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Prologo

En el mundo de las publicaciones el tema de introduccion a la mercadotecnia es de
los menos explotados de manera innovadora y original, pues la mayoria de los libros
publicados en México son traducciones de obras estadounidenses, y los pocos tex-
tos mexicanos han sido escritos por personas que no cuentan con experiencia en el
area comercial de las empresas mexicanas.

El maestro Alberto Sangri Coral se propuso realizar un libro de introduccion a la
mercadotecnia que se apegara de modo exacto al mercado mexicano, cuyo objetivo
es no solo introducir al lector a la mercadotecnia, sino también ensefar de manera
fehaciente los componentes de la mezcla comercial y como la aplican en México las
empresas e instituciones que pretenden vender productos y servicios, con las limita-
ciones y las caracteristicas muy particulares de los consumidores mexicanos.

También es oportuno sefalar que los libros de este tipo, que tienen como ingre-
diente principal la experiencia profesional de un ejecutivo y profesor universitario
como lo es Alberto Sangri, son instrumentos muy valiosos para la ensefianza de esta
disciplina; con ese cumulo de experiencia vertido en las paginas de esta obra, es
mucho mas facil para el docente trasmitir dichos conocimientos.

Si usted, amigo lector, trabaja para una firma comercial o industrial, valorara en
lo justo esta publicacion que le ayudara en su diaria labor. No dude y aplique estos
conocimientos en el mejor desempefio de su actividad comercial.

Finalmente, quiero extender mi mas sincera felicitacion al licenciado Alberto Sangri
Coral por el gran éxito de esta obra.

LIC. VIRGILIO TORRES MORALES
Director General

Perfiles Mercadoldgicos, S.A. de C.V.
Data Base Company
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Introduccion

Este libro te introducird de una manera sencilla y rapida en el estudio de la merca-
dotecnia. Te explicaréa las tres fases de la mercadotecnia, empezando con el medio,
lugar donde se desarrollan las actividades de comercializacion, viendo desde una
perspectiva de espacio, que se le conoce como mercado, y desde el punto de vista
del consumidor, que es a fin de cuentas el porqué existe la mercadotecnia, es decir,
el lugar donde ocurren dos personajes, uno que es el proveedor o fabricante del sa-
tisfactor y otro que es el consumidor, quien adquiere el producto.

Recordando que con mercadotecnia se comercializan productos que el consumi-
dor pueda pagar, y a fin de cuentas la mercadotecnia no esta interesada en producir
para vender, a esta solo le preocupa saber qué fabricar, para llevarselo al consumi-
dor.

Respecto al mercado nos interesa su tamafio, su localizacion, sus canales de dis-
tribucion, y el publico objetivo, que es a fin de cuentas el que adquirira el producto o
satisfactor que necesita. Y con relacion al consumidor, nos interesa qué satisfactor
necesita, sus habitos de compra, sus patrones de compra, y es labor de la mercado-
tecnia estructurar sus necesidades y satisfacerlas. El producto es otro de los integran-
tes de la primera fase, s6lo en lo relativo al tipo de satisfactor que necesita el consumi-
dor en esos mercados, recordando que la mercadotecnia no crea necesidades, solo
las descubre y las satisface.

La segunda fase de la mercadotecnia es la del PROCESO, es decir, como se desa-
rrolla la mercadotecnia, y este proceso se basa en la mixtura de la mercadotecnia, a la
cual se le conoce como las cinco Py éstas son: el PRODUCTO, que es en si el satisfactor
que necesita el consumidor, el PRECIO, el valor asignado al producto y en la actualidad
es una estrategia, la PLAZA, lugar en el que la empresa productora del satisfactor lo
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Introduccion '

ofertard para que el consumidor lo adquiera, la PROMOCION, medio de que se vale la
mercadotecnia para dar a conocer el satisfactor, el cual se le conoce como publicidad,
cuya finalidad es acercar al consumidor al producto, y la promocién cuyo objetivo es
acercar el producto al consumidor, y el SERVICIO, es el plus que se le da al producto,
es decir las actividades que se le suministran al adquiriente del producto para que
tenga la confianza en el producto que esta comprando.

Y la dltima fase de la mercadotecnia, la ESTRATEGIA que es en si EL PLAN DE MER-
CADOTECNIA, que es el documento que indica las actividades que deben realizarse
para que el satisfactor que necesita el comprador esté en el mercado, en el momento
preciso y en el lugar adecuado, y a un precio justo.

Como verd el lector esta obra lo llevara en forma amena y sencilla a conocer la
MERCADOTECNIA, su forma de actuar y el porqué, y los posibles resultados al aplicar lo
indicado en este documento.



A MI ESPOSA Y COMPANERA
Tu lo sabes de sobra, te lo he dicho, que tu apoyo en los tiempos
y revision de esta obra han sido de mucha ayuda. Espero que dia
a dia te ame mas que hasta hoy.
TE QUIERO.

A MIS HUOS
Esto no es otra cosa que el esfuerzo de muchos afios en que
he elaborado y reunido diversos escritos y no me decidia a
compartirlos, nunca es tarde para todo.
LOS QUIERO MUCHO.

LRC. VIRGILIO TORRES MORALES
Por tus atinadas respuestas a las dudas sobre este material, los
comentarios relacionadas con tu experiencia y conocimientos del
mercado, y por ese aplomo para defender tus convicciones.
GRACIAS ENTRANABLE AMIGO.

LRC. VICTOR MARTINEZ VARGAS
Tus reflexiones a los temas son muy convincentes, y tus
recomendaciones se relacionan con tu experiencia en la
investigacion de mercados.
GRACIAS BUEN AMIGO.

LRC. LEONEL CRUZ MECINAS
Tu tranquilidad y tu experiencia en el campo de la letra impresa
y tus comentarios sobre las compras han mejorado los contenidos
de la mezcla de compras y los libros.
GRACIAS AMIGO.

LRC. FELIPE DE JESUS OLIVARES ALDANA
Por la forma activa que tienes para resolver todos los actos de
nuestra carrera, y tu entrega a las actividades que desarrollas.
GRACIAS AMIGO.

LRC. FLORENTINO GERARDO CHAVEZ MORENO
Por la resolucion a los casos y problemas de mercadotecnia de la
Licenciatura, y por apoyar a los pasantes en la tramitacion de su

examen de recepcion.
GRACIAS AMIGO.

x|



CARITUL®

Antecedentes

1.1. La empresa y sus areas
1.2. El sistema de mercadotecnia en la empresa
1.3. Niveles econémicos que influyeron en la mercadotecnia
1.4. Tareas de la mercadotecnia
1.5. Fases de la mercadotecnia



. Introduccion a la mercadotecnia

Con base en la premisa que dice: “la mercadotecnia sélo produce produc-
tos que el consumidor pueda pagar”, podemos afirmar que la mercadotecnia,
como tal, aparecid cuando los empresarios (artesanos) se percataron de que
los clientes ya no compraban sus productos y, ante la necesidad de despla-
zar los que se encontraban en sus bodegas, se plantearon las grandes interro-
gantes a las que tuvieron que encontrar respuesta en esos tiempos:

+ ¢qué queria el consumidor?
+ ¢donde lo queria?

* ¢aqué hora lo queria?

+ ¢cuanto queria?

Estas dudas obligaron al fabricante a desarrollar técnicas que dieron origen a la
mercadotecnia de la empresa y a contemplarla como:

“una red organizada de elementos programados con el fin de lograr un objetivo es-
pecifico”.

Bajo este concepto, el entorno econdmico y social demandaba la creacion de
un todo que resolviera los diferentes ambitos de aplicacion de la mercadotec-
nia y la generacion de apoyos, mismos que permitieron considerarlo como un
sistema global; por todo ello es factible concluir que:

“la satisfaccion del consumidor mediante técnicas, métodos y sistemas, que permitan
la produccion y distribucion, de manera que el satisfactor llegue al consumidor en el
momento preciso, en el lugar adecuado y al precio justo”.

Sin embargo, a fin de acortar este concepto, de acuerdo con la modernidad y
las nuevas tecnologias, podemos decir que mercadotecnia es:

“la satisfaccion del consumidor en el momento preciso, en el lugar adecuado vy al
precio justo”.
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Antecedentes ‘

La mercadotecnia ha evolucionado, desde 1902 hasta la actualidad, en ocho etapas:

‘ ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA MERCADOTECNIA

1. Inicio. Esta etapa empieza en 1902 y llega a 1910; durante ella se toman de la
economia las bases tedricas y se da forma a la estructura del sistema.

2. Conceptuacion. Tiene lugar desde los inicios de 1910 y llega a 1920. Aqui se
desarrollan, clasifican y definen los conceptos basicos.

3. Integracion. Transcurre desde 1920 a 1935. Se crean los principios y normas,
se integra el concepto de “marketing” como cuerpo de doctrina.

4. Desarrollo. Ocurre entre 1935y 1950. Se desarrollan varias lineas de pensa-
miento mercadoldgico, se proponen teorias y técnicas. En México se introduce
el concepto de marketing y se definen al mismo tiempo la promocion y la publi-
cidad. El uso del término “logistica” se integra de manera general como parte del
canal de distribucion.

5. Consolidacion. Acontece entre 1950 y 1960. En esta etapa se consolidan y se
incluyen los aspectos cientificos y sociales; se aplican las primeras herramientas
mercadoldgicas: la investigacion, la promocion y la publicidad. En México, inicia
la actividad de los supermercados y los autoservicios.

6. Socializacion. En esta etapa, que ocurre entre las décadas de 1960y 1970, se
efectua el Segundo Congreso Panamericano de Ejecutivos de Mercadotecnia,
en Buenos Aires, Argentina; los paises de habla hispana aceptan, en el dmbito
internacional, el uso de los términos “mercadotecnia” y “mercadeo”; La Real
Academia Espafiola de Colombia propone la adopcion de los vocablos “mer-
cadotecnia”, “mercadologia” y “mercadeo”. Los centros comerciales rompen
las barreras culturales y los habitos de compra, lo cual acontece de manera
simultdnea a ciertos cambios en la conducta del consumidor; se crean nuevas
estrategias para distribuir y comercializar. En México se agilizan los conceptos de

distribucion y logjstica.

7. Revision. Etapa entre 1970 y 1980, durante la cual la mercadotecnia y su aplica-
cién cobran importancia en todas las dreas y niveles de las empresas, del mismo
modo que la capacitacion y se disefian diplomados de especializacion en mercado-
tecnia. En México se crea y perfecciona el concepto de “mercadotecnia directa”.



. Introduccion a la mercadotecnia

8. Ampliacién. Los estudios especializados en mercadotecnia se implantan y con-
solidan (p. €j., mercadotecnia agraria, politica, bancaria, social, turistica e inmo-
biliaria, entre otras).

En este punto, quizd muchos lectores se pregunten: éal precio justo segun
quién? Con la premisa siguiente se aclara si es segun el productor o el consu-
midor, iesto lo aclaramos por medio de la premisal

“La mercadotecnia so6lo produce productos que el consumidor pueda pagar”

Esto se atribuye a la idea de que la mercadotecnia no crea necesidades, solo
las descubre, las estructura y las satisface; a continuacion se presenta un ejem-
plo a fin de clarificar lo anterior:

Juan necesita un pantalon. La mercadotecnia refleja esta necesidad e informa
al industrial a fin de que este ultimo oferte pantalones destinados al segmento
de mercado al que Juan pertenece (dichas prendas pueden ser fabricadas con
mezclilla, casimir, pana, cuero o cualquier otro tipo de material).

¢1.1. La empresa y sus areas

El andlisis de la empresa (como parte de la mercadotecnia) se realizard desde
las tres dreas que la constituyen, a fin de encontrar el lugar donde se ubica la
mercadotecnia y ubicar los distintos departamentos de cada area.

Pero, por el momento, quiza el lector se pregunte, ¢qué es la empresa?

“Empresa” es un término complejo ya que puede enfocarse desde diferentes
ambitos: econdmico, juridico, filosdfico, social, etc. Su acepcion mas comun se
refiere a la accion de emprender algo con un riesgo juridico. Con base en esta
idea, es factible definirla como:

ey



Antecedentes ‘

“Un grupo social en el que, la administracion del capital y el trabajo, producen bienes
y servicios tendientes a la satisfaccion de las necesidades de los consumidores”.

LLas empresas se agrupan en las categorias que se explican a continuacion:

+ Actividad o giro. Incluye todas las que desempefian actividades de ma-
nufactura, comercializacion y prestacion de servicios; se subdividen en
tres grupos:

a) Industriales: su actividad primordial es la produccion de bienes, me-
diante la transformacion de materias primas. Se subdividen a su vez
en:

* Extractivas: explotan los recursos naturales, renovables 0 no reno-
vables.

» Manufactureras: producen bienes de produccion y de consumo
final.

+ Agropecuarias: se dedican a la agricultura y la ganaderia.

b) Comerciales: venden los productos de su propiedad y se conocen
como canales de distribucion. Son:

« Mayoristas: efectliian ventas a gran escala, en general distribuyen
mercancia a los detallistas para que éstos la vendan a los consumi-
dores finales.

« Minoristas o detallistas: venden el producto al consumidor final, en
pequenas cantidades.

« Comisionistas: venden a consignacion productos propiedad de
los fabricantes.

c) Servicios: prestan servicios a la comunidad y sus fines pueden ser o
no lucrativos.
 Publicos: transporte, turismo, educacion, diversion, comunicacio-
nes, energia, agua, hospitales y seguridad, entre otros.
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. Introduccion a la mercadotecnia

* Privados: asesorias, juridicos, publicidad, promocion, administrati-
VOS, seguros, financieros, bancos, hospitales y mas.

« Tamafo o magnitud: las empresas pueden ser grandes, medianas,
pequenas, micro y familiares. En la actualidad, las que no se catego-
rizan como empresas grandes se denominan PyMEs (pequenas y
medianas empresas). En las empresas familiares y las micro empre-
sas, en general no existen todos los departamentos y el duefio de-
sempeifia la funcion de "hombre orquesta’, es decir, hace de todo.

Sin embargo, en todas las categorias hay tres dreas:

1) Administrativa. La integran los departamentos que hacen funcionar la
empresa: finanzas, contabilidad, recursos humanos, intendencia, vigilan-
cia, almacén y administracion.

2) Productiva. Disefio, ingenieria y produccion.

3) Distributiva. Es la encargada de colocar los articulos que elabora o co-
mercializa la empresa; aqui se ubica la mercadotecnia. Esta area se re-
laciona con la de produccion al ver que se fabriquen los productos en el
tiempo programado; y con la administrativa, en relacion con todos los as-
pectos de este tipo; por ejemplo, con Recursos Humanos, para contratar
al personal que trabajara en mercadotecnia, con contabilidad en relacion
con los presupuestos y asi por el estilo.

€ 1.2. El sistema de mercadotecnia en la empresa

La teoria general del sistema de mercadotecnia es un paradigma cientifico muy
util para comprender la funcion y alcance de la mercadotecnia.

Es factible concebir el sistema de mercadotecnia a nivel macroeconémico
como un sistema general que explica y define las relaciones de intercambio
entre todas las instituciones de produccion y consumo.
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El concepto de “sistema de mercadotecnia” se comprende mejor cuando
se estudian las relaciones que hay entre los elementos que lo componen, es
decir, funciona como un todo, con armonia entre todas sus areas. Dicho sis-
tema integra el conocimiento de las necesidades del consumidor, el disefio,
produccion, almacenamiento, distribucion y venta del satisfactor, la informacion
al consumidor, el cobro de la transaccion y el servicio de posventa; todo lo
cual resulta en el inicio de un nuevo ciclo para cumplir con los requerimientos
0 necesidades del consumidor. La investigacion de mercados es el punto de
partida de este ciclo, pues su objetivo es identificar lo que el consumidor nece-
sita. Por esta razon, hay que tener clara una diferencia entre los puntos de vista
de las dreas de ventas y de mercadotecnia:

* Desde la perspectiva de la mercadotecnia, primero es el consumidor y
luego el producto.
« Segun el drea de ventas, primero es el producto y después el consumidor.

En un sistema de mercadotecnia en general hay distintos departamentos:

+ Gerencia de mercadotecnia. Su funcion principal consiste en coordi-
nar todos los departamentos del sistema.

+ Investigacion de mercados. Recaba la informacion relacionada con las
necesidades del consumidor (équé quiere?) e interpreta sus requerimien-
tos (¢donde lo quiere?, éa qué hora lo quiere? y écuanto puede pagar?).

+ Disefio del producto. Lleva a la realidad los datos recabados en la in-
vestigacion de mercados y hace pruebas de producto, hasta llegar a lo
que quiere el consumidor.

* Publicidad. Hace llegar al consumidor la informacion relacionada con el
producto, los sitios en donde lo encontrara y su precio; acerca el cliente
al producto.

N



. Introduccion a la mercadotecnia

* Promocion. Hace todo lo posible para que el consumidor obtenga el
producto en el menor tiempo posible; su funcion principal es acercar
el producto al consumidor.

 Distribucion. Lleva el producto hacia los mercados y los segmentos de
mercado, donde se espera que el producto se venda.

+ Ventas. Hace posible que el consumidor reciba el producto en el mo-
mento preciso y el lugar adecuado.

1.2.1. Sus relaciones

Un sistema de mercadotecnia se encuentra inmerso en conjuntos que presen-
tan condiciones fisicas, espaciales y temporales, denominados ambientes o
entornos.

Hay sistemas que funcionan de manera interna en su ambiente y no reciben
ni comparten informacion; éstos se denominan sistemas cerrados. Sin embar-
go, hay otros que si reciben y dan informacion al entorno, por ello se conocen
como sistemas abiertos. Todos los departamentos del drea de mercadotecnia
deben tener comunicacion entre si'y funcionan como sistemas abiertos.

1.2.3. Su estructura

Todos los sistemas de mercadotecnia deben dividirse en partes (subsistemas)
a fin de hacer mas viable su funcionamiento gracias a las interrelaciones que se
dan entre ellos. Tales subsistemas se clasifican como sigue (figura 1-1):

+ Planeacion comercial. Se encarga de identificar y planear lo que se va
producir.

+ Direccion comercial. Coordina todos los subsistemas.

+ Distribucion comercial. Traslada la oferta del productor a los lugares
de consumo.

+ Informacion comercial. Da a conocer el producto y brinda al consumi-
dor toda la informacion que éste necesita.

8



Estructura del
sistema de
mercadotecnia
(subsistemas)

Antecedentes ‘

_
. . Identificar y planear la produccion
Planeacion comercial X
del satisfactor
Direccion comercial { Coordinar todos los sistemas
Distribucién comercial Llevar a los centros de consumo los
satisfactores de oferta
Informacion comercial Dar a conocer el producto y brindar
toda la informacion al consumidor
o

Figura 1-1. Subsistema de la estructura del sistema de mercadotecnia.

€ 1.3. Niveles economicos que influyeron en la

mercadotecnia
La mercadotecnia a transitado por cinco niveles (figura 1-2):

1)

2)

3)

4)

Economia de subsistencia. No existia el dinero, todas las transacciones se
hacian mediante trueque (intercambio) y el trabajo era 100% agricola.
Produccion y exportacion de materias primas. Los paises que cuentan
con recursos naturales, artesanias y gran riqgueza empiezan a exportarlos
hacia las naciones que carecen de ellos; aparece la moneda como medio
de cambio y aun, aunque en menor medida, hay trueque.

Proceso de industrializacion: Debido al creciente uso de maquinas en
la produccion, ésta se eleva a un nivel masivo; el trueque se lleva a cabo
cada vez menos y la produccion industrial empieza a desempefar una
funcion vital.

Economia industrial. Se basa en el intercambio (y exportacion) de pro-
ductos manufacturados por materias primas o productos semielabora-
dos; se empieza a recurrir a los bancos como intermediarios para realizar
transacciones nacionales e internacionales.
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5) Economia en etapa posindustrial. La produccion depende, en gran
medida, del avance tecnoldgico; la renta per capita es mayor a 50 veces
el salario de la primera etapa; se presta mayor atencion a las necesidades
reales, entre ellas, las de caracter social; la sociedad se encuentra en
proceso de aprendizaje.

+ No existia el dinero
* Produccion 100% agricola
* Predominaba el trueque

Economia de
subsistencia

Produccion y * Los paises ricos en recursos empiezan a
exportacion exportar
de materias « Aparece la moneda como medio de
primas cambio

[

+ Uso cada vez mds generalizado de
maquinas en la produccion

Proceso de «  Produccién masiva

industrializacion '\ « La produccién industrial empieza a
Niveles desempefiar una funcion vital
econémicos |+ Casi desaparece el trueque
que influyeron
enla [« Sebasa en el intercambio de productos
mercadotecnia manufacturados, semielaborados y

Economia materias primas

industrial + Se recurre 3 los bancos como

intermediarios en transacciones
L nacionales e internacionales

[« La produccion depende del avance
tecnoldgico
* Larenta per cdpita es 50 veces mayor

E?]Oquga que el salario dq’la primera etapa
posindustrial + Se presta atencion a las necesidades
reales
« Lasociedad se encuentra en proceso de
L L aprendizaje

Figura 1-2. Niveles econémicos que influyeron en la mercadotecnia.
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Del paso por los niveles ya mencionados se han derivado los elementos para
los siguientes conceptos:

« En dltima instancia, la mercadotecnia representa un conjunto de esfuer-
z0s orientados a conocer y cubrir los requerimientos industriales y satis-
facer las necesidades del consumidor.

El interés principal de la mercadotecnia se centra en las necesidades que el
consumidor pueda satisfacer con sus recursos, por muy escasos que éstos
sean.

¢ 1.4. Tareas de la mercadotecnia

La tarea fundamental de la mercadotecnia es distribuir (desplazar) y comer-
cializar productos que el consumidor pueda pagar; la mercadotecnia prime-
ro ingresa en un mercado heterogéneo y, para poder controlarlo, lo subdivi-
de en varios mercados homogéneos, los cuales desarrolla y a los cuales les
crea satisfactores; por ejemplo, una empresa que fabrica dentrificos (pastas de
dientes), ha distribuido productos de tamafo regular en un mercado hetero-
géneo; se ha percatado de que el producto no era consumido por todo el
mercado, entonces procede a investigar las causas y sus pesquisas le llevan a
descubrir que hay varios tipos de consumidores: unos que reciben altos ingre-
S0S y otros que cuentan con bajos ingresos; con base en el principio de que la
mercadotecnia comercializa productos que el consumidor pueda pagar y con
pleno conocimiento de los segmentos del mercado en diferentes mercados
homogéneos, deja a unos en un mercado de libre crecimiento y a otros en uno
de bajo crecimiento. Asi, la empresa deja en ciertos mercados un producto
de tamano regular y procede a desarrollar para otros una pasta de dientes en
envase pequeno. El consumidor de mercados con crecimiento libre descubre
este nuevo tamafio y lo hace suyo, comprandolo.
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La segunda tarea de la mercadotecnia es investigar qué necesita el consu-
midor, donde lo quiere y a qué hora. Asimismo, debe saber, por qué compra
0 no el producto. A fin de realizar el trabajo de investigacion utiliza la encuesta
como herramienta. Debe estructurar un cuestionario dirigido al publico objeti-
vo, con el cual obtendra datos relacionados con:

 Las caracteristicas del producto.
+ Su tamario.

+ Tipo de envase conveniente.

* Elcolory el sabor.

Una vez que cuenta con esta informacion, debera crear un satisfactor que cum-
pla con las necesidades del futuro consumidor, sin embargo, dicho producto
estaria en un nivel promedio ya que no todos los consumidores tienen las mis-
mas necesidades.

Otras tareas de la mercadotecnia, no menos importantes, son las siguientes:

* Llevar a la realidad los datos obtenidos de las caracteristicas del satisfactor y
desarrollar prototipos, siguiendo con detalle los requerimientos del consumidor.

+ Una vez elaborado el prototipo, debe efectuar pruebas de mercado, es-
cuchar las sugerencias de los consumidores y, en algunas ocasiones, de
los canales de distribucion, a fin de obtener el producto ideal.

+ Al contar con el producto ideal, la publicidad lo dara a conocer, asi como
el lugar en donde se distribuira.

+ Con base en su conocimiento del mercado, elige los medios de almace-
namiento, transporte, distribucion y venta del producto.

+ En caso de que la empresa registre una notable disminucion de las ven-
tas de su producto por causa de la competencia, el area de publicidad
debe intervenir y usar promociones para contra-atacar y permanecer en
el mercado.
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+ Recibir comentarios de los consumidores y de los minoristas, con base en
estas sugerencias, propone innovaciones en el producto para asi lanzarlo
de nuevo al mercado.

€ 1.5. Fases de la mercadotecnia

Para entender mejor la actividad mercadologica, la dividiremos en tres grandes
areas. Estas, por decirlo asf, engloban las actividades de la mercadotecnia.

Debido a que las actividades de la mercadotecnia se desarrollan en cual-
quier ambito, hay funciones que, para su estudio, se deben dividir en 3 fases o
etapas que son: el medio, el proceso y la estrategia.

1) En la primera fase se agrupan las actividades que tienen que ver con
el lugar donde se desarrolla la mercadotecnia. Se le conoce como el
MEDIO.

2) Segunda fase o proceso: en esta fase se estructura lo que se debe hacer
para realizar las actividades. Esta fase se denomina el PROCESO.

3) Tercera fase o estrategia: aqui se definen los planes y pasos que conduz-
can al éxito. A esta fase se denomina la ESTRATEGIA.

Primera fase o medio

En esta fase se agrupan las actividades relacionadas con el lugar en donde se
desarrolla la mercadotecnia. La informacion se obtiene de dos fuentes: el mer-
cado y el consumidor (que, aungue se trataran por separado, en conjunto son
indispensables). Aunque también es fundamental analizar el producto, éste se
estudiara con detalle en la segunda fase.

El mercado
Es el lugar en donde se desarrolla la mercadotecnia. Algunos autores definen
el mercado de la siguiente manera:
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+ “Personas con necesidades que satisfacer, dinero que gastar y deseo de
gastarlo.”

» “Lugar donde operan compradores y vendedores.”

+ “Agrupamiento de un mismo tipo de productos.’

« “Lugar de necesidades heterogéneas.”

« “Lugar donde se transfiere la propiedad.”

Esta Ultima, es la que méas se adecua a nuestros tiempos. Porque no es necesa-
rio un lugar de cuatro paredes, un solo producto y un solo servicio.

¢Qué es lo que sucede en el alto 0 en el metro, o el autobuls? Se nos acercan
varias personas que nos ofrecen un sinnimero de productos y/o Sservicios.

El consumidor

Es el elemento clave de la mercadotecnia, pues es quien adquirira los produc-
tos. Si dichos productos no cuentan con las caracteristicas requeridas por el
consumidor, éste no los comprara y, asi, cualquier esfuerzo que hagan las em-
presas por acercarlo al producto sera en vano.

Segunda fase o proceso

En esta fase se estudiaran las 5P de la mercadotecnia, también conocidas como
“mixtura”. En general se habla sélo de 4P (precio, producto, plaza y promo-
cion) pero, para nuestro estudio y debido a la evolucion de esta materia, en la
actualidad se reconocen 5P: producto, plaza, promocion, precio y posventa o
servicio. De acuerdo con la mercadotecnia directa pueden considerarse 7P (las
anteriores mas base de datos y didlogo).

Considere lo siguiente: cuando se fabrica un producto, éste ya tiene un cos-
to de fabricacion, al cual se le suman los costos de la plaza (distribucion), mas
los de la promocion (publicidad) y con todo ello es factible asignarle un precio.
Por ultimo, esta la posventa o servicio.
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Producto

Es el satisfactor que debe llegar al cliente, en el momento preciso y en el lugar
adecuado, ademas de llenar los requerimientos que solicitd. Es evidente que no
hay producto que cumpla 100% de las expectativas; solo se espera que tenga
caracteristicas promedio y pueda cubrir las expectativas de varios consumido-
res en tres aspectos: beneficio, tiempo y lugar.

Satisfactor que satisface las necesidades del consumidor, tanto en calidad
COomo en expectativas de tiempo y lugar, éste tiene tres utilidades:

+ La de beneficio.
+ Lade tiempo.
* Ladelugar.

Plaza
Lugar donde se comercializara nuestro producto.

Promocion
La integran todas las actividades que realiza el industrial o el comercializador,
destinadas a lograr que el consumidor acepte y adquiera el producto.

Precio
Es el valor que se le asigna al producto con base en lo siguiente:

Costos fijos Costos variables

(materia prima  + (servicio, distribucion, . ytilidad - Descuento = Precio
ventas, comunicacion e

y produccion) N
investigacion de mercado)

En la actualidad se dice que “el precio es una estrategia”.



. Introduccion a la mercadotecnia

Posventa o servicio
Son las actividades que efectian el industrial y el comercializador, para garanti-
zar que el producto es bueno y también para que regrese el consumidor.

/
marca, caracteristicas, calidad, tamaro, envase,

empaque, etiqueta, embalaje, segmento de
mercado, consumidor

Producto

precio de lista, precio de venta, descuentos,
plazos, facilidades, términos, crédito, formas de

pago

Precio

mercadotecnia < Plaza distribucion, inventarios, transportes, segmentos
de mercado

venta personal, promocion de ventas,
aniversarios, temporadas, competencia,
anuncios, publicidad, medios

Mezcla de la {almacenes, rutas de venta, ubicacion, canales de
Promocion {

servicio preventa, servicio durante la venta,
Posventa servicio posventa, garantia, como suministro,
talleres autorizados, atencion a clientes

N

Figura 1.3 Variables controlables de la mezcla mercadolégica que dan respuesta a
lo que se busca en el mercado meta.

Tercera fase o estrategia
Esta fase se integra por la administracion y el plan de mercadotecnia.

Administracion

Aqui se elabora una estructura que agrupe a las diferentes funciones de la
mercadotecnia, asigne responsabilidades, fije objetivos, determine su alcance
y sus limitaciones.
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