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Introduccion

El reporte de investigacion “El gobierno de la mercadotecnia. Aproximaciones al estudio de la
disciplina” se vincula al proyecto de investigacién con niumero folio 1090 “Experiencias diacrdnicas
y procesos disruptivos en mercadotecnia, una aproximacion al estudio de la disciplina desde una
perspectiva interdisciplinar y tecnolégica”. Se pretende, en primera instancia integrar un estudio de
la disciplina de caracter general dirigido hacia la comprensidn de variables, y, en segundo lugar,
presentar un panorama como punto de partida de las subsiguientes aportaciones hacia el proyecto,

especificamente en el orden de lo disruptivo e interdisciplinar.

La unidad de ensefianza aprendizaje (UEA) de mercadotecnia se imparte en el plan de
estudios de la Licenciatura en Administraciéon de la Universidad Auténoma Metropolitana, en la
Unidad Azcapotzalco. La UEA es parte del eje curricular de mercadotecnia y es la base directa de al
menos dos materias mas en el tronco basico profesional (Mercadotecnia Il y Mercadotecnia lll) y de
una adicional ubicada en el area de concentracion de promocién industrial (Comercio
Internacional); sefalo puntualmente lo anterior para ubicar en su debido contexto la importancia
de contar con un recurso en primera instancia que permita la aproximacion hacia el estudio de la
disciplina para estudiantes y, ademas, para académicos que la impartan (el ejercicio de lo que se

presenta se fundamenta principalmente en lo dictado por el programa de estudios de la materia).

La mercadotecnia es una disciplina que evoluciona rapidamente, sin embargo, contiene
principios rectores que le caracterizan y permiten que su valoracién supere lo que en un contexto
general errébneamente se le atafie de manera turbia, por ejemplo, con la connotacidn de la
publicidad sin escrupulos o con una asociacion exclusiva con las ventas. El intercambio como punto
de enfoque, la satisfaccion de necesidades y deseos (ambos legitimos), aspectos valorativos y con
propdsito, asi como los métodos de planeacion estrictos y creativos que se desarrollan en el
herramental del mercaddlogo (la mezcla) son un minimo ejemplo de lo que la mercadotecnia

representa como un sistema total de actividades fundamental para cualquier tipo de organizacion.

El lector en este reporte encontrara un recorrido de los siguientes elementos para la disciplina:
1) Conceptualizacion, 2) Entorno, 3) Sistemas de informacion, 4) Planeacién estratégica, 4) Plan de
mercadotecnia, 5) Segmentacion y 6) Mezcla de mercadotecnia. Adicionalmente se entregan una
serie de figuras y tablas que integran el resumen de aspectos claves de la disciplina y guian su

aplicacién.



I De autores y conceptos

Desentrafiar una disciplina en principio exige el analisis del propio concepto, a él, al de la disciplina
lo define la connotacidn de ciencia, lo cientifico en su sentido mas preciso, predica el conjunto de
conocimientos obtenidos a través de la observacidn y razonamiento y que estan sistematicamente
estructurados, ademads, de ellos se deducen principios con capacidad predictiva y verificables; sin
embargo, desde la ciencias de lo impreciso de Moles (1995) la disciplina se enriquece en lo social a

partir de sus aspectos subjetivos y creativos de las ciencias blandas.

Kotler y Armstrong (1998) ilustran la disciplina en primer lugar de acuerdo con su valor social
y no sélo administrativo.
Nosotros definimos a la mercadotecnia como un proceso social y administrativo mediante el cual las

personas y los grupos obtienen aquello que necesitan y quieren, creando productos y valores e
intercambiandolos con terceros. (Kotler & Armstrong, Mercadotecnia, 1998, pag. 5)

Identificar a la disciplina de acuerdo con la su naturaleza sistémica es un acierto de Stanton,
Etzel, & Walker (2007), en ello se fundamentan precisamente los aspectos de operativos micro
ambientales y macro ambientales que son analizados como antecedentes decisionales Hiebing &
Cooper (1992).

Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores

de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los
objetivos de la organizacién. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 6)

La mercadotecnia es una disciplina amplia y en ella es preciso adoptar varias decisiones; por ejemplo,
a que clientes hay que dirigirse, que combinacion de caracteristicas del producto se empleara, a que
canales se recurrird, que tipo de servicio se dard y que clase de comunicacion se usara. Sin embargo,
estas decisiones no pueden tomarse sin un repaso sistematico de todos los hechos conocidos. La
evaluacion del negocio (o industria) proporciona esos hechos, a fin de que se llegue a una decision
satisfactoria. (Hiebing & Cooper, 1992, pag. 7)

Sélo con la intencién de decantar algunas de las diversas ampliaciones o visiones para la
disciplina, sefialo a nivel de ejemplo las aportaciones de Kotler & Trias De Bes, (2003) ellos exponen
una caracteristica orientada hacia la innovacidn para necesidades o deseos no reconocidos, le

llaman: marketing lateral.

El marketing lateral es un proceso de trabajo que, aplicado a productos o servicios existentes, genera
productos y servicios nuevos e innovadores que proponen necesidades, usos, situaciones o publicos
objetivos que en la actualidad permanecen sin cubrir. Por lo tanto, es un proceso que ofrece una
elevada probabilidad de crear nuevas categorias o mercados. (Kotler & Trias De Bes, 2003, pag. 99)



Iniciando la discusion sobre la disciplina, la revisién bibliografica que se realizé para este
reporte incluyd desde Trias de Bes (2016) una apreciacién por supuesto equivocada de la disciplina,
en lo que el autor plantea como una version prohibida de la mercadotecnia: “El marketing se ha

convertido en <<como engafiar sin mentir>>". (Trias de Bes, 2016, pag. 20).

El desconocimiento también forma, pero lo hace erradamente. La revaloracidon de la
disciplina es apremiante, el enlace que facilita la disciplina con su entorno es esencial para el
desarrollo cotidiano tanto de organizacion como de personas. Las siguientes exposiciones son

muestra de ello.

El término mercadotecnia suele prestarse a confusién entre el comun de la gente. Algunos individuos
lo emplean al referirse sélo a la publicidad y a la promocién de productos. Otros lo entienden como
sindnimo de ventas. Las actividades de ventas, la publicidad y la promocidén de cierto modo forman
parte de la mercadotecnia, pero el significado es mucho mas amplio y profundo de lo que esos
términos dejan entrever. De hecho el departamento de mercadotecnia de una compaiia puede
concebirse como el departamento de enlace que une a la organizacidn con su entorno para crear
oportunidades de intercambio. (Marshall, 1999, pag. 12)

Realizar una accién de marketing no significa vender, a lo sumo, es hacer que la venta se mas simple
y ayudar a la fuerza de Ventas con informacién, nuevos productos, precios mas atractivos y una,
ahora si, buena comunicacién con su publico objetivo. (Loidi, 2017)

En suma, la satisfaccién se reconoce como el causante de las operaciones mercadoldgicas en la
disciplina, un enfoque positivista-econdmico que ha trascendido en el siglo XXI. Los dos postulados
siguientes enfatizan lo sefialado.

El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales. Una de las mejores

y mas cortas definiciones de marketing es “satisfacer las necesidades de manera rentable”. (Kotler &
Lane, 2016, pag. 5)

El concepto de marketing establece que el logro de las metas organizacionales depende de conocer
las necesidades y deseos de los mercados meta, asi como de ofrecer la satisfaccién deseada de mejor
manera que los competidores. De acuerdo con el concepto de marketing, la direccidn hacia las ventas
y las utilidades se basa en el cliente y el valor. En vez de seguir una filosofia de fabricar y vender
centrada en el producto, el concepto de marketing es una filosofia de detectar y responder centrada
en el cliente. El trabajo no es encontrar a los clientes adecuados para el producto, sino encontrar a
los productos adecuado para los clientes. (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 10)

Desde mi perspectiva, este recorrido conceptual conviene aterrizarlo a en el enfoque de la
American Marketing Association, en dicha orientacién permea un valor intrinseco a la disciplina, el
“conjunto de instituciones u organizaciones” entender la mercadotecnia, significa comprender el

entramado organizativo que viabiliza el desarrollo de una sociedad al generar y capturar valor.



Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering,
and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.
(Approved July 2013). (American Marketing Association, 2013)

1. El entorno de la mercadotecnia. Un asunto sistémico

Desde la visién de Kotler y Armstrong (2017) el microentorno de la mercadotecnia (Figura 1) se
reconoce como la red de transferencia de valor de la compaiiia, un entramado que consigna el papel
de la empresa por la consideracidon de las interrelaciones de sus areas funcionales, pero que,
ademas, conlleva a meditar sobre aspectos del microambiente y macroambiente, dos conceptos
que desagregany detallan con mayor énfasis Stanton, Etzel, & Walker (2007) en lo que llaman
finalmente “el ambiente operativo entero para el programa de marketing de una empresa” (figura
2). Desde un enfoque estratégico y de toma de decisiones, Walker, Boyd, Mullins, & Larréché (2005)
sefialan que, el entorno de la mercadotecnia se resuelve por un andlisis de tendencias macro, y eso
es lo que define el marco para evaluar el atractivo del mercado convirtiéndose en el ejercicio que

estudia la dinamica del cambio.



Para crear valor para sus
clientes, los especialistas en
marketing deben asociarse

con otras empresas dentro deN
la red de transferencia de
valor de la compaiiia.

Los clientes son los
participantes mas
importantes en el
microentorno de la
compaiiia. La meta
de todo el sistema de
transferencia de
f valor consiste en
servir a los clientes
meta y en crear
relaciones sdlidas
con ellos.

Los especialistas en
marketing deben de
trabar en armonia
con otros
departamentos de la
empresa para
establecer relaciones
con los clientes y
crear valor para
ellos.

—

Figura 1. Participantes del microentorno. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2017, pag. 69)
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Figura 2. Ambiente operativo entero para el programa de marketing de una empresa (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 45)




El andlisis PESTEL, acrénimo de las variables macroecondémicas (politica, econdmica, sociocultural,
tecnoldgica, ecoldgica y legal) concentra una técnica oportuna que es soportada en los ultimos afios
por desarrollos con modalidad informatica y que no han sido ajenos al desarrollo de librerias

orientadas a él. La figura 3, expone detalladamente dicho ejercicio.
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Figura 3. Representacion de la plantilla de trabajo del
analisis PESTEL en la aplicacion Mindjet MindManager
(Corel Corporation, 2019)
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M. Sistema de Informacién de Mercadotecnia (SIM)

El sistema de informacidn de mercadotecnia (SIM) sintetiza el resultado del andlisis ambiente

dindmico del marketing, dicho activo estratégico organizativo es descrito por Kotler y Armstrong

(1998).

Un sistema de informacion de mercadotecnia (SIM) se compone de personas, equipo y
procedimientos para recopilar, clasificar, analizar, evaluar y distribuir una informacion necesaria,
oportuna y exacta entre los encargados de la toma de decisiones de mercadotecnia. (Kotler &

Armstrong, Mercadotecnia, 1998, pag. 106)

Tres elementos destaca Marshall (1999) para la descripcién del SIM: 1) Integralidad y

flexibilidad, 2) su caracter formal y evolutivo y, 3) la representacidon de un lujo organizado de

informacidn pertinente para orientar la toma de decisiones. Al mismo tiempo que el autor, enlista

cinco componentes basicos que le describen en su modalidad mas sencilla, la tabla no. 1 los expone

y sintetiza.

Entorno interno

Incluye:
Los administradores que usan el

sistema

Los tipos de decisiones que toman los

administradores

Los objetivos corporativos que deben
orientar las decisiones junto con su

proceso

Los factores culturales, sociales y de
politica interna que influyen en las
actividades y toma de decisiones de la

organizacién

En esencia este rubro comprende los objetivos
de la compaiiia y su relacién con las decisiones

y tomadores de ellas.




Interconexiones de usuario

Congrega los procesos y el equipo por medio de
los cuales los gerentes de mercadotecnia
usaran el SIM. Se incluye en esta categoria:

Los equipos de cémputo que se utilizaran
Las formas de presentacion y soporte de la
informacion

los conocimientos requeridos para usar el
sistema

Las impresoras y otras modalidades
tecnoldgicas para el analisis y la produccién de

informes.

Bases de datos

Se refiere este subcomponente a datos
internos y externos, ademdas de su soporte
tecnolégico enfatizando el uso de bases de
datos relacionales sistematizadas y

documentadas.

Software de aplicaciones

Se integra por los programas que usan los
gerentes de mercadotecnia para el acceso a los
datos y su anadlisis como soporte a la toma de

decisiones.

Apoyos administrativos

Relne normas, procesos, procedimientos vy
personal necesario para mantener la integridad
del sistema y, ademds, brindar la asistencia
para los gerentes que usan el sistema. Este
maddulo incluye: administradores del sistema,
responsables del mantenimiento del hardware
y software, la vigilancia de las actividades vy el

cumplimiento de las politicas.

Tabla 1. Cuadro resumen de los cinco componentes del SIM, a partir de la vision de Marshall

(1999). Elaboracién propia a partir de los postulados del autor.
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La disrupcion tecnoldgica en lo que lleva el cuarto lustro del siglo XXI ha posibilitado el desarrollo
de multiples medios para la integracidén de sistemas de soporte a las decisiones de mercadotecnia.
La mineria de datos, los almacenes de datos y las posibilidades de los sistemas de procesamiento en
nube mds la ubicuidad de ésta, generaron sistemas adhoc para cada fase de la disciplina. Las
estrategias cada vez mas sofisticadas responden a procesos de planeacion soélidos, pero,
paraddjicamente flexibles y evolutivos, sin duda lo que demanda el entorno. Uno de los principales
ejercicios que reune la disciplina lo representa el plan anual de actividades en la materia, antes de
pasar a ello, para el andlisis que pretende esta investigacion, conviene estudiar el ejercicio del largo

plazo; el de la planeacidn estratégica.
V. Planeacién Estratégica

La planeacion como fase inicial del proceso administrativo y perfeccionado en su nivel
estratégico considera elementos que intrinsecamente la definen en su aplicacién, tales como:
mision, visidn, objetivos, metas, estrategias y tacticas; todos ellos como parte de un ejercicio de
previsién organizacional para la obtencién de fines esperados. La planeacion estratégica considera
en la “decision actual” las alternativas o cursos de accidn, procedente de ellos se realizard la toma
de decisiones. La esencia de la planeacion estratégica ha sido estudiada ampliamente por George
Steiner (2014) con una concepcion que identifica de manera sistematica las oportunidades y peligros
del futuro. Se reconoce entonces la planeacion estratégica como un proceso sistematico y holistico,
pero también, como una actitud organizacional que es parte de la competencia del empresario, que
en dicha funcion si aludir al caracter o fin de su organizacién la convierte en parte de su vida para la
observacion del futuro a través de las distinciones que realiza de la realidad y como forma de
alcanzar los fines a partir de la turbulencia ambiental. El concepto alternativo se extrapola al del
escenario para el analisis del futuro, dos conceptos que conviene destacar como base del
fundamento de este estudio. Primero, los escenarios como ejercicios de proyeccidén se convierten
en ejercicios planificados (trazos y no ideas) que exhiben ecosistemas resultantes de la decision-
accion. Sefalado por Gimbert (2010) la idea base de los escenarios es que, si bien no podemos
prever el futuro, al ser imposible saber cdmo sera, quizas en lo que hemos de pensar es en varios

futuros, los cuales nos cubran todas las posibilidades.

El fenémeno llamado futuro, es un momento en el devenir que ha sido estudiado desde el
ambito multidisciplinar cientifico, sin olvidar también su aproximacion de estudio y determinacién

que fue clave en la historia en los métodos pre-cientificos de los origenes del ser humano, en ellos
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ya significaba una preocupacion (como ejercicio de prevision y no luctuoso) mediante su

interpretacidén por chamanes y oraculos.

Toffler (1973) en su obra el Shock del futuro, expone la accién de la aceleracidon del cambio como el
elemento que constituye una parte el futuro de la humanidad. La acciéon del ser humano ha
intentado controlar el tiempo futuro como una tarea que le brinda seguridad. Controlar lo
intangible, el devenir, se condiciona al margen de la accién de la libertad del pensamiento y de la
accion. Las investigaciones de Miklos y Tello (2007) describen esta categoria del tiempo de manera
detallada.

En el fondo, como categoria mental, el futuro sélo existe imaginativamente en el presente. Es un

ambito abierto al devenir y creatividad humana. Para el hombre, como “ser actuante”, el futuro es el

campo de la libertad y de la voluntad; como “ser pensante”, el futuro sera siempre el dmbito de la

incertidumbre; y como “ser sensible”, el futuro se enmarca en los deseos y aprehensiones. (Miklos &
Tello, 2007, pag. 39)

La planeacién estratégica determina el proceso de cambio, a través de la obtencién o el
impedimento de un futuro, mediante la toma de decisiones presentes. Ya declarado por Ackoff

(2013), como ejercicio paradigmatico en un ambito cientifico, la sabiduria como nivel superior de la

suma dato, informacidn y conocimiento, es una condicionante del analisis proyectivo.

Sabiduria es la facultad de vislumbrar las consecuencias a largo plazo las consecuencias de las
acciones presentes, es estar dispuesto a sacrificar los logros a corto plazo por los beneficios mayores
en el largo plazo, y la habilidad para controlar lo que es controlable y no desgastarse con lo que no lo
es. Por lo tanto, la esencia de la sabiduria es la preocupacidn por el futuro. No es la preocupacion por
el futuro que mueve al adivino, quién sdlo trata de predecirlo. La intencion del hombre sabio es
controlarlo. (Ackoff, 2013, pag. 103)

V. Plan de Mercadotecnia

En una planeacion de corto plazo las actividades mercadoldgicas son desplegadas y enlazan la
relacion de la organizacidon con su publico objetivo, aunque en dicho ejercicio de previsidon se
desenvuelven elementos de caracter divergentes, el plan anual se caracteriza por contar con una
estructura bien definida. El plan anual de mercadotecnia se integra a la planeacion estratégica de la
organizacion, es decir, sus aspectos valorativos, asi como objetivos y metas generales influyen en
los objetivos mercadoldgicos; de forma muy general podemos acotar el desarrolla de la planeacién
anual de marketing en funcidn de un andlisis de la situacién interna y externa de la organizacién, la
elaboracion de objetivos y el desarrollo de estrategias para alcanzarlos. Desde la mirada de Cutropia
(2003) se destacan los elementos sefialados con anterioridad.
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Un documento de trabajo escrito, ordenado y definido, anual y periddico que combine con precision
los elementos del marketing-mix y que permita saber cudndo y cémo se han alcanzado los objetivos,
tanto los de marketing como los prefijados en el Plan Estratégico, estableciendo responsabilidades y
poniendo a disposicién de la empresa controles flexibles y adaptables a los cambios del mercado.
(Cutropia Fernandez, 2003, pag. 26)

Todo mercaddlogo es un facilitador del intercambio, del traslado de propiedad que se
desarrolla de manera voluntaria en el mercado, entendiendo a él de manera amplia y sin limitarlo a
un espacio fisico y ni siquiera caracterizado por la territorialidad y un valor especifico de cambio. La

|II

conceptualizacion anterior también invoca el herramental del mercaddlogo el “marketing-mix”, una
mezcla que para la presente investigacion serd desarrollada de manera particular en el ultimo
apartado, debido a la accidon estratégica que de ella emana y a la evolucién que le caracteriza. Dos
elementos adicionales a los sefialados para el plan de mercadotecnia irrumpen desde la vision de

Walker et al. (2005), estos son: recursos y el periodo.

Un plan de marketing es un documento escrito que detalla la situacion actual respecto a los clientes,
competidores y ambiente externo, y que proporciona las pautas para las asignaciones de objetivos,
acciones de marketing y recursos a lo largo del periodo de planeacidn, para un producto o servicio
existente o propuesto. (Walker, Boyd, Mullins , & Larréché, 2005, pag. 31)

La presupuestacion y calendarizacién de actividades particulares, es decir tacticas
mercadoldgicas que representan la toma de decisiones de la disciplina, se conciertan de manera

controlada y precisa para el analisis de la rentabilidad del plan de mercadotecnia.

La literatura sobre las fases del plan de mercadotecnia decanta listados con similitudes y
generalidades, mismas que en su conjunto enriquecen el desarrollo de la prictica de manera
sinérgica método al que, si ademas integramos métodos, practicas de otras disciplinas vaticinan el
plan virtuoso de mercadeo. Las dos tablas que se presentan a continuacién ilustran la visidn del

contenido del plan.

1. Resumen ejecutivo  En esta seccidn de una o dos paginas se describe y explica el curso
del plan. Esta destinado a los ejecutivos que quieren las
generalidades del plan, pero no necesitan enterarse de los detalles.

2. Andlisis de la En esencia, el programa de marketing de una gran divisién de la

situacién companfia (llamada unidad estratégica de negocios) o de un
producto que cubre el plan se examina en el contexto de las
condiciones actuales, pasadas y futuras pertinentes. Buena parte
de esta seccién se derivaria de los resultados de la planeacion
estratégica del marketing. En esta seccidn se incluye otra
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informacién de particular relevancia para el periodo planeado de
un afo.

3. Objetivos

Los objetivos del plan anual son mas concretos que los del
programa estratégico de marketing. Sin embargo, los objetivos
anuales deben contribuir a que se consigan las metas en Ia
organizacion y las metas estratégicas del marketing.

4, Estrategias

Como en la planeacién estratégica de marketing, las estrategias del
plan anual deben indicar que mercados meta se van a satisfacer
mediante una combinacién de producto, precio, distribucién y
promocion.

5. Tacticas

Actividades especificas, a veces llamadas planes de accidn,
concebidas para ejecutar las principales estrategias de la seccion
anterior. Para que sea mas facil entender las estrategias y las
tacticas, hay que tratarlas juntas. Las tacticas responden a las
preguntas qué, quién y como para los esfuerzos de marketing de la
compaiiia.

6. Programas
financieros

En esta seccidon se anotan dos clases de informacidn: ventas
proyectadas, gastos e ingresos en lo que se llama declaracién
financiera pro forma, y los montos de los recursos dedicados a las
diferentes actividades en uno o mas presupuestos.

7. Calendario

Esta seccion, que muchas veces incluye un diagrama, responde a la
pregunta cudndo se realizaran durante el afio préximo las diversas
actividades de marketing.

8. Procedimiento de
evaluacion

En esta seccién se abordan las preguntas qué, quién, como vy
cudndo en relacién con la medicion del desempefio a la luz de las
metas durante el afio y al final del periodo. Los resultados de las
evaluaciones durante el afio pueden llevar ajustes en las
estrategias o tacticas del plan, o incluso en los objetivos que van a
conseguirse.

Tabla no. 2. Contenido de un plan anual de marketing (Stanton, et al. 2007, pag. 606)

Seccidn

Contenido

I Resumen ejecutivo

Presenta un breve panorama de las cuestiones, objetivos,
estrategia y acciones incorporados en el plan, y de sus resultados
esperados para una rapida revisidon administrativa.

Il. Situacion y tendencias

Resume la informacion relevante sobre los antecedentes en el

actuales mercado, la competencia y el macroambiente, asi como las
tendencias en ambos, incluidos el tamafio y las tasas de

crecimiento del mercado en general y de los segmentos clave
[ll.  Revision de Examina el desempefo pasado del producto y los elementos de

desempeiio (sélo de
un producto o servicio
existentes)

su programa de marketing (por ejemplo, la distribucidn, las
promociones, etcétera)
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IV.  Cuestiones clave Identifica las principales oportunidades y amenazas para el
producto que el plan debe tratar en el afio por comenzar, y las
fortalezas y debilidades relativas del producto y de la unidad de
negocios que deben tomarse en cuenta para hacer frente a esos

problemas.
V. Objetivos Especifica las metas que se pretende alcanzar en términos de
volumenes de ventas, participacidon en el mercado y ganancias
VI.  Estrategia de Resume el procedimiento estratégico general que se aplicara
marketing para dirigirse a los objetivos del plan
VII.  Planes de accién Esta es la seccién mas critica del plan anual para tratar de

asegurar la ejecucion y coordinacién efectivas de actividades a
través de los departamentos funcionales. Especifica

e El mercado objetivo a perseguir

e Qué acciones especificas se han de emprender respecto

de cada una de las cuatro “pes”

e Quién es responsable de cada accion

e Cuando se llevara a cabo la acciéon

e Cuanto dinero se asignara en presupuesto para cada

accion
VIIl. Declaracién de Presenta el rengldn de réditos o resultados financieros esperados
pérdidas y ganancias del plan
proyectadas
IX.  Controles Expone la forma en que se vigilarad el progreso del plan; puede

presentar planes de contingencia a adoptar si el desempefio cae
por debajo de las expectativas o si cambia la situacién.

X. Planea de contingencia Describe las acciones a emprender si las amenazas u
oportunidades especificas se materializan durante el periodo de
la planeacién.

Tabla 3. Contenido de un plan de marketing anual (Walker, Boyd, Mullins, & Larréché, 2005, pag.
378)

En esencia la columna vertebral de un plan anual de mercadotecnia responde a los
siguientes cuestionamientos: ¢Dénde estamos?, éDénde queremos llegar?, ¢Cédmo haremos para
llegar alli? y ¢ Como garantizamos el desarrollo de las actividades? Expresamente para cada una de
las fases representadas en los cuestionamientos se activa un herramental especifico y es aqui donde
precisamente el trabajo de la disciplina metodoldgica ensaya la posibilidad e integra los beneficios
de la interdisciplina; para futuros reportes de investigacion dichas tematicas seran conceptualizadas

y representadas en estudios de caso.

A desarrollar un plan anual de mercadotecnia es caracteristico en él la diversidad de cruces

tematicos y niveles organizativos que no son excluyente sino complementarios. Ya sea el

15



posicionamiento, la rentabilidad, la captacion de nuevos clientes, la fidelizacién, o por otros
motivos; hay que reconocer que las estrategias virtuosas de un mercaddlogo experto trascenderan
de manera oportuna a la consecucidn de las metas y objetivos organizacionales y, particularmente

deberdan de justificar la razén de ser asi como la perspectiva de la organizacion.
VI. Segmentacién

La division del mercado en subconjuntos de clientes con el mismo comportamiento o con anhelos
similares por carencia o por aspiracion, se desenvuelve a partir de pasos y de bases. En primera
instancia es necesario la delimitacion y exclusion de segmentos, adicional hay que considerar que el

segmento debe de poder medirse, y, por ende, tendran que ser los datos del mimo asequibles.

El andlisis del entorno para el estudio de la segmentacién soporta el examen detallado de las ofertas
actuales satisfactoras, el nivel de satisfaccion e incluso nuevas modalidades de complacencia aun

no existentes en el mercado.

Caracterizar al segmento es una tarea trascendental, esta actividad se lleva a cabo
generando categorias incluyentes y excluyentes a través de una clasificacion acertada con base en
criterios expresamente definidos. En lo que respecta a las bases para la segmentacién Stanton, et
al. (2007) reconoce cuatro elementos: 1) Geograficos, 2) Demograficos, 3) Psicograficos y 4) Por

Comportamiento. La siguiente figura detalla los elementos de cada uno de ellos.

]
C:l

N\
\
\ )

Geografica Demografica Psicografica Por comportamiento
Region Ingreso Personalidad Beneficios deseados
Tamafio de ciudad o Edad Estilo de vida Tasa de uso
zona metropolitana Sexo
Urbana o rural Clico vital de la familia
Clima Clase social

Educacion
Ocupacién

Origen étnico

Figura 1. Resumen de las bases para la segmentacion de mercados de consumidores. Elaboracién

propia a partir de Stanton, et al. (2007).
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El estudio de la segmentacién de mercados se enriquece desde la mirada de organizaciones
especialistas en el analisis del tema, la compafiia consultora Nielsen especialista en estudios globales
expone ampliamente a partir del estudio The Nielsen Global Generational Lifestyles Survey (nielsen,
2015) los criterios de segmentacion para la comprension de los sentimientos del consumidor en sus
distintas etapas de la vida. La segmentacion incluye cinco etapas de vida: Generacién Z (15-20),
Millennials (21-34), Generacion X (35-49), Boomers (50-64), Generacion Silenciosa (+65). En un
reporte enriquecido infograficamente a lo largo de 18 cuartillas se enfatiza en los aspectos del vivir,
la comida, el juego, el trabajo y el ahorro; las revelaciones son significativas, puesto que se rompen

mitos y se evidencian aun mecanismos conservadores de comportamiento.

La segmentacién como antesala al desarrollo de la decisidn sobre las variables de la mezcla de
mercadotecnia se convierte en una actividad de renovacién continua. Hemos transitado de la
cultura de las masas a la cultura de los nichos, y por lo tanto la segmentacion cada vez mas enfatiza

también en microgeneraciones, tal es el caso de los Xennials.
VII. Mezcla de mercadotecnia

El herramental del mercaddlogo los constituye la mezcla de mercadotecnia, cuatro aspectos
definidos por el profesor norteamericano E. Jerome McCarthy, que se caracterizan desde la década
de los afios sesenta por representar las variables de toma de decisidn, ellas son: producto, precio,
plaza y promocién. De cada aspecto de la mezcla que el mercaddlogo estudia, analiza, sintetiza y
dinamiza podria desarrollarse una vasta cantidad de elementos y ejemplos; para este primer reporte
de investigacion las aproximaciones son de caracter general, pero en futuras contribuciones al

proyecto serdn retomadas particularmente cada una de las 4 variables.
a. Producto

Me permito iniciar con el producto, en principio, el valor de lo que se intercambia y al que no sélo
se le atribuye el caracter tangible, dado que también asume el rol del servicio y ambos pueden
llevarse al escenario de la inmaterialidad. La definicién de Kotler y Armstrong (2017) ilustran el
significado desde su relacién con el mercado.
Definimos producto como cualquier bien que se pueda ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos no sdélo
son bienes tangibles, como automoviles, computadoras o teléfonos celulares. En una definicion

amplia, los productos también incluyen servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones e ideas,
o una mezcla de estos elementos. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2017)
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En representacion a las clasificaciones que recibe el producto, el tipo de clase descrita en

funcién del consumo divide a los tipos de productos en: conveniencia, comparacion, especialidad y

no buscados; como muestra de los detalles de cada una se presenta la siguiente tabla resumen con

base en la propuesta de Herndandez y Maubert (2009).

Tipo de producto Subclasificacidn
(Clasificacion)

Aspectos

Ejemplos

Productos de
Conveniencia

No se les dedica
demasiado
tiempo ni
esfuerzo para su
adquisicion

Se adquieren
periédicamente
Requieren poco

servicio o
promocion de
venta

No cuestan

mucho dinero
Se adquieren por
mero habito

Bienes de consumo
basico

Su compra es
sistematica y
periddica

Se expenden en
lugares de facil
acceso

La marca se
convierte en un
detractor del
tiempo de compra
y la alienta de
forma reiterada

Cereales
Sopas
enlatadas
Galletas

Productos de
impulso

Se adquieren de
inmediato por una
necesidad
profundamente
sentida

Son articulos no
planeados en su
compra

Afecta el lugar de
su distribucion (se
posibilita la

Goma de
mascar

Dulces
Revistas
Rastrillos
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compra al
instante)

Productos
emergencia

de

Aquellos que se
adquieren
inmediatamente
cuando se tienen
una gran
necesidad

e Servicios
grua

de

Productos de
comparacion

Son los que a
juicio del
consumidor
merecen la pena,
el esfuerzo y el
tiempo necesario
para compararlos
con la
competencia.

Los consumidores
confrontan
cuidadosamente
la idoneidad, la
calidad, el precioy
el estilo.

Productos
homogéneos

Vistos por el
consumidor como
iguales o
similares.

No se juzga la
importancia de las
diferencias, se fija
sélo en el precio

e Televisores

e Refrigeradores

e Lavadoras

Productos
heterogéneos

El consumidor los
considera
diferentes

El consumidor
desea examinar
detenidamente
en ellos su calidad
y conveniencia

La calidad vy el
estiio son mas
importantes que
el precio

e Mobiliario

e Ropa

e Camaras
fotograficas

Productos de
especialidad

Son aquellos que
el cliente

e Volkswagen
e McDonald’s
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realmente desea,
y hace un esfuerzo
especial con tal de
adquirirlos.

El precio no es el
factor
preponderante,
su adquisicién se
basa en la marca

Productos no .
buscados

Son aquellos que
los clientes
potenciales
todavia no saben
gue desean o que
ignorar que
pueden adquirir.

Productos nuevos o .
no buscados

Aquellos
productos que
ofrecen  nuevas
ideas que los
clientes
potenciales
desconocen

La promocion de
venta se convierte
en una actividad
estratégica
Generalmente
son articulos
innovadores

Yogurt
Teléfonos
celulares
computadoras

Productos .
regularmente no
buscados

Son aquellos que
en realidad nunca
se buscan, pero si
se compran.
Quizd exista Ia
necesidad de su
adquisicién, pero
los compradores
potenciales no se
sienten motivados
para satisfacerla

Seguros de
vida
Enciclopedias
Lapidas
Féretros

Tabla 4. Cuadro resumen de categorias de producto de consumo. Elaboracién propia con base en
la propuesta de Hernandez y Maubert (2009).
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Ademas de la clasificacidon de productos, es conveniente sefialar lo que respecta al ciclo de
vida de ellos, este lapso comprende cuatro etapas: introduccién, crecimiento, madurez y
declinacion. Segun Stanton, Etzel, & Walker (2007) el ciclo “consiste en la demanda agregada por
un tiempo prolongado de todas las marcas que comprenden una categoria de producto genérico”.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 255). La supervivencia de la compaifiia a lo largo del tiempo se
condiciona por el ciclo de vida del producto y la innovacién se manifiesta como un requerimiento
del mercado que exige ajustes en un escenario altamente competitivo para sobrevivir a la etapa de
declinacidn, esta ultima etapa, caracterizada por un decremento de clientes y el recorte de lineas

productivas.

Con todo lo sefialado con respecto a la estrategia de producto aun es insuficiente el
desarrollo de esta variable, otros elementos son de valor fundamental en funcién de los atributos
del bien que se intercambia, entre ellos encontramos: marca, envase, empaque, embalaje,
etiquetado, entre otros; estos elementos sefialados de acuerdo con el proyecto de investigacién
seran retomados en futuros reportes a partir del estudio de casos particulares. Finalmente cabe
exponer que el cliente no adquiere productos sino beneficios derivados de las experiencias que le
brindan lo satisfactores de los bienes o servicios que esta voluntariamente comprometido a

intercambiar.

b) Plaza

Para el caso de la estrategia de plaza, conviene iniciar con el sefialamiento de Loidi (2007), él define
esta decisidn como quiza la variable mas importante en la actualidad del marketing suponiendo que
los esfuerzos son vanos en las otras variables de la mezcla si el cliente no tiene garantizada la
disponibilidad cuando lo requiera. La distribucidn es un concepto que antecede a la disciplina
mercadoldgica y en ello precisamente decanta el valor de la plaza para las decisiones de localizacion

de satisfactores y es por ello por lo que, la resolucién decisional de esta variable implica el disefio

adecuado del canal.

Caracteristicas Definicion

De los clientes Deben considerarse el nimero de clientes, su
ubicacién geografica, frecuencia de sus
compras, cantidades que adquieren en
promedio y su receptividad a los diversos
métodos de ventas.
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De los productos

Conjunto de propiedades o atributos de cada
articulo. Algunos, como su color y dureza,
pueden no tener mayor importancia para el
disefio del canal de distribucién, pero otros,
como su caracter perecedero, su volumen, el
grado de estandarizacion, las exigencias de
servicio y el valor por unidad, tienen gran
importancia para el disefio de los canales.

De los intermediarios

Deben tomarse en cuenta los defectos y
cualidades de los distintos tipos de
intermediarios que desarrollan las actividades
comerciales. Estas actividades, que difieren
entre intermediarios, incluyen transportacion,
publicidad, almacenamiento y contactos, asi
como necesidades de crédito, privilegios de
tipo econdmico, adiestramiento y frecuencia
de envio. Ademds de estas diferencias de
comportamiento, los intermediarios manejan
distintos numeros, ubicaciones, tamafios y
surtido de productos; todo ello afecta al disefo
de los canales.

De la competencia

Aqui influyen los canales que utilizan las firmas
de la competencia pues los productores
necesitan competir con sus articulos en los
mismos establecimientos en que se venden los
de la competencia, o casi en los mismos.
Quienes producen articulos alimenticios, por
ejemplo, necesitan exponer sus marcas junto a
las de los competidores, para lo cual deben
utilizar los mismos canales comerciales
empleados por los competidores

De la empresa

Como la magnitud, capacidad financiera,
combinacion o mezcla de productos,
experiencia anterior en canales, etcétera. Las
practicas comerciales de la empresa influyen en
la eleccidn de los canales. Las tacticas de
entrega rapida o buen servicio a los
consumidores finales dependen de las
funciones que desempenien los intermediarios,
asi como de su disposicion a organizar
exposiciones y colaborar en los programas
publicitarios. La estrategia de uniformidad de
precios de menudeo obliga al productor a
limitar la distribucidn a los vendedores que se
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prestan a cooperar con el mantenimiento de
los precios de lista.

Ambientales En el disefio de los canales deben considerarse
tanto los factores ambientales como las
condiciones econdmicas y la legislacion.
Cuando las condiciones econémicas no son
muy prdsperas, a los productores les interesa
llevar sus productos al mercado de modo que
resulten menos caros a los consumidores
finales. En cuanto a los reglamentos legales,
éstos afectan el disefio de los canales por
medio de los estatutos federales y estatales, y
de los fallos juridicos y administrativos. La
legislacion trata de impedir ciertos arreglos con
los canales que puedan  disminuir
considerablemente la competencia o a formar
monopolios. Las dreas mas sensibles se
relacionan con ciertos acuerdos firmados por
los industriales, los cuales consisten en no
vender a determinados tipos de comercios v,
en cambio, ofrecer su linea a ciertos
distribuidores a condicidn de que no manejen
las lineas de la competencia, con el fin de
imponer toda su linea a los comerciantes de
menudeo.

Tabla 5. Caracteristicas que influyen en el disefio de los canales de distribucion (Fischer & Espejo,

2011, pag. 160)

Indudablemente el conglomerado decisional alrededor del punto de venta es vital y de
notable importancia para garantizar la proximidad adecuada con el mercado meta. Los aspectos
internos y sobre todos los externos en sus modalidades de capacidades organziacionales y costos,
asi como competidores y el resto del contexto macro ambiental, constituyen el escenario que

determina tamafio, cantidad y caracteristicas del punto de venta.

Para efectos especificos de este avance del proyecto de investigacion es atendido el canal
detallista, decididamente la eleccidn aqui manifestada la justifica el sefialamiento de Santesmases,
Sanchez y Valderrey (2014), al considerar que ellos (los detallistas) constituyen el eslabdn final del
canal de distribucién, convirtiéndose en el actor que conecta de manera directa con el mercado y

que, a partir de ello: potencia, frena o altera las acciones de mercadotecnia del fabricante,

23



influyendo en las ventas y resultados. A continuacion, para entrar en el ambito de las especificidades

del comercio detallista se expone su clasificacion.

1. Segun la actividad o productos vendidos:
— Alimentacion, bebidas y tabaco.
— Textiles, cuero y calzado.
— Limpieza, perfumeria y farmacia.
— Equipo de hogar
— Vehiculos y accesorios.
— Carburantes y lubricantes.
— Otros comercios.
— Grandes superficies
2. Segun la propiedad o vinculacion:
— Comercio independiente
— Seccién rentada.

— Cadenas voluntarias de detallistas.
— Cooperativistas de consumidores.
— Franquicias.
— Cadenas de sucursales.
— Grupos de distribucion.
— Tienda institucional.
— Almacén de fabrica.
3. Segun la ubicacion:
— Centros comerciales.
— Mercados

Portales comerciales.
Calles comerciales.
4. Segun la estrategia segunda (detallistas con tienda):

— Comercio tradicional. Son tiendas de compra normal, en las que el
comprador es atendido por un dependiente
que le entrega los productos solicitados.
Venden una o mdas marcas de una clase de
productos (por ejemplo, electrodomésticos,
papeleria, textiles, joyeria, calzados, deportes,
etc.), e incluso pueden ofrecer una variedad de
productos, pero sin tener una gran profundidad
en ninguna de las lineas ofrecidas.

— Comercio especializado. Es un establecimiento comercial que vende de
forma tradicional, con poco surtido pero con
gran profundidad en una clase de productos.
Supone una  especializacion en una
determinada linea de productos, que se
comercializa en su totalidad.

— Category killer (tienda Establecimiento de gran tamafio, especializado

matacategorias). en una categoria de productos, con amplitud y
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profundidad de surtido, lo que le permite cubrir
cualquier demanda del consumidor. Por su
especializacion y sus grandes volumenes de
venta, puede negociar precios bajos con los
proveedores y ser asi mas competitivo. Una
parte de los productos vendidos suele llevar su
propia marca

Tiendas de conveniencia.

Son pequefos supermercados, abiertos las 24
horas del dia, o la mayor parte del dia. Venden
productos de alimentacién, bebidas, libros,
revistas, papeleria, perfumeria, discos, videos,
articulos de regalo, etc. El usuario paga la
comodidad.

Autoservicio.

Comercio generalmente de alimentacién o de
articulos de limpieza, de pequeio tamafio, en
el que el propio comprador selecciona los
productos de las estanterias y los paga en una
caja a la salida del establecimiento.

Supermercado.

Es un establecimiento comercial de mayor
superficie que el autoservicio.

Hipermercado.

El hipermercado es una superficie de venta de
gran tamafio (mas de 2,500 m2) con
estacionamiento propio para mas de 1,000
vehiculos. Suele estar situado en las afueras de
la ciudad, aunque la tendencia actual es a
ubicarlo en zonas mas céntricas. Opera como
un autoservicio, con un promedio de 40 cajas
registradoras. Tiene un horario de venta
prolongado y ofrece una gran variedad de
productos (alimentacion, hogar,
electrodomésticos, textiles y ferreteria, por lo
general). El nimero de articulos manejados es
de 20,000 como minimo. Su gran volumen de
ventas, alta rotacion de los productos vy
reducido servicio prestado, permiten a estos
establecimientos ofrecer precios bajos.

Tienda departamental.

En general, las tiendas departamentales, como
Liverpool, operan en cadena, con sucursales en
distintas dreas geograficas. Son superficies de
gran tamafio, con distintas secciones, que
ofrecen una amplia variedad de productos,
aunque su surtido tiene menor profundidad
que el de las tiendas especializadas.
Proporcionan una gama completa de servicios
(financiamiento, entrega, asistencia técnica,
etc.) que cubren con precios altos.

Almacén popular.

Tiene un tamafio menor que la tienda
departamental y esta especializado en lineas de
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productos de calidad inferior, que vende a
precios bajos. Ofrece un nivel de servicios
reducido.

Tienda de descuento.

Establecimiento comercial con una oferta muy
limitada de productos de alta rotacién, con
precios muy bajos y un servicio reducido. Se
distinguen dos versiones: el descuento duro
(hard discount) y el descuento blando (soft
discount). El hard discount es practicado por
cadenas de tiendas conocidas como
«bodegas», que tienen un surtido muy
limitado, con muchas marcas propias, precios
agresivos y un servicio muy escaso.

5. Venta sin tienda:

Venta por correspondencia.

Supone utilizar el servicio de correos como
medio de distribucién del producto, bien en la
fase de envio del mensaje o en la de recepcién
del pedido, entrega del producto y cobro de
Estrategias de canales de distribucion 245 su
importe. El costo de este sistema es reducido, y
es de aplicacion en productos de conveniencia.
Pueden utilizarse medios de comunicacidn
directa para llegar al consumidor (correo,
teléfono, etc.) o anuncios en periddicos vy
revistas, con cupones adjuntos para efectuar el
pedido.

Venta por catdlogo.

La venta por catdlogo suele utilizar también el
correo, mensajeria, u otro medio de transporte
similar, para distribuir sus productos. La
caracteristica de este sistema es que el cliente
potencial recibe un catalogo en su domicilio, en
el que se describen todos los productos que
pueden ser adquiridos y que contiene los
formularios para efectuar el pedido.

Venta por teléfono (telemarketing).

Mas que una modalidad de distribucidn, el
telemarketing es un sistema de promocién y
venta, en el que se utiliza el teléfono como un
instrumento de comunicacion para hacer
propuestas directas de venta. Se emplea
también en promociones especiales y con
ocasion del lanzamiento de nuevos productos.

Venta por television (televenta).

Este sistema es utilizado en México por algunas
emisoras de televisidn. Se presenta el producto
en la pantalla y se facilita un nimero de
teléfono para realizar el pedido. El producto es
entregado en el domicilio del comprador,
donde se efectua el pago. Esta modalidad de
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compra puede ser interactiva en la television
por cable.

Venta por computadora (Internet)

El Internet permite, mediante una
computadora conectada a la red telefdnica,
entrar a bases de datos, intercambiar mensajes
con otros usuarios, realizar consultas vy
operaciones con el banco, comprar en tiendas
departamentales y reservar boletos para viajes,
hoteles y entradas para espectdculos

Venta automatica.

Consiste en despachar y cobrar el producto
mediante maquinas expendedoras. Las
primeras maquinas se utilizaron para golosinas,
cigarros y bebidas, pero mas recientemente se
ha aplicado el sistema a otros productos, como
fotocopias, imprenta rdpida, abonos de
transportes publicos, renta de peliculas de
video vy, en general, productos de alta rotacion
y precio bajo.

Venta puerta a puerta.

Este sistema es uno de los mas tradicionales de
venta directa. Una variante es la venta en
reuniones y que consiste en organizar fiestas o
reuniones de personas amigas, para presentar
los productos.

Venta ambulante.

Es una forma muy antigua de vender y que
tiene sus adeptos. Puede hacerse en tianguis o
ferias, o de forma aislada (venta callejera,
autoventa y venta a domicilio).

Venta multinivel.

También se denomina  mercadotecnia
multinivel, distribucion multinivel o
distribucién directa de red. Es un sistema de
distribucidon y venta directa de productos de
consumo vy servicios, por medio de una red de
distribuidores individuales independientes sin
establecimiento que venden a sus clientes
particulares: familiares, vecinos y amigos.

Tabla 6. Clasificacion y descripcidon de tipos de comercio detallista, elaboracidn propia a partir de la

integracidon de contenidos de Santesmases, Sanchez & Valderrey (2014).

Evidentemente en el desarrollo del analisis de la estrategia de plaza comprende otros tipos
de elementos que responden a la intermediacion mediante distintos canales y ademas en otras
légicas de mercado, es decir, no para el tradicional business to consumer (b2b) sino, ademas, para

el business to business (b2b), estos ultimos no serdn estudiados en el proyecto de investigacion.
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El intercambio voluntario representa el traslado de propiedad desde el fabricante hasta el
consumidor, es sustancial sefalar que, esta actividad econdmica es resuelta a través de un sistema
de trayectorias mediante el uso de canales (agentes de intermediacidn), estos participantes
favorecen la colocacién de los bienes o servicios desde la logistica hasta la financiacién. Figuras
como el mayorista, el agente exclusivo, o el detallista (ya estudiado con anterioridad) son
responsables del recorrido, pero sobre todo son sujetos activos de las estrategias de mezcla que
favorecen la comercializacién al posicionar el producto e intervenir en servicios de postventa o
incluso funcionando como fuerza de venta para la compaiiia. Finalmente es necesario también en
este rubro sefialar que, el canal de distribucién permite en su administracién eficiente la reduccidn

de costes y con ello la fijacion de precios se beneficia.
c. Precio

La economia caracteriza sin duda la realizacidn de actividades mercadoldgicas en funcién de
conceptos como la oferta y demanda vy, con ello su dimensidn resultante de la interseccién de
ambas: el precio. Conceptos como costos y gastos, su especificidad en puntos marginales y
particularmente el punto de equilibro son rubros de gran valor para la compresién de la asignacion

efectiva del valor de cambio que se fija por el traslado de propiedad.

Desde la vision de Goiii (2008) cualquier estrategia de fijacion de precios en las empresas

considera tres aspectos fundamentales.

Costos. Son la plataforma para la fijacién de precios, pues su no se consideran todos los costos
involucrados se puede estar determinando un precio no adecuado, por arriba o por debajo del que
deberia ser. Asi, es comun que las micro y pequefias empresas (MYPE) no consideren como un costo
el espacio que ocupan para producir un bien o brindar el servicio, ya que dicho espacio forma parte
de su vivienda.

Competencia. Permite determinar en dénde, dentro de una gama muy amplia, se debe fijar
realmente el precio, y aqui cabe mencionar que existe competencia de precios y competencia don el
precio no forma parte. En el primer caso, una empresa ofrece con cierta periodicidad productos al
menor precio posible, lo que va acompafado con frecuencia de servicios minimos. En el segundo
caso, la empresa busca mejorar su posicidon haciendo énfasis en otros aspectos del marketing.

Valor. Es lo que el cliente percibe; el fija el tope de ese valor, sobre el cual las empresas deben trabajar
constantemente. (Gofii, 2008, pag. 20)

La fijacién de precio no es un asunto que se manifieste Unicamente en funcién de los costos
de fabricacién, la verdadera valoracion del precio se orienta por la representacién mental que tiene

el consumidor del valor de uso del producto o servicio. Ejercicios como la investigacion de mercados
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y la delimitacion del segmento de conducen de mejor manera la determinacion del monto
econdmico que debera devengarse por los bienes o servicios para la satisfaccion del consumidor;
mientras que, el analisis de variables del microambiente también provee informacién vital,

concretamente en aspectos como la competencia y la economia.

En un plan estratégico y particularmente en uno mercadolégico las ganancias no son en
principio el fin de una estrategia de precio, comiUnmente se plantean metas y objetivos de mayor
especificidad no para el segmento actual de clientes de la organizacidn sino para aquel potencial
que no establece relaciones econdmicas con la empresa, es decir se configura a aspiracidon de
obtener una mayor participacién del mercado. Aunque la mercadotecnia es mucho mas que fuerza
de ventas, estas acciones econdmicas representan la manera a través de la cual ingresa el recurso
econdmico a la organizacién por lo que son vitales para la subsistencia; por es falso e inutil mitificar
la rentabilidad como un asunto que siempre lacera y atenta contra el consumidor, por lo tanto,
cuestionar el hecho de que los precios deben de ser justos es un asunto de orden relativo y subjetivo,
la vision de Damm (2014) ayuda a la dilucidarlo.

El tema del precio justo ha inquietado desde siempre, no tanto a los economistas, pero si a los

moralistas, quienes no siempre han dado con la respuesta correcta a ¢cudl es dicho precio? Justo es

el precio al que se lleva a cabo el intercambio, y lo es porque ambas partes, compradores y

vendedores, lo aceptan voluntariamente ya que consideran que el mismo no es injusto; si asi
pensaran, no lo realizarian. (Damm Arnal, 2014, pag. 43)

La sentencia anterior por supuesto que queda a discusion, incluso el autor condena la
generalidad de la justicia de los precios en escenarios de manipulacidon por parte de autores que
pertenecen a los gobiernos y a la iniciativa privada. Finalmente, para concluir una variable de la
mezcla que sin duda obliga un estudio particular y amplio de apoyo a un tema difuso, complejo y
dramaticamente economico es necesario sefialar que, la nobleza de la funcidn precio se rige en el
reconocimiento del valor de uso a propdsito de aspectos que se conducen por la vicisitud y

ambivalencia de la necesidad y el deseo.
d. Promocidn

Conviene iniciar esta estrategia desmitificando la relacion directa de publicidad con mercadotecnia,
las técnicas para dar a conocer los bienes y servicios significan sélo una parte de la disciplina vy,
ademas, en estricto sentido sélo una parte de la promocidn. El hecho de acercar el valor a los

clientes para capturar valor de ellos es una tarea complicada y progresiva por técnicas que han sido
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rebasadas dramdaticamente por una aceleracion constante del contexto sociodemografico.
Particularmente prefiero ensayar las actividades de que corresponden a esta estrategia como un
ejercicio de comunicacion integral con el publico objetivo, y ante ello, dilucidar alrededor de las que,

también considero son las estrategias de la mezcla mas sofisticadas y creativas.

En el universo publicitario los medios mandan, en un escenario de convergencia de dichos
medios por la revolucion tecnolégica los canales mutan, pero, ello no vulnera la contundencia de
algunos canales tradicionales para segmentos de mercado especificos; por ejemplo, la comodidad
del medio televisivo (aun reinante) es un privilegio que goza de sencillez, simplicidad y generalidad.
En el caso de la radio, sin afan de desacreditar su evolucidn o mutacién hacia medios digitales
(streaming o el podcast), también es importante sefialar que esos nichos de mercado electrénicos

tampoco son absolutos y dominantes.

Tradicionalmente la publicidad ha sido dividida en dos dmbitos, medios masivos y medios
dirigidos, dichos rubros representan de las categorias: Above The Line (ATL)y Below The Line (BTL).
Con respecto a los medios utilizados para conocer los beneficios o experiencias disponibles en
bienes y servicios en el caso de ATL figuran: television, radio, cine, revistas, periddicos, entre otros.
Y en el caso de los BTL la riqueza es vasta, entre ellos se encuentran: publicidad en videojuegos

(advergaming), displays, publicidad online, relaciones publicas, patrocinios, etc.

Con base en Kotler y Laner (2016) a continuacién se exponen las plataformas de

comunicacidon comunes con la intencidn de particularizar esta tematica.
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Publicidad Promocién de ventas  Eventosy Relaciones Marketing Marketing  Ventas
experiencias publicas y directo e de bocaen personales
publicity interactivo boca
Anuncios impresos y Concursos, juegos, Deportes Kits de prensa Catélogos Persona a Presentaciones
transmitidos rifas y loterias persona de ventas
Empaque/exterior Incentivos y Entretenimiento Discursos Correo Grupos de  Juntas de
obsequios chat ventas
Inserciones en el empaque Muestras Festivales Seminarios Telemarketing Blogs Programa de
incentivos
Cine Ferias y exposiciones Artes Informes anuales Compras Muestras
comerciales electrénicas
Folletos y cuadernillos Exhibiciones Causas Donaciones a Compras por Ferias y
caridad television exposiciones
comerciales
Pésters y volantes Demostraciones Visitas a las Publicaciones Fax
fabricas
Directorios Cupones Museos de la Relaciones conla  Correo
empresa comunidad electrénico
Reimpresiones de anuncios Devoluciones en Actividades Cabildeo Correo de voz
efectivo callejeras
Carteleras Financiamiento con Medios de Blogs de la
intereses bajos identidad empresa
Anuncios de display Subvenciones por Revista de la Sitios Web
intercambios empresa

Display en punto de venta

Programas de
continuidad

DVD

Vinculaciones

Tabla 7. Plataformas de comunicacidon comunes (Kotler & Lane Keller, Direccién de marketing, 2016)
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Una oferta atractiva en principio puede auxiliar al acercamiento de la propuesta de
valor al mercado meta o potencial. Una de las caracteristicas de las actividades
promocionales se halla en la dimensién tiempo, su limitante caracteriza la oportunidad en
si misma. La promocion persuade vy logra influir cuando estratégicamente es usada en el
intercambio. Para ampliar el conocimiento hacia las tdcticas promocionales que el
mercaddlogo puede utilizar se exhiben las que Trevifio (2010) postula acertada e

ilustrativamente.
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Cupones (en medios masivos, en el producto e
institucionales)

Eventos o festivales especiales Concursos (contests)

o ' Programas de continuidad Ventas especiales
Técnicas promocionales
Envases de uso posterior

Productos con bonificacion

Sorteos (sweepstakes)

AN
@

Articulos promocionales y regalos Formaciones de productos

Estampillas canjeables green stamps
Descuentos u ofertas (price off)

Promociones cooperativas (co-op) Ofertas de reembolso (money refund offer) Premios (premiums)

Figura 2. Técnicas promocionales. Elaboracion propia a partir de la revision de la obra de Trevifio (2010).
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Finalmente, es prioritario sefialar que las variables en su caracter de interrelacion irrumpen
como desafios para el mercaddlogo, la estrategia de mezcla precisamente congrega una
constitucién decisional de aspectos de producto, plaza, precio y promocidn que responden a un
segmento de mercado y a una base valorativa y aspiracional en los rubros cuantitativos y cualitativos

que permiten la continuidad organizacional.
VIIL. Reflexiones finales

En este reporte de investigacion se pretendid estudiar la mercadotecnia a través de sus principios y
metodologias mas representativas, tal como fue sefialado en la introduccion se considerd oportuno
gue existiera un recurso formativo minimo para pares que se acercan a la disciplina por conviccién
o por adicidon al desarrollo de su practica docente en el programa de la Licenciatura en
Administracion; pero, ademas de ello, lo que se ensayo en este reporte garantiza el punto de partida
de lo que en futuros reportes se planed ensayar en materia especifica. El estudio de las experiencias
diacrdnicas y los procesos disruptivos en mercadotecnia demanda en principio la introduccién
temadtica de conceptos y de metodologias. El gobierno de la mercadotecnia transita del producto al
cliente y hoy se define por el propésito, este avance del proyecto de investigacion se integrd por un
estudio de diversos autores de la disciplina en los siguientes rubros: la conceptualizacién, el entorno,
los sistemas de informacion, la planeacion, la segmentacién y mezcla; quedan en posibilidad el
estudio de variables como la responsabilidad social y el factor tecnolégico, dos aspectos que

irrumpen en el agotamiento de recursos y estrategias mercadoldgicas.
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