegar hasta la fecha a 
solución alguna. para mi será necesario que se perfeccionen y 
busquen una solución más próxima. 

e) El ambiente tecnológico.- Sabemos que con una 
buena tecnologia, se pueden obtener grandes cambios y resultados 
en lo que queramos emprender, debido a la superación tecnológica 
que estamos llevando, se está dejando atrás la obsolescencia de 
algunos productos más rápido, esto podría traer un gran impacto en 
las industrias en crecimiento, si no pueden absorber los golpes que 
le esperan. ( 12) 

En este punto, quiero comentar que México cuenta con 
poca tecnología a comparación de los países que están en el T.L.C .. 
Por lo que las cornpaftías mexicanas tendrán que invertir en demasía 
frente a la competencia que se les enfrenta. 

t) El ambiente socio-cultural.- Este ambiente 
representa los valores. atributos, y comportamientos generales de 
individuos en una sociedad. ( 13) 

Ahora hemos contemplado grandes cambios en los 
ambientes socio-culturales, como el cambio que esta representando 
en Mé.xico, la comida rápida, las telecomunicaciones, y así como 
estas un sin número de cambios que se avecinan. 

g) Inflación : Estoy incluyendo este punto por el cual 
estamos pasando, y a mi saber, es de suma importancia describir, 
qué es, las causas que la originan y los efectos que 
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ocasionan, para ver por lo que estamos viviendo en la actualidad. 

"La Inflación es.· el aumento de precios generalizado y 
sostenido". (14) · · 

Como su nombre lo dicé generalizado y sostenido, es 
decir en todos los bienes y servicios que se ofrecen durante un 
tiempo determinado, sin que este baje. 

Las causas que la originan son : 

- "Aumento excesivo en el circulante. 
- Déficit en el gasto público. 
- Desequilibrio entre la oferta y la demanda. 
- Aspectos psicológicos. ( Inercia ) 
- Inflación externa. 
- Devaluación de la moneda".(15) 

Efectos que ocasiona : 

- "Disminución en el poder adquisitivo de la moneda. 
- Incrementos en costos del dinero (tasas de interés). 
- Dificultad en lahores de planeación. 
- Desaliento en inversiones con márgenes estrechos. 
- Rechazo en aceptación de la moneda".(16) 

Con todo lo descrito anteriormente, sabemos que 
México esta pasando por una crisis bastante fuerte que esta 
ocasionando, desempleo, que gran cantidad de empresas dejen de 
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operar, esta aumentando la delincuencia, y más, es por esto que el 
país deberá trabajar con más eficiencia y eficacia, para que nos 
pennita superar los problemas por lo que estamos pasando. 

2.J. ADl\llNlSTRACION DEL ESFUERZO DE 
l\'lERCADOTECNIA. 

"La administrnción del esfuerzo de mercadotecnia 
implica analizar el ambiente y las posibles acciones, planificar las 
estrategias y programas, que aprovechen mejor las oportunidades de 
mercado, implantar estas estrategias y programas mediante una 
organización eficaz, y controlar los esfuerzos para asegurar que la 
compaftía opere de modo eficaz y eficiente". ( 17) 

Con lo descrito anterionnente, la administración de 
mercadotecnia, es el ciclo por el que pasa toda organización, para 
llegar a sus óptimas conclusiones. 

La administración del esfuerzo mercadológico, es uno 
de los puntos más dificiles que debe enfrentar toda organización. El 
solo hecho de administrar cada paso de la mercadotecnia, toma 
mucho tiempo, dinero, esfuerzo, pero en realidad es inevitable la 
buena administración del esfuerzo mercadológico que afrontan 
todas las empresas. 

Toda empresa con la administración del esfuerzo 
rnercadológico, cuenta con varias estrategias competitivas generales, 
que se derivan de acuerdo a sus recursos, posición en la industria y a 
el ambiente competitivo. Es por ello que describiré los tipos de 
estrategias a seguir a continuación. ( 18) 
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Es importante comentar que no existe una estrategia 
que asegure el éxito a una empresa, la estrategia deberá estar basada 
en los objetivos que persigue la organización, por lo que cada 
empresa deberá definir la suya, considerando que ésta deberá, 
permitirle la obtención de los resultados a los cuales se quiere llegar. 

2.3.1. ESTRATEGIA COMPETITIVA. 

En este proceso lo que la compañía busca, es una 
ventaja estratégica que Jo diferencie de los demás competidores, y 
buscando obtener Jos mejores resultados. 

"Para lograr obtener éxitos, las compañías deberán 
enfocarse a formular sus estrategias en la manera de posicionar sus 
ofertas en la mente del consumidor". ( 19) 

En este punto, se comenta que cada empresa tiene tres 
estrategias ganadoras y una perdedora que serán explicadas a 
continuación.(20) 

2.3.1.1. Liderazgo de costo general.- En esta etapa, las 
compañías buscan disminuir el precio de los productos o servicios 
que ofrecen, mediante la misma fabricación y distribución para 
disminuir el precio, es de importancia comentar que las compañías 
que utilizan esta estrategia, la hacen exclusivamente para mejorar su 
posición el mercado. 
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2.3.1.2. Diferenciación.- En esta etapa, lo que busca la 
compafüa, es que su producto o servicio cuente con una 
característica única que la diferencie de los competidores. buscando 
con ello tener un 1 iderazgo en el mercado. pudiendo ser esta tanto 
física como psicológica. 

2.3. 1.3. Enfoque.· Aquí lo que se persigue es satisfacer 
las necesidades de un segmento del mercado elegido por la 
organización, y enfocando los esfuerzos únicamente a ésta, 
disminuyendo costos y ganando liderazgo en el mercado. 

Porter comenta, que cuando una compañia sigue 
alguna de las estrategias mencionadas, y esta en óptimas 
condiciones sera dificil su decadencia, considerando siempre que en 
el momento de elegir la estrategia, si esta es adecuada, evitara caer 
en una serie de problemas que le pueden afectar en su crecimiento. 
{21) 

Ahora empezaremos a detallar cada una de las 
estrategias que podrán adoptar la compaílias, de acuerdo a su 
clasificación o rango dentro del mercado, aclarando que una 
empresa podra elegir varias estrategias en al mismo tiempo. 

2.3.2. ESTRATEGIAS DE LIDER DE MERCADO. 

Se considera líder de mercado, a la compañia que 
cuenta con la mayor participación de mercado al cual abastece. El 
líder es quien maneja con mejor y mayor satisfacción las funciones 
de las 4 P's, es decir manejara el mejor precio, promoción, 
producto, y la mejor plaza de lo que esta ofreciendo. 
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La competencia en este caso, estará pendiente sobre los 
fracasos que estos· ocnsionen, para suplirlos, satisfaciendo al 
mercado de la mejor "manera. posible, y con esto ganar mayor 
participación. Es por el_to que las compañías que son lideres, deben 
manifestar un interés muy grande, para conocer el funcionamiento 
de su competencia, y con esto eliminar problemas futuros. 

La competencia, lo único que podrá hacer, es 
aprovechar sus debilidades para manifestarse de mejor manera en el 
mercado. Para esto las firmas dominantes seguirán queriendo tener 
el primer lugar, haciendo acciones en tres formas. 

En primer punto, deberá encontrar formas para poder 
expandir la demanda total. Segundo manifestar acciones en 
defensiva y ofensiva· para quedarse con mejores condiciones en el 
mercado, y tercero expandir aun más su porción de mercado. (22) 

En el primer punto se busca ampliar la demanda total. 
buscando nuevos 111crcados, es aquí, en donde la empresa más fuerte 
abarca mayor parte de mercado. En este punto se podría ampliar 
buscando nuevos consumidores, alentando más a la gente para que 
los consuman, o inclusive darle un nuevo uso al producto o servicio. 

En el segundo punto, se busca mantener el mercado, 
protegiendo la co111paíiia su mercado actual, respecto a los ataques 
que podrían enviar la competencia, una gran estrategia que toman 
las compañia en su mercado, es la constante innovación, en donde 
los hace mucho más fuerte que la competencia. Aquí se distingue la 
compañía que utiliza la innovación. estimulando a sus clientes 
actuales y potenciales, a la preferencia de ellos frente a cualquiera. 
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En el tercer punto respecto a la expansión de los 
mercados, es donde las compañías enfocan sus esfuerzos al 
crecimiento futuro del mercado. 

Con estos tres puntos descritos, se puede describir que 
los líderes de mercado, son aquellos que se preocupan mucho por la 
constante satisfacción de los consumidores, apoyándose en estudios 
que les permitan actuar con ventaja hacia sus competidores, 
tratando de mantener un cierto control en el mercado que los 
beneficie tanto en el presente como en el futuro. 

2.J.J. ESTRATEGIA DE RETO DE MERCADO. 

Estas estrategias, son adaptadas generalmente por 
empresas que no tienen una posición de líder dentro del mercado, y 
puede llegar a ser detenninada de dos fonnas distintas, la primera 
que es la más significativa, es aquella en la cual la organización 
quiere atacar a la compm1ía líder y a otros competidores, para 
abarcar más mercado, y la segunda es aquella en la que la 
organización no quiere moverse de donde están, evitando causar 
algún problema. pero esperando que actúen igual sus competidores. 

Lo primero que tiene que hacer un retador de mercado, 
es definir su objetivo estratégico, en sí, este objetivo se fija 
dependiendo de quien sea el competidor, a quien iremos a atacar, 
para esto se pueden escoger tres tipos de competidores, que serán 
explicados a continuación: 
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a) Podremos atacar al líder del mercado, como lo 
hemos comentado. esta estrategia levanta un riesgo muy grande, ya 
que sabemos que éste casi siempre cuenta con grandes utilidades, 
pero si descubrimos en donde está fallando, podremos obtener 
grandes beneficios. aunque posiblemente esto sea temporal, pero 
podremos aprovechar estas situaciones en donde el líder no esté 
satisfaciendo completamente las demandas ele los consumidores, 
para quedamos con su puesto. 

b) Se pueden atacar finnas del mismo tamaño. En esta 
estrategia, la compañia deberá estudiar a competidores con 
características similares en tamaño, determinando quien está 
fallando en el mercado, o quien se esta subfinanciando, para con 
ello arrebatar la porción de mercado que tienen. 

c) Puede atacar firmas locales y regionales pequeñas, 
muchas de estas firmas están subf111a111:iadas, por lo que no están 
atendiendo de la mejor manera a sus consumidores, lo que podría 
proporcionar un crecimiento sustancial a las empresas que absorban 
estos mercados. 

Con esto podemos definir, que el objetivo principal del 
retador, dependerá ele que competidor atacará, para poder satisfacer 
mejor al mercado, logrando con esto, un crecimiento para ellos 
mismos, y para sus clientes en acto y en potencia. 
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2.l.4. ESTRATEGIA DE SEGUIDORES DE MERCADO. 

Generalmente las compañías no quieren retar al líder 
de mercado. por que saben la respuesta que podrían tomar los 
lideres ante estas situaciones, las compm1ias saben que lo que 
ofrezcan ellos al mercado puede ser igualado o superado por los 
líderes, es por esto que se prefiere seguir igual en vez de atacar. 

Con lo explicado anterionnente, no nos lleva a decir 
que los seguidores no tengan o cuenten con estrategias, pero 
deberán determinar como mantener a los consumidores que tienen, y 
una parte de los futuros clientes que entrarán a su mercado, los 
seguidores deben de establecer cual de los siguientes tres tipos de 
estrategias utilizarán. las cuales serán comentadas a continuación: 

a) Seguidor cercano.- Es aquel, quien trata de seguir 
muy cercanamente a su competidor, sin poner algún obstáculo para 
éste, evitando entrar en controversias directas con ellos. 

b) Seguidor a distancia.- En este proceso, el seguidor 
mantiene una distancia frente al líder, pero lo sigue en cuanto a sus 
innovaciones de mercado y de producto, precio y distribución. (23) 

c) Seguidor selectivo.- Es aquel, que sigue muy de 
cerca al líder en las cosas que le gusten, estos son muy innovadores, 
pero al principio no abarcan grandes mercados, pero más adelante 
son quienes fungen como la competencia directa. 
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2 . .1.5. ESTRATEGIA OE NICHOS DE MERCADO. 

Son aquellas empresas, que tienen un mercado 
pequeño, ya que las grandes lo han descuidado o ni siquiera se han 
preocupado por buscarlo. 

Sabemos que la idea clave de los nichos de mercado, 
es la especialización dentro del mercado, ya sea en el producto o 
servicio, o en la mezcla de mercadotecnia. La especiali7.ación por 
nichos representa un gran riesgo, ya que el nicho puede agotarse o 
ser atacado. Es de comentarse que la especialización en nichos no 
solo debe abarcar uno solo sino varios, para tener más fuerza en el 
mercado incrementando las oportunidades de supervivencia. 

Cabe resaltar, que las empresas que se ~edican a los 
nichos, son empresas especializadas, y por ende están obteniendo un 
lucro significativo. Sabemos también, que son compañías que no 
intentan hacer todo o abarcar grandes porciones de mercado, con el 
poco mercado que adopten cumplirán con sus objetivos. 

Un ejemplo claro podría ser el refresco Yoli en 
Guerrero, que teniendo su mercado potencial abarcado, Coca-Cola 
llegó a esa zona para abarcar más mercado, y de esta manera Yoli se 
tuvo que someter al mismo hasta llegar a repartir las acciones de la 
compañía que fueron tomadas por la misma Coca-Cola. 
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CAPITULO J. 

3.1. LA IMPORTANCIA DE LA MEZCLA DE 
MERCADOTECNIA. 

Una mezcla ele mercadotecnia bien utilizada 
proporciona a la compañía grandes resultados, impulsándola a 
obtener el liderazgo deseado por tocios, ya que está satisfaciendo al 
cliente como lo está demandando. 

La mezcla de mercadotecnia, se refiere a las estrategias 
que utilizan las compat1ias para satisfacer mejor al mercado que 
atacan. 

Se refiere específicamente al precio, al producto, la 
plaza, y la promoción que se utilizará en el mercado, muchas veces, 
es indispensable hacer un estudio completo para poder satisfacer 
mejor que la competencia, ofreciendo mejores tácticas que el propio 
competidor. 

La importancia de la mezcla de la mercadotecnia, 
radica, en determinar con exactitud que precio será mejor para el 
mercado, hacia donde vamos, con que promoción llegaremos, y que 
ofreceremos. 

Si nos remontamos a la definición de la mercadotecnia, 
sabemos que esta, su objetivo principal es la satisfacción de los 
clientes. por lo que podría mencionar no solo la importancia que 
tiene en el mercado, si no como podremos lograr lo que queremos. 
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Todos sabemos, que es importantísimo hacer un 
estudio de lo que realmente nos interesa, por lo que a continuación 
detallaré lo que es una investigación de mercados, y posteriom1ente 
describiré cada una de las 4 P's en su conjunto y como nos puede 

· llegar a afectar. 
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J.2. LA IMPORTANCIA DE LA IN\'ESTIGACION DE 
MERCADOS COMO FUENTE DE INFORMACION. 

"La investigación di.' mercados. es el enfoque 
sistemático y objetivo para el desarrollo y el suministro de 
infonnación, para el proceso de toma de decisiones por parte de la 
gerencia de mercadeo".(!) 

Es el proceso mediante el cual, se recaba infonnación 
de los consumidores o clientes potenciales, para detectar posibles 
problemas por los que pasa la compailia, así como también, para 
descubrir sus preferencias, deseos, necesidades y opiniones para 
satisfacer al mercado de la mejor manera posible. 

El propósito de la investigación de mercados, es 
apoyar al área de mercadotecnia en la toma de decisiones, asi como 
para identificar problemas y oportunidades que nos ayudarán a 
elaborar proyecciones futuras del mercado. 

El objetivo de la investigación de mercados, es 
interpretar exactamente lo que los consumidores quieren o desean. 

Toda investigación de mercados pasa por 4 pasos, que 
desde mi punto de vista son forzosos y esenciales en la toma de 
decisiones los cuales son : (2) 

1.- Definición del problema, con sus objetivos de la 
investigación. - Consiste en partir de los síntomas para definir con 
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mayor exactitud el problema, y posterionnente elaborar los 
objetivos que se persiguen en la investigación. Cabe mencionar que 
si el problema es bien definido estamos muy cerca de su solución. 

11.- Desarrollo de las fuentes para recopilar 
infonnación.- Al tocar este punto, es necesario enfocamos a la 
infomiación que se necesita, y optar por el medio idóneo para llegar 
a ella. 

Para llegar a obtener esta información podemos 
basamos en datos primarios y secundarios. Los secundarios son 
aquellos que ya existen y podemos contar con ellos, para esta 
información que obtendremos, es necesario hacer un estudio para 
detenninar si realmente nos sirve Ja infom1ación, ya que esta 
muchas veces puede ser falsa u obsoleta. 

Los datos primarios, son aquellos, que el área de 
mercadotecnia investigará y le pem1itirá elaborar un plan con 
mayores posibilidades de éxito. 

Para obtener estos datos primarios, contamos con tres 
métodos de investigación que son. La observación, la investigación 
y encuesta, de los cuales mencionaré brevemente su desarrollo. 

1.- Observación Consiste en detenninar el 
comportamiento de consumidores, el ambiente en el cual se 
desenvuelven y más. para con esto crear una hipótesis para evaluarla 
después y poder obtener grandes resultados de esta. 
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2.- Experimentación : Consiste en seleccionar grupos 
homogéneos, y someterlos a tratamientos distintos, de esta manera 
ver si las diferencias son significativas. La finalidad será determinar 
que tan similares son las respuestas del grupo parn medir la 
aceptación o rechazo del bien o servicio. 

3.- Encuestas : Es el medio por el cual se recopila 
información. 

Estas se pueden realizar de dos maneras que 
generalmente son las más utilizadas, que son los cuestionarios y las 
entrevistas. Cada una de estas tiene diversas fonnas de ser llevadas a 
cabo, pero con una gran utilidad en el momento de aplicarlas, 
debido a que se llega con más rapidez a la información requerida. 

Los cuestionarios, son aquellos instrumentos que las 
empresas utilizan haciendo una serie de preguntas con sus posibles 
respuestas, o pueden ser abiertas, es decir, que la misma gente 
pueda contestar lo que ellos sientan por la pregunta. Este 
instrumento es el más rápido, eficiente, común y adecuado. 

La obtención de información, es el proceso que más 
errores tiene, ya que algunos de estos errores, se deben a la cantidad 
de tiempo que se necesita para recopilarla, además de la poca 
veracidad que tiene, ya que muchas veces se llegan a cambiar datos, 
proporcionando infonnación falsa. 

111.- Análisis de la información : El análisis de la 
información, se lleva a cabo con los métodos estadísticos, tales 
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como la distribución de frecuencias, los promedios y las medidas de 
dispersión, para obtener una mayor infonnación, por lo tanto una 
mejor valuación. 

IV.- Presentación de los resultados de la investigación: 
La presentación de resultados debe ser lo más sencilla posible, para 
con esto no atonnentar o quitar tiempo a los gerentes o directores, y 
con esto poder llegar a la toma de decisiones oportunas, rápidas y 
por lo mismo acertadas. 

La mcrcadotecn ia, principalmente se basa en las 
variables que integran la mezcla de la misma, conocidas también 
como las 4 P's, que serán estudiadas a continuación. 

La utopía de mercadotecnia, nos lleva a considerar que 
si tuviéramos la mejor plaza, el mejor precio, la mejor promoción, y 
el mejor producto, tendriarnos resuelta la vida de la compañia en su 
producto o servicio. 

En mi opinión, la utopía de la mercadotecnia nunca se 
ha podido dar. Las compafiías que llevan dos o más de las 4 P's, son 
aquellas que están desde mi punto de vista destinadas al éxito, todo 
esto debido a la alta competitividad que generan en el mercado. 
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J,J, PRODUCTO O SERVICIO. 

El producto. es lo que una empresa ofrece a sus 
consumidores o clientes potenciales. A su vez, es de suma 
importancia exhibir el producto o servicio con todas sus cualidades, 
dejando una buena imagen en sus clientes actuales y potenciales. 

El producto en sí, es la representación de la compañía 
en el mercado, es por ello, que es de suma importancia el 
presentarnos con productos o servicios excepcionales, porque con 
tan solo imaginamos un producto mal exhibido por sí solo, iría 
directamente al fracaso. 

Todo lo descrito anteriormente, será enfatizado en los 
mismos atributos del producto, que se analizará en el punto 3.3.2. 

J.J.t. CICLO l>E VIDA. 

Para comemar el ciclo de vida de un producto, Kotler 
nos comenta que todo artículo pasa por un ciclo, el cual es definido 
en primer lugar por Theodore Levitt en 1965. que consta de 4 pasos 
que son: Introducción. Crecimiento. Madurez y Decline. 

En la gráfica 1. l. se darán las etapas del ciclo de vida 
del producto. con sus propias características según Joel R. Evans y 
Barry Bemian. 
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Introducción : Es el momento donde el producto es 
ofrecido al mercado y generalmente existen 1 o 2 empresas en el 
mercado. 

Crecimiento.- Es la etapa en la cual el producto es más 
conocido y por lo tanto se provoca una mayor demanda, que por 
consecuencia genera más competencia, debido al éxito que se 
alcanza. 

Madurez.- En esta etapa, el producto o servicio 
mantiene una demanda constante, generándose mayor competencia 
por lo que cada organización, deberá empezar a trazar planes 
estratégicos, que le pennitan mantenerse en la preferencia de los 
consumidores. 

Decline o Envejecimiento.- Durante esta etapa 
decrecen las utilidades de la organización, debido a que disminuye 
la demanda del producto o servicio, por lo que las organizaciones 
tienen 3 opciones a seguir: 

a) Se puede optar por la obsolescencia del producto o 
servicio y sacarlo totalmente del mercado. 

b) Realizar mejoras al producto o servicio existente, 
prolongando con esto su ciclo de vida. 

c) Mantener el producto o servicio en el mercado, a fin 
de satisfacer a los pocos consumidores restantes. 
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En cuanto al ciclo de vida de los productos o servicios, 
se puede notar que cada producto o servicio es distinto de cada uno 
de los mismos, es decir 110 siempre tienen que seguir el mismo ciclo 
un producto de otro, con el mismo tiempo ni con el mismo costo, es 
por eso que tenemos distintos ciclos de vida que serán explicados a 
continuación con sus gráficas respectivas. 

J.J.l.I. EL TRADICIONAL. 

En este ciclo, la mayoría de los producto y servicios 
pasan por él, es lo que se espera en tiempo que duren en el mercado 
y que a su vez. llegan a la obsolescencia por la falta de demanda del 
mismo, hasta llegar a la quiebra, para mí, pasa un tiempo extenso 
antes de llegar a la quiebra, pero una vez llegando a la etapa de 
decline. está por demás tratar que siga subsistiendo, ya que la 
demanda es muy poca y no es conveniente para las compafíías 
subsistir con el mismo. ( Ver gráfica 1.1 ) 

J.J.t.Z. EL CLASICO. 

El producto o servicio clásico, es aquel en el cual inicia 
como cualquier otro, pero una vez llegando al paso de madurez se 
estabiliza y dificilmente llega a declinar, contando que en estos 
momentos en el mercado existen varios competidores, y la empresa 
debera esforzarse por mantenerse dentro del mercado con una buena 
posición. (ver gráfica 1.2) 
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J.J.1.3. CAPRICHOSO. 

Es aquel, que tiene el mismo comienzo que todos los 
demás, pero se vuelve un capricho el conseguirlo o tenerlo, es por 
eso, que una vez que la mayoría de la gente lo tiene, pasa 
rápidamente desapercibido por el público en general, esto no quiere 
decir que no sea bueno el comprarlo, porque su vida acabará 
rápidamente, pero siempre existirá gente que le haya encantado la 
compra del mismo y seguirá utilizándolo, pero sin provocar a otras 
personas el deseo de tenerlo. (ver gráfica 1.3) 

J.3.1.4. CAPRICHOSO EXTENDIDO. 

Aquel que funciona de manera similar que el 
caprichoso, pero que la etapa de madurez, es mucho más prolongada 
de lo usual, estimulando a que la caída o su decline sea mucho más 
lento, esto se da en productos o servicios, que están abarcando más 
mercado que el caprichoso, y quedando en mente de los 
consumidores el deseo de llegar a tenerlo. (ver gráfica 1.4) 

J.J.l.S. TEMPORAL. 

Como su mismo nombre lo indica, teniendo en la etapa 
de madurez sus altas y bajas, según la temporada del año en que se 
encuentre, estos productos, tienen un mercado idóneo que pega 
mucho más fuerte en sus temporadas, pero al no estar en ellas, 
deben de pasar por grandes descuentos para seguir en pie frente al 
mercado. (ver gráfica 1.5) 
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J.l.1.6. RESURECCION O NOSTALGIA. 

En esta etapa, es cuando los productos o servicios 
pierden gran mercado. y entran a la etapa de decline, es aquí, donde 
las compañías tratan de revivir al producto o servicio, con la 
diferencia que no empiezan desde la etapa de introducción, si no 
más bien, desde el mismo crecimiento, ya que son conocidos por 
todos, lo único que hac~ falta, es dar una imagen nueva, no solo en 
la presentación del producto o servicio, si no más bien se busca un 
verdadero cambio, que impulse a restablecer el mercado que ya se 
tenía, es de importancia comentar, que muchas veces ya no se puede 
salir adelante y el producto o servicio cae definitivamente. ( ver 
gráfica 1.6) 

3.3.1.7. REVENTADO. 

Es aquel que desde el inicio, su crecimiento es muy 
poco, hasta llegar a la madurez, que por igual sigue siendo poca, y 
su decline, vendría inmediatamente después de su madurez, en 
cuanto al tiempo que se le invierte es muy poco hasta su decline, y 
cabe mencionar que sería absurdo tratar de crearle un nuevo 
mercado, ya que como sabemos, sería no muy sólido, es decir, no 
tendría otro mercado del ya abarcado. (ver gráfica 1. 7) 
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3.3.2. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO 

Marca,- Es cualquier nombre, término; símbolo, signo, 
diseño o combinación unificudora de estas cosas que identifican y 
distinguen tm prodtrcto de ofro competitivo. (3) · . . . . 

D~ acuerdo con· ió · anterior, b~demos. deéir que la 
marca, es una ele las partes. esenciales del pro:clt1cto,_ ~a<que esto 
influye en la manera de como los consumidor~s lcl'pe1;cibe11. 

Es importante considerar q1i~ ~I ci~tabl~cer irna marca, 
se tiene que tomar en cuenta, que el· térp1ii1ó Clébe:résaltar todos los 
beneficios que el producto o servicio ot"rece al "<:ón§uiílidor.: 

. - ·•-·' -;·.·=· ·>' _,-e ·,_e', 

El nombre dé la mar~~-~ ~s la pirti ~~;bal. del producto 
o servicio. Por lo que debe de ser fáCil ,'cie"prril1ui1ciár y°reéordár. 

,~ . '-. ~:,. - . - - ··- - --· , 

El norilbre debe darÍ.lr) séntido pÓsitivo. de confianza 
para los consumidores, coino vei1tnja d~ la. empresa frente a la 
competencia, su nombre é!fbe ele ser/corto, fácil de pronunciar y 
recordar, creando tina distirícion totál delli1ismo producto hacia los 
demás. · -~ · 

El propósito del npmbre de la marca, se desurrolla con 
la intención de estirínilar ··ar cl_iei1te, -parn la compra o uso del 
producto o servicio. Por lo ·qtie í11iicame111e describiré brevemente 
las clases de marcas que existeii; 

Se llaman marcas rcgistrndás. a. aquellas en las cuales 
los propietarios tienen derechos exclusivos de uso. c4) 



Las marcas de servicio, son exactame1ite lci mismo que 
las marcas registradas. pero ent~cadas a servicios: . 

Las marcas de fabrica, son aquellas en las cuales el 
nombre de las marcas son- anlmciádas, y son propiedad de las 
compaiiíns que en realidad las fabricán. 

Las· marcas> g~il'éri~as, son aquellas en las cuales, no 
pueden ser patentados cd1úiÜ1.1lbres naturales o de uso común. 

Las marca;: de :familia, son aquellas en las cuales se 
utiliza solamente uÍr. nomb-re de marca con la finalidad de sacar 
ventaja de la imagen que tienen estas. 

Las marcas individuales, son aquellas en las cuales se 
designn un solo nombre específico a cada producto. para separarlo y 
distinguirlo de los demás. 

Empaque.- Es la forma en la cual va a ser presentado el 
producto, como opinión personal, el empaque puede llegar a ser tan 
importante como el mismo producto. 

Como nos dicen William Zikmund y Michael D'amico, 
que el empaque confiere encanto al producto y refuerza el nombre 
de marca, por lo tm1to el empaque nos ofrece la función de 
contenedor, de protección en tránsito, su facilidad de uso y la 
promoción del mismo.(5) 



Etiqueta.- Es el pnpel o marbete engomado que se pega 
al producto, llevando las siguientes características: El nombre de la 
marca, información concerniente al contenido del empaque, 
instrucciones e ínfornrnción relátiva. la seguridad y uso adecuado 
del producto, información nutrícíonal especifica, advertencias o 
restricciones legales. 

Todos los . atributos del producto mencionados 
anteríom1ente, deben de ser uno de los principales puntos de partida, 
para desempeiiar el mC<iorpapel'que la compaiiía este buscando en 
el mercado. · · · · 

. . 
. , "' 

3.3.3. NUEVCKPRODUC1~0S . 
;. ·, 

"' 
Desde mí punto dé vista, se poddán definir a<tos 

nuevos productos, como todos aquellos instrun1eihós}¡ue recakan 
novedad en los consumidores. Es. decir aquelproduóto o·'seryicio 
que 110 este en circulación actual en el 1Ílércado,"o"qffe si'esta en 
circulación se encuentre con un cambio novedoso. · · · · · 

Pa11ienclo ele la diferencia que .. >e~ista, entre los 
productos ya existentes en el mercado, seg(ni Charles D SCÍíewe y 
Reuben M Smith se clasifican en tres grupos:(6) · · · ' 

a) Las innovaciones reales, . ; SOll aquellas que se 
realizan, para tratar ele satisfacer necésicliícles existerítes toélavia no 
satisfechas, desarrollando productos que 'no 'tienen sustitutos en el 
mercado. 
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b) Los sustitutos por adaptación, son aquellos 
productos, a los que se les hacen cambios reales para mejorarlos, 
dándoles una mayor adaptación al mercado, y buscando con esto 
cubrir o abastecer a un mayor número de consumidores. 

c) Productos de imitación. son aquellos que se 
desarrollan para abastecer el mismo mercado. dándole una 
diversificación a los mismos. logrando con esto un mayor 
crecimiento e impacto en el mercado. 

Para todas estas etapas de creación de nuevos 
productos. es importantísimo resaltar el costo que se filtra en las 
mismas, que en el siguiente punto mencionaré lo costoso que puede 
ser, y todo el proceso que se tendrá que llevar a cabo para 
desarrollarlo con éxito. 

3.3.3.1. ETAPAS DEL DESARROLLO DE UN PRODUCTO 

Para la creación y el desarrollo de un IJroducto nuevo, 
es necesario pasar por siete etapas. que sin duda alguna nos 
llevarán a la mejor decisión posible. 

1.- Generación de ideas.- En esta etapa, lo que se 
persigue es lograr obtener el mayor número de ideas posibles, 
respecto a la idea del producto que se quiere realizar. Aquí uno de 
los métodos más utilizado, es el llamado tom1enta de ideas. que es 
aquel en el cual, se reúnen varias personas y dándoles un tema 
específico, se discute sobre él, dando sugerencias para llegar al 
mayor número de ideas posibles. 



11.- Selección de Ideas.- Una vez teniendo toda la 
información hecha en la primera etapa, se procede a la selección de 
las ideas a un numero nrnnejable, para no. hacer desequilibrio en el 
estudio de todas ellns. Para la selección de las mismas, es de suma 
importancia que se ponga un punto del cuál poder elegir las ideas 
que sean más afines a él. 

"Las ideas se miden en función de algún tipo de 
criterio de evaluación. y solo las que satisfagan tales nomrns se 
tomarán en consideración para su desarrollo subsecuente".(7) 

Esta etapa. es la que mayor número de problemas 
tiene, porque es posible que se les haya escapado un gran número de 
ideas importantes. llevándonos con esto a la creación posible de un 
mal producto, y a la vez esta idea puede ser tomada por los 
competidores, como una estrategia en la cual ellos tendrán el 
mercado cubierto. 

111.- Desarrollo y prueba del concepto.- Esta es la etapa 
más importante desde mi punto de vista, porque es aquella en la 
cual el mercado interviene, dándonos su opinión acerca solo de la 
idea del producto, sabiendo nosotros con esto, la reacción o 
respuesta que podrá tener, las modificacíones que deberíamos de 
hacerle, pero sobre todo la imagen que dejó en los encuestados, para 
lograr conocer de manera somera nuestros posibles clientes 
potenciales. 

IV - Análisis del negocio.- Esta es la etapa en la cual, 
se desarrollarán todos los estudios correspondientes a los costos. las 
ventas, las utilidades. 
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Es importantísimo, en primer lugar detenninar los 
costos de fabricación y distribución del producto nuevo, ya que al 
no tener pronosticados estos costos, no podríamos saber los 
beneficios a Jos cuales podremos llegar. (8) 

V.- Desarrollo del producto.- Es la etapa en la cual. la 
imagen se convierte en figura real. Aquí se empiezan a buscar los 
atributos del producto como la marca, el envase, el color. 

VI.- Prueba de Mercadotecnia.- Es la etapa en la cual, 
se trata de mediar la respuesta de los futuros consumidores, 
obteniendo la información suficiente parn disponemos a lanzar el 
producto al mercado o deshecharlo. 

Antes de realizar toda la investigación de mercado, es 
necesario responder a cinco preguntas fundamentales. (9). 

a) Cuantas ciudades o zonas se deben usar en la 
prueba. 

b) Que ciudades se deben utilizar para la prueba. 

c) Que debe de tener la prueba de mercado. 

d) Que tipo de información puede obtenerse de la 
prueba de mercadotecnia. 

c) Que se hara con la información recopilada de la 
prueba de mercadotecnia. 

,,, 



VIL- Comercialización.- Una vez que se cuenla con la 
111fomrncion. se procede a t.i1 comerciali!-aciól1 del bien o servicio. 
que representa toda la dfrisión de lit mcicla de las 4 P's. parn llegar 
a los mt:iores reslilt:idos'. · · 

Uníl .. v;Jz "de~cr·ito ·~t .proceso por el cual pasa el 
desarrollo de nuevos ím1duci.é.1s. 'rílencioriaré que con el costo ya van 
incluidos c:idai:u11n·dc',ló's'sieté' píú11os descritos. por lo que es 
necesario de1e11lihrnr'i~i:cosÍl1 por el solo hecho de someterlo a 
prueba. ya qiié considero que representa un porccnraje alto el 
detemlin:tr si el 'producto se introduce o 110 al mercado. 
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J.4. PRECIO. 

El precio representa el valor de un bien o servicio tanto 
para el vendedor ccimoparn el comprndor. ( l O J. es decir cuanto voy 
a pagar yo para obfc1íer cierto producto o servicio. 

La planeación del precio es la decisión sistemática que 
se lleva a cabo por una organización, cubriendo tocios los aspectos 
que nos llevan a determinar el precio.( 11 ) 

3.4.l. FACTORES A CONSIDERAR EN EL PRECIO. 

Para llevar a cabo la puesta en marcha de la decisión 
del precio, es necesario considerar dos factores, tanto los internos 
como los externos, que serán explicados a continuación después de 
mencionar brevemente a que se refiere cada uno. Al hablar de los 
factores internos nos referimos a: Los objetivos mercadológicos, la 
estrategia de la mezcla de mercadotecnia. el costo. y la 
organización. En cuanto a los factores externos nos referimos: A la 
naturaleza del mercado. la demanda, la competencia, y otros 
factores externos. ( 1.2 l 

Los factores internos; es el primer paso que debe tomar 
la compafüa en la dt.!cisión del precio ele un producto o servicio, 
para lo cual se tiene que determinar, en primer lugar el . mercado 
target y la posición que queremos en ella, despiiés In mezcla de 
mercadotecnia que vamos a llevar a cabo .. Es decir, . que nos 
referiremos a nuestros objetivos mercadológicos. Al 1üismo 



tiempo, la empresa debe buscar o~jetivos adicionales, haciendo 
referencia antes de lanzar el producto al mercado, en donde 
pueden entrar en el posicionamiento que queremos del producto, 
como podría ser ele liderazgo en calidad, hasta de misma 
supervivencia del producto. 

En cuanto a la estrategia en la mezcla de 
mercadotecnia, quisiera comelllar, que no solo nos referimos al 
mismo precio, si no a todo lo concerniente con el marketing mix, 
como el producto, la plaza. la distribución, la publicidad. Para con 
esto llevar un plan de mercado completo y satisfactorio, para a su 
vez diluir un poco el riesgo del mismo. Cabe mencionar que 
muchas compañías lo primero que hacen es determinar el precio al 
producto, y con esto elegir el mercado que deseen atacar y su misma 
competencia, obteniendo de esta manera decisiones claves para 
atacar el mercado propuesto con solo el precio puesto en mente. 

El costo. nos determina una parte del precio que la 
compañía establece a sus productos o servicios que lleva consigo el 
costo de producción, distribución y venta de producto, pero además 
un costo adicional de gran importancia, es la utilidad que la 
empresa quiere obtener. 

El costo de un producto o servicio esta compuesto por 
los costos fijos y los costos variables. 

Los costos fijos. son aquellos que se mantienen 
constantes, independientemente del nilmero de unidades que se 
producen. 

(1~ 



Por otro lado los costos variables, son aquellos que 
mantienen una relación directa con la producción, que para 
detenninar el costo variable por unidad se realiza un prorrateo entre 
todas las unidades producidas. 

Con lo descrito anteriormente, la suma del costo fijo y 
el costo variable nos llevan al costo total. El costo total del producto 
o servicio debe ser calculado con mucho cuidado, ya que si no se 
efectúa de esa manera y fallamos en alguno de los dos costos, nos 
encontraríamos fuera de competencia con otras empresas. 

Factores externos que afectan la decisión del precio, 
tales como el mercado y la demanda, son los límites más altos en la 
decisión del precio. ya que la demanda en si del producto o servicio, 
es la que establece las bases para detenninar el precio adecuado. 
Desgraciadamente muchos mcrcadólogos no entienden la relación 
que hay en la demanda de un producto o servicio y el precio que se 
pide por él, sabemos que un precio mal fijado nos podría llevar al 
fracaso total del producto o servicio, por lo que en realidad es 
necesario hacer un estudio de la demanda y del mercado. 

Al ser el consumidor la persona que adquiere el 
producto, es necesario el estudio del precio del producto o servicio, 
relacionándolo con la percepción de la opinión del cliente y 
detenninar como lo afecta en su proceso de decisión. 

Los competidores es un factor externo más que nos 
afecta en el precio. y las ofenas que se llevan a cabo, por lo que es 
de gran importancin. conocer exactamente lo que los 



competidores están ofreciendo al mercado. y estar pendientes de 
que estrategia seguir para no perder el mercado, o la posición en la 
que nos encontramos. 

Las condiciones económicas en las cuales se 
encuentran, es otro de los factores externos de gran importancia que 
deben ser tomados en cuenta, debido a que pueden tener un impacto 
fuene en el precio para los consumidores. Los factores económicos 
tales corno la inflación. recesión. y las tasas de interés, afectan 
directamente a las compmlias en no tocia su operación, como a sus 
mismos clientes. 

Cabe mencionar. que el gobierno entra dentro de los 
factores externos, debido a que es él quien tiene control tanto de la 
compañia, corno del mismo producto, y puede llegar atentar en 
contra del mismo satisfactor. 

El precio que se le da a un producto o servrcro, va 
ligado al ciclo de vida del mismo, que ya fue analizado 
anteriom1ente. 
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3.4.2. POLITICA DE PRECIOS EN LA VENTA DE LOS 
PRODUCTOS O SERVICIOS. 

Es conocido que el precio es determinado por la etapa 
en que se encuentre en su ciclo de vida, llevúndonos al punto de la 
oferta y la demanda. 

Oferta.- "Presentación de mercancías en solicitud de 
venta". ( 13) 

Demanda.- "Es la relación multidimensional entre la 
cantidad consumida y los factores que determinan cuanto se 
consume". (·J 4) 

Una vez definido lo que es la oferta y la demanda, se 
puede establecer un politica de precios para los productos y 
servicios, claro esto, siempre considerando el éxito del mismo 
producto o servicio. y a su vez, el comportamiento de la 
competencia, así como también el proceso por el cual se encuentre 
en el mercado. 

Generalmente el precio definitivamente lo fija el 
mercado, con altas y bajas del mismo, tanto por el ciclo de vida en 
que se encuentren, como también por las situaciones económicas tan 
fluctuantes como las de hoy en día. 



J.4.J. 08.JETl\'OS EN LA FIJACION DE PRECIOS. 

Antes de determinar el precio en si, es necesario 
fijarnos hacin donde nos estamos enfocnndo, y después fijaríamos el 
precio, Michael Stanton, nos comenta que son muy pocas las 
empresas que hacen énfasis en esto, pero es de gran importancia 
conocer el mercado objetivo al que nos estamos enfocando. Para 
esto existen 3 tipos de orientaciones hacia las cuales nos tendremos 
que enfocar a continuación.( 15) 

1.- Orientación hacia las utilidades.- En esta etapa, las 
compañías se enfocan a la maximización de utilidades, ofreciendo 
productos o servicios con un valor alto en el mercado, aquí las 
compafüas se enfocan a determinados clientes y no hacia el público 
en general. Sabemos que las compañías que llevan a cabo este 
medio, son aquellas que ofrecen al pllblico artículos de gran calidad, 
por ende un precio alto, no se enfoca mucho al volumen de ventas, 
sino más bien a la satisfacción personal, ofreciéndoles un gran 
status de vida. 

11.- Orientación hacia las ventas.- Es en este proceso 
de selección de precios, es donde las empresas buscan aumentar su 
volumen de ventas y mantener o aumentar su mercado ( 16). En esta 
etapa es cuando las compar1ias pueden bajar el precio de su 
producto o servicio ril público en general, parn aumentar el volumen 
de compra. Muchas veces con esta estrategia, las compaiiías llegan a 
la guerra de los precios. 
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fil.- Orientación al Status quo.- Este etapa es utilizada 
para la estabilización de.' los precios, y para hacer frente a la 
competencia. Las intencionés principales de las compaiiias que 
aceptan esta estrategia. col11lllga11 con un dicho que Stanton 
manifiesta por excelencia qlie'es mencionado a continuación " Vivir 
y dejar vivir "(17). 

Quiero comentar que esta estrategia, es utilizada por 
las compallias que manejan productos que son muy utilizados, como 
la gasolina. leche, frijol. Llegando a un acuerdo general para 
estandarizar el mercado. 

Una vez descrito los tres tipos de orientación para fijar 
los precios, debe de ser de gran importancia que las compañías 
conozcan a fondo el mercado que están atacando, resaltando con 
esto sus cualidades, tratando de perseguir una mejor satisfacción a 
sus usuarios actuales y posibles potenciales. 



J.5. PLAZA O DISTRIHUCION. 

Es de manern precisa comentar que una de las grandes 
funciones, yo diría In principal, es satisfacer al consumidor, donde y 
cuando él lo necesite. Por lo que la distribución es muy importante 
para poder satisfacer n nuestro mercado meta, además se estima que 
comprende alrededor ele una cunrta parte del precio de los artículos 
según William Zikmund y M ichael D' amico.( 18) 

La distribución, su función principal es ofrecer 
productos en el lugar adecuado, y en el momento preciso. ( 19) 

Es necesario definir lo qui:! es el canal de distribución, 
que es el medio por el cual se lleva el bien a los lugares en donde es 
deseado. Todo este proceso incluye desde el productor hasta el 
consumidor, existiendo organizaciones intermedias que cumplen 
con este objetivo. 

El cnnal ele distribución. implica desde los 
intennediarios comerciantes hasta los agentes intermediarios, los 
primeros son aquellos que hacen la transacción del producto y los 
segundos son aquellos que jamás son eluerios de las mercancías, 
pero están en el proceso de compra-venta. 

El cnnal convencional, son el conjunto ele empresas 
que se unen. pero llevan a cabo su propia organización siendo 
relativamente autónomas, pero que llevan consigo una relación entre 
ellas mismas. Por el contrario el sistema de mercadotecnia vertical, 
es aquel en el cual son los fabricantes o distribuidores los mismos 
dueños, o se juntan con poderosos contratos o convenios. 
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La mejor manern . para establecer el mejor canal, 
dependerá de elegir aquel que satisfaga de la manera más eficaz y 
eficiente las funciones claves de mercadotecnia. 

Los intermediarios del canal. tienen como principal 
función simplificar el trabajo de la transacción del productor al 
consumidor, ya que simplifican el proceso del camino a seguir del 
productor al consumidor. no solo reduciendo la misma distancia, si 
no además simplifican las transacciones, y con esto logran hacer 
contacto con clientes potenciales. Llevando ellos a cabo el 
transporte y almacenamiento del producto. Su principal tarea 
además de proporcionar un servicio extra. es ofrecer créditos y 
reducir el riesgo. 

Cahe mencionar que existen varios tipos de 
intennediarios que ni siquiera tocan el producto, que su principal 
ocupación puede ser nada más el transporte o cualquier otro servicio 
de tiempo y lugar. (20) 

Los intennediarios nos ayudan mucho en la misma 
promoción del producto. ya que pueden ser aquellas personas que 
transmitan información del mismo producto a nuestros 
consumidores actllales y potenciales. 

J.5.1. CANALES l>E DISTIUBUCION ALTERNATIVOS. 

En la actualidad los canales de distribución son muy 
extensos. debido a que siempre se busca la mejor manera de 
distribuir nuestros productos, consiguiendo con ello beneficios para 
los distribuidores y nosotros mismos. 
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Los canales que se. emplean se distinguen por el 
número de intermediarios que van desde el productor al 
consumidor, que son : 

Canal Directo: Es aquel en el cual no hay distribución 
alguna del producto, sino que van directamente del productor al 
consumidor. 

Canal Fabricante Detallista Consumidor: 
Generalmente es cuando la compañia es de gran tamailo y utiliza los 
vendedores al menudeo para satisfacer al mercado con sus 
productos. 

Canal Fabricante - Detallista - Usuario Industrial: Es 
muy familiar al canal fabricallle - detallista - consumidor, pero la 
diferencia la hace el producto que se fabrica o promueve, que se 
enfoca hacia otro mercado. 

Canal Fabricante Mayorista Detallista 
Consumidor: Es el canal que más se utiliza para artículos de 
consumo, ya que hay un sin número de pasos a seguir, que 
le quitarían gran tiempo a los fabricantes llevarlo a cabo, por lo que 
se valen de un sin número de intermediarios en la relación del 
productor al consumidor. 

Uno de los grandes problemas que se suscitan con los 
canales utilizados, se dan por la misma competencia que 
desarrollan ellos mismos. y concurren a dar insatisfacción de sus 
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propios servicios a los demás. llevando con esto al poco alcance que 
tendrá el producto, por no llegar a su fin último que es satisfacer al 
cliente con sus servicios. 

Si nos ponemos a ver todo el alcance del canal, 
sabremos que el productor casi siempre podrá cumplir el primer 
paso, pero si el siguiente paso no es elaborado por ellos, podría 
llegar a tener consecuencias con su selección de canales de 
distribución. ya que al ser estos erróneamente seleccionados no 
llegaríamos a la satisfacción de nuestros propios consumidores, que 
como ya sabemos. es el mercado más importante que tenemos que 
satisfacer. 

Al tener nuestro mercado seleccionado, pasaremos al 
grado de distribución que queremos emplear, que será seleccionado 
dependiendo del producto que lanzaremos. 

3.5.2. GRADO DE DISTRIBUCION. 

Una vez seleccionado el canal de distribución que se 
va a utilizar, la compailia se enfrenta al grado de la intensidad de la 
distribución que va a desempeñar, para lo cual tiene tres 
altemativas a seguir: 

Distribución Intensiva.- Es aquella que se utiliza 
cuando la venta preliminar es dada por los medios masivos de 
comunicación, la distribución es intensiva porque busca la 
explotación del producto a nivel de menudeo, la estrategia que lleva 
consigo es la saturación de todos los establecimientos con su marca, 
para lograr el reconocimiento de ellos con la misma. 
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Distribución Selectiva.- Es aquella distribución que 
restringe el número de establecimientos que estarán operando con su 
producto. en esta distribución se selecciona un mercado objetivo, lo 
que da gran estimulo al minorista de desempe1iar un gran papel, por 
el solo hecho de que ha sido seleccionado, tendrán que responder de 
buena manera, ya que si no lo lrncen podrían ser suprimidos por 
otros. 

Distribución E.xclusiva.- Es aquella que se utiliza 
cuando el producto requiere una venta agresiva y personal, al 
seleccionar distribuidores exclusivos se espera una respuesta 
favorable de ellos, subiendo el prestigio de la marca tanto para ellos 
como para la misma comparlía. 

La compañía debe resaltar de gran importancia, cual 
de las tres alternativas va a utilizar, para poder hacer frente al 
mercado tan competitivo en la actualidad. 

3.5.3. ADl\UNISTRACION DE LA DISTRIHUCION FISICA. 

Además de la distribución descrita anteriormente, es 
necesario definir otro tipo de distribución, que vendría siendo la 
misma distribución física. por lo que Michael Stanton, nos comenta 
de 5 subsistemas interactivos e interdepcndicntcs, para manejar la 
distribución con eticacia. Estos cinco subsistemas serán analizados 
a continuación.(21) 

1.- Ubicación de los inventarios y almacenamiento.
Todas las compaílías deben desarrollar este paso para la mejor 
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satisfacción de sus clientes, abarcando el mercado deseado y 
reduciendo los costos para ellos mismos. Es notorio resaltar la 
importancia que se obtiene con esta estrategia, ya que es en esta 
selección donde se almacenan los productos, por lo que nosotros 
quisiéramos el mejor cuidado para los mismos. 

11.- Manejo de los materiales.- "La selección del equipo 
apropiado para manejar físicamente los productos es un aspecto 
importante de la administración de la distribución física. Puede 
minimizar las p~rdidas por rotura, derrames, y robo. Además reducir 
los costos de manejo, asi como el tiempo necesario para el mismo". 
(22) 

111.- Control de Inventarios.- El objetivo es minimizar 
lo que se invierte. ofreciendo el debido cuidado a los productos, 
para con esto poder surtir en tiempo. 

Para tener un 111e,1or control, lo que se tiene que hacer 
es un estudio, donde podamos obtener toda la infonnación de los 
pedidos del mercado. y con esto llegar a la satisfacción óptima de 
nuestros clientes en tiempo y dinero. 

Desde mi punto de vista invertiría para manejar, lo que 
ahora conocemos corno el Just in Time, o Justo a Tiempo. Diré que 
hay que comprar cantidades exactas para la producción, para poder 
vender con la excelencia del Just in time. 

IV.- Procesamiento de Pedidos.- Es la parte en la cual 
se manejará la información ele los pedidos, y el despacho de 
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los mismos. Es de suma importancia tener gran control en este 
proceso. ya que no se puede cometer falla alguna, porque esto 
podría provocar no satisfacer a nuestros clientes y por ende un 
fracaso para la compaiiíit. 

V.- Transportación.- La administración es la que tiene 
que decir la fonna de transportación que va a utilizar, para la 
satisfacción de sus clientes. Es aquí donde se toman grandes 
decisiones de tiempo y de dinero, para la mejor satisfacción de los 
mismos. 

A criterio personal sabemos que México, tiene la 
oportunidad de cambiar en cuanto a su reestructuración, para poder 
ofrecer con eficacia lo que se demanda, pero buscando el mejor 
tiempo puesto en mente. 
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J.6. PROJ\IOCION. 

"Es el medio económico por excelencia para informar 
simultáneamente a un público cada vez más extenso y lejano, 
relacionando sus gustos y necesidades con las mercancías y 
servicios que un mercado ofrece". (23) 

Para mí, la publicidad es la manera de hacer el 
conocimiento de nuestro producto o servicio a nuestros clientes 
actuales y/o potenciales. 

Como ya todos sabemos que la promoción, es uno de 
los factores por los cuales, diría yo, que todas o casi todas las 
compañías pasan, para ser ellas conocidas, desde un principio hasta 
un final. "Ya que estas tienen un efecto tangible sobre las ventas, 
por no decir sobre la rentabilidacl".(24). 

3.6.1. TlPOS DE PROJ\IOCION. 

Una vez tocado el punto de promoción, las compañías 
se exponen a 4 formas de desempeñar su promoción que serán 
descritas a continuación. 

Anuncios.- Es una comunicación extensiva y general, 
de productos, servicios, lugares, ideas. Que se lleva a cabo en 
medios masivos de comunicacion como la televisión, radio, revistas. 
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Relaciones públicas.- Es aquella función que tiene 
como finalidad el dar a conocer las características y beneficios de un 
producto o servicio, así como definir una imagen sana, positiva y 
dinámica de nuestra empresa. 

Ventas personales.- Son aquellas que se llevan a cabo 
transmitiendo una idea de una persona a otra o a un grupo de 
personas, con el propósito de promover y provocar la venta del 
mismo. 

Promoción de venta.- Es aquella en la que se otorgan 
incentivos, recuerdos, demostraciones, y otros elementos con lo que 
se estimule la compra del producto o servicio.(25) 

Todos estos tipos de promoción, son por los cuales 
absolutamente todas las compaiiías deben de utilizar, para poderse 
desenvolver en dicho mercado que desea absorber. 

J.6.2. PASOS A SEGUIR PARA EL DESARROLLO DE UNA 
COMUNJCACION EFICAZ. 

Los pasos a seguir para el desarrollo de un 
comunicación eficaz, como nos dice Kotler son 9, que deben ser 
desarrollados de manera eficaz, ya que si uno de estos falla toda la 
comunicación que se desea transmitir sería insatisfactoria, a 
continuación se mencionan los 9 pasos a seguir:(26) 

Emisor: Es el encargado de transmitir el mensaje al 
receptor. 
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Coditical'ión: Es el proceso de darle el sentido que se 
quiere a la comunicación. 

Mensaje: Es la idea que el emisor transmite a su público. 

Medios: Son los recursos utilizados para transmitir la 
idea desde el emisor al receptor. 

Decodificación: Proceso en donde el receptor, responde 
a los estímulos hechos por el emisor. 

Receptor: Es la persona que recibe el mensaje. 

Respuesta: Es la manera como reaccionará el receptor 
después de oír el mensaje por el emisor. 

Retroalimentación: Es la respuesta comunicada del 
receptor al emisor. 

Ruido: Durante todo el proceso de comunicación, se 
podrán dar sonidos que posiblemente distorsionen el 
mensaje transmitido al receptor. lo que podría provocar 
una mala interpretación por parte del receptor. 

Al estudiar todos los pasos para obtener una 
comunicación eficaz. nos damos cuenta que el emisor es la parte 
principal de todo el proceso, ya que es él quien comunica la idea de 
lo que se está promoviendo, supongamos que él, no transmita la 
idea que estamos esperando obtener de algún producto o 
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servicio que estamos sacaí1do ¡¡J mercado, su publicidad empleada 
traerá una ins11tisfacciói1 a quiéries nosotros considerábamos como 
nuestro mercado meta, por.lo que.foé!o· r1iercadólogo debe de tomar 
las siguientes decisiones qué soi1:' .· . . 

Identificación de la audiencia meta.- La audiencia puede 
constar de individuos, grupos, públicos particulares o público en 
general. Por lo que tendrá una influencia detem1inante en las 
decisiones de comunicador acerca de qué, cómo, cuándo, dónde y 
quién habrá de decirlo. (27) 

Determinación de la respuesta buscada.- Como hemos 
visto, nuestro principal objetivo es hacer que los clientes lleguen a la 
compra, pero sabemos que pasan por muchas etapas antes de 
realizarla. 

Elección de un mensaje.- Después de saber la respuesta de 
nuestro clientes. se procede al rnens11je, que deberá llamar al 
mercado para su consumo, despertando un interés y deseo por lo que 
se esta promoviendo. 

Para elegir el mensaje que vamos a utilizar se pasa por tres 
procesos que son: 

Las llamadas emocionales.- Son aquellas que intentan 
despertar un positivismo o negligencia a lo que se anuncia 

Las llamadas racionales.- Estas son para despertar el interés 
de los consumidores, describiendo la utilidad que tendrán con la 
compra del mismo. 
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Las llmm1das morales.- Son nquellas que se transmiten 
generando un interés parn distit1guir lo bueno y lo malo, o de lo 
correcto o incorrecto. (28). · 

Elec:ción de los m~dios.- Los canales de comunicación 
se dividen en dos tipos, en personales y no personales. 

Los canales personnles, son aquellos en los cuales se 
comunican una persona a otra. a través de los medios de 
comunicación, tílles como el tdéfono, persona a persona, correo, 
fax. 

Los canales no personales, son aquellos que pueden ser 
llevados a cabo por medios masivos y selectivos, medios 
electrónicos, y medios de exhibición. 

J.6.J. LAS IO P's DE LA COMUNICACION. 

Estos pasos son todos aquellos que se realizan en una 
publicidad conocida como problema-solución, estas 10 P's que se 
mencionarán tienen relación directa con el proceso que se tiene que 
realizar parn hacer una comunicación eficaz. (29) 

1.- Problema.- Nos enfocaremos en este punto, a 
detenninar que necesidades resolvera nuestro producto o servicio, y 
a que satisfactores nos tendremos que asociar. 

2.- Público.· A que clase de personas nos estaremos 
refiriendo en nuestro público general. 
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3.- Producto.- Este esun amílisis completo del producto, 
detallando sus carncierísticas en general. 

4.- Posición.- En esta etapií, cs.t~remos determinando desde 
que punto nos dirigirem'os n nuestro c9hsu111idor, cabe resaltar que 
nos podríamos enfocar a distintas posiciones. 

5.- Plataforma.- Que conjunto .de medios físicos vamos a 
utilizar. Sería una exposición de todo lo que vamos a abarcar y los 
medios que utilizaremos. 

6.- Prioridad.- Es de gran importancia resaltar el punto o 
puntos más importantes del producto, para alentar la venta y 
preferencia más fácil. 

7.- Promesa.- Es la parte en la cual se cierra el ciclo 
publicitario, aquí debemos resaltar alguna promesa, para transmitir 
confianza en el consumo o uso del mismo. 

8.- Prueba.- Con que factores podríamos probar que 
nuestros beneficios prometidos serán reales. 

9.- Presentación.- Cual será la mejor presentación del 
producto o servicio, que despierte el interés ele los clientes 
potenciales. 

1 O. - Puntns de referencia. - En esta parte opino, que es una 
de las más importantes de toda organización, porque es aquí donde 
se resaltan los puntos que hacen la o las diferencias de nuestro 
producto o servicio ante los de la competencia. 
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Llevando cada uno de estos pasos a la posible perfección, 
tendríamos las mejores pruebas publicitarias de nuestros productos 
o servicios frente a los de nuestra competencia, promoviendo a 
nuestros el ientes potenciales, a la selección de lo que nosotros 
estamos ofreciendo. 
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J.7. LA GENTE. 

A criterio personal, quisiera comentar que la gente 
podría ser considerada como la 5 P. de la mercadotecnia, como en 
todos lados la gente es el factor a lo que las compañías quieren 
satisfacer en última instancia, es por eso que daré un comentario 
muy personal de todas aquellas personas que abarcan el marco 
mercadológico, que serán los clientes y concluiré por comentar la 
importancia que tiene la fuerza de ventas. 

J. 7.1. LOS CLIENTES. 

Son aquellas personas que hacen o no hacen la compra 
de nuestro producto o servicio. 

Los clientes potenciales, son aquellas personas que no 
han comprado nuestro producto, pero que posiblemente lo puedan 
adquirir, y los clientes actuales son aquellas personas que de manera 
periódica utilizan nuestros productos o servicios. 

Cabe comentar que la mercadotecma, lo que busca es 
la satisfacción de los clientes, para todo esto, sabemos que pasamos 
por un sin número de pruebas, para optar por la mejor forma de 
satisfacción del cliente actual o potencial. A la vez, es muy 
importante recordar lo comentado anteriormente acerca de las etapas 
tan cambiantes que tiene el público en general. para saber cual será 
la mejor satisfacción de nuestros clientes, en tiempo y en dinero, 
para con esto lograr a la vez nuestra m~jor satisfacción. 



Es de gnm importancia recalcar una buena imagen de 
satisfacción en los clientes. ya que esto pudiese servir hasta de 
promoción no 1>agada para las compaiiias, ya que pudiésemos 
suponer que un cliente bien satisfecho, comentará a sus amigos o 
gente cercana a el, el beneficio que obtuvo comprando ese producto 
o servicio, pero si no quedó plenamente satisfecho, dirá siempre a 
cualquier persona 1111 comentario negativo, que representará 
pérdidas grandísimas para las compañías. Es por esto, que en lo 
personal podría deducir que un cliente bien satisfecho, es decir un si 
por el producto o servicio. vale 4 futuros clientes. y un cliente 
insatisfecho, es decir un no, significa 20 clientes más fuera de mi 
mercado. 

J.7.2. LA FUERZA DE VENTAS. 

Como ya sabemos, la fuerza de ventas es la que 
representa a la misma compafiía, y a su vez al producto en el 
mercado, para esto la compañia deberá saber cual es el perfil del 
vendedor, para ser representado de la mejor manera posible ante el 
mercado. 

Las compaiiias deben detenninar cual es el perfil de 
los vendedores. para presentarse de la mejor manera ante el 
mercado, es por eso. que es de suma importancia detenninar el 
perfil simbólico de la compariía para determinar grandes logros. 

En lo personal me refiero a perfil, como el 
comportamiento que presentan los vendedores en el proceso de 
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compra- venta, tanto de.111ercm1cins como de servicios, es por eso, 
que yo opto por la mejor selección de personal, en cuanto a lo que se 
quiere presentar al mercnclo. 

Una vez que se determina el perfil de los vendedores, 
quisiera comentar, que en esta vida, todos, y absolutamente todos 
tenemos un perfil de vendedores. aunque sabemos que gran parte de 
la población se dedica al mercado de las ventas, es de suma 
importancia el asumir la mentalidad o el criterio de que todos somos 
vendedores. ¿ Por qué asumo este criterio?. Porque absolutamente 
toda la gente ve, hacia el beneficio personal, y si nos pusiéramos a 
pensar en cualquier ejemplo, sabríamos que somos vendedores, 
buenos o malos, pero realmente todos somos vendedores. 

Por lo que podria decir, que la fuerza de ventas es un 
factor importantísimo en toda organización. ya que es este el que 
satisfacerá a nuestros clientes en tiempo y en dinero, marcando la 
importancia que estos representarán en el mercado, además delinear 
si son los óptimos para la misma empresa, para poder satisfacer al 
mercado de la mejor manera posible. 

Por lo que podrin concluir diciendo, que la fuerza de 
ventas, para toda compaiiíri requiere ele úp 1)erfil~ que complemente 
la satisfacción que In empresa .quiere dar n sus mismos clientes y a sí 
mismos. 

La selección de la fuerza de ve11tas a criterio personal 
la seleccionaría, lrnciéndome la siguiente pregunta. ¿Dárá él al 
mercado, lo que él quisiera recibir del 1i1ist11ó '?,esto tendrá 



que ser sometido a <'Xamen para 111 selección de mi fuer1.a de ventas, 
todos aquellos que salgan :ipióbados serán gentes responsables y 
deseosas para obt<.'ner el trilinfo en el ·mercado al que nos 
enfocaremos. 

La fuerza de ventas es aquella, que es la que nos 
representa en el mercado, es por ello que debemos de tener la mejor 
imagen ante nuestros propios consumidores, a la vez, puede ser esta 
otra clave mercadológica exitosa, ya que puede lograr el 
convencimiento de nuestros clientes potenciales solo por la pura 
apariencia que ellos aponen, es por lo mencionado anteriormente 
que en lo personal, la considero como la 5 P de mercadotecnia. 

Es de suma importancia también, tener el número de 
vendedores que se deben sin excedemos, ya que si lo hiciéramos, 
estaríamos increme11tando el costo de nuestro producto o servicio al 
mercado, y con esto podriamos diluir un poco el potencial de ventas 
de los mismos. 

3.7.J. LA INMUTABILIDAD DE LA COl.\'lERCIALIZACION. 

Quisiern comentar este proceso de técnicas que se 
deben dar ante el mercado en relación a la fuerza de ventas, ya que 
estos puntos que se wnin a cllntinuación. deben de ser vistos por 
todos los mercadólogos, ) principalmente por los vendedores, para 
poder aportar ideas en el desarrollo de las estrategias 
mercadológicas que se utilizarán. 
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A continuación dl'scribiré en forma breve, puntos que 
a mi ver, son los m¡is estrntégicos. m111q11e no esta de más ver cada 
uno de estos, para poder tener una visión más mercadológica del 
mercado al que podrimnos atacar, o en el que nos podríamos 
desenvolver. 

. J.7.3.1. LIDERAZGO. 

Muchas veces, no solo es convencer a los clientes de 
que tenemos el mejor producto o servicio, sino lo más importante es 
hacer ver a los consumidores, que nosotros fuimos los primeros, con 
esto provocamos en la mente de los mismos un liderazgo ante la 
competencia. 

Porque nuestros clientes creerán que nosotros fuimos 
los lideres, en primer lugar porque nosotros fuimos los primeros en 
sacar el producto o servicio al. 111ercado, y en segundo porque 
considerarán a nuestros competidores como una copia de lo que 
ofrecemos. En este punto no importa el potencial que tiene la 
compañía, si no la importancia resalta en quién es el primero, sin 
importar el nombre de la compañia. 

Además, siempre hay que buscar que nuestra marca 
sea la primera en que se quede en la mente del consumidor, creando 
con esto un liderazgo ante la competencia. Para lograr que nuestra 
marca sea la primera e11 que st: quede en la mente del consumidor, 
tendremos que remontarnos a todo el proceso de selección ele 
marca, incluyendo en forma especial, ni nombre de la 
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misma que saldrá al merc'ado. porque sabemos que el nombre 
recalca gran impo11ancia a todo.; nuestros productos o servicios, que 
ofrecemos a nuestro pí1hlico. 

01 ra de las rozones porque la marca es de suma 
importancia, es porque casi siempre esta se vuelve o transforma en 
genérica. ofreciendo la misma idea o imagen a nuestro cliente, de lo 
que estamos ofrechmdo ahorn. 

J.7.l.2. CATEGORIA. 

Muchas compafüas están peleando entrar en la mente 
del consumidor en primera instancia, pero no todas lo pueden 
lograr, las compailías más grandes, son todas aquellas que tienen 
casi todo el potencial, y el reconocimiento de los consumidores, 
pero no tiene que ser lo mas importante para todos los competidores 
de la misma, lo que las demás comparlias tendrán que hacer, es no 
perder la esperanza. ni desesperarse hasta encontrar en donde ellos 
pueden ser los primeros. 

Por ejemplo, si una de las compmiias más fuertes esta 
fallando en cierto mercado, nosotros si fuéramos la competencia, 
tendríamos que encontrar en donde ellos están fallando, para así 
poder ofrecer nuestro producto o servicios a los mismos, sin una 
sola falla de cualquier índole hacia ellos. Aquí interviene una 
exclusividad del uso de las 4 P · s de mercadotecnia, para con esto 
poder ser los primeros en tiempo, por consiguiente los primeros en 
derecho. 
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Hay un sin ni11nero de formas de llegar a ser el 
primero, con esto no quiero decir el líder del mercado por ser el 
primero, sino que hay que buscrtr lrt forma de ser el primero en la 
mente del consumidor, en algo que nadie más que nosotros estamos 
ofreciendo. 

3.7.J.J. MENTE O PERMANENCIA. 

La mente o la permanencia, es aquella que modifica a 
la primera, al liderazgo, porque no solo es necesario estar primero en 
los puntos de venta, sino lo csenciiil, será estar primero en la mente 
del consumidor. unii vez que llegamos a este punto podría decir a mí 
punto de ver las cosris, que no habrá falla absoluta si cumplimos en 
orden, cada uno de los pasos de la mercadotecnia, satisfaciendo 
perfectamente a nuestros consumidores, y a la vez dándonos más 
visión para abrirnos a nuevos mercados. 

En muchas ocasiones, no somos los primeros en salir al 
mercado, es de gran importancia decir, que lo más importante no es 
salir al mercado, sino salir primero en la mente del consumidor, si 
nosotros penetramos primero en la mente del consumidor, 
tendremos la batallii en juego casi ganada, Jo restante será cumplir 
con lo que el mercado demande. 

La mente nos dar:í las bases que a continuación 
detallaré en la percepción, si sabemos que el marketing por lo que 
hemos mencionado no es una batallri de productos sino de ideas o 
percepciones implicitas de los mismos, es de suma importancia 
hacer ver la importancia de entrar primero, pero bien en la mente de 
los consumidores. 
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J.7.3.4. PERCEPCION. 

Algunos mercadólogos consideran que a medida que 
pasa el tiempo, se puede determinar cual es el mejor producto en el 
mercado, por lo que es muy vúl ido creer que este será aquel al que 
se le hicieron las mejores investigaciones de mercado, y un sin 
número de pruebas que permitieron validar sus hipótesis. Así mismo 
se diseriará un producto o servicio que le pennita obtener una 
percepción excepcional en la mente de los consumidores, siendo 
este uno de los puntos más importantes para el mercado. 

Por conclusión a este punto, podría considerar que 
entrando en la mente de los consumidores, con una percepción 
excepcional, tendríamos la batalla del mercado en nuestras manos. 

3.7.J.5. CONCENTRACION. 

Una estrategia vital para el área de mercadotecnia, es 
saber apoderarse de una palabra en la mente de los consumidores. 

Aquí juega un pnpi:l importantísimo el nombre de la 
marca, y todo el proceso para llegar a ella, como por ejemplo lo 
fabuloso de un slogan. Para esto, es necesario encontrar palabras 
descriptivas de lo que ofrecemos. pero no solamente eso, tendremos 
que encontrar las palabras más sencillas y rápidas de aprender, 
como ya lo habíamos descrito anterionnente en la selección de 
marcas. 
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Ya describimos, que parn la concentración Jo más 
importante es buscar uníl pn'11bra que quede en la mente del 
consumidor, pero también sabemos que esta no dura para siempre, 
es por ello que tenemos que estnr pendientes a la hora de poder 
hacer el cambio de palabra, aunado con algunos otros beneficios 
que sean importantes recalcar. 

La esencia del marketing radica en lo que la compañía 
logre, resalto este punto, porque es de suma importancia, determinar 
o recalcar el mercado que estamos cubriendo, y al mismo tiempo 
resaltar la concentración que esto implica para su mejor 
funcionamiento. 

Por todo lo descrito anteriormente, es de suma 
importancia concentrarse a fondo, sobre aquellos puntos que 
resalten los beneficios que su producto o servicio ofrece al mercado. 

J.7.J.6. EXCLUSIVIDAD. 

En esta etapa, nos concentramos ímicamente en ver de 
que fonna podremos ser exclusivos, buscando la palabra que detalle 
de mejor manern. lo que nosotros queremos formar como idea en los 
consumidores. es aquí, en donde la competencia no podrá hacer 
nada al respecto. ya sea por la patente o si110 es posible patentarla, 
los clientes sabnin que es solamente una simple copia. 

Resulta importante mencionar que es casi imposible 
cambiar la mente de los consumidores, una vez que estos ya hayan 



adoptado la percepción del producto o servicio, porque al intentar 
cambiarla dejaría de ser exclusiva. En este punto quisiera mencionar 
que mucha gente paga el precio de Ja exclusividad, surgiendo más 
competidores quh~nes llegan a copiar Ja idea de nuestro producto o 
servicio sin utilizar su propia creatividad. 

J.7.J.7. LO OPUESTO. 

Aquí es necesario detectar el punto más fuerte del 
líder, y de esta manera poder presentar Jo opuesto, logrando marcar 
una diferencia absoluta, pero especial para satisfacer nuestro 
mercado. En este punto, podriamos contar con otra opción en la 
cual provocare111os un atnque directo con la competencia, utilizando 
también la se11al que ellos quisiernn transmitir, con una mejora con 
la cual saldremos victoriosos en el mercado, y la competencia 
deberá afrontar Jos cambios directos, parn poder subsistir el ataque. 

J.7.J.8. EXTENSION DE LINEA. 

Muchas compai1ías. al ver el resultado que están 
obteniendo en el mercado. tratan o quieren casi siempre extender la 
línea con el fin de abarcar 111ús Para esto sabemos todas las pruebas 
que se tienen que desarrollar, y además considerar que no siempre 
resultan de acuerdo con Jo esperado, por lo que es de suma 
importancia saber expandirse bien, ya que de lo contrario 
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podríamos crear una imagen de nuestros productos o servicios en 
los consumidores, sin olvidar que resultt1 dificil hacerlos cambiar de 
opinión, y con ello alimental· el riesgo a la extinción. 

3.7.3.9. LOS RE.CURSOS. 

Princípahnentc 1.m este punto se señalan los recursos 
económicos con los que deben contar. las organizaciones, ya que 
estos les permitirán desplazar sus ideas en hechos reales. 

Como todos sabemos, las compai'iias deberán realizar 
continuamente actividades que les permitan proveerse de recursos, 
para concretar sus ideas en productos o servicios que satisfagan al 
mercado objetivo. 

Muchos de ustedes se podrán preguntar porque estoy 
incluyendo gran parte de estas ideas en la fuerza de ventas, la 
respuesta es muy fücil, los vendedores ni estar en trato directo con el 
mercado, a mi punto de ver,. s~rlÍn aquellos que tendrán mayor 
conocimiento del mismo, tendrán un sin número de ideas para poder 
satisfacer mejor al mérc"ado, ;a1. igiial que al hacer frente a la 
competencia, y muchas otnls idéas que pasarán por ellos mismos 
para facilitar la mejor entrrtdfi, por lo mismo la mejor satisfacción a 
nuestros clientes actl!ales y potenciales. 

Por último quiero dcspedinne de la parte teórica con 
un dicho que la mayoria de los administradores toman en cuenta 
llamado. "do the olwious, bnck to basics". { 30 ), que su traducción 
sería "has los obvio, vuelve a las bases". que en lo 



personal es uno de los puntos más importantes para todas las 
personas, ya que si en Cllalquicr momento 110 tenemos solución 
alguna para cierto problema. no hay mejor solución que regresar a lo 
básico, replantear el probl.:nrn y encontrar su solución. 
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4. CO!\IEl{CIAL MAGNA. 

Considero ele gr:in i111portnncin, mencionar el porqué la 
elección ele esta Empresa, dcbicl~1 a que siendo constituida en tan 
poco tiempo, esta reportando e,xcelentes re.sultados. 

Además· con :la mercadolecnia, que han estado 
utilizando se . ha reportudn un crecimiento bastante grande, 
llegando a tal grado que Grupo Telcvisn S.A. de C.V., quiere 
invertir creando una sociedad conjunta con Comercial Magna S.A. 
de C. V, para lograr la expnnsión a todos los Aéropuertos de la 
República Mexicana. 

A continuación describiré algunos de los puntos más 
importantes del acta constitutiva. 

El 20 de Julio de 1994, se constituyó la sociedad 
mercantil con la denominación de Comercial Magna S.A de C. V., la 
cual esta compuesta por tres accionistas, siendo el principal 
accionista el Dr. Jesi1s Antonio Velasco Coppel. 

Su principal giro es la fabricación, comercialización, 
mediación, comisión, distribución. compra, venta, exportación e 
importación de toda clase de bienes. 

A continuacion detallaré el caso de la misma 
compañia, describiendo todos los métodos que esta utiliza en el 



aspecto mercadológico. hal'iendo 1111a reflexión .a cada uno de los 
puntos más importantes que se 10111an en cuenta dentro de la 
organización. 

Quiero hacer d<' gran i111portancia el crecimiento tan 
rápido que la organización l1a tenido, desde su inicio a la fecha, si 
pudiéramos ver que en 1 mio ele operación ha tenido un crecimiento 
extraordinario, que será detallado a lo largo del caso. 

Me enfocaré cspccificamente a cada una de las 4 P's 
que para mí ver son lo más i111portante de la mercadotecnia, como lo 
son para Comercial Magna que ha de111ostrado con su éxito, y de 
seguir así seguini creciendo como hasta ahora, pero a su vez están 
empleando una administración financiera y de su personal como 
cualquier otra empresa 111 quisiera tener. 

Co1110 y¡¡ he mencionado Comercial Magna, tiene su 
principal fundamento en la hucna elección de sus productos que 
exhibe al pi1blico, pero el personal, es decir la fuerza de ventas que 
esta manejando es excepcional, y en cuanto al manejo de sus 
recursos financieros, creo yo y me fundamente por lo que he visto, 
que se han sabido man~jar finnncieramente muy bien, todo esto 
optando por un crecimiento mucho mayor. 

A continuación haré una breve reseña en el dibujo 4. 1., 
de como son especificmnenlc los locnles con los que Comercial 
Magna cuenta, describiendo que 2 de ellos son iguales, y el 3~ro. es 
similar en cuanto a su Hpariencia pero diferente en tamaño. 
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-4. J • PLAZA. 

Comercial Magna esta localizado en 3 puntos 
estratégicos del Aeropuerto Internacional de la ciudad de México, 
estos puntos se encuentran en tres salas que están descritas en 111 
gráfica 4.1.1 .. A continuación describiré todas las salas de espera 
para abordar el avión de cada uno de los locales, así como el 
personal que las atiende. 

Tener¡¡os tres plazas, localizadas en las salas 7, 16 y 19 
del Aeropuerto de la ciudad de !\·léxico. Estas plazas han sido 
detem1inadns con re,tricción por ser otorgadas por Cenca, empresa 
encargada de las estrategias mercadológicas en el Aeropuerto, con 
una opinión errónea al ser otorgadas a Comercial Magna, creyendo 
que iba a ser un fracaso su operación. Hoy en día con el crecimiento 
del Aeropuerto con las salas de la 22 a la 26, Cenca ha empezado la 
creación de sus propios locales para lo mismo, y es claro el 
preguntarnos .:,por qué no han podido alcanzar la satisfacción que 
Comercial '.\lagna h;1 logrado?. 

La respuesta seria sencilla, ya que considero que 
deberían hacer un es~udio de mercado que les pennita detem1inar lo 
que realmente el púl,lico esta demandando. de lo contrario adoptar 
las estrategias que (,1111ercial 1\lagrw esta utilizando. 

Quisiera comentar como otro punto de gran 
importancin. la competencia de Comercial Magna, misma que será 
detallada en la gráfica 4.1.2 .. ya que facilita visunlizar la ventaja con 
la que cuenta por su ubicación. 
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Por lo tanto qui"it!ía r<.!calcar que las salas en donde se 
encuentra ubicuda Con1<.!rt:i1il i'vlagnn. son de las mejores salas 
debido al tránsito de pas1~jeros que circulnn por ellas, considerando 
que también el éxito dcpe11Ck' ele que realmente Jo que se ofrece 
interesa ni plibl ico. 

Por lo que poclrin concluir diciendo, que la plaza es un 
factor importantísimo para tocia compniiia, siempre y cuando esta, 
pudiese ofrecer ni público algo que llene o satisfaga sus deseos en 
ese momento. 
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.u. rrWMOCION. 

En cuanto a la promoción que Comercial Magna 
. utiliza, considero que es una ele las mejores promociones que 
cualquier organización quisiera tener, ya que no invierte un solo 
peso en recibir y ofrecer lo que el mercado demanda en cuanto a su 
giro. 

Comercial rvlagna cuenta con ciertas ventajas 
promocionales tales co1110, encontrarse en puntos estratégicos del 
Aeropuerto Internacional de la ciudad de México, por lo que las 
personas que se encuentren en las salas de abordar, son atraídas por 
la infinidad de productos que se ofrecen, ya que generalmente en 
estas salas de espera los pas~jeros buscan entretenerse de alguna 
manera facilitando las ventas de la empresa. 

Otro aspecto a resaltar es la variedad de productos que 
ofrecen, despertando interés en diferentes públicos, tanto por edad, 
como por gustos. 

La empresa a diferencia de la competencia, cuenta con 
una gran visión de 111ercado, que le permite ofrecer al público gran 
parte de lo que este demande y a precios de mercado. 

La imagen con la que cuema Comercial Magna en su 
establecimiento es de gran atrac..:ión para todos, ya que tiene una 
estrategia de exhibición muy lla111ativa. 
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Además es de suma importancia el personal que se 
encuentra trabajando para i1osotros. en cuanto a la promoción, ellos 
operan con una satisfacción plena que puede ser transmitida a los 
clientes, ya que cuentan con el co11ocirnie11to de todos los productos 
que se man~jan, siendo un punto adicional que permite satisfacer al 
público en potencia. 

Desde mi punto de vista, es una de las mejores 
maneras de manejar la promoción como empresa, sin invertir un 
solo centavo, satisfácicndo al cliente donde y cuando este lo 
necesite, ofreciendo la m~jor calidad y satisfacción en cuanto al giro 
en el cual esta operando. 
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Para empezar :1 deiallar el precio quisiera comenzar 
repitiendo, que el precio es la c:u11idadde .dinero que se necesita 
para poder adquirir un bien oservicio. · 

Para poder determinar ~I precio, 'corno ya para todos es 
claro, es de gran impol1aiiéia. · ~mpezar desde el principio. Que 
quiero decir con empezar desde el principio, obviamente cada 
precio va de acuerdo con lo que la empresa hace. Ahora detallaré el 
precio que Comercial Magna utiliza para el pí1blico en general. 

Comercial Magna, no produce ningún bien de los 
cuales vende, es por ello que no tiene ningún costo de producción, 
ni de mano de obra, por lo que al precio al que le venden sus 
productos resulta ser directamente su costo de ventas, adicionándole 
gastos tales como, íldministración, personal, renta. Además es 
necesario que tomen en cuenta tnclos los impuestos que por ley se 
devengan, y de estíl numera. poder manejar un precio ajustado a 
conveniencia tanto del público en general, como de la misma 
empresa. Todo esto dicho, sení explicado a continuación. 

EXPLIC'AC'ION DEL PRECIO. 

+ Precio ele compra. 
+ Gastos en general. 
+ Impuestos. 
+ Utilidad deseada por el Producto. 
= Precio de Mercado 



Como ya ha s1d11 explicada como se obtienen los 
precios. es necesario me11l'in11ar que la estrategia de Comercial 
Magna es ofrecer el mejor precio posible al público, menciono esto 
ya que comunmente en todos l0s Aeropuertos los precios de todos 
los bienes o servicios se caracterizan por ser altos, cosa que no 
sucede con la empresa. ya que lo que ellos buscan es la satisfacción 
justa para los consumidores y para ellos mismos. 

Otro punto de gran importancia para la empresa es el 
poder y a su vez saber man~jar la divisa extranjera ( Dólar ), 
obteniendo mayores utilidades por el manejo de divisas extrattjeras. 
ya que el tipo de cambio es tomado mas abajo que una casa de 
cambio o un banco. 

Por todas estas razones considero que Comercial 
Magna lm sabido utilizar su estrategia, ya que le pennite vender sus 
productos a los precios exactos. por lo que el público estará 
dispuesto a comprar sus bienes, saliendo satisfechos ellos como 
nosotros. 



-4.-l. l'IU>l>VC.:TO. 

Corno ya hemos ckscri10 lo que es el producto, quisiera 
comentar en forma breve, las características o más bien los grupos 
de productos los cuales maneja Comercial Magna. 

Comercial Magna ha hecho un hincapié en este ramo, 
ya que la selección de los productos que maneja, en primer lugar 
pasa por una aprobación muy fuerte. y después para no errar en su 
decisión los somete a prueba durante un período de 2 semanas, para 
ver si tienen buen resultado con ellos, en caso de no tener el 
resultado que se esperaba son eliminados, para poder dar lugar a 
otros que puedan tener mejor resultado. 

Para la s~lección de los productos que se manejan, 
Comercial Magna ha dividido en 8 grupos los productos con 
características similares para facilitar el manejo y la diversificación 
de los mismos que son: 

ler. Grupo. 

El primer grupo esta compuesto por todas las revistas 
comerciales que se encuentran en cualquier tienda, que se dedique a 
la venta de revistas y libros, como son el Hola. G.Q, Magazine, 
Eres, Vanidades. Cosmopolítan, etc. 
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2do Grupo. 

El segundo grupo se destina a. todos los periódicos de 
amplia circulación, como lo son el. Excelsior, Reforma, Heraldo, 
Novedades, El Sol, Ovaciones, USA today, Aquí es indispensable 
recalcar los periódicos ·de amplia circulación Americana y 
Mexicana. 

3ei:Grupo .. 

El tercer grupq ló;. co1íroifrian todas aquellas revistas 
con infonnación social, polític'á y;clegal, como lo son Impacto, 
Proceso, junto con algunas revistas Ámericanas. 

4to Grupo. 

En el cuarto grupo se encuentran todos los libros 
mexicanos con mayor circulación en su tiempo, libros de cualquier 
tema, pero que han resultado con amplia circulación en el mundo 
contemporáneo, es decir son libros demandados según el tiempo en 
que se esta desempeñando. 

Sto. Grupo. 

Libros Americanos de amplia circulación, junto con 
los 1 O best sellers. es decir con los 1 O libros más vendidos según la 
temporada en que se encuentren. 
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6to. Grupo. 

El sexto grupo son todos aquellos revistas y cuentos, 
junto con sus colores y plumones. enfocados al sector infantil, para 
satisfacer un mercado mas, que en las salas de espera no había sido 
cubierto. 

7mo. Grupo. 

El septtmo grupo es aquel que no va hacia el 
entretenimiento de los clientes, sino mas bien recae en productos 
fannacéuticos que se pudieran utilizar en el momento, como lo son: 
Las Aspirinas, Los mejorales, etc. 

Sto. Grupo. 

En d Octavo grupo se encuentran todos los recuerdos 
de la República Mexicana, como son postales, encendedores, gorras, 
guantes. y demas, que representen algo simbólico de la República 
Mexicana. 

Como pudimos ver, todos estos grupos de productos, 
son una estrategia por la C'.ial han pasado. resaltando la calidad e 
innovación de los mismos en el mercado. llegando a buscar una 
plena satisfacción en todos los clientes que estan en espera de que 
sean tratados como ellos lo estan buscando. 
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4.5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
c:OMERCIAL MAGNA. 

Como conclusione:; parn Comercial Magna podría 
decir, que en cuanto a su administración y mercadotecnia, se llevan 
tal cual el mercado lo esta demandando, aunque pudiesen haber 
algunas mejoras en el manejo del personal, llegando a poder 
satisfacer más rápido y mejor a los clientes. 

Comercial Magna organiza a su personal en los 
horarios que se deben. manejando dos turnos completos, que van 
desde las 6 de la mañana, hasta las 1 O de la noche, y en ocasiones 
pagan media o hasta una hora más de tiempo, se me hace un buen 
control del tiempo desempeliado por los trabajadores, pero hay gente 
que necesita un poco de capacitación, para enfocarlos a la bÍlsqueda 
de la plena satisfacción de los clientes. 

Los horarios de trabajo son buenos pero podrían ser 
mejores, estableciendo incentivos al personal por ciertas cosas 
específicas, como la puntualidad, el desempeño y hasta las ventas, 
pudiendo establecer algún margen que impulse al desempefto de sus 
trabajadores. 

Como recomendaciones, diria que debería mantenerse 
un control más amplio de los locales en exhibición al pÍlblico, ya 
que con esto podría haber más control y menos pérdidas por robos, 
o por malas operncioncs que se suscitan con los empleados. 
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Hoy en dia. se cuenta con una sola persona que lleva el 
control de las ventas y presentación de· los productos de la 
compañia. pero siento que debería de ampliarse hasta dos personas 
que lleven el control total, para efectuar mejor las operaciones, y a 
su vez eficientando a su personal para obtener mejores resultados. 

Mi principal recomendación. que podría efectuar sería 
que se trabajaran 2 l /2 jornadas. en las salas 7 y 19, ya que es ahí en 
donde se requiere mayor tiempo de servicio en temporadas altas, 
debido a que se encuentra gente y no se puede atender, ya que están 
haciendo el corte respectivo de todos los días, esto lo digo por el 
tiempo en que estuve dcsempeíiando mis labores me di cuenta que 
por un día que cerramos 1 hora más tarde, se incrementaron las 
ventas un 10% de lo que contábamos, entonces se podría decir que 
comprometidos al trabajo todo saldría con más facilidad y con 
mejores beneficios, tanto para el público como para la empresa. 
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CONCLUSIONES. 

Como primern instancia, q111s1era decir que la 
mercadotecnia, funge como un punto indispensable en toda 
organización, ya que en todas las empresas se ofrece un producto o 
servicio de cualquier magnitud, entonces la mercadotecnia se 
encuentra implícita en el manejo de los mis111os. 

Para mi. las 4 P's son la esencia de la mercadotecnia, 
ya que sin lugar a duda, son utilizadas por las organizaciones de 
todo el mundo, tratando de ofrecer algo a los consumidores, y a su 
vez proporcionando un crecimiento para toda compañia. Por otra 
parte es necesario resaltar el punto de que la mercadotecnia, no es 
creada para gastar, sino más bien se enfoca a incrementar su 
mercado, buscando la mejor satisfacción de sus clientes actuales y 
posibles potenciales, y con su respectivo porcentaje de utilidad. 

Todas las compañías lo que quisieran obtener, sería la 
plena satisfacción de sus consumidores, s1 nosotros no utilizamos la 
mercadotecnia en todo su concepto sería dificil lograrlo. 

Con una buena estratt!gia de mercadotecnia, cualquier 
organización al desenvolverse dentro de un mercado, será capaz de 
enfrentar los cambios que se susciten obteniendo excelentes 
resultados. 
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Si pudiéramos tocar todos las áreas descritas en una 
organización, encontraríamos que muchas veces el área de 
mercadotecnia, podria encontrarse como una de las áreas más 
restringidas en cuanto al personal de la organización que trabaja 
para ella. por lo que quisiera resaltar muchas veces la poca 
importancia que los directores enfocan hacia ella. Menciono esto, 
porque al haber trabajado en Grupo Videovisa, después de 7 años de 
operación apenas se estaba creando, cosa que hoy en día es una de 
las áreas más importantes de la organización. 

Por otra parte para mi, la mercadotecnia es una de las 
áreas más dinámicas de toda la organización, porque es ahí en 
donde se toman todos los movimientos en cuanto al mercado, como 
lo sabemos. debe de ser la primera área en saber lo que esta 
transcurriendo en el mercado, para poder llegar a una solución lo 
más sólida y eficaz que se pueda, en cuanto al problema o momento 
en el que se viva. 

Es notorio resaltar la importancia que tienen en el área 
de mercndotecnia las innovaciones y cambios sustanciales del 
producto. ya que lo que se pretende lograr es tener un conocimiento 
perfecto del mercado. en donde se podrá detenninar cualquier 
innovación que permita contribuir en el éxito de la compañía, o será 
aquí a su vez. en donde podremos implementar cambios insólitos 
para los mismos, lrntando de responder al mercado como este se lo 
merece. 

El área ele mercadotecnia, su principal objetivo como 
ya lo dice la definición, es poder satisfacer a los clientes 
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actuales o potenciales. donde y cu¡indo ellos lo necesiten, con esta 
definición se puede observar que la nu:rcadotccnia será el área de 
mayor importancia •m la organización. ya que además busca 
indagar en el mercado para sobresalir hacin los nuevos usuarios. 

Otro punto de gran imponancia es lo perceptiva que 
debe ser el área de mercadotecnia, frente a la competencia, como ya 
todos lo sabemos. cada persona busca sobresalir en su especialidad, 
para nosotros esto es un reto, lo que seria e.xactamente lo mismo 
para el área de mercadotecnia, buscando sobresalir en el mercado, 
pero no solo sobresalir en el mismo, si no sobresalir pero siendo el 
mejor, y como sabemos para ser el mejor no solo se necesita luchar, 
si no perseverar para poder lograrlo. 

Ahora bien, México con la apertura del Tratado de 
Libre Comercio con Estados Unidos y Canadá, se encuentra frente a 
una de las competencias más fuertes en cuanto a calidad y cantidad, 
es por ello que la rm·rcadotecnia juega hoy uno de sus papeles más 
imponantes, ya que debeni elaborar planes estratégicos flexibles 
para adaptarse a distintas economías, buscando poder satisfacer por 
completo el mercado puesto en mente. Todo lo descrito 
anteriom1ente. debe ser tomado en cuenta hoy en día como uno de 
los golpes más fuertes para las empresas nacionales, ya que tenemos 
en juego una intl<rl·ión bastante fuerte en estos momento. y 
definitivam.:nte no podemos esperar mas. es decir no podemos 
esperar a ver que va a pasar, sino más bien, es necesario detectar en 
donde y como podemos llegar hasta donde queremos, ya que si las 
compar"lías no buscan como salir adelante, dificil será el que puedan 
salir, entonces bien, siempre hay que hm:er lo que uno pueda hacer 
sin esperar recibir. 
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El :1rca de ventas y. mercadotecnia, deben tener una 
relación muy .:strcdrn y directa, porque es de suma imponancia para 
ambas, tener t11da la infonnació11 posible: y poder llegar a una 
mejor toma de ckcisiones. con el objetivo de ver la manera de como 
se puede satisfnccr nH.:jor a su mercado. 

Por último todos los puntos de las 4 P's de 
mercadotecnia son esenciales parn la mejor toma de decisiones, es 
aquí donde los mcrcadólogos deben asumir el riesgo del éxito o 
fracaso ele la opernción, pero bien o mal, siempre hay que 
regresamos a las bases. es decir desde un principio para una mejor 
decisión. 
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