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esae arana^o: Metodologia basica para desarrollar el proceso 
de Planeacion Estrategica de Mercadotecnia, on el que se 
paapane an enf oqaa o v . i l , a mi jaicie, en el seaside de que no 
se esta efrecienda aaa receta de ceciea, sine que se propone 
an prccesc ear/ Creative par aaanaa la planeacion estrategica 
de mercadotecnia ic es, sesteniendo io anterior con base a 

oil a das y la incersidumbrd de las resultados, 1c 
;ae 2 a a 1. .n-acaan de la mereadctocnla sea a as an 

Con toda esta ccn~unc:6n, a as la ereativiaad, la 
i a e r t i suaab re de 1 ( c - v. do . pi. ./ v xo. i u -iu.ixit; ue iwa 

e s a a a a r 1: s y :a e r a a d a s a. a a. dial a s, s e prepare an cokt e 1 en el 
caal es amposible zcrmalar un procedimienro general para 
c: - ear an plaa de rorcadee, ri? hasten toaa la serie de 
sagercnalas que al reapecac se iaâ en en este sapitulc. 

El plan enaerraa, baj a teaas estas ccnsideraciones 
aeeeaarias, es pu.es un dceuiaenao dinamico en el cual la 
ostraeegia se date ? scaionar en el tiempo. Eesde luego, es 
flexible y ae an mode 1c, per caanto un proceso creativo no se 
paede reaacir a aocelas, y no es susceptible de presentar 
estrategias geaera^zadas qae se puedan apiicar a 
c p o r a a a. a n a a e s y p r a c l era as genera .l. i z a ao s . 

Este ea el estade de cesas que guards al caso practico 
farevemenae aeacrite en el Capitulo III Proceso de Planeacion 
Estrategica de Mercadotecnia aplicado a una sinopsis de 
situacion mereadologica: promocion y difusion de una 
metodologia para la ensenaaza de la danza y baile folkldricos 
mexi canos . 

El case es ana situacicr r.er.-adolcg: ca real, ambiente 
ea' aieao e ideal oasa desarrollar el orocese de olaneacion 
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c. u mere . ; o P r r v c - o , ontonco' , un e]ercicio 
real ccn - i ae s actual as, prcporcioaacoo en 1996. 
so que 6s, el enso se escenifiea en as horizonte de 
is, no r; In de j ar de provear un plan de mercadeo 

El Capitulo IV, de Conclusiones, preca saaente es el 
espacio en el que se disaierne 1:. suerie do la sinopsis 
e rcadclcaico c e r. ~ ~ *ap" a a a. 

Per sapaes'.o, el V apar oaao, el ae Ar.exos, fija la 
represenaaeicn visual de 1cs cases practices a ej em.pl 1 f icar. 
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CAP1TULO I 

PLANEACION DE MERCADOTECNIA 



CAPITULO I PLANEACION DE MERCADOTECNIA 

1.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA 

"Mercadotecnia es aquella actividad humane dirigida a 
satisfacer necesidades, carencias y deseos a traves de 
procesos de intercambio".1 

Stanton y Futrell dicen que "La mercadotecnia esta 
constituida por todas las actividades tendientes a generar y 
facilitar cualquier intercambio cuya finalidad sea satisfacer 
las necesidades c deseos humanos".2 

Laura Fischer, por su parte, cpina que Mercadotecnia "es 
una actividad administrativa dirigida a satisfacer 
necesidades y deseos a traves de intercambics".3 

Aunque exist en. muchas definicion.es acerca de 1c que es 
Mercadotecnia, hasten estas tres para proporcronar una vision 
general de la misma. 

1.2 OBJETIVO DE LA MERCADOTECNIA 

De las definiciones anteriores se desprende que el cbjetivc 
de la mercadotecnia es, precisaraente, satisfacer necesidades, 
carencias v/o deseos de los consumidores. 

En un sentide mas amplie y evclucicnadc, el Ccnceptc de 
Mercadotecnia "es una filoscfia de la empresa segur. la cual 
ia satisfaccicn de los deseos del cller.ce es la justification, 
economics v social de su existencia » 4 

La satisfaccicn del client© es 1c mas importance ce ~a 
mercadotecnia; para lograrla, la empresa debe investigar 
cuaies sen esas necesidades, para con elio coder crear 
productos c servicios que realmence sear, satis factories. 
Acemas, dece ccntinuar ir.vestigar.de para ir accrue :cr. Its 
cambios en los deseos y preferencias del consumidcr, y coder 
asi propcrcionarle prcductcs acrualizadcs y adaptades a las 
nuevas tendencias. 

1 Kotler. Philip. Direccion de Mercadotecnia. p. 21 
"Stanton. William. Futrell. Charles. Fundamentos de Mercadotecnia. p. 4 
3 Fischer de la Vega. Laura. Mercadotecnia. p. 7 
4 Stanton y Futrell. op. cit.. p. 11 
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1.3 PART ICIPANTE S DE LA ACT IVI DAD DE MERCADOTECNIA 

Dos elementos se destacan en las definiciones expuestas en el 
reactivo 1.1 : 

1. Necesidades, carencias o deseos, 
2. Intercambio 

El punto de partida para la actividad de mercadotecnia 
descansa en las necesidades, carencias o deseos. De su 
existencia surge el concepto de producto, cuva definicion es 
" ...algo que se considera capaz de satisfacer un deseo".5 

El concepto de producto no debe limitarse a objetcs 
fisicos, ya que el aspecto clave respecto ai mismo radica en 
el servlcic que presta. Asi, un objeto fisico es solamente el 
medio fisico de empacar un servlcic. Por ello, estas "cosas" 
pueden considerar.se productos en atencion ai valor que 
adquieren ante los ojos del individuo, debido a la capacidad 
que poseen para satisfacer sus desecs.6 

En conclusion, cualquier cosa capaz de prestar un 
servicio, es decir, de satisfacer una necesidad, carencia o 
deseo, puede llamarse producto, sear, personal, o r gan i z ac i ones 
o ideas. 

Para que exista la actividad de mercadotecnia, es 
necesaria la participacion de los eieme&tos descritcs 
anteriormente, mas no es suficiente. la mercadotecnia existe 
cuando el hcmbre decide satisfacer esos deseos o necesidades 
a craves de un intercambic. El inter salable requiere de euatrc 
condiciones para serlo reaintente : 

1. Que existan des partes. 
2. Cada parte debe peseer algo de valor para la otra. 
3. Las partes deb en ser capaces de ccmunicarse entre si. 
4. Que ambas partes ester, en la iioertad de aceptar c 

rechazar la cferta. 

El concepto de intercalates conduce, r.aturalmente ai 
concepto de mercado, otro ultimo eler.ento de la actividad ae 
mercadotecnia, ya que de la partaaipacian ae estos ouatrs 
elementos, depende la existencia de la misma. 

En la practaca, existen daferentes aefiniclones ae 
mercado; desde el punto de vista economico, un mercado es el 

a — i r*- rs rn >g r* >~\ e conver 

- Kotler. op cit.. p. 22 
6 Vid. Infra, pp. 26-27 
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casa, es el lugar donde compra sus viveres y articulos, y 
asi, para el accionista, el empleado bursatil, etc. 

Para efectos de la mercadotecnia, un mercado es el 
conjunto de personas con necesidades por satisfacer, que 
estan dispuestas a adquirir el bien o servicio que satisfaga 
esos deseos. 

Para Kotler "un mercado es la palestra de un intercambio 
en potencia".7 

Otra definicion aceptada per ios especialistas en 
mercadotecnia y que se utilize mas en la practica es : 
"conjunto de clientes actuales y potenciaies que tienen 
necesidades por satisfacer".8 

El concepts de mercado nos devuelve al ccncepto de 
Mercadotecnia, puestc que esta signifies trabajar con 
mercadcs, y a su ve z estc signifies actual!zar los 
intercambies en potencia para satisfacer necesidades y deseos 

1.4 FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA 

Se habla muchc rA a C pub I i cidad, vent a s , de prcmceien, de 
di stribuc ion, et w . , pere nmgun .a esta ,s actividades es, per 
si sola, 1 a me r cade tecni a. Par a .egar a e 11 a, es r.ecesaric 
7 T~> terrela eienar _ c s err.es e lem er.te s . y 
_ . ln.v.es t igacicr. ! — • Dec! siones see re el o r e du etc, 
3 . Distri — r - w. X.U1 w..; 4. Promo c 1 c r., 3 ent a c . r' c s v e n t a . 

•A -p is.do sc.; properc. 
de la nereadctecr.ia. Asi, se requiere de investigacion para 
conocer ai consumider y sus neeesidades, y en virtue de le 
anterior, coder ccnar decisiones aeerca del producto y su 
desarrelle. La distribucion sieue al desarrello del producto 
y la promocion a esta. la venta impulsa al consumiicr a 
efectuar el intereamble y la posventa aseeura su satisfaccicn 

Cfr . Kotler. Philip., p. 
8 Fischer, op. cit.. p. 58 
9 Cf Infra, anexo 1 
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son controlables, pero otras escapan al control del 
empresario. 

1.4.1 Variables no controlables 

Estas variables existen fuera de la empresa, pero influyen 
directamente en las decisiones de mercadotecnia. Son fuerzas 
que limitan dichas decisiones, y por ello deben 
identificarse, prever su direccion e intensidad y ajustar o 
adaptar las determinaciones a estos aspectos. El medio 
ambiente legal y politico, la tecnologia, la competencia, la 
economia, los consumidcres, los fenomenos fisicos, las 
expectativas de la sociedad (influencias sociales y 
eticaf),la estructura de la distribucion (intermediaries), 
son ejemplos de este tipo de variables. Estos aspectos se 
trataran ampiiamente mas adelante.10 

1.4.2 Variables controlables 

Las variables controlables son aquellas que sen susceptibles 
de ser controladas por parte de una empresa u organismo 
social. Dentro de estas variables se pueden mencionar : el 
producto, las marcas, el envase, el precio, la investigation 
de mercadcs, los descuentcs, el canal de distribucion, la 
distribucion fisica, la publicidad, la venta ai publico, la 
promocion de ventas, las relaciones publicas, los servicics y 
las garantias. Estas variables encajan perfeetamente en el 
marco de las funciones de la mercadotecnia; sin embargo, 
existen cuatro clases principales de actividades que inciden 
en el conjunct de beneficics que una organizacibn ofrece al 
mercado. Estos cuatro factcres se ccnccen ccmc las 4P: 
producto, precio, plaza y promocion.11 

1.5 MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA 

Cualcruier clanificador oe mercadotecnia12 no debe desdenar ics 

10 ViA Infra, p. 6 
11 Vid Infra, p. 24 
12 V i a Infra, p. 35 
13 Fischer., op cit.. p 48 
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El sistema de mercadotecnia de una compania ha de operar en 
el marco de referenda de fuerzas que constituyen el entorno 
del sistema. Y esas fuerzas son internas o externas a ellas. 
Las fuerzas internas son inherentes a la organizacion y^las 
controla la gerencia. Las fuerzas externas, las cuales, 
generalmente, no son controlables por la empresa, pueden 
dividirse en dos grupos : 1. El macroambiente, que es un 
conjunto de influencias amplias como la politica, la cultura, 
las condiciones economicas, etc., 2. y el microambiente, que 
son elementos relacionados estrechamente con la empresa, como 
son los productores, proveeacres, intermediaries y clientes. 

1.5.1 Medio ambiente interno 

Existen dos ccnjuntos de fuerzas internas que sen 
controlables por la administracion. Una de ellas son los 
recursos de la empresa en areas ajenas a la mercadotecnia. El 
otro es el ambiente y los recursos en el area de 
mercadotecnia. 

1.5.1.1 Recursos internos no pertenecientes 
al area de mercadotecnia 

Las instalaciones de produccien, la capacidad financiers de 
la empresa, los recursos humanos, 1a ubicacicr. de la 
compania, su imager*, y 1a capacidad de invest! aacidn y 
desarrollo son ejemplos de consideraciones ambientalis 
necesarias para cccrdinar las actividades de mercadctecnia. 

1.5.1.2 Ambiente interno de mercadotecnia 

El ambiente denarc del area de mercadotecnia sin aaaa alaaaa 
puede ejercer considerable influenda en 1a administracicn de 
mercadotecnia de una empresa. Debe prccurarse esdmular la 
cooperacion y reducir al minimc los conflictos en el ambiente 
de mercadotecnia interne. 

1.5.2 Medio ambiente externo 

"Un sistema mercadotecnico 
significativas y fides que 
sus mercadcs".14 

1 4 Kotler. Philip., op cit. p. 41 
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sirve a sus mercados, y deben ser especialmente atendidos al 
formular planes de mercadotecnia.15 

En primer lugar, se tiene el sisterna de trabajo o 
sistema de mercadotecnia medular, que es el conjunto de 
proveedores cuyos insumos son transformados por una compania 
y sus competidores, y que son convertidos en productos de 
valor que pasan a traves de intermediaries de mercadotecnia y 
publicos varies que, individual y colectivamente, afectan el 
desempeno del sistema mercadotecnico medular. Estos publicos 
comprenden a la prensa independiente, comunidad financiera, 
oficinas de gobierno y legisiadores, grupos de interes y 
publico en general. El macroambiente, por ultimo, incluye 
fuerzas tales como: la demegrafia, la economia, leyes y 
politica, la tecnologia y la cultura. 

1.5.2.1 Sistema de trabajo 

Este sistema describe la interaccien de instituciones clave 
que abastecen los mercados finales eon articulcs y servieios. 
A continuacion, se analizaran brevemente los elementos 
componentes de este sistema: 

Intezmedlarios de mercadotecnia 

"Lcs intermediaries de mercadotecnia son institueienes que 
facilitan el flujo de articules y servieios entre la compania 
y los mercados finales".16 Estas institueienes, eerno lcs 
revendedores (mavcristas y detallistas/, agentes y 
comisienistas, companies transportistas y almaeenes, 
ccmpanias de credito y agendas ee public! dad,, tienen eerno 
propesito fundamental facilitar la labor de consumer 
intercambios. 

Lcs intermediaries de mercadotecnia realizan, 
basicamente, cuatro funciones: 

1. Invest!gar el mercade, ya que estas institueienes estan en 
eonstante centacte con el mercado, 
2. Distribution fisica, cues tcea transacciin requiere 
entregar lcs valeres que estar en intercambic . 

partes deben recibir y enviar informacion* 
4. Negociacicn y transfereneia de titulcs de prcpiedad. Estas 
institueienes, que apevan la negeeiaeien y la transfereneia 
-no — -• r*•<; c' ""'p^ a 1 n ^ i — *̂ iĉ 1 de cr̂ cii*" c / institueienes 
locales, y -̂̂ v-'yiqy .a rr i os ecn~ r c iantes e intermediaries 

1 - Cf [nfra. anexo 2 
16 Kotler. Philip., op. c i t . p. 42 
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agentes. Los intermediaries comerciantes son revendedores, y 
los intermediaries agentes son representantes de los 
fabricantes, transfieren el titulo sin adquirir la propiedad 
del mismo. 

Proveedor&s 

Les productores-proveedores de bienes 
indi spensables para la buen a marc! 
crga nizacion. Cuando se presenta escasez, 
este s elementcs ecupa el primer piano e: 
cue _ demuestra la reiemrcia de una rela: 
ccr ellcs. Cabe seralar que en le s precic 
i a. z _ uir una buers planeacion per par-
cemp radora. 

Competidores 

" o s acmoeaidores arfluven deaermirantemena 

a importancia de 
una compariia, 1c 
•n de cooperacien 
/ servicios puede 
de la empresa 

—^ j_a s^eccien ae 
mercadcs-meta oor carte de una ecmpania, en les prosreedores, 
en les incermeai arie s de mereadeaeeria, en la mezcla de 
ore d a c e s v d ° ma r c a de s 

ceracer todas las formas er. que el elierte puede caterer la 

ccmoetencia. 

1. _a competencia generica, que prcieae ae caras aeeeaera^i 

aensamidor. la competencia qeneriea para la aempania de aaaas 

2. la competencia en cuanto a la forma del producto 

j. _a competencia ce empresas aaieade a empreaas aeaerminarae 
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Mercado 

El mercado fue ya descrito anteriormente.17 Sin embargo, cabe 
senalar que en cuanto fuerza externa y parte fundamental del 
sistema ae trabajo, el mercado es en realidad el centro de la 
mercadotecnia. 

"Un mercado son personas u organizaciones con deseos 
(necesidades) por satisfacer, dinero para gastar y el deseo 
de gastarlo".18 Por ello, una organizacion de mercadotecnia no 
debe perder de vista al mercado, ya que este es, o debe ser, 
la parte fundamental de todas las decisiones de 
mercadotecnia. 

Compania 

Como elemento del sistema de mercadotecnia medular -o sistema 
de trabajo- una compania es aquella que ofrece al mercado, en 
armonia con los intermediaries ae mercadotecnia, proveedores 
y competidores, un conjunto de beneficios. Este esfuerzo 
afecta la forma y el exito con la que la organizacion sirve a 
sus mercados y se relaciona con su medio ambiente. Tcdcs 
estos elementos deben considerarse ai ser formulados los 
planes de mercadote c m a. 

1.5.2.2 Publicos 

"Publico es cualquier grupc- definidc que posee ciertc interes 
real o pctencial o impacto sobre una organizacion".19 

La presencia de plib 1 iocs en el medio ambiente no aebe 
pasar desapercibida, ya que ejercen infiuencia decisiva en el 
mercado, en otros publicos y en los miembrcs del sistema 
medular de mercadotecnia. Asi, una compania se enfrenca a 
tres tipos de publico: 

1 . Publico mutuo es aquel interesadc en la compania y a la 
vez, esta, tambien, se interesa por el. Por ejemplo, la 
comunidad financiera. 

2. Publico buscado es aquel en el que la compania esta 
interesada, pero el cual no necesariamente esta interesaao en 
la empresa. Los medios de comunicacion es un publico buscado 
por una organizacion, de acuerdo ai deseo per parte de esta 
de una cobertura de prensa de sus actividades, aunque 
comunmente sea igncrada por la prensa. 

! Vid. Supra, pp. 2-3 
18 Stanton y Futrell. op cit.. p 34 
19 Cfr Kotier. Philip., p. 51 



3. Publico bienvenido es a quel que esta interesado en la 
compania, pero en el que la compania no se interesa. Quienes 
boicotean al consumidor y a la compania serian un publico no 
bienvenido. 

A una empresa no solo le preocupa lo que opinen sus 
clientes, sino tambien lo que piensan los legisladores, los 
defensores del consumidor, los analistas de valores, etc. 

Una compania debe pensar en los publicos como un 
mercado, y bus car en este su respaldo, basado en un 
intercambio de servicios. 

Algunos publicos influyentes en una compania: 

1. La comunidad financiera son todos aquellos publicos que 
inciden en la capacidad de una compania para obtener fondos. 
Ejemplo de ella, los bancos, las casas de bolsa, los 
corredores de valcres y los accionistas. La empresa debe 
procurar cultivar buenas relaciones con la comunidad 
financiera, formulando planes de mercadotecnia que satisfagan 
a ambas partes. 

2. La prensa independiente. Que tanta ccbertura concedera 
voluntarlamente la prensa a las actividades y productos de la 
compania, y que es 1c que la prensa dice respecte a 
actividades y productos de 1a compania sen des topiccs 
preocupantes para una organizacion. 

El control de les efectcs positives e negatives de la 
prensa, la compania 1a trata de cencrarrestar a traves del 
establecimiento de un departamenzc de relaciones publicas. 

3. Las oficinas gubernamentales y los organizadores. 
Antiguamente, una compania tenia mas libertad al fijar sus 
principales variables de 1a mezcla de mercadotecnia, pues 
sclo tenian que preccuparse per sus consumidores y sus 
ccmpetidcres; sin embargo, en el cranscurse de los arcs a las 
organizadores de mercadotecnia se les hace cada vez mas 
necesario tomar en cuenaa las irrcvacicnes gubernamentales al 
formular sus planes de mercadctecnla y sus pcliticas. 

De uncs ar.es a la feena, exisae una mayor reglamentacien 
e intervencicn per parte del gobierno en las decisiones de 
mercadotecnia. Les fabricantes de juguetes, detergentes, 
aerosoles en spray, descderantes, farmacos, aparatcs 
electriccs y alamentes, debet, olanear cuidadcsamente las 
Condicloses de higiene, seguridad c ecclcgia del producto al 
desarrcllar sus articulss. la fi~acicn de orecics de 



10 

del mismo.20 Ademas, existen instituciones como la 
Procuraduria Federal del Consumidor, organismo dedicado a la 
defensa del consumidor, en aspectos tales como el control de 
precios o como la publicidad enganosa de un articulo. 

Ante la creciente reglamentacion gubernamental, la 
empresa tiene tres opciones, mismas que pueden ser aplicadas 
en forma unica e individual, o de manera combinada: 

a) Establecer y desarrollar el departamento legal para 
asesorar al encargado de mercadotecnia sobre lo que pueden o 
no hacer. 

b) Establecer un departamento de relaciones gubernamentales, 
para que esta area se reiacione y familiarise con las 
oficinas gubernamentales, tanto a nivei local y estatal como 
nacional, asi como con los legisiadores clave. Debe procurar 
visitar a la gente adecuada, expresar y defender los 
intereses de la compania y ganar apoyos, asi como anticipar 
medidas desfavorables. Ademas, el representante de esta area 
debe saber analizar las necesidades y motives de lcs 
legisiadores, y ccnocer como se aprueba un provecto de ley, 
se echa abajo y se influve en el. 

c) Unirse a otras empresas en asociaciones mercantiles para 
defender los intereses de su industria. 

4. Grupos de interes. Nada inteliger.ee seriar. las 
crganizaciones si hicieran ease omiso c ataearar. a los 
censumidores, ya que las decisicnes de mercadccecnia de la 
compania se ven afectadas por las erganizacior.es oe 
consumidcres, grupes anbientalistas, Or ganizacicn.es 
minoritarias, asociaciones de veeincs y cores grupes de 
interes. 

Las companies progresiscas estan, aciestrardc, en primer 
lugar, a los encargados de temar decisiones para que en ellas 
bus que r. un mejcr equilibrie entre las r.eeesidades de los 
censumidores, ciudadanes y accicnistas, ademas de apliear 
criterics scciales en ellas. In segundc lugar, har 
estableeicc ur. area de relacicr.es a la cemuniead e de asur.ee s 
publicos para estar en ccr.tacte ccr. esecs orupes y asi 
eenccer metas e intereses. 

rcerc, 
mar.era de eratar con 

20 Vid. Infra, p 33 
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5. El publico en general. Una compania realiza muchas 
actividades para promover y mejorar su imagen ante el 
publico, pues se preocupa finalmente por la actitud del 
publico en general hacia sus productos y actividades. 

El publico en general no actua de modo organizado hacia 
la compania, como lo hacen los grupos de interes. Pero el 
publico en general tiene una imagen definida de la compania, 
por lo cual ejerce definitiva influencia en la planeacion de 
mercadotecnia de una empresa. 

1.5.2.3 Macroambiente 

Estas fuerzas son ircontrolabies, a las que las companlas se 
adaptan mediante el establecimiento de factores controlables, 
tambien llamadcs mezcla de mercadotecnia. 

El macroambiente se mantiene cambiante y, mas importante 
aun, fluctua a un ritmo acelerado. Por ejemplo, los estilos 
de vida del consum!dor y la legislacion gubernamental 
muestran un cambio acelerado. 

La empresa que sob revive es aquel la que esta acorde con 
su medic ambiente, y esto implies invertir mas con objeto de 
mantenerse a la vanguardia de los cambios sociaies 
sign!ficativos y estar preparada para adaptarse mas 
rapidamente que antes. Una firma pasiva esta destinada a la 
extincion; una firma adaptativa scbrevivira y quiza goiara de 
un crecimiento modestc; una firma innovadora se anticipara, 
prosperara y hasta ccncribuira a los cambios que escdr. 
teniendc lugar en el medio ambience externo. 

El concepto de ecosistema comercial 

Las organizaciones e industrias se hailan en un deiicadc 
equilibria con las fuerzas de su medio. Per ejemplo, la 
industria automctriz. Esta mdustria es la meduia de un vaste 
ecosistema comercial, misma que ccmprende olantas huleras, 
vidrieras y acerias, refineries de petreiec, escaciones de 
gasciina, supercarreceras, y los ingrescs de millcnes de 
personas. El eecsiscema auccmocriz ha areolae anc con ano en 
una forma equilibrada, a la que se nan agregadc y adapcaio 
ctros eoosis^mas, " ^- qar"^ o" ̂  •• ̂ ^ g^g de 
valores, eoc. En esce medic, ocurren discurbios como la 
inflacitn, recssior.es, legislacion sobre seguridad y escasez 
de gasciina. Ance es::, el ecosistema automctriz aplica 
despides, ajustes presupuestales y redisehc de prcductcs, 
ccmc mecanismcs orsouraacres de la estaoilidad. 
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Mediante un ecosistema coiriercial, aparecen innovaciones, que 
en ocasiones propician la "destruccion creativa" de un 
ecosistema. Esto da como resultante una amenaza para algunos 
y una oportunidad para otros. 

El concepto de la amenaza ambiental 

"La amenaza ambiental es un retc que lanza una tendencia 
desfavorable o un trastcrno especifico del medio ambiente y 
que conduciria, en ausencia de una accion de mercadotecnia 
bien pensada, al estancamiento o desaparicion de una 
compania, producto o marca".21 

Al cambiar el media ambiente es necesaria una adaptacion 
creativa o respuesta por parse de los crganismos 
interactuantes a el. A rr.en.udo, estcs organismcs son rigidcs 
en sus metodos, pues es tan accs tumbr ados a una serie de 
conductas eficientes y efectivas al ambiente segun estaba 
constituido este, pero que comienzan a ser inadecuadas segun 
se va transformando el medic ambiente. Industrlas :coches de 
caballos), especies (dinosaurios) , naciones enteras (Union 
Sovietica), desaparecieron porque no se enfreuaaron can 
reaccicnes creativas a los desafics del medio ambience. 

Dado 1c subate y la impcraancis de les cambles 
ambientales, una organizacion debe preparar un programa 
continuo de analisis de amenazas, que identifique, valorice y 
reaccione ante tales amenazas. Es~a ideraificacidn reouiere 
dcs oases: 

1. la ccmpania debe esaablecer un crcgraaa bien dasenadc de 
servicio de Intel i gene ia e investigaciari general. Ademas, 
deben definirse las areas amhientales de interes particular 
para la gerencia y esaablecer grapes especiales encargados de 
escudrinar esas areas. 

21 Cfr Kotler. Philip . p. 56 
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puede que no haga nada; quiza intente mejorar sus productos o 
reducir costos. Puede tratar de contrarrestar la innovacion 
mediante acciones legales o de relaciones publicas; 
posiblemente establezca planes contingentes, o diversifique 
sus mercados o quiza, decida que en realidad la amenaza es 
una oportunidad. 

Existen otros cinco componentes mayores del 
macroambiente de la mercadotecnia y sus implicaciones de 
amenaza y oportunidad para una organizacion: Demografia, 
Economia, Leyes y Politica, Tecnologia, Cultura. 

Demografia 

Stanton y Futrell definen a esta como "el estudio estadistico 
de la poblacion humana y su distribution".22 

La demografia es un area de especial importancia para 
las organizaciones, puesto que la gente constituye el 
mercado. Una poblacion creciente significa un aumento en las 
necesidades humanas, y esto se traduce en mercados mas 
tranquilcs y segurcs, si existe suficiente poder de compra. 
Per otro lado, si una mayor poblacion ejerce presicn sobre el 
abasto de alimento dispcnible y les recursos, esc disparara 
los costos hacia arriba y no gererara necesariamente maycres 
utilidades. 

Tcdas las organizaciones que tengar un mereadc 
particular de edades deb en vigilar le que esta ccurr ier.de en 
el tamarao y comportamienac de este. 

Los prcncsticcs demcgraiices y las censcs de peblacier, 
amen de ctros estudies demografices especializedos, sen 
bastante confiables. En eiies deben apcyarse las ccmparaias a 
fin de evitar scrpresas. 

Economia 

Les mercadcs requieren de gense pere rambler 
acquisitive. 

— Stanton y Futrell. op. at . , p 24 
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Etapa del ciclo de los negocios 

Los responsables de mercadotecnia en una organizacion deben 
conocer muy bien las condiciones actuales de la economia. En 
la decada actual, en Mexico, existen condiciones economicas 
totalmente fluctuantes, mismas que inciden en la permanencia 
o fracaso de las organizaciones. Por lo regular, se puede 
hablar de un ciclo de negocios de tres etapas: prosperidad, 
recesion, recuperacion, y luego se reinicia el ciclo, aunque 
a veces no hay recuperacion. 

En cada etapa, una compania se mane j a en forma muy 
distinta. Cuando existe prosperidad, existe un periodo de 
crecimiento economico, en el cual las organizaciones amp11an 
sus programas de mercadotecnia a medida que agregan nuevos 
productos y entran en nuevos mereados. Al contraric de este, 
la recesion es un periodo de retraccion para empresas y 
ccnsumidores. El publico esta desanimado y temeroso, y esto 
afecta indudablemente el comportamiento de compra, mismo que 
a su vez incide en los programas de mercadotecnia de diversas 
ccmpanias. 

En la recuperacion la economia comienza a saiir de la 
etapa recesiva y entra en la prosperidad: el reto de las 
empresas consiste en determinar cuanto tardara en regresar la 
prosperidad y que nivel va a alcanzar. Las empresas que nan 
perdido estos puntos de vista, han fracasado y desaparecidc 
del mercado. 

Inflacion 

La inflacion es un aumentc general!zado en los nlveles ae 
precios. Al elevarse estos a un ritmo mayor que los ingrescs 
perscnaies, decae el poder adquisitivo. Los ccnsumidores, por 
lo tanto, estan obligados a reconsiderar sus prioridades de 
ccnsumc y el comercic no puede continuar con la conducta ae 
compra del pasado. 

En la fijacion de precios y control de ccsccs, la 
inflacion presenta retcs en la administracicn del pregrama de 
mercadotecnia, ademas de perjudicar a los ccnsumidores al 
descender su poder adquisicivc. 

Tasas de interes 
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Cuancio la inflacion ascendente eleva el costo del credito al 
consumidor, y sus respectivas tasas de interes, los 
consumidores tienden a abstenerse a las compras de largo 
plazo, por ej emplo, el mercado de viviendas y otros de 
articulos duraderos. Las compras de bienes de consumo tambien 
se ven afectadas segun el publico piense que las tasas de 
interes van a aumentar o decrecer. 

Los hombres de negocios deben prestar atencion a lo que 
esta ocurriendo con el costo y disponibilidad de credito al 
formular sus planes, como por eiemplo algunas companias 
ofrecen tasas de interes mas bajas que las del mercado (forma 
de rebaja de precio) como medio de promover el incremento en 
ventas. 

Leyes y politica 

La ley, la opinion publica y la pclitica publica ejercen 
mayor infiuencia sobre las actividades de mercadotecnia de 
una organization que en cualquier ctra fase de sus 
cperaciones. 

La mayoria de las naclones son economies reguladas por 
accicnes y leyes gubernamentales. Ccnfcrme continue el 
deter ioro del ambiente, se incrementaran nuevas leyes y su 
cumplimientc. 

Lcs planificadcres de prcductcs y sistemas de 
mercadotecnia deben estar cuidadcsamente atentcs a estcs 
avances, asi como al cuen ccnccimientc laccral de las leyes 
principales y reglamentos que existen para regular la 
ccircere^c~ a, c ̂ ^ ~ cc^ a ^ ̂  ^ v ^ ^ ̂  - — ̂  •„- <5.3 - ^ 
la comunidad. 
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carbon; el sistema de video filmes afecto a la industria del 
cine; las planchas de vapor y las telas de planchado 
permanente perjudicaron a las tintorerias y a las lavanderias 
en seco. 

3. Fomentar la existencia de otros mercados e industrias no 
relacionadas con la tecnolcgia; debido al creciente aumento y 
exito de los aparatos electrodornesticos y de la comida 
precocida o congelada, las amas de casa tienen mas tiempo 
libre para dedicarse a otras actividades, como ejercicios, 
cursos, etc. 

Desafortunadamente, los descubrimientos tecnclcgicos no 
existen permanentemente; por ejemplc, la radio genero una 
fuerte inversion y vino despues la escasez hasta la 
television. En ausencia de inncvacicnes mayores que aperturen 
mercados y oportunidades, la eccncmia puede estancarse. Per 
otro lado, se contemplan pequenas innovaciones, que generan 
contort, utilidad y ahorrc de tiempo, como los homos de 
microondas, por ejemplo. Por ello, gran numero de companias 
se encuentran en el negocio de las innovaciones. Para tal 
efecto, han establecide departamentos c areas de 
Irvestigacion y Desarrelle, que se dedieen a crear nueves 
aparatos, materiales y estiles, o intertar mejorarles, c per 
lo menos, hacerlos aparecer como diferertes. 

El hombre de negocios, el planifleader de mercadotecnia, 
c el vendedcr, deber entender la impcrtanci a de la 
tecnclogia, estar pendierte de ella, y si es pcsible 
anriciparse al cambic, e £ per que rr ? genererle. 

Cultura 

El ultimo de los ccmponentes macroembienteles es la culture, 
y esta influye decisivamente er la planeacion de 
mercadotecnia. 

y-a ccr apahia trans r.ac. icr a_ r .c r a e ame r leans te n a n a a ae 
tomar mu y en cuent a les aspect es sccioculau P " O So psises er. 
derd e desea estab lecers f oe: r e j emple, 1 s I n d 1 s, 1 h i r s e 
Mexi ̂ fx. — I ya que e-1 3 ̂  I c ae s a programs —• " ^ V a a 
depe rder ia, per caaa c a _ — 1 ae sa aae /"> " ̂  ~r ~ z. ~ -»• - 3 - — / fermac i e r 
cult ural y dectri ra. Ahora 0 - n r sun aea „ 4_ v- ^ ̂  as. a mis ma 
cult exis ten pa-t^cn^s conduct a y a~ a _ a res diszi arcs . 

les pat re nes O U w ul IT 'ale 3 r dene re de una seciedsd, est s n 
came i ana e cc n mayo r r an 1 de z a a .e an z e s "" e *' — _ f go n — ^ 

esta cad a ve :z mas oreecuoar dose cc r 1a calidad de vida v ne 



el medio ambiente y el descontento hacia la contaminacion, 
deterioro y desperdicio de los recursos, estan generando 
cambios trascendentales en el estilo de vida del hombre 
moderno. Y al cambiar los estilos de vida, se afectan 
necesariamente los aspectos mas basicos de la mercadotecnia. 

El papel cambiante de la mujer ha sido uno de los 
fenomenos mas impresionantes en la sociedad. La ruptura con 
los roles tradiclonales y discriminatorlos hacia la mujer, 
inherentes al empleo, mercado electoral, diversiones y otros 
aspectos relacionados , estan propiciando un creciente poder 
politico y economico en las mujeres, mismos que redundan en 
los planes de mercadotecnia, ya que por ejemplo existen 
empresas dedicadas a tener ccmida disponible para la mujer 
ocupada y de negocios, c bien la tecnologia de aparatos 
electrcdcmesticcs, que cada vez se preocupa mas por facilitar 
las actividades en el hogar al menor tiempo posible. 

La preocupacion por una buena condicion fisica y por la 
salud se ha venido imponiendo ya desde la decada de los '80. 
Lcs gimnasios fisico-constructivistas, los aerobicos y las 
caminatas ai aire libre muestran una tendencia creciente; per 
ende, los espacios fisiccs dcr.de se propcrcionan estas 
disciplinas, las tiendas que prcpcrcionan prcductos para 
estas actividades c las crgaai2aci0n.es de servicios que 
atienden estos depcrtes han comer, z ado a proliferar. Y las 
instalacicnes fisicas {estadics, parques, pistas para 
patinar, albercas, etc.; har. side cuidadas y mejoradas muy 
celosamente. 

oe nan ue^auo en e~ c-vicc oraccicas seoentarlas, cues 
la gence de esta decada esca ccr.sciente de que el e^ercicic 
es una H a v e r.c exciusivamer.ce para cesarrcliar y mancer.er 
una buena figura, sine que es ademas una medida preventiva y 
profilactica a largo plazo para preservar la salud. En vircud 
de 1c anterior, el ir.dividuc que se ejercita esca convencidc 
de que su esfuerzo fisicc deoe escar accmpanado de una 
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una compania, pues no debe perderse de vista que el ser 
humano es cambiante, y que en la decada anterior y en esta, 
estos cambios se han suscitado de una manera vertiginosa. 

1.6 PIANEACION 
"La pianeacion es proyectar un 
efectivos para conseguirlo" .2:l 

futuro deseado y los medios 

No es posible preparar un manual sobre el tema de la 
pianeacion en las organizaciones, pues aun este proceso no es 
lo suficientemente definido. Sin embargo, en la actualidad y 
en el futuro proximo, la pianeacion tendra que adaptarse a 
las caracteristicas de la empresa y de la situacion en que se 
realiza. 

Es posible, no obstante, senalar que existen ciertas 
normas de caracter generalmente aceptable. Se pueden 
determinar las necesidades de pianeacion, hallar la filosofia 
adecuada para enfocarla, tener idea sobre la mejor forma de 
organizarla y sistematizarla, asi como los mejores metodos, 
tecnicas y herramientas que se les puedan integrar. 

Los cientificos han contribuido a la pianeacion en la 
sistemati zacion y organizacion del proceso de la misma y, per 
consiguiente, en el mejor conocimiento y evaluacion de dicho 
proceso. 

"La pianeacion equivaie a seleccicnar entre diversas 
lineas de accion opcionales y futures, las de la empresa en 
su conjunto y las de cada unc de los departamentos e 
secciones que 1a conforman. Impiica ia seleccion de los 
objetivos de la empresa y de las metas departamentales, asi 
como la determinacion de los medios para alcanzarlos".24 

La naturaleza de la Pianeacion 

La pianeacion es un procesc gerencial, evidencemence de 
toma de decisiones; sin embargo, la tema de decisienes ne 
siempre equivaie a 1a planeacicn. 

Caracteristicas que hacen de la pianeacion una clase especial 
de toma de decisiones 

1. La planeacicn es una tema de decision anticipada. Antes de 
efectuar una accion, hacemos planeacicn; hay que decidir 1c 
que va a hacerse y ccme se va a realizar antes de que se 
necesite actuar. 
2 3 AckofT. Rusell L. Un concepto de Pianeacion de Empresas, p. 13 
2 4 Koont'z. Harol.. O' Donell, Cynl et alii. Admmistracion. pp. 85-86 
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2. La planeacion es necesaria cuando el hechc futuro que 
deseamos implica un conjunto de decisiones interdependientes; 
o sea, un sistema de decisiones. Un conjunto de decisiones 
forma un sistema si el efecto de cada decision sobre los 
resuitados del conjunto, depende de una o mas de las 
decisiones rescantcs. En este conjunto de decisione? hay 
algunas complejas y otras sencillas. Sin embargo, lo mas 
complejo de la planeacion se deriva de las interrelaciones de 
las decisiones mas que de las decisiones mismas. 

Los sistemas c ccnjuntos de decisiones que requieren 
planeacion, tienen las siguientes caracteristicas: 
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incorrectas como por reducir los fracasos y aprovechar las 
oportunidades. Es obvio que si se piensa que el curso natural 
de los acontecimientos ocasionara lo que se desea, no existe 
la necesidad de planear. Asi pues, la pianeacion tiene dos 
elementos: uno optimista y otro pesimista. El elemento 
pesimista considera que a menos que se haga algo, no es 
probable que ocurra un estado futuro deseado. A contrario 
sensu, el optimismo es la conviccion de que puede hacerse 
algo para aumentar la probabilidad de que se logre alcanzar 
ese estado deseado. 

Existen tres tipcs de pianeacion, mismas que estan 
intimamente relacionadas y que son consecuentes entre si: 
Pianeacion estrategica, pianeacion tactica y pianeacion 
operativa. 

1.6.1 Pianeacion Estrategica 

La Pianeacion Estrategica es una transition ordenada entre la 
pc-sicion que una organizacion tiene ahora y la que desea para 
el futuro. 

"La Pianeacion Estrategica es el prcceso de seleccicnar 
las metas de una organizacion, determiner las pollticas y 
programas necesarios para alcanzar objetivos especificcs en 
camino hacia esas metas, y establecer les metodos necesarios 
para asegurarse de que las politicas y los programas sean 
e j ecutados" .25 

La pianeacion estrategica es la respuesta legica a las 
necesidades ae escudrinar el futuro inciertc, complejc y 
cambiante. Es el proceso fermaiizadc de planeacicn a largo 
plazc, que se usa para definir y alcanzar metas 
organizacionales. 

:aracteristicas 26 

_ . - a r-' laneac id: n estr at .eg .ca :ra .a ĉ  c Vs v -aS de z s ion o c; ue 
fee — s durade re s y di .|= ^ ci _ ment e reve r s i bi e 5 

^ s un a plan e a c con a ar g a z c . 
1 iene que ver con c ue 5 r 1 C3 funda e n — a _ e s c o a s 1 c a s . 
4 _ z ca un ^ i e: mpc m as — a r g e que et r c s — z p c s ue c _ a n e a 0 1 d n. 
5 f r p. f 1 1 T~i T larcc oara e. ola n e am 1 e n' 0 d e - a x ̂  — r-i r* v oar a las 
decisiones gerenciales cctidianas. 
c. la el sentidc de ccherencia e impulse a los actcs 
decisiones de una organizacion a lo large del tiempc. 

Stoner. James A.F. Adimnistracion. p 98 
~6 Apuntes dactilograficos de la matena Pianeacion a Largo Plazo. Facultad de Admimstracidn de la 
Universidad Veracruzana. 1987 
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7. Es una actividad de alto nivel, en el sentido de que tiene 
que intervenir la alta gerencla porque, en primer lugar, solo 
ella tiene acceso a la informacion necesaria para considerar 
todos los aspectos de la empresa; y en segundo lugar, es 
necesario que haya un compromise de alta gerencia para 
generar un compromiso en los niveles inferiores. 

Importancia de la Planeacion Estrategica 

1. La importancia de ella radica en que los gerentes y las 
organizaciones encuentran que definiendo la mision de sus 
empresas en terminos especificos les es mas facil imprimirles 
direccion y proposito, y como consecuencia estas funcionan y 
responden me j or a los cambios ambientales. 
2. Permite prepararse para hacer frente a los rapides cambios 
en que opera la organizacion. 
3. La aceieracion del cambio tecnologico ha hecho necesario 
que las empresas busquen nuevas epertunidades en lugar de 
reaccionar defensivamente frente a la competencia. 
4. La creciente complejidad del oficic gerencial ha hecho que 
solo mediante la planeacion a largo plazo puedan los gerentes 
anticiparse a los problemas y oporcunidades. 
5. Un intervalo mayor encre las decisiones actuales y sus 
resuitades futures. Nuchas decisiones gerenciales descansan 
mas en la expectativa ae utilidades a largo plazo que en las 
perspectivas de ventas inmediatas. 

1.6.2 Planeacion Tactica 

Es frecuence la distincicn entre la olaneacicn tactica v la 
estrategica, pero rara vez se aclara. Para a1gunas perscnas 
sus decisiones pueden ser estracegieas, para ccras, qui za 
sean tacticas. Esto sugiere que la discincion es mas relativa 
que absciuca. Y esta confusion obedece a que la diferencia 
entre la planeacion estrategica y tactica es tridimensional. 
Se necesitan ambos cipcs de planeacicn, cues se complement an.. 

"La Planeacicn tact: 
referides particuia rmer. c e 
organizacion y su enfoque e 
etaoa donde se definen les 
presupuestos que lievara a 

2,1 Idem. 
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"estrecha" son conceptos relativos que asi aumentan la 
relatividad de lo "estrategico" y lo "tactico". 
3. La planeacion tactica trata de la seleccion de los medios 
por los cuales han de perseguirse objetivos especificos. 
4. Es una herramienta administrativa que permite visualizar 
el estado futuro de los puntos claves de la empresa. 

Importancia de la Planeacion Tactica 

Reviste verdadera importancia para la buena marcha de una 
organizacion el desarrollo de planes especificos para cada 
una de las areas funcionaies de la empresa, ya que el uso de 
esta tecnica constituye una valiosa herramienta para la toma 
de decisiones ejecurivas. 

1.6.3 Planeacion Operativa 

Es indispensable ilevar a cabe esta actividad para asi 
respaldar debidamente los planes tacticcs y estrategiccs 
desarrolladcs. El use de este tipo de planes permite ampliar 
la ccbertura de la funcicn de planeacion en la empresa. 

"La Planeacien Operativa sen lcs p 
que se desarrcllan para actividades 
organizacion" .2S 

La Planeacion estrategiea y la tactica nc sen la unisa 
forma de actividad planificadcra en una organizacion. En los 
niveles infericres se haee la llamada pianeaclin operative, 
que se coneentra en las eperacienes eerrientes y tiene ccmc 
final.!dad principal la eficiencia haeer las ecsas bierh mas 
bien que la efeetividad 'haeer las ccsas que se deben haeer.. 

Caraeteristicas 

1. Se enfcca a actividades especificas 
2. El periedo de duracion es a eerte p 
3. Constituye el soperte de los planes tacticcs. 
4. Se abeca a las utilidades actuales. 
5. Se enfcca a prcelemas operative®. 
6. Se limita al ambiente y recursos actuales. 

Se abastece de informacidn de nerccios actuales. 

Imcortaneia de la Plar.ee cion Ocerativa 

escecifieas 
-3 . 

~r.es a ecr 
coerativas 

Idem. 
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4. Se utiliza en la resolucion de problemas contingentes. 
5. Define una mejor asignacion de recursos. 
6. Fija estandares de actuacion. 
7. Estimula la coordinacion. 
8. Fomenta la motivacion del elemento humano al logro de 

metas. 
9. Diluye la presencia de conflictos en la organizacion. 

10. Precisa la responsabilidad y autoridad de los miembros de 
la organizacion. 

1.7 PLANEACION DE MERCADOTECNIA 

Una compania ha de planear, realizar y evaluar su sistema de 
mercadotecnia. Para ello, necesita administtar su esfuerzo 
mercadclogico. "Administrar" puede definirse como el procesc 
de planear, realizar y evaluar les esfuerzos de un grupc de 
personas tendientes a la cbtencicn de una meta comun. 

La Planeacion de Mercadotecnia es el establecimiento de 
metas y estrategias para la accividad mercadologica en una 
organizacion. 

Aplicadc a la mercadctaenia, el procesc de 
administracicn consta basicamence de: 

I. Etapa de planeacicn, que incluye el establecimiento de las 
metas y la seleccion de estrategias y tacticas para 
alcanzarlcs. 

2. Etapa de realizacicn, incluye la fcrmacicn y dotacicn de 
personal para la organizacion de mercadocecnia y la direccicn 
de la cperacion segun el plan. 

3. La etapa de evaluacion del 
mirada retrospective y una mi: 
entre el desempehc pasado 
futures. 

uesempenc, es a ra vez una 
ada hacia adeiante, el nexe 
la claneacicn '/ cceracicr.es 

1.7.1 Estrategica 
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mezcla de mercadotecnia para satisfacer esos mercados y 
lograr esas rnetas".29 

En este nivel, la gerencia se encarga de fijar las metas 
y estrategias para el esfuerzo de mercadotecnia en la 
organizacion. En la Planeacion Estrategica de Mercadotecnia 
figuran a) la seleccion de mercados meta y, b) el desarrollo 
de los cuatro elementos fundamentales del programa de 
mercadotecnia de la compania: el producto, el sistema de 
distribucion, la estructura de precios y las actividades de 
promocion. 

Como consecuencia de la planeacion estrategica de la 
organizacion total, la gerencia puede iniciar la planeacion 
de las divisiones funcionales, per ejemplo, mercadotecnia o 
finsnzas. La planeacion de mercadotecnia, al igual que la de 
cualquier division funcional, debe guiarse por la mision y 
objetivos de la organizacion general. 

Proceso de Planeacion Estrategica de Mercadotecnia 30 

1. Realization de un analisis de la situacion; 
2. Establecimiento de los objetives de mercadotecnia; 
3. Seleccion de los mercados meta y medicion de la demanda de 
mereado; 
4. Diseno de una mezcla estrategica de mercadotecnia; 
5. Preparation de un plan anual de mercadotecnia. 

La Planeacion. Estrateg 
efectuarse dentre del contexto 
global. 

1.7.2 Operativa 

La planeacion operativa de la mercadotecnia es aquella que se 
da en el nivel operative de mercadotecnia; respalda y 
complementa los planes zacticcs y estrategicos de la 
organizacion, y se enfoca a actividades mas especifieas de 
mercadotecnia. 

Usualmenae, es una planeaclcr a 
erf rent a a prcblemas operatives, ta 
irmediatas score promotion y pur 11 dead, 

1.7.3 Programs de accion 

organizaciones, privadas c publieas, lucrativas 
ivas, la estructura rasiea para planear y 

2 9 Cfr . Stanton v Futrell. p 718 
3 0 Cf. Infra, anexo 3 

aca ae Mercaaotecnia deoe 
de la oianeacion estrategica 

corto c^aze que se 
les ccmc decisicr.es 
venta personal, etc. 
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desarrollar un programa de accion de mercadotecnia es la 
misma. 

Como re.quisito para establecer programas de accion de 
mercadotecnia, se debe a) identificar y analizar los mercados 
meta y b) desarrollar una mezcla estrategica de mercadotecnia 
para satisfacer sus necesidades. En todo este trabajo se 
aplica la investigacion de mercados para tomar una decision. 

a) Identificacion y analisis de los mercados meta.- Es 
necesario que una compania, gerencia o el encargado de 
mercadotecnia, qui en vaya a llevar a cabo el proceso de 
planeacion estrategica de mercadotecnia, identifique su is) 
mercado(s) meta, analice con detalie los mercados actuales y 
descubra otros potenciales. Ademas, ha de decidir en que 
forma y en que medida quiere segmental sus mercadcs y debe 
pronosticar sus ventas en varies mercados. La identificacion 
del mercado significa utilizar la segmentacion. 

Una decision de recurrir a la segmentacion del mercado 
significa que la organizacion debe elaborar tede su programa 
de mercadotecnia o una parte de el para llegar a todos lcs 
segmentcs. 

Para llevar a cabo un analisis detaiiadc del mercado se 
requiere una investigacion muy compleja del mercado que 
identifique a los grupes meta. La investigacion de la 
segmentacion t ambles es usada para averiguar las 
caracteristicas de lcs segmentcs eel mercado de interes; sir-
embargo, la mayor ia de las organ! zacior.es no es tan 
famiiiarizadas con estas tecnicas de investigacion.. 

b) Posteriormente, se designa una mezcla estrategica de 
mercadotecnia que permita a ia organizacion satisfacer las 
necesidades de su mercadc meta y legrar sus metas de 
mercadotecnia. El disehe y realizacicn -pesteriormente- de la 
mezcla de mercadotecnia eenstituyen 1a meduia del esfuerze 
""̂ ercjado eg-" de a v ^ c j a 

31 Stanton y Futrell. op. cit. . p 58 



26 

cuatro "elementos" de la misma estan interrelacionados, pues 
las decisiones adoptadas en un area repercuten en las 
acciones de otras. Por lo demas las cuatro contienen 
infinidad de variables. Por ello, finalmente, la gerencia 
debe seleccionar una combinacion optima que a) mejor se 
adapte al ambiente, b) satisfaga los mercados meta y c) 
cumpla siempre con las' metas organizacionales y de 
mercadotecnia. 

1.7.3.1 Producto 

Estrictamente hablando, un producto es un numero de atributos 
fisicos y tangibles que se reunen en una forma 
identificable.32 Cada producto tiene un nombre generico, por 
ejempio, auto, pera, panuelos desechables. En un sentido mas 
amplio, la interpretacion del termine reconoce que cada marca 
es un producto individual. Por ejempio, panuelos desechables 
Kleenex y pafiuelos desechables Scottys son dos productos 
diferentes, aun cuando la diferencia tangible la hace el 
nombre de marca. 

Sin embargo, el ncmbre de marca senala una diferencia 
del producto al consumidor, y ello automacicamente inserta en 
la definicion el concepto de satisfaccidn de necesidades del 
consumidor. 

El simple cambio de una caracceristica basica ;disehc, 
color, tamano, empaque. , por pequeno que sea, crea ctrc 
producto. Ademas, el ccnceptc de producto debe agregar 
tambien los servicios que acompahan a la venta. 

De 1c anteriormente sehalads, se infiere que "el 
producto es un conjunce ae atribucicnes tangibles e 
intangibles que inciuye el empaque, color, precio, prestigic 
del fabricante, prestigic del detallista y servicios que 
prestan este y el fabricance" .33 

"La idea basica en esta definicion es que les 
cons umi dc r e s est an c c mo r a it dc aloe mas cue un ccn~untc de 
atributos fisiccs. En is fundamental estan ccmprandc la 
satisfaccicn de sus necesidades v desecs".u 

Tipos de preducte 
Tdna compania no sole vende artisulss fisiccs y tangioles; el 
oreductc ouede ser tairbien un servicie, lugar e una idea. 

3 - \ id. Supra, p 2 
3 3 Or. . Stanton y Futrell. p 208 
3 4 Idem. 
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Un candidato es un producto que determinado partido politico 
ofrece al mercado de votantes. 

En una epoca, el gobierno y la Asociacion Mexicana de 
Cancer estuvieron vendiendo la idea y los beneficios de no 
fuirtar. 

Cabe senalar que una compania vende los beneficios del 
producto mas que el mere producto. 

1.7.3.2 Distribucion 

Se tiene ya un concepto de intermediario de mercadotecnia.35 

Cabe senalar, por consiguiente, que el canal de 
distribucion o canal comercial de un producto "...es la rut a 
que sigue el titulo de propiedad de este ultimo conforme pasa 
del productor al consumidor final o al usuario industrial".36 

Importancia de los intermediarios 

No es muy practice el trato directo del productor con el 
consumidor final. 

Los intermediarios realizan la funcion de agente de 
compras para sus clientes y la de especialista en ventas para 
sus proveedores.37 A menudo, prestan servicios financieres 
tanto a clientes como a proveedores; servicios de 
almacenamientc, actividades de division de la carga e 
informacion de mercado. 

Funciones de les canales de dlstribucien 

Las decisiones score canales de distribucion dan a los 
productos dos tipos de beneficios con respecto al consumidor: 

1. El beneficic de lugar se refiere al hechc de legrar que el 
producto esre cerca del ccnsumidcr, para que este nc tenga 
necesidad de racer ur grar reccrrido para enccrtrarlo. 

2. El cereficic de tiempo es cansecuencia del anrerier, pues 
de la exist enc ia del prime re depende el segur.de, ya que esae 
consiste en llevar el producto al ccnsumidcr en el mcmente 
mas adecuadc. 

3 5 Vid. Supra, pp. 6-7 
3 6 Stanton y Futrell. op e i t . p. 348 
3 Cf. Infra, ancxo 4 
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El diseno de un canal es un problema periodico para las 
empresas ya establecidas y una gran dificultad para las 
nuevas, ya que los diferentes tipos de canales de 
distribucion corresponden a las condiciones y oportunidades 
locales sin que constituyan un canal a la medida de la 
empresa que empieza a operar. 

Etapas principaies para el diseno eficaz de los canales.-

Determinar objetivcs y limitaciones de los canales de 
distribucion. Se determinan los mercados que seran la meta 
del esfuerzo de mercadotecnia de la empresa. Antes del diseno 
del canal debe hacerse esto ya que constituye la 
determination de objetivcs generales de productos y mercados 
per parte de la empresa. 

En este prccesc de planeacion y aiseflo de los canales 
iran surgiendo los mercados meta posibles que representen 
para ei productcr el maximc ingresc con un ccsto determinadc 
de distribucion o un minimc de costo de distribucion para 
ilegar al mercado y a la utilldad deseada. 

En este prccesc debe, ademas, centempiarse la influeneia 
de ]_ O S sigui entes fact ores : 38 

a) L as carac teris t icas de 1 O S clientes 
b) Las carac teris — leas ce e s preductcs 
c) L as caracteris r icas ee 1 c s intermeeiari 

L as carac teris f i cas de i a ecmpetencia 
L as carac teris icas de 1 a empresa 

-C > as carac f~ Ci V 1 Q 4-icas amb i en tales. 

1.7.3.3 Promocion 

Para llegar al mercado meta, deben eccrdinarse lcs elemenccs 
ee la mezcla cromccicnal y tambien se eccrdina la ersmccicn 
eon lcs otrcs elementcs de la mezcla de mercadctecnia.39 

riches elementcs crcmccierales sen: publielead, vent a 
personal, promccicn de ventas, relacicnes puclicas 
puc-icicse nc paeaca. 

"La promocion es el elemente de la mezcla ee 
que sirve para infermar al 
s ereductes v servieies" .4(,i 

' • Cf. Infra, anexo 5 
3 9 Cf, Infra, anexo 6 
4 0 Cfr Stanton > Futrell. p 462 
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Naturaleza basica de la promocion 

Esencialmente la promocion es informacion, persuasion y 
comunicacion. Estas tres actividades estan interrelacionadas, 
pues informar es persuadir y viceversa: una persona a quien 
se persuade esta informada tambien. 

Y estas actividades llegan a ser eficaces mediante 
alguna forma de comunicacion. 

Necesidad de la promocion 

A medida que la distancia entre productores y consumidores 
crece y aumenta el numero de clientes potenciales, el 
problema de la comunicacion de mercado cobra importancia. 

Al entrar los intermediaries en el modelo de la 
mercadotecnia no es suficiente que el productor se comunique 
solo con el consumidor final o usuarios industriales. Es 
tambien necesario que le informe al intermediaric, para que 
este a su vez promueva los productos con los detallistas y 
estos con les consumidores. Si un producto, por muy util y 
necesario que sea, no se da a ccnocer, sera un fracasc 
comercial. 

Metodos promocionales 

La publicidaa, la venta personal, la promccicn de ventas, las 
relaciones publicas y la publicidaa no pagada son mecodes de 
promccicn. 

1. La publicidad es "cualquier fcrma pagada de pres 
impersonal y promocion de ideas, bienes o servicios 
patrocinador identif icadc" .41 

2. Venta personal 
ccnversacion con 
efecuuar ventas".4*" 

"es la expcsicicn verbal en forma de 
uno c mas c cmpr adores en pctencia para 

j a promo cicr o^ v^n^as recuerza v cccrai^a as ve*~ 
personales con les esfuerzes publicitarics. Inciuye 
distribution de muestras, premiss, cupcr.es de descuer 
colocacion de exhibidores en las ciendas y celebracicn 
demostraciones comerciales, oor e~ emo1e. 

aa propaganaa 
ipersonal de esti 
organizacion que 

o pueiiciaac 
ilar la deman 
;e benefician 

pagaoa 
que nc 
elia 

e s 
g ar 

una z s rma 
43 

4 1 Kotler, Philip,, op. cit.. p. 418 
4 2 Idem. 
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Generalmente este tipo de promotion se vale de noticias 
comercialmente llamativas en un medio publicado, o de la 
presentacion elogiosa de un producto, servicio o negocio en 
radio, television, prensa o cine, no pagada por el 
patrocinador. Cabe senalar que casi siempre la publicidad no 
pagada forma parte de las relaciones publicas. 

5. Las Relaciones Publicas "es un esfuerzo planificado por 
una organizacion para influir en la opinion y actitud de un 
grupo ante ella".44 

1.7.3.4 El precio 

EI precic es el valcr monetarle asignadc a un producto, 
servicio c idea. 

"El precio es la cantidad de dinerc que se necesita para 
adquirir en intercambio la combination de un producto y los 
servicios que lo acompanan" .45 

"El precio es el valor expresadc- en terminos monetarios 
ccmo un medic de irtereambio" .46 

Es dificil definir el precic, pues er el intervlener 
muchas variables. La definiclcn esaa en funcicn de determinar 
que es exactamente lo que se esta aTerdierde. El verdedor per 
lc regular fija el precio a ura ccmbiracidn del producto 
fisico, de los servicios y los beneficios que satisfacer. 
necesidades. Es incluse dificil deciaar el precio del 
orcducto fisico exclusivamente. 

y se. 
r.n resumen, e_ 
:vicios. 

Para determiner el precic de un orcducro debe conocerse 
e — vale • que les ccr -" —5v o s ce _ . Este valor es 
e - resi ado de las per 'cepci e s de les c or sua 1 iicr°s ace r ca 
a e a a s atis 43 „ J A vv a o _ a _ CT ae e _ a r a a .as — . prapcrsia r a» 
o ar tien de del teta_ d cenju na de rerefac 10 s . 

T O1"- 3 nc ia d^" o^-ci a o era _ S, c; Q raaaa aa ~ a ne s 

4 3 Stanton. ... p. 462 
4 4 Idem 
45 Cfr Fischer. . p 182 
4 6 Stanton. . p. 288 
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El precio de un producto tiene un efecto muy importante en 
sus ventas. Un incremento en el precio de un producto ganara 
un aumento en los ingresos por ventas; para otro, la 
reduccion del precio dara origen a una mayor cantidad de 
ventas. 

El precio que se asigna a un producto o servicio tiene 
un impacto en los ingresos de la empresa y en sus beneficios 
o utilidades; es tambien un determinante principal en la 
demanda de mercado, y afecta la posicion competitiva de la 
empresa y su participation en el mercado. 

Al determinar los precios, los especialistas en 
mercadotecnia deben ecnsiderar los efectcs a largo plazo y 
sus deseos personales de obtener beneficios. 

Importancia del precio para la economia 

Cuando las condiciones economical son buenas, entcnces el 
precio no es tan importante como la planeacion del producto o 
las actividades de promocion; en epccas de recesion o de 
inflacion, el precio es una variable muy importante ya que es 
la principal fuence de ingresos y si no se fi~a 
adecuadamente, ocasienara problemas en las ventas. 

El equilibrio de precios es el aspecco mas sus cancial 
para mantener una economia sana. 

Cb~etivos de les orecios 

a; Estabilizar los precics de la Indusoria 
b) Mantener o aumer.car la participacibn que la ccz 
en el mereace 
cj Lograr la tasa de retorno score la inversion 
d) Maximizar las utilidades 
e• Enfrentar c evicar la conoe^ercla 
f• Penetrar en el mercado 
o! r ̂ t r- v e r • ̂  e ~a c — o ^ c ^ ~ ̂  s 
b' Lcgrar la superviveneia de la empresa. 

Factcres cue intervienen en la fi~acisr de orecics 
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Monopolio y oligopolio son casi sinonimos en cuanto a precios 
y beneficios elevados, pues no existe una competencia como la 
hay en la industria compuesta por muchas empresas. 

3. Los precios oficiales 

El Articulo 28 de la Constitution Mexicana prohibe los 
monopolios y establece como estrategia gubernamental el 
control de precios maximos en articulos, materias primas o 
productos basicos para la economia nacional y para el consumo 
popular. Preve ia concentracicn o acaparamiento de los 
articulos de Consumo necesarios, con la finalidad de evitar 
alzas indiscriminadas en los precios de los articulos de 
consumo necesaric, y para ello se establecen duros castigos a 
quienes ccntravengan estas disposicicnes. 

Este articulo tambien dispone modalidades en la 
organizacion de la distribucion de esos objetos con el fin de 
evitar intermediaciones nocivas que provoquen escasez en el 
aprovisionamientc de los mismes, de evitar el alza de los 
precios, y la insuficiencia en el abasto. 

C"" ̂ 3 C ̂  ^ 3. 1 T ~ — a" — v- ̂  
apoyadc, ademas, per el articulo 73, 
faculta al Ccngreso de la "nicn para 
ccmercio.47 

fraction. X, el cual 
ieqislar en materia de 

1 La inflacion e s un a variaole : Lmc c rtant a feeta -

c e t ermi nacion de los or fc; w — —• , j , e rgr-nines general e s 
n . . . se refleja en el ocesc a^ au: n. >" ~ /-» en e j. nive 1 e 
o. r e ties , expresadc en la perdida d e 1 coder a equ r sitivo ee 
—1 in ero y mas especi f 1 c ar nen te del sal a r i " _ 48 

4 Vid. Supra, p. 15 
Fischer. Laura, op. c i t . p ll>5 
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CAPITULO II METODOLOGIA BASICA PARA DESARROLLAR 
PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA 

2.1 Elementos del proceso de Planeacion Estrategica de 
Mercadotecnia 

La funcion de planeacion de mercadotecnia requiere de cuatro 
habilidades bien diferenciadas: analisis, sintesis, creacion 
y comunicacion. El analisis es necesario para examinar el 
ambiente de la marca. Esta etapa en el proceso de la 
planeacion implica manejar cifras y convertirlas en 
conclusiones logicas. La sintesis es la habilidad para ver 
las interrelaciones entre esas conclusiones.El producto de la 
sintesis es una definicion clara de los principales problemas 
y subproblemas.En el ease de una oportunidad no aprovechada, 
la sintesis proporciona un planteamientc nitido de la 
oportunidad (por ejemplo, un producto nuevo) y los factores 
para convertirla en exito. 

El desarrollo de estrategias optativas es un proceso muy 
creativo y, como todos los procesos creativcs, es una 
habilidad que debe desarrcllarse. 

Una vez que se ha desarrolladc el plan de mercadeo de la 
marca, este debe ser vendido a los superlores, que lo han de 
aprobar, y a los eoiegas y subalternos, que lo han de 
implementar. Esta vent a requiere habilidades de comunicacion 
oral y escrita. 

a) Analisis.- El procesc inicia con la formulation de 
preguntas criticas y luegc procede a reccpilar hechos clave 
para responder a las mismas. El analisis exige tambien el 
establecimiento de suposiciones apropiadas y la realizacicn 
de una investigacion pertinence cuando los hechos disponibles 
son inadecuados y las suposiciones no son aceptables. 

b) La sintesis reccpila estas conclusiones y las ccnvierce en 
cportunidades y problemas del mercado, que se disponen en 
crden jerarquico segun su imporcancia. Esta jerarquizacicn 
sirve como base para crear metas del mercado y estrategias 
alternas. 

c) Estas estrategias son el pasc creative en el proceso de la 
planeacion y tienen que ser 

i ccrrr^nicadas de manera efecciva a les super ic res para su 
aorcbacion y al personal de linea para su puesta en practice. 
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2.2 El Proceso de la Planeacion Estrategica de Mercadotecnia 

En el capitulo anterior fue descrito a grandes rasgos el 
proceso de la Planeacion Estrategica de Mercadotecnia49; sin 
Birbargo, a ccntinuacion se senala un irtodelo cuya finaiidad es 
dotar a la planeacion estrategica de mercadotecnia de un 
caracter formal, racional, objetivc y sistematico. 

El process, de acuerdo a este medelo, cons ta de las 
siguiertes etapas: 

4v M c Supra, p 24 
- y Cf infra, ane.xo ~ 
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y los administrativos, se deben reflejar en el plan de 
utilidades para determinar la ganancia (o contribucion) del 
plan de utilidades de la raarca. Si el plan no produce la 
ganancia fijada, sera necesario rotar los procesos de la 
estrategia (ciclo corto de la figura), cambiar las tacticas, 
las estrategias e inclusive las metas de la mercadotecnia, 
hasta que surja un plan de utilidades aceptable. 

Los analisis de la demanda generica, la demanda de marca, 
la competencia y la politica oficial se conocen como Analisis 
de la Situacion. 

11. Evaluacion y control del proceso. 

2.2.1 Formulacion de la pregunta critica 

Existen preguntas criticas que un planifleader en 
mercadotecnia debe considerar. Algunas de ellas se describee 
a continuation: 

1. Valores, objetivos y politicas organizacionales 

;Cuales sen los valores perscnales de les encsrgsdos del 
ccntrcl? ^Como se reflejar estos valores en les crjetivcs 
organizacionales? £,En que forma las politicas restringen les 
medics optatives para legrar las metas? 

2. Diseno organizacional 

;Ccmc se crganizan les reeurses, la respcrseril 
autoridad para lograr los cbjetives dentre 
restriccicnes de una pclitics ? y^uier es el 
principal de mercsdotecnis y cuales sen sus 
cExiste una gerencia de marca? 

3. Analisis de la situacion 

s' Demanda generics. ;Came se ver sfectsdss las ventas 
ests irdustria deride s 
;Cuales scr las elastic 
de los precics p~ra 
creciendc e declirendc 
paaranes de serie crcrelegicss, come modes, residencies, 

las ecrdielares eccncmioas generales? 
idad respectc del irgresc y respecte 
esta categoria de producto? ;Estsr 
Iss ventas de Is industris? ^"Exister 
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usuarios abundantes, regulares o escasos? Las caracteristicas 
frecuentemente utilizadas para segmentar el mercado son: 
edad, educacion, estado civil, nivel de ingreso, localizacion 
geografica, estilo de vida y actitudes. 

b) Demanda de marca. ^Cuales son las ventajas y las 
desventajas de nuestra marca? ;Es nuestra participacion en 
el mercado creciente, estatica o declinante? £.Que porcentajes 
de los compradores potenciales conocen los beneficios de 
nuestra marca? iQue porcentaje del mercado ha ensayado 
nuestra marca? ^Cual es la tasa de recompra? ^Cual es nuestra 
tasa de distribucion? ^Como perciben los ccnsumidores los 
beneficios de nuestro producto en relation con una marca 
competiciva? 

c) Competencia. ;Que se requiere para lograr el exito en esta 
Industria? ;Es la estructura del mercado competitiva u 
oligopolistica? £Hay excedente de capacidad productiva en la 
industria? ^Es facil la entrada? ^.Cuales son las estrategias 
mercadologicas de los competidcres ?£,C6mc reaccionaran los 
competidores frente a los cambios de nuestras estrategias? 

d; Politica oficial. ;Le que forma las ieyes antimcnopclies, 
las entidades reguiadoras, las ascciacicnes de ccnsumidores y 
las preccupaciones ambiejrtales influyen en nuestras 
oportunidades y restringen nuescras estrategias optativas? 

4. Oportunidades y problemas 

;Que epertunidades y problemas descuore el analisis de 
situacicn? ;Cuales sen les subprcbiemas causales 
problema? ^Cuanco control d e n e el pianificadcr sefcre es 
factcres ? 

5. Preguntas criticas estrategicas 

Estas preguntas se enfccan en una evaiuacicn de la estrategia 
pasada y de las nuevas estrategias sotativas.;Estamcs 
legrande las metas financieras y mercadclcgicas?^Scn todavia 
cptimas las estrategias de la demanda cene ri:a y de la 
demanda de marca?;Estamcs perdiendc epertunidades perque 
nuestrcs actuales orcblemas 'c exitss r.cs imoiden buscarlas? 

6. Metas 
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7. Estrategias para la mezcla de la mercadotecnia 

£,Cual es la mejor posicion de nuestra marca entre las marcas 
competitivas? iQue precio debemos asignar para alcanzar 
nuestras metas? £,Cual es el papel del personal de ventas en 
la estrategia de la comunicacion general? ^Cual es el papel 
de la publicidad? ;Cual es el mensaje? £.Como y donde lo 
expresamos? iQue funciones cumpliran los canales de 
distribucion (mayoristas, minoristas, etc.) y como se les 
compensara? 

8. Plan de accion para la marca (tacticas) 

;Ccmo desarrollamos las estrategias? ^Como reclutamos, 
capacitamos y motivamc-s al personal de ventas? ;Como creamos 
un anuncio publicitario efectivo que comunique el mensaje 
estrategioc? £.Que medics debemos empiear: television, radio, 
revistas, periodicos, correo directo o que? ^Como motivamos 
el canal de distribucion? 

9. Plan de utilidades 

;Cuales son las actuales ventas de la marca, el tcstt de Its 
articulos vendidos, los gastcs de mercadotecnia y ia 
ccntribucicn a la ganancia? ^Ccmc afeetaran las estrategias 
propuestas a estos testes v ganancias? ;Cual es el vclumen 
del punCo de equiiierie 'precio} con la propuesta? 

11. Evaluacion y control 

; Como mediremcs la efeetiviead de las estrategias ee 
mercadotecnia y su ejecucion? iRequerira el nueve plan 
desarrellar nueves sistemas de evaluatien y control? 

2.2.2 Informacion mercadologi ca para la planeacion 
estrategica 

2.2.2.1 Necesidad de un sistema de informacion de 
mercadotecnia 

lie planiticaecr en mercado tecnia deee saber fsrmular las 
preguntas cerreetas y saber ccnseguir infermacidn valida y 
eor.tlable cue le ayude a rescenderlas . 

1'n sistema de infermacien respende basicamente a las 

1 i-Ccn que freeueneia se r.eeesita la inftrmatiin? '3 

lis datts cue resultan? •: 5 ;Yale la re.na esta inftrmaticn en 
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En el anexo 8,51 se resumen algunas de las preguntas que deben 
formularse en cada etapa de la pianeacion. La segunda columna 
de la tabla sugiere la frecuencia para revisar estas 
preguntas y a su vez, indica la frecuencia con que el 
sistema de informacion de mercadotecnia debe suministrar 
datos en cada etapa de la pianeacion. La tercera y cuarta 
columnas senalan las posibles fuentes de informacion y los 
metodos de analisis empleados. Cabe senalar que las 
necesidades y las fuentes de informacion varian tanto en los 
productos, servicios e industries que no es posible 
generalizar ni detallarlas. Por ello, las consideraciones de 
la tabla del anexo 8 son solo una panoramica. 

2.2.2.2 Frecuencia de las necesidades de 
informacion 

La revision de los valores, les objetivos y las politicas 
organizacionales, como puede verse en el anexo 8, es 
esporadica; su medicion solo ccurre durante la revision 
esporadica de la mision u organizacion de una compania. Todo 
lo contraric, la informacion para analizar la demanda de 
marca c -para las estrategias del producto puede necesitarse 
semanalmente, especialmente cuando el producto esta en las 
primeras etapas de su ciclo de vida c se haila en una 
situacion competitive de mercadcs. 

En las industries dcnde tienen iugar cambios rapidos en 
ia tecnologia es necesario aumentar ia frecuencia de 
recopilacion de informacion sobre el preductor, ya que de ic 
centratio puede quedarse obsolete el productc. la politica 
publica en cuanto al plan de mercadotecnia debera ser 
revisada frecuentemente en sus dimensienes, al mcrementarse 
las actividades de los mcvimientos de defense del consumidor, 
de las entidades reguladcras del sector oficiai o de les 
movimientos ecologistas. 

2.2.2.3 Fuentes de informacion 

Las fuentes de informacion pueden ciasificarse en tres 
grupes: secundarias, de suscripcicn y primaries. 

1.Fuentes secundarias. Sen dates que han side reccpiladcs 
para a... gun propositc diferente del prcblema inmediatc; rara 
vez dan respuesta ccmpleta a la pregunta de mercadotecnia, 
pero suministran pautas generales y de pcco costc que ayudan 
muchc en la aplicacion de otros metodos mas perfeccionadcs. 
Son ejemplc de ellcs: Its censcs de pcblacicn oe 1931, 
recopilados por INEGX, oende se ccnccen dates score 
pcblacicn, nivel de ingresos, educacicn, etc. la CANACC y 
5 1 Cf. Infra, anexo 8 



40 

CANACINTRA suministran informacion acerca de sus 
agremiados, etc. 

Los datos secundarios a su vez pueden clasificarse en 
dos : 

a) Internes, como los registros contables y los de venta de 
la compania. 

b) Externos; generalmente disponibles en bibliotecas 
publicas, o en organismos ya anteriormente senalados. Su 
costo es muy bajo en comparacion con les datos obtenidos per 
las fuentes primarias y de suscripcion. 

2.Fuertes de suscripcion. Mediante el pago de un derechc, el 
encargado o planificador de mercadotecnia puede hacer uso de 
una gran variedad de datos recopiiados por companies de 
investigacion para fines especiaies. 

La investigacion de mercados prcpcrciona al planificador 
una gran variedad de fuentes investigadoras disponibles. Sir 
embargo, estas fuentes no siempre satisfacen sus necesidades, 
per lo que en nuchas- ocasiones el planificador dehe realizar 
investigacion primaria. Ademas, las fuentes de suscripcicr 
tambien se encuentrar a dispesicicr de la competencia. 

3. Fuentes primarias. Estos dates se reccpilan para respcrder 
preguntas especifleas de mercadotecnia. Frecuentemente se 
realizan encuestas como fuente primaria. las entreviseas oca 
grupo cenaral se utilizan para idenzificar subprablemas. 
Despues se entrega a una muesara aleassria de ensrevissaaos 
un cueseicnarie es tructuradc, ccn la fmalidad de hallar 
soluciones para escs problemas. la ensrevista con grata 
central, ae enfoque cuantitativc, permite que les miembros 
del grupo sugieran algunes de les estimules para la 
discusion; ademas, suministra dazes valicsos a; 

:ructuraacs, er e_ .eagua]e ae _as consumicores y pueae ser 
•ate v raoidc. Les suietos a enzrevissar no se seleccioraa 

t~ azar y no exists un mstrumenta ae me: 
;cmc seria un cuestienaric. 
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significativas entre los dos grupos. Pueden realizarse los 
experimentos en laboratories, almacenes y supermercados. 

Suelen ser utilizadas las entrevistas personales, los 
cuestionarios por correo y las entrevistas telefonicas para 
recopilar informacion en las encuestas. 

La empresa puede decidir dirigir la investigacion 
primaria o bien puede solicitar ayuda externa. En el primer 
caso, debera utilizarse un grupo calificado de 
investigadores, y en el segundo, contratar totalmente una 
organizacion externa. Cualquiera que sea la decision, el 
investigador debera trabajar estrechamente con el cliente. 
Este debe intervenir en la definicion del problema, el 
desarrollo del instrumento de medida, la determinacion de los 
tipos de analisis que se van a realizar y la forma en que se 
presentaran los resuitados. 

2.3 El ambiente corporativo de la Pianeacion Estrategica de 
Mercadotecnia 

2.3.1 Necesidad de entender el ambiente corporativo 

La estrategia debe servir de apoyo a las misiones, les 
objetivos, las politicas, las metas corporativas, las 
estrategias y los planes de accion para otros productos. Cada 
uno de estos elementos se denominan, cclectivamente, ambiente 
corporativo para la pianeacion de la mercadotecnia. 

El planifleader de mercadotecnia debe peseer una visicn 
integral y amp1ia del proceso de pianeacion a largo place, 
que exige considerar el ambiente social, economicc, politico 
y tecnico de ia empresa, asi como ser consciente de que ia 
mision, los objetivos, las politicas y las metas sen 
susceptibles de cambio. 

2.3.2 La mision corporativa 

"...la mision y propesite debe marear la pauta conceptual de 
la Planeacicn Estrategica, debidc a que crienta las 
decisiones del mas alto nivei y prcpcrcicna ia guia para dar 
ccngruencia a las accicnes y decisicnes cperativas".52 

Es impcrtante que el planificador de mercadotecnia sea 
capaz de respender la pregunta: ;En que ccnsiste nuestre 
negccio? y que no descuide precisar la mision y propositc de 
una organizacion, asi come hacer estos aspectcs congruences 
con sus planes, su f iiosof ia, sus comunicaciones y con su 
culture crganizacicnai. 
5 2 Martinez Villegas. Fabian. Pianeacion Estrategica Creativa para ta Crisis, p. 127 
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Mision y proposito, definition de la organizacion, concepto 
de negocio, son terminos diferentes usualmente utilizados 
para significar el mis mo concepto. Para este fin, se 
utilizara el termino mision. 

"La mision y proposito es la descripcion concisa de lo 
que se ocupa una organizacion, destacando su identidad 
institucional como un todo que provee de bienes y servieios a 
su medio ambiente, a partir de considerar la relacion de sus 
productos y de sus clientes. Generalmente el enunciado se 
formula en terminos del producto generico y de su mercado 
principal" .53 

La mision guia la continuidad de una organizacion, para 
que logre sus objetivcs, sobreviva, se desarroile y se 
proyecte en el tiempo y en el espacio. 

2.3.2.1 Identificacion de los factores de exito 

Usualmente, cada industria posee entre tres y seis factores 
que ineiden en su exito. En la industria del automovil, per 
ej emplo, sen factores de exito el disehe del estile, 1a 
organizacion eficiente de eoneesicnarics y el tentre1 de 
costcs. 

Sin embargo, las condicicnes eccncmicas pueden modi flear 
estos factores, por lo que la planeacion estrategica debe 
reevaluar constantemente las variables de exito. En el oast 
que nos ocupa, cabe destacar que lcs faeteres ee exits 
variarian en case de existir una estasez ee petrelee, ptr 
ejemplo, hacia una reduction en la impertantia eel estile y 
el aumento entonces del fatter eficiencia. 

Conforme cambia el ambiente social, el politico o el 
tecnclogico, cambian los factores ce exitc. Estcs tambios ee 
ambiente preducen nueves faeteres de exitc y exigen 
mcdificacienes en las metas, las pclititas y las estrategias 
de una empresa. Per lo tante, eentinuar ten un art!gut faettr 
de exito es fatal. 

2.3.2.2 Definicion de negocio 
TTe negocio e s un tenj un „ t de creeue - Oa, u». — —a ̂.e j una 
re lacion en tre ambes. IT y. ,-s y-S , , — U ua .s v a - ~ 
di f e r e n t e s, represents dCS negeeies diferentes, que requiere 
en cada une ellcs un 3 5 S a e gia eistmta. 

5 3 idem 
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El concepto de mercadotecnia54 indica que para definir nuestro 
negocio es necesario comenzar comprendiendo las necesidades 
del mercado, para posteriormente diseriar un producto que 
satisfaga esas necesidades. 

La definicion clara de un negocio orienta el proceso de 
planeacion. Dicha definicion realza la importancia de 
identificar el tamano del mercado actual y su tasa de 
crecimiento. Al definir el negocio, deben identificarse los 
factores de exito de la industria, identificarse la 
competencia actual y potential, establecerse con claridad los 
recursos humanos, materiales y financieros. Es necesario 
comprender el proceso de decision del comprador para diseriar 
y vender el producto. Esta definicion del negocio debe 
ccntempiar la dinamica del ambiente economico, social, 
politico y tecnologico en que opera la empresa. 

Un negocio debe definirse con una amplitud no demasiado 
estrecha, pero tampoco demasiado generaiizada. 

La necesidad y proposito de definir cuidadosamente a una 
organizacion per su Definicion de Negocio y con eilo su 
mision, ha venido tomandose en cuer.ta desde hace aiguncs arcs 
por autoridades en el campc de la planeacicn estrategica y de 
la mercadotecnia. Ellos han destacado su utilidad, indicandc, 
entre ctras, las siguientes razor.es: 

a) Define los productos desde la perspective del ciier.ce 
b} Permite precisar el mercado especifico en el cual se va a 
participar 
c) Proporciona orientacicr. para decermir.ar las dimensisr.es e 
imp licaci ones del tamano pcter.cial del mercado y de la 
competencia 
d; A.pcya el pcsicicnamien.ro de los or cduccos e imagen 
corporative 

La organizacion r.c se define per su ram a industrial o 
comercial, por su razen social o por las caracceristicas 
tangibles de sus producccs. Expresar que una empresa disquera 
fabrica discos, c una cons crustsra hace casas resulca ehvi:, 
pero ir.util desde una position estrategica. 

Para definir una organization per su concepts de negocio 
debe re^cr^a^s— crû  t^da ^rua z ~ c ~ s ̂ ""ia u^ meo" 
dinamico para prcveer de bier.es c servicics a segmer.tos 

54 Vid. Supra, p. I 
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El proceso para deflnir el Concepto de Negoclo se muestra en 
el esquema del anexo 9.55 Siguiendo este esquema, se 
analizaran las preguntas siguientes: 

a) cQue hace el producto? Para deflnir el producto por su 
utilidad. 

Es comun definir a una organizacion por su producto 
principal, preguntando <^cual es el producto de la 
organizacion? lo cual es un error. Obviamente, la respuesta 
si que define a la organizacion, pero en terminos operatives 
por lo que se identifica directamente, ya sea por sus 
recursos materiales, sus procesos operatives o por el 
producto terminado en su aspecto fisico. Definir a una 
compania mueblera por su producto, implica decir que produce 
muebles. 

cQue hace el producto? implica responder desde el 
objetivo del consumidor; entonces se entendera que el 
adquiere el producto porque desea descansar comcdamente c 
corregir alguna mala postura, per ejempio. El concepto 
resultante si tendra validez estrategica porque define 
ciaramente la relacion croducto-mercadc. 

Un planteamiento estrategico efectivo exige un; 
Definicion del Negocio. 

A continuacicn se muestran las diferencias y su :ance 
estrategico entre una definicion operative v una estracegica 

DEFINICION 
Fabnca de: 

OPERATIVA 
Cuai es el croducto? 

ESTRATEGICA 
;Que hace el producto 

Material 
fotografICC 

Articulos de 
belleza 

Filme,fotograflas 

Corobinaeiori de 
sustancias cruimicas 

k ememc r an z a s 

i5perar.:a de 
ser cella 

Rcpa para 
caballero 

.raies iir.os ?ropcrcior.= 
cresencia e 
imaaen atra:::va 

Juguetes ruetes ae ̂laaera Desarrolla 
imaginacid: 
nxno 

Editorial ,n c s Proporciona 
informacion y 
conocimientcs 
teem cos 

5 5 Cf. Infra, anexo 9 
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La importancia de una definition estrategica esta en que un 
producto rara vez es lo que fisicamente se observa; esto con 
respecto a articulos tangibles, porque para los intangibles 
todavia es mas dificil su apreciacion y posicionamiento. 

b) ^Quienes son nuestros clientes? Para identificar un 
segmento especifico del mercado. 

Cada organizacion debe identificar que mercado o grupo 
particular de clientes va a atender, porque asi precisara el 
enfoque de su estrategia y de sus comunicaciones. 

Es necesario y estrategico seleccionar el grupo de 
clientes o mercado al cual se va a ofrecer el producto que 
satisfaga sus deseos, necesidades y expectativas. 

Las organizaciones pueden llegar a tener varies grupos 
de clientes, cada uno ae ellos con sus propios atributos como 
segmento del mercado, aun cuando el producto generico sea el 
mismo. 

c) ^Por que compran los clientes? Para determinar los motives 
de compra del cliente. 

Hailar los motives reales de compra en los clientes, es 
encontrar la relacion preductc-cliente y con ellc definir 
segmentos del mercado. 

El punto de partida para encontrar los motives reales ae 
compra es saber que los clientes se comport an en base a sus 
propias realidades, deseos y necesidades. 

Un cliente compra la satisfaction de una necesidad y 
deseo, no compra un producto por si mismo. Adquiere el valor, 
no economico, sino en cuanto a concepto.56 

El perfume "Samsara" de Guerlain, es un can;unto de 
sustancias quimitas meztladas para dar un aroma agraaable 
(definition operativa),sin embargo, una persona lo adquiere 
porque ademas recibe femineidad, sensualidad, ccnfianza, 
prestigie, etc. Esta amalgama de elementes tangibles e 
intangibles irtegran un tede come concepto que es lo que 
llega al cliente; es le que le hace sentir que el producto 
satisface y tumble sus necesidades. 

La defrnicidr del regocic debe estar en consearae 
revision, y medificarse y actuaiizarse para ajustarse a las 
ruevas tendencies y necesidades del mercadc, de les 
productos, etc. La alta direccicr no solo debe respender a la 

5 6 Vid. Supra, p 2 
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pregunta: <,En que negocio estamos? sino inmediatamente a la 
que sigue: ^En que negocio deberemos estar? 

La diferencia entre actuar como planificador estrategico 
y no operativo radica en como se defina el concepto y se 
precise en que negocio se debera estar en el futuro. 

Una vez definido el negocio, se recomienda formular y 
formalizar su enunciado, el cual debe ser preciso en su 
concepto. Si la definicion es demasiado estrecha, la vision 
estrategica se reduce; si es demasiado amplia, la vision para 
definir competidores, mercados, productos, etc., sera muy 
extensa, difusa y sin un proposito especifico. 

Algunos ejemplos de enunciados de mision son: 

"Provocamos tiempo lib re 
para el ama de casa" 

Osterlzer 

"Estamos en el negocio de 
la nutrlclon Intellgente' 

Kraft 

"Proporclonar Informaclon 
actuallzada para la alta 

dlrecclon" 

Revlsta Alta 
Dlrecclon 

2.3.3 Los objetivos corporativos 

"Un objetivo es un blancc que hay que aicanzar para que la 
organizacion cumpia sus metas".57 

Los objetivos corporativos son mas especificos que el 
planteamientc de la mision y vienen a ser realmente la 
traslacion de esta a terminos concretos que sirven para medir 
les resultados. 

2.3.3.1 Valores personales 

Les objetivos ccr peratives son un a extension ue los val 
personales de los ej ecucivc s. Este s valores ademas de inf 
en los objetivo s corpora Ltivos i n f 1 uy e n t art: 1 en en 
estrategias, que son los r "i ̂  c; a _ terr.es para alcar :zar 

2.3.3.2 Valores. financieros 

La ganancia, las vencas, la participation en el mercado,, la 
in versi on i n t e r ̂ a ~cc . , sc" v^s f inancieros 

5 ,1 Cfr. Stoner. James A.F. Administracion. p. 96 
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importantes; sin embargo, es imposible lograrlos en su 
totalidad. 

La definicion de los objetivos corporativos debe ser 
cuidadosamente balanceada entre los resultados deseados y la 
probabilidad de que estos se cumplan. Los objetivos demasiado 
ambiciosos generan disipacion de activos, destruyen la moral 
y crean el riesgo de perder ganancias pasadas, asi como 
futures oportunidades. Por lo contrario, aquellos que no son 
suficientemente ambiciosos representan una cpcrtunidad 
perdida y conformista. 

2.3.4 Politicas corporativas 

Una estrategia es un medio alterno para lograr les objetivos. 
"Tambien puede definirse la estrategia como el patron de 
respuesta de la organizacion a su ambiente".58 

Las politicas limitan los medios alterr.es que pueden 
emplearse (estrategias) e igual que los objetivcs, reflejan 
los valcres ejecutivos de ia organized O r-i 

der.tr 

Politica es "una norma para seleccicnar un curse 
accion, una norma para decidir. . . "59 

Las politicas crean un cerco airededcr de las pciiti. 
aceptabies dentro de ia mezcla de mercadotecnia. 

2.3.5 Metas corporativas 

Los objetivos son un estado final desea.de, restringide ; 
politicas aceptabies. A ccntraric sense, las metas 
objetivos cuyo logrc se busca per un tiempo especlfic 
del periodo cubierto per el plan. La meta es un objetivo que 
se expresa en termincs de la magnitud que debe alcanzar y el 
perioao de tiempo para su iogrc. 

"Aumentar las ver.cas del prsducts .1 er. ur. II para el 
proximo ano" o "Penetrar er. el mercado un 111 mas que en el 
anc anterior" sen definiczsr.es de metas que stier.uer. a lis 
expresiones de magnitud y ue tempcralidad. 

r.ecesaria para les sistemas de ccntrcl, les oresuouestcs y la 
planeacicn de las ganancias. 

Una meca, en si, es un cd^etivc mensurable. 

5 8 ibid. p. 97 
- Ackoff. Rusell L. Un concepto de Pianeacion de Emprcsas. p -w 
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Existen tres pasos basicos para la formulacion de objetivos y 
metas en la planeacion: 

1. Especif icacion de los objetivos de la corporacion y su 
traduccion en metas. Dicha traduccion constituye un programa 
para el logro de las metas. 

2. Estipulacion de una definition operacional de cada meta y 
especificacion de las mediciones aplicables al evaluar el 
progreso respecto a cada una. 

3. Eliminacion de conflictcs entre las metas (o provision de 
medios para resolverlos);es decir, decidir que debe hacerse 
cuando el progreso de una meta exige el sacrificio de otra. 

"Las crgani zacicr.es orientadas hacia el mercado con 
sistemas sofisticados de planeacion estan capacitadas para 
perfeccionar nuestra definicion de meta".60 

Como en las estrategias, tambien en las metas existen 
jerarquias. Por ejemplo, hay metas corporativas de nivel 
superior y metas de mercadotecnia mas especifitas. Cada una 
de ellas la determina un nivel diferente de gerentia. La meta 
corporative seria determinada por el ejecutivc principal; y 
la de mercadotecnia, por el funcionaric principal de esa 
area. 

2.3.6 Estrategias corporativas 

"La esrrategia es el programa general que se traza para 
altanzar los objetivos de una organizacion y ej ecu/car asi su 
mision" .61 

Seg'tr. Hughes las estrategias corporativas sor. 
"...maneras alternas de emplear recursos corporativos para 
aicanzar metas corporativas".62 Definition que por.e de re", ieve 
tres elementcs de las estratecrias t 

6 0 Hughes. G. David. Mercadotecnia. Planeacion Estrategica. p. 113 
61 Stoner. James A. F . op cit.. p. 97 
6 2 Hughes. G. David., op. cit.. p. 113 
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limitados pueden exigir una reduction de' las metas o el 
desarrollo de nuevas alternativas. 

2.3.6.1 El proceso creativo de identificar 
alternativas 

Generar una nueva alternativa es el paso mas creativo en la 
planeacion de mercadotecnia. 

El desarrollo de estrategias efectivas es un proceso 
inductivo, ya que existen demasi adas alternativas como para 
proceder en forma deductiva. 

2.3.6.2 Algunas estrategias de mercadotecnia 

a) Del producto:63 

1. Estrategia indiferenciada del producto: Se elabora un 
producto y se diversifica la promocion, a fin de que el 
producto resulte atractivo en todos los mercados. 

2. Estrategia de segmentacion de mercadcs: Desarrollar ur 
producto para cada segmento del mercado, con la finalidad de 
satisfacer necesidades unicas. 

La estrategia indiferenciada puede ocasionar costos 
excesivos de promocion, mientras que la de segmentation del 
mercado puede generar costos excesivos por desarrollo de 
producto, por inventario y distribucion. Le optime es 
situarse entre ambos extremes, mas es necesario identificar 
ese justo medic. 

b) Del precio:64 

1. Estrategia de penetracicn: Intrcducir un nuevc productc a 
un precio bajo, impidiendc asi la entrada de la competencia. 

2. Estrategia de desnate: Iriciar ccr ur precic alte y luegc 
disminuir hasta tocar otrcs segm.ertcs del mercado, ccr el 
cbjeto de que el precic inferior se aicar.ce cer. rastar.ee 
rapidez como para impedir la entrada de un ccmpetider al 
mercado. 

6 3 Apuntes dactilograficos de la materia Estrategias de Mercadotecnia. M E S C A U V . 1989 
b 4 Idem. 
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c) De la promocion:65 

1. Estrategia de freno: Consiste en promover directamente 
hacia el consumidor y retener el producto a traves del canal 
de distribucion. 

2. Estrategia de apremio: Promover hacia el canal de 
distribucion con la intencion de que el canal promueva el 
producto hasta el comprador final. 

d) De la distribucion: 

Respecro a la ccbertura de mercado: 

1. Estrategia de distribucion intensive: En este tipo de 
estrategia, la empresa busca el mayor numero ae puntos de 
venta posible, multiples centres de almacenamiento para que 
sea asegurada la maxima cobertura del territorio de venta y 
una cifra de ventas elevada. 

2. Estrategia de distribucion selectiva: Cuando el productcr 
recurre, en cierto nivel del canal, a un numero de 
intermediaries inferior ai numero de incermediarics 
dispcnibles, se habla de distribucion selectiva. 

3. Estrategia de distribucion exclusiva y la franquicia: "Un 
sistema de distribucion exclusive es la forma excrema de la 
distribucion selectiva. En una region predefinida, un silo 
distribuidor recibe el derechc- exclusive de vender la marca y 
se comprcmete a no vender marcas ccmpetitivas. las vencajas e 
inconveniences de este sistema sen las de la distribution 
seiectiva, pero ampliadas" .66 

La franquicia, una forma particular de distribution 
exclusiva, es cuando una empresa, mediante un contracc, 
concede a otra el derechc de exolotar un ccmercic en un 
territcric delimitado, segun una serie de ncrmas definidas y 
bajc un simbels e marca dada. 

2.3.6.3 Seleccion entre estrategias alternas 

una c varies para su implementation. El proceso para la 
election es el siguience: 

1.Identificacicn de les cricerics.- les criterics para elegir 
una escrategia se basan en los objetivos corporativos y er. 
las metas de mercadocecnia. 
6 5 Idem 
6 6 Lambrn. Jean-Jacques, Marketing Estrategico. p. 251 
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2.Medicion de los beneficios y costos de cada alternativa.-
Debe disponerse alguna provision para expresar la 
incertidumbre de los beneficios y los costos, pues nunca es 
posible lograrlos con certeza. Puede asignarse probabilidad 
de ocurrencia al suceso, o por ejemplo, una vez efectuada la 
medicion, se procesara la informacion y se efectuara la 
seleccion. 

3.Aplicacion de las reglas de decisiones.- Las reglas de las 
decisiones finales que se usan para elegir una estrategia 
alterna, pueden ser una combination de metas variantes 
durante el ciclo de vida de un producto. Asi, una regla de 
decisiones para 1a eleccion de una estrategia durante la 
etapa de introduccion del producto podria ser: "Maximizar las 
ventas para lograr una participation viable del mercado, con 
la finalidad de estableter nuestro producto antes de que 
ingrese la competencia", Postericrmente, la regla a seguir 
podria ser la decision de una ccmbinacion de criterios: 
"Maximizar las ventas con un nivel maximc de ganancias del 5% 
sobre las ventas". Y en las ultimas etapas, la decision 
seria: "Maximizar el rendimiento sobre la inversion". 

Cada regla discrimina estrategias inapropiadas. La 
primera regla, por ejemplo, del supuestc anterior, 
estimularia gastos en publicidad, y la ultima reduciria la 
publicidad para mantener las inversiones de mercadotecnia del 
producto, bajas, cuando este altante la madurez. 

2.3.7 Planes de accion 

tea estrategia se tradute en una attidn a traves 
programa complete en el que se espeeifiea quiet va a 
que con que recursos corporatives, donee, cuando y come 

En la jerga miiitar estas especif i cacior.es se llaman 
taeticas; en la planeacion estrategica de mercadctecnia estcs 
prtgramas detalladts se ccnccen ecme planes de accion. 

Ries. Al: Trout. Jack. La guerra de ia mercadotecnia. p 185 
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de la accion y 3)responsabilidad personal o departamental, 
para su iniciacion y su terminacion" ,68 

2.4 Analisis de las necesidades genericas y de la conducta de 
los con s umi do re s 

El concepto de Mercadotecnia expresa la importancia de 
reconocer las necesidades del mercado antes de elaborar un 
producto.69 En este sentido, el analisis de la situacion debe 
iniciarse comprendiendo las necesidades del consumidor y la 
conducta de las personas que tiende a satis facer dichas 
necesidades.70 Esta busqueda de una necesidad insatisfecha 
podria representar una oportunidad de mercado. 

Beneficios buscados 

Las cinco necesidades 
fisicas, de seguridad, 
realizacion personal. 

basicas de los seres humane s son-
de pertenencia y amor, estima y 

Estas necesidades se satisfacen ce aeuerdc a cada 
consumidor en relation ccr su ambiente. El en to m o , la 
culture, la religion, la education, la edad, les valores 
personales y los estilos de vida, son factores que influyer 
en cada consumidor y en su percepcicn de como satisfacer esas 
necesidades. 

Debemos conocer el ambiente en el que s< 
necesidad para poder ertender el proceso ce 
ccnsumidcr. El ambiente de_ irdivlduc y sus 
personales ccnvierten las necesidades en 1: 
buscados en un products. EI productor, per 
conociendo esto, disenara un producto cor. los 
proporcionen los beneficios buscadcs. 

Atributos del producto buscados 

: 15 1 c n 

jû ieu .-r, 
cos aue 

J C S 

• a - j. i 
:nsumidcre. 
:en sus necesiaaaes, 

—.d uenai.ua gene- -Oct _ 
ie una categcria general 
Lemarda selective e de ma: 

_ rr — 

pr 
oara 

6X Dominguez. George S. La gerencia de marca. p 323 
b 9 Vid. Supra, p 1 

0 Vid. Supra, p. 36 
Vid. Supra, ps. 2 y 26 

- Stanton. William J. Futrell. Charles. Fundamenios dc Mercadotecnia. p 711 
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una marca individual de un producto, en relacion con una 
extensa categoria de productos".73 

Al respecto, cabe senalar que aunque las personas puedan 
comprar el mismo producto generico, los segmentos de 
consumidores pueden comprar diferentes marcas, en virtud de 
las diferencias individuales entre cada consumidor. 

Es debido a estas diferencias individuales que surge la 
segmentation de mercados, misrna que puede entenderse como 
"... el reconocimiento basico de que todo mercado esta 
constituido por segmentos distinguibles que ccmprenden 
compradores con diferentes necesidades, estiios de compra y 
reacciones a las ofertas".74 

El consumidor debe investigar que atributos necesita 
para satisfacer la necesidad que tiene, para iuego investigar 
que productos poseen esos atributos. 

Adquisicion y proceso de la informacion 

Para enccntrar el producto con les atributos que 
requieren, es necesario buscar infermacich score prcduo 
existentes en el mercado. Aiguna informacion se adquiere 
las amistades, otra, visitando tiendas o supermercados; c* 
tipo de informacion se obtiene sin ser soiicicada, ] 
ejemplc, en los anuncics pubiicitarios de la television c * 
visitas de agentes de venta. 

La necesidad de infcrmacien varia encrmemente entre 
consumidofes.. Por ejemplc, la compra de un chicle es 
decision que debe tcmarse rapidamence y quiza ns perm: 
realizar suficiente investigacicn, puestc que el ccstc 
recopilar informacion para una compra. pequeha puede ser ma; 
cue los costos de tomar una decision eauivocada. 

:cnsumi H/ • o -r ~ — 

aoquirida, junto con expenencias 
actual., a fin ae seleccicnar unc ue _cs prsouctcs que 
satisfaga sus necesidades. 

2.4.1 Formulacion de preguntas criticas 

Para ccmorender la ccnducca del consumidor, hay que hacerse 
seis preguntas basicas, que a ccntinuaclsn se detailan: 

Idem. 
Kotler. Philip. Direccion de Mercadotecnia. p 


