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Glosario

Actitud: predisposicion para responder de manera positiva o negativa
frente a un estimulo.

AIDA: atencion, interés, deseo y accion, pasos para atraer la atencion, despertar
interés y deseo y generar la accion de compra en el proceso de venta.

Bien: conjunto de atributos fisicos tangibles que satisface necesidades.

Calidad: eficacia de un producto para satisfacer y cumplir las expectativas
de los consumidores.

Caracter perecedero: caracteristica que indica transitoriedad, vida corta,
corta duracion, que se agota pronto.

Ciclo de vida del producto: etapas por las que atraviesa un producto, que
dan permanencia al negocio o empresa. Son los periodos por los que pasa un
producto desde que se gesta, introduce, crece, madura, y declina en el mercado.

Consumidor: unidad individual o colectiva que compra, usa o utiliza un
satisfactor.

Descuento: es una reduccion del precio en especio o en dinero.
Empaque: envase, contenedor o envoltura del producto.

Etiqueta: parte del producto, adherida a este o a su empaque, que
suministra informacién con respecto a la empresa fabricante, al consumidor, al
usuario o mixta, es decir, que integra las tres anteriores.

Imagen percibida: es la percepcién que tiene el publico objetivo acerca
de la imagen del producto o servicio, tanto en el interior como en el exterior de
la compania.

Imagen intencional: se refiere a la que se quiere inducir con acciones de
identidad visual y comunicacion.

Impulso: fuerza interna que motiva a actuar o no.

Incentivo: beneficio otorgado para motivar la compra y la permanencia
en el mercado.

Marca: identificacion del producto con respecto a los demias.

Mercado: personas u organizaciones con necesidades por satisfacer.
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Mezcla de mercadotecnia: combinaciéon de las cuatro P (producto,
precio, promocion y plaza) para cumplir con los objetivos organizacionales.

Mezcla de producto: conjunto de todos los productos que las empresas
ofrecen o venden, con las dimensiones de amplitud y profundidad.

Motivo: necesidad, razén o estimulo suficiente que impulsa a buscar la
satisfaccion.

Necesidad: carencia, falencia con respecto a algo.

Posicionamiento: imagen de un producto en relaciéon con los que
compiten directamente. Ubicacion de un producto en la mente del cliente.

Precio: es el valor en dinero que se paga por un producto y todo lo que
lo rodea o representa.

Producto: conjunto de caracteristicas directas e indirectas, tangibles e
intangibles que satisface necesidades.

Promocién: proceso de comunicacién masiva que tiene como fin
informar, persuadir e incidir en las personas para que compren, usen o utilicen.

Venta: proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba,
activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo
beneficio del vendedor y del comprador.

Ventas directas: fuerza de venta que se encarga de vender directamente
al consumidor y que hace parte de la empresa.

Ventas indirectas: ventas a través de intermediarios con una fuerza de
venta externa.



Resumen

LLa mercadotecnia es el arte y la ciencia del intercambio comercial, es un sistema
de actividades que integra procesos que permiten identificar necesidades o
deseos en busqueda de la satisfaccion mutua mediante productos o servicios. Se
compone de cuatro elementos: producto, precio, promocion y plaza, que se apoyan en
aspectos relacionados con el cliente, el cambio, el conocimiento y la competencia.

La mercadotecnia existe desde que existe el hombre y ha evolucionado en la
medida en que este ha alcanzado avances en todos los 6rdenes: econémico,
social, cultural, entre otros. En la antigiiedad, la principal necesidad del hombre
se relacioné con la comida y el abrigo, luego con la seguridad y posteriormente
con la posesion. En los tiempos modernos, la mercadotecnia se centrd
inicialmente en el producto, lo mas importante era la produccién y hacia este
aspecto se orientaba gran parte de los intereses. Luego se fijo la atenciéon en
las ventas y la comercializaciéon. Mas tarde, en los clientes o consumidores.
Actualmente se ha enfocado en las causas sociales, en las nuevas dimensiones
del ser como la mismidad, la otredad, y el rescate de la individualidad y lo social,
en el geoposicionamiento, en la realidad aumentada, la virtualidad, las redes,
las integraciones empresariales, entre otras tendencias. Y como resultado de la
globalizacion y la internacionalizacién de la economia, se ha fortalecido con las
tecnologfas de la informacién y las comunicaciones TIC, el internet, y el uso
de las redes sociales, el codigo de barras, codigo QR, mercadotecnia directa e
indirecta, todos estos aspectos.

La mercadotecnia permite la creaciéon y el manejo de los productos y servicios,
su distribucién y promocién, para generar ingresos y hacer de las empresas
negocios duraderos y rentables mediante la satisfaccion de las necesidades de los
clientes, quienes son su razéon de ser. La generacion de estrategias, actividades
y acciones que permiten el flujo bidireccional de satisfacciones, es una de las
tareas que complementa la innovacién de productos o servicios que hacen mas
cémoda la vida de los seres humanos. Y para ello la mercadotecnia se ocupa
de que los productos estén en el momento oportuno, lugar adecuado y con un
precio justo. Las utilidades de tiempo, lugar, informacion, imagen y posesion son
razones fundamentales para que desde la mercadotecnia se dé respuesta a un
mundo caracterizado por el constante cambio.



Estructura del libro

Titulo

Introduccién a la mercadotecnia. Un acercamiento a la satisfaccidén de
necesidades

Propésito general

El documento comprende el estudio y analisis de las actividades relacionadas
con la identificaciéon de necesidades y el planteamiento de alternativas de
solucién en el momento oportuno, lugar adecuado y precio justo, mediante
la utilizaciéon de las 4 P. En este orden de ideas, se presenta este texto de
consulta con el fin de suministrar los conocimientos necesarios para el
ejercicio de la mercadotecnia y los efectos que tiene en el desarrollo gerencial
y administrativo.

Objetivo general

Ofrecer alos lectores los conocimientos tedricos basicos de 1a mercadotecnia,
para orientar el ejercicio gerencial de las empresas.

Objetivos especificos
e Conocer las diferentes concepciones acerca de la mercadotecnia.

e Identificar los principales enfoques y etapas de la evolucion histérica de
la mercadotecnia.

e Mostrar las principales caracteristicas de la mercadotecnia, el mercado, la
segmentacion, la mezcla de mercadotecnia y de productos.

e Describir conceptos relacionados con las 4 Py el estudio de mercados.
|

Capitulos

1. Definicion, enfoques, importancia, naturaleza y alcance, utilidades de la
mercadotecnia.

2 Necesidades, deseos y satisfaccion.

3. Mercado.

4. Funciones y dimensiones de la mercadotecnia.

5. Una mirada ala evolucion histérica de lamercadotecnia.de la mercadotecnia
6. Mezcla de mercadotecnia.

7. Mercado meta y segmentacion del mercado.

8. Esstudio de mercado.




Introduccién

Este libro permite a los lectores adquirir las bases tedricas de la mercadotecnia,
para su utilizaciéon tanto en el ejercicio académico como en la actividad de las
empresas. Inicia con un recorrido por las multiples visiones de varios autores
reconocidos en el complejo mundo de la mercadotecnia. Después contempla la
evolucién historica y, bajo dos concepciones, muestra como la mercadotecnia
ha estado presente en cada una de las etapas de la existencia del ser humano,
desde tiempos inmemoriales hasta nuestros dias. También se refiere a la mezcla
de mercadotecnia, con particular énfasis en el producto, el precio, la promocion y la
plaza, componentes indispensables en el desarrollo y ejercicio de las gerencias
modernas. En ultimo término se observa el estudio de mercados como una de
las herramientas que no puede faltar cuando se tratan temas de mercadotecnia.

El documento integra una estructura, de la siguiente manera: titulo del capitulo,
objetivos: general y especificos, conducta de entrada, desarrollo del tema,
misién de entrenamiento, resumen para recordar, evaluaciéon del desempenio y
bibliografia recomendada.

La teorfa aqui expuesta es una construccion mediante la abstraccion de la
mercadotecnia, que implicé la revision bibliografica, la experiencia y el aporte
personal del autor, resultado de su practica y actividad docente, con la principal
pretension de que se convierta en un documento de consulta y ayuda para aplicar
en las empresas o negocios de cualquier producto o servicio.
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Objetivo general

Conocer y diferenciar las principales definiciones de marketing, mercadeo o
mercadotecnia, los enfoques, la importancia, la naturaleza, alcance y las utilidades
como fundamentos para el ejercicio profesional.

Objetivos especificos:

e Definir mercadotecnia y sus diferentes puntos de vista.
e Destacar la importancia de la mercadotecnia.

e Conocer la naturaleza, el alcance y las utilidades que genera la mercadotecnia.
Conducta de entrada

¢Qué entiende por mercadeo, marketing, mercadotecnia?
¢Por qué cree que es importante la mercadotecnia?
¢Cuales cree que son los enfoques de la mercadotecnia?
¢Cree que la mercadotecnia genera utilidad?

¢Qué integra la mercadotecnia?
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La mercadotecnia se ocupa de la satisfaccion de necesidades, a partir del
estudio del comportamiento de los clientes, las condiciones de la empresa y las
disposiciones del Estado. También trata los conceptos basicos de esta ciencia, que
se derivan de la existencia de gustos, preferencias e intereses de los compradores,
usuarios o consumidores y la reaccion inmediata del aparato productivo para
velar por suministrarlos en condiciones favorables de tiempo, espacio y valor.
En el desarrollo de este capitulo se aclaran conceptos y se revisan diferentes
puntos de vista y generalidades con respecto a la mercadotecnia, el warketing y
el mercadeo.

1.1 Definiciéon

Martketing es el conjunto de actividades, los métodos, los requerimientos, la
administracion y la organizacion de actividades ligadas, con el fin de vender un
producto o servicio. Mercadotecnia es la técnica que identifica la oferta y la demanda
y los diferentes mecanismos que permiten la satisfaccion de necesidades. Mercadeo
es el conjunto de acciones que identifican necesidades y buscan su satisfaccion,
mediante la intervencién de productos o servicios, precio y voluntad.

Existen muchas definiciones acerca de lo que cada término podria connotar y
denotar. Algunos autores opinan que la mercadotecnia es un estado de la mente
que informa prioridades corporativas. Y asi, de manera sucesiva, existen tantas
definiciones como autores se atrevan a proponetlas. Pero, lo cierto es que los
tres conceptos significan lo mismo, lo unico que los diferencia es el lugar donde
se use el término: en Venezuela y México se usa el término mercadotecnia, en
Estados Unidos marketing y en Colombia mercadeo. Realmente los tres términos
se utilizan de manera indiferenciada, y es asi como se van a tratar en este
documento. A continuacién se retoman diferentes conceptos que permiten una
mayor comprension del tema, los cuales fueron seleccionados de varios autores
para hacer el analisis conceptual que permita una multiple mirada.

Con el proposito de establecer un equilibrio entre los tres términos, la American
Marketing Association (AMA) los define como la ejecuciéon de actividades
comerciales que dirigen el flujo de bienes y servicios, desde el producto hasta el
consumidor o usuatio.

Otras definiciones afirman que la mercadotecnia es un proceso social y
administrativo, mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan
y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con
sus semejantes. La mercadotecnia es la realizacion de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los
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requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias
aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o
cliente.

En cuanto al mercadeo, se dice que es un sistema total de actividades de negocios,
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios,
promovetlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de
la organizacion.

En cuanto al mwarketing, se afirma que este consiste en la administracion de las
relaciones redituables con el cliente. La meta doble del marketing consiste en
atraer a nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer
crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades (Kotler, 2007). El
concepto de marketing establece que el logro de las metas organizacionales
depende de conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta, asi
como de proporcionar las satisfacciones deseadas de una mejor forma que los
competidores.

En la mercadotecnia, las rutas hacia las ventas y las utilidades se basan en el
cliente y en el valor. En vez de seguir una filosofia de “hacer y vender” centrada
en el producto, “el concepto de mercadotecnia es una filosofia de “detectar
y responder” centrada en el cliente. El trabajo no es encontrar a los clientes
adecuados para el producto, sino encontrar los productos adecuados para sus
clientes” (Kotler, 2007).

Jobber y Lancaster (2012), en la definicion de marketing, consideran que para
sostener una clave del éxito y de la rentabilidad de un negocio se debe enfatizar
en identificar las necesidades y los deseos de los clientes, y en ofrecer productos
y servicios para satisfacerlos. A partir de esta Optica, se puede entender que el
concepto de marketing se orienta en el crecimiento de todas las organizaciones
o empresas en general. Para ello cada organizacion o empresa debe ir
encaminandose en sus practicas y en sus actividades de negocio, como en el
estudio de las actividades en que estén situadas, a la produccion y a las ventas. Lo
que indica que el enfoque principal para el crecimiento del negocio es pensar y
enfatizar todo lo que abarque al cliente, logrando satisfacer todas sus necesidades
y cubriendo las expectativas en cuanto el producto o servicio que se ofrece.

Con relacion al marketing, este se establece como una funcién comercial o un
sistema comercial de la empresa, que se encarga de situar los productos o
servicios en el entorno, haciendo posible que las organizaciones cumplan con
su funcién fundamental de satisfacer las necesidades y demandas de la sociedad.



Introduccion a la Mercadotecnia 19

Barroso (2012) asegura que el término marketing es un vocablo relativamente
reciente que comenzo a utilizarse en Estados Unidos a principios del siglo
XX con un significado distinto del actual, hace referencia a un conjunto de
actividades que desarrollan las organizaciones para relacionarse con su entorno.
Estos autores sefialan que el concepto marketing ha sufrido cambios a lo largo del
tiempo. Asi, en sus origenes, la activad comercial de la empresa se preocupaba
exclusivamente de las tasaciones comerciales o lucrativa de productos y servicios.

Una primera definicién que vale la pena mencionar es la propuesta por Drucker
(1989), segun la cual mercadeo es el conjunto de actividades necesarias para
convertir el poder de compra del consumidor en demanda efectiva. Aqui es
necesario destacar varios puntos: el mercadeo es una actividad, el poder
adquisitivo de los consumidores puede o no convertirse en demanda efectiva;
para lograrlo, la empresa debe ejecutar unas actividades especificas.

Otra definicion de interés es la formulada por Mazur (1969): “Mercadeo es el
suministro de un nivel de vida a la sociedad; en la que se resalta el mercado como
medio para elevar las condiciones de vida de una comunidad”. De hecho, si
observa con cuidado, se podra notar que los paises con mejor estandar de vida
son precisamente aquellos en los que el mercadeo se encuentra mas desarrollado,
debido a su alto producto interno bruto (PIB).

Son mercados reales, los que consumen estos productos, y mercados potenciales,
los que no consumiéndolos aun, podrian hacerlo en el presente inmediato o en el
futuro. Se pueden identificar y definir los mercados en funcién de los segmentos
que los conforman, esto es, los grupos especificos compuestos por entes con
caracteristicas homogéneas. El mercado esta en todas partes, donde quiera que las
personas intercambien bienes o servicios por dinero. En un sentido econémico
general, mercado es un grupo de compradores y vendedores que estan en un
contacto lo suficientemente préximo para que las transacciones entre cualquier
par de ellos, afecte las condiciones de compra o de venta de los demas.

Levinson (1995) afirma que “Mercadeo es todo lo que se haga para promover
una actividad, desde el momento en que se concibe la idea, hasta el momento
que los clientes comienzan a adquirir el producto o servicio en una base regular.
Las palabras claves en esta definicién son todo y base regular”.

ILa mercadotecnia integra aspectos que tienen que ver con la empresa, como son:
elegir el nombre para la entidad o para sus productos o servicios, seleccionar el
producto, la determinacién del lugar donde se vendera el producto o servicio, el
color, la forma, el tamafio, el empaque, la localizacion del negocio, la publicidad,
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las relaciones publicas, el tipo de venta que se hara, el entrenamiento de ventas,
la presentaciéon de ventas, la solucién de problemas, el plan estratégico de
crecimiento y el seguimiento. Es considerada como una rama de la economia que
analiza todas las relaciones existentes en la trayectoria que siguen los productos,
desde antes de fabricarlos, desde la produccién, cuando llegan al consumidor
final y como se desempefian en la satisfaccion al consumidor.

Mercadeo es un conjunto de actividades de intercambio, realizadas por individuos
u organizaciones con el fin de satisfacer los deseos de los seres humanos. El
mercadeo es la actividad que puede producirse en cualquier momento, consiste
en actividades ideadas para generar y facilitar intercambios con la intencién de
satisfacer necesidades, deseos humanos o de organizaciones.

Uribe (1994) afirma que marketing es el conjunto de actividades que realiza una
empresa para encontrar y entregar a un comprador o grupo de compradores la
mejor oferta (productos o servicios), mediante una transaccion que otorgue a
ambas partes utilidades, beneficios y plena satisfaccion, de tal modo que dicha
transaccion se repita lo suficiente en el tiempo, procurando para la primera un
sostenimiento de largo plazo y para la segunda disponibilidad permanentemente
de la oferta del mercado. En este ambito de ideas puede decirse que mercadeo
es una relacion directa de los factores o estrategias que se presentan entre una
demanda y un bien o servicio ofrecido, que inicia con la necesidad, deseo o
busqueda de suplir algiin aspecto por parte de las personas que terminan siendo
clientes y que finaliza con la entrega de lo solicitado por parte de una empresa,
pero, para que esto pueda cumplirse de una manera satisfactoria, requiere del
desarrollo de ciertos procesos, asi como de estrategias que permitan la entrega
de lo ofrecido al cliente, pero, mas que eso, que genere gusto y satisfaccion.

Desde la perspectiva actual, la mercadotecnia se puede expresar como la
consecucion de los objetivos empresariales mediante la satisfaccion yla superacion
de las necesidades de los consumidores de forma superior a la competencia. Para
que esto sea posible es necesario reunir tres condiciones: primera, las actividades
de la empresa deben estar centradas en lograr la satisfacciéon del consumidor.
Segunda, la consecucion de la satisfaccion del consumidor depende de un
esfuerzo integrado. Tercera, para que se pueda producir un esfuerzo integrado, la
direccion debe creer que se pueden alcanzar los objetivos empresariales teniendo
consumidores satisfechos (Jobber & Fahy, 2007).

La mercadotecnia permite que los productos se ofrezcan en el momento
oportuno, ya que es cuando el cliente tiene sed, cuando requiere de bebida. En
el lugar adecuado, puesto que existe un lugar indicado para cada cosa, evento,
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acontecimiento y el no acertar en el lugar puede deteriorar la venta de un producto
o servicio. El precio justo, pues no hay nada mas molesto para el cliente que se
encuentren los mismos productos, en similares condiciones de intercambio a un
precio mas bajo, esto desestimula la repeticion en la compra.

Ante el anterior panorama, se puede ver que son multiples las definiciones
que existen sobre marketing, mercadotecnia o mercadeo, sin embargo,
independientemente del término que se utilice, este actividad humana y social
integra los siguientes temas en comun: actividades, identificaciéon de una
necesidad o deseo, satisfaccién, producto o servicio, beneficios.

A manera de conclusion, una vez se han considerado las diferentes puntos de
vista de varios autores expertos en el tema, se puede afirmar que mercadotecnia
significa identificar necesidades insatisfechas y generar productos o servicios en
el momento oportuno, lugar adecuado y precio justo, con la utilizaciéon de las 4
P (producto, precio, promocién y plaza) y las 4 C (cliente, cambio, conocimiento
y competencia). Los temas en comun, las 4 P y las 4 C, se desarrollaran en los
capitulos subsiguientes.

1.2 Enfoques de la mercadotecnia

Sobre la mercadotecnia, como ciencia que combina diversas disciplinas que
facilitan la toma de decisiones en la empresa conduciéndola a la obtencién de
mejores resultados, hay varios enfoques relacionados estrechamente con los
principios basicos de la administracion y la economia. LLa mercadotecnia no esta
reservada Gnicamente para ser usada en paises desarrollados, donde sus técnicas
se implementan exitosamente, sino en cualquier parte del mundo donde exista
el interés por buscar el crecimiento, el desarrollo y la eficiencia empresarial. Los
principales enfoques relacionados con la consecucién de estos propositos, son:

-Enfoque de produccion: este concepto se orienta hacia el fabricante que hace su
produccion, se centra en fabricar, producir y consolidar una oferta de productos
o servicios que quedan a disposicion de quien los necesite. Bajo la orientacién
actual de la mercadotecnia, este enfoque se alinea a partir de las necesidades de
los clientes, quienes la orientan de manera significativa.

-Enfoque econémico: es quizas uno de los objetivos mas importantes en
la empresa, porque uno de los fines primordiales es el de buscar beneficios,
ganancias y utilidades, y de no cumplir con este propédsito, la empresa esta
condenada a desaparecer.
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-Enfoque gerencial: el planeamiento, la organizacion y el control de la produccion
es una necesidad primordial para poder decidir cuales son los objetivos y la forma
y el orden en que se van a realizar, definiendo las prioridades y recopilando
toda la informacién que sea necesaria. Durante el proceso de ejecucion se busca
implementar los objetivos de la mejor forma, optimizando todos los recursos y
tratando de lograrlo en los plazos requeridos, e igualmente se busca desarrollar
el proceso de control y la recopilacién de datos, para mantener el flujo de
informacién constante y actualizada y asi conseguir que el proceso esté en continua
mejorfa. La mercadotecnia comprende todas las actividades organizacionales de
la compafiia en forma integral, para satisfacer las necesidades del cliente y como
medio de conseguir los objetivos institucionales.

Los enfoques permiten ver como la mercadotecnia es el conjunto de actividades
comerciales orientadas hacia la satisfaccion de las necesidades del cliente, siendo
este su objetivo mas importante.

1.3 Importancia de la mercadotecnia

LLa mercadotecnia se ha constituido en una actividad indispensable en la vida de
los seres humanos y de las organizaciones. Si no existieran productos, servicios,
compradores, vendedores, transacciones, satisfaccion y necesidades, serfa un
mundo totalmente desconocido. Hoy, cuando se vive en una dinamica donde
todo debe ser con rapidez, donde los seres humanos estan determinados por
el tiempo, donde el precio y la calidad son temas determinantes del consumo,
hay una sociedad caracterizada por la presencia de productos comodidad,
commodity,  commodities, en otras palabras, una sociedad de consumo. Y esta
sociedad de consumo corresponde a una etapa avanzada de desarrollo en el
conocimiento, en la investigacion, en la industria capitalista. .os consumidores
son mas conocedores y cuentan con mayor informacién frente al consumo; la
investigacion y el desarrollo permiten multiples opciones de patentes, registros e
innovaciones; los aparatos productivos cuentan con gran cantidad de produccion,
a bajo costo y precio y con un componente tecnolégico de punta.

El consumo es un proceso social y econémico que esta asociado con la
satisfaccion de las necesidades y deseos de los consumidores y se produce en
todos los sistemas econémicos. El consumismo, propiamente dicho, es una
caracteristica de los sistemas econdémicos, en los que las decisiones de produccion
estan asociadas al supuesto de que los agentes mercantiles producen la renta
necesaria para su adquisicion.
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Definitivamente es dificil imaginar un mundo sin la mercadotecnia, por la
importancia que realmente tiene en la mayoria de los aspectos de la vida
humana. No obstante, con frecuencia se subestiman los medios de apoyo, como
la publicidad, las promociones, la intermediacion y el gran surtido de bienes
distribuidos por los almacenes, tiendas, centros comerciales, y, en fin, todo lo que
integra la mercadotecnia.

Hay multiples puntos de vista con respecto a la importancia de la mercadotecnia.
Es necesario establecer que como actividad humana y social, permite que las
personas satisfagan sus necesidades y les genere condiciones especiales como
la comodidad, la rapidez, la confianza y la satisfacciéon. Es un dinamizador del
aparato productivo y con ello del desarrollo y crecimiento de los paises; genera
riqueza, empleo, innovaciones, entre otros aspectos.

La mercadotecnia es importante para las organizaciones, para la economia
global, para el sistema econémico y para las personas.

La importancia para las organizaciones radica en que la mercadotecnia busca
satisfacer las necesidades y deseos del cliente, es el fundamento socioeconémico
de la empresa. Entre las numerosas actividades empresariales es la unica que
aporta ingresos para las empresas de bienes o servicios, donde juega un papel
vital. Las empresas, por causa de la intensa competencia (imagen, aceptacion)
requieren de ella para su introduccion, crecimiento y permanencia en el mercado.

En cuanto a la importancia para la economia global, es preciso destacar que
las naciones dependen del mercadeo para vender sus materias primas y su
produccion industrial a otros pafses. Las empresas compiten en mercados de todo
el mundo. La mercadotecnia es dindmica, incorpora principios fundamentales
de la economia, la psicologia, las matematicas y la estadistica; aspectos que son
determinantes del éxito o fracaso de las operaciones comerciales y los resultados
para las organizaciones. Para las personas es de gran importancia, porque les
permite satisfacer sus necesidades y crear valor en diferentes 6rdenes, social,
econémico, personal.

Desde diferentes autores, se presentan otros aspectos que resaltan la importancia
de la mercadotecnia:

Para Vega, (1993):

Tal es la importancia del mercadeo que, convirtiéndose en algo mas que
sencilla y cotidiana funcién de la empresa, es una fuerza integradora, que
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afecta todas las actividades que una organizacion desarrolla en su diario
vivir. Tiene repercusiones relevantes en las areas o departamentos de
finanzas, produccion... y por tanto, en los planes actuales y futuros de la
compaiifa.

Segin Mc Daniel (2005): “En toda empresa se necesita el mercadeo ya que
hace parte esencial para una empresa ya que si no se tiene el mercadeo ningun
producto o servicio tendra éxito por ende el mercadeo impulsa el producto,
lo da a conocer y lo vende, por este motivo ninguna empresa sin mercadeo
funcionara...”.

Meissner (1987) afirma que “la importancia del marketing internacional
estratégico se acentia, sobre lo que se refiere a la empresa cuando esta se ve
sometida a la presion y a la creciente influencia de dimensionar las estrategias del
marketing a nivel global...”.

Levitt (1960), por su parte, sostiene que la venta se centra en la conversion del
producto en dinero; el marketing se fija en la satisfaccion de las necesidades de
los consumidores mediante los productos y todo un conjunto de actividades
relacionadas con la creacion y la distribucion hasta que los productos se
consumen.

1.4 Naturaleza y alcance de la mercadotecnia

La naturaleza de la mercadotecnia esta determinada en gran medida por aspectos
relacionados con bienes, servicios, experiencias, acontecimientos, personas,
lugares, propiedades, organizaciones, informacion, ideas y satisfacciéon. Se
puede producir en cualquier momento, cuando se requiera el intercambio de
satisfactores, cuando exista la necesidad de comprar o vender. Su naturaleza se
relaciona con las necesidades humanas, los mercados, los servicios y productos,
la satisfaccién. Todo esto a partir del ambiente que circunda la empresa, como
las fuerzas cercanas o lejanas. Las primeras afectan la capacidad para servir a sus
clientes, y estan integradas por la empresa, el cliente interno, los inversionistas,
los proveedores y los intermediarios. Se denominan microambiente, el cual
se constituye en el eslabon de entrega de satisfaccion. Y las segundas estan
conformadas por la competencia, los aspectos juridico-legales, la demografia,
la economia, la tecnologia, las politicas del Estado, la cultura, el clima, entre
otros; a los que se les denomina macroambiente y se erigen en el eslabén de
competitividad empresarial.
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El alcance, como su nombre lo indica, orienta la mercadotecnia en sus
propositos de velar por la satisfaccion y fidelizacion de los clientes existentes
y por la ampliacién o incursion hacia otros mercados. Es asi como el alcance
se orienta desde los productos o servicios, los precios, la promocion y la plaza,
donde juegan un papel protagonico la competencia y los productos sustitutos, el
conocimiento, el cambio y, por supuesto, el consumidor.

1.5 Utilidades de la mercadotecnia

La utilidad puede asumir diferentes denotaciones y connotaciones, pero para la
mercadotecnia se puede interpretar como la propiedad por la cual un producto
(bien o servicio) adquiere la condicion de valor util para satisfacer las necesidades
humanas. La utilidad no es una propiedad de los productos o servicios, sino una
cualidad que depende del particular uso que el comprador o usuario, consumidor
haga de ellos. La utilidad es una caracteristica que permite la satisfaccion y la
otorga el consumidor dependiendo del requerimiento y uso. L.a mercadotecnia,
en la busqueda de identificacion de necesidades y deseos y con el animo de velar
por su satisfaccion, crea utilidad desde diferentes aspectos, asi:

- Utlidad de lugar. Consiste en que el producto sea de facil acceso a los
consumidores actuales o potenciales donde ellos lo desean. (Ejemplo: en
una zona de clima frio, disponer de los productos que se producen en clima
caliente).

- Utilidad de tiempo. Se relaciona con que el producto esté disponible cuando
se desea, es decir, en el momento oportuno. (Ejemplo: cuando un cliente tiene
sed, es que se le debe suministrar la bebida). Ademas tiene que ver con el hecho
de que los productos ahorren tiempo y faciliten la vida, desde esta perspectiva,
a los consumidores.

- Utilidad de informacion. Esta utilidad permite la comunicacion entre clientes,
intermediarios y productores. A los compradores les informa acerca de la
existencia de un producto, dela forma como se usa, de sus beneficios y bondades,
o acerca de usos alternos, desempeno, entre otros. A los intermediarios, acerca
de qué tan preferido es el producto, de su rotacion, utilidades, manejo. Y a
los productores les indica como es el desempeno, sus fortalezas, debilidades,
informacion util para el mejoramiento continuo.

- Utilidad de forma. Permite identificar de qué manera un producto se transforma
para prestar otros beneficios. (Ejemplo: un arbol se trasforma en un bloque
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de madera, la madera se convierte en una silla). Esta utilidad se manifiesta
en que un producto se puede convertir en otro mediante la transformacion,
para prestar un beneficio que puede ser comodidad, elegancia, prestigio, entre
Otros.

- Utlidad de posesion. Es creada cuando es transferida la propiedad al
comprador. Mediante esta utilidad se ejerce el animo de duefio y propietario
de un bien o un servicio, donde la posesion es la tenencia y el dominio para
usar, consumir, disfrutar, en términos generales, para la satisfaccion personal o
colectiva.

Mision de entrenamiento

1. En un disefio grafico sefiale los principales elementos que integran la
mercadotecnia.

2. A partir de los enfoques de la mercadotecnia proponga como estos pueden
ser utiles a una empresa.

3. Destaque aspectos relevantes de la importancia de la mercadotecnia.
Caractericelos principales componentes dela naturaleza de lamercadotecnia
y determine como puede ser el alcance de la mercadotecnia para una
empresa que usted conozca.

5. Mediante un ensayo argumentativo, resalte la importancia de la
mercadotecnia.

Resumen (para recordar)

Mercadotecnia significa identificar necesidades insatisfechas y generar
productos o servicios en el momento oportuno, lugar adecuado y precio justo,
con la utilizaciéon de las 4 P (producto, precio, promocién y plaza) y las 4 C
(cliente, cambio, conocimiento y competencia).

Los principales enfoques relacionados con la consecucion de estos propositos,
son: enfoque de produccion, enfoque econémico y enfoque gerencial.

La mercadotecnia es importante para las organizaciones, para la economia
global, para el sistema econémico y para las personas.

La naturaleza de la mercadotecnia estd determinada en gran medida por aspectos
relacionados con: bienes, servicios, experiencias, acontecimientos, personas,
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=
lugares, propiedades, organizaciones, informacién, ideas y satisfaccion. Su

naturaleza se relaciona con las necesidades humanas, los mercados, los servicios
y productos, la satisfaccion; a partir del ambiente que circunda la empresa:
microambiente y macroambiente.

En cuanto a su alcance, la mercadotecnia vela por la satisfaccion y fidelizacion
de los clientes existentes y por la ampliacién o incursién hacia otros mercados.

La utilidad de la mercadotecnia se puede interpretar como la propiedad por
la cual un producto (bien o servicio) adquiere la condicién de valor util para
satisfacer las necesidades humanas. La utilidad no es una propiedad de los
productos o servicios, sino una cualidad que depende del particular uso que el
comprador o usuario, consumidor haga de ellos. Las principales utilidades son:
de lugar, de tiempo, de informacién, de formay de posesion.

Evaluacion del desempefio

Senale V (verdadero) o F (falso), segun corresponda:

1. La mercadotecnia se encarga unicamente de generar productos,
ofrecer un buen precio y venderlos velando por que lleguen en las
mejores condiciones a sus clientes.

2. Uno de los enfoques de la mercadotecnia se relaciona con los
productos de la competencia.

3. Laimportancia para las organizaciones radica en que la mercadotecnia
busca satisfacer las necesidades y deseos del cliente, es el fundamento
socioeconomico de la empresa.

4. La utilidad de lugar. Consiste en que el producto sea de facil acceso a
los consumidores actuales o potenciales donde ellos lo desean.

5. Utilidad de informacién, permite la comunicacién entre clientes,
intermediarios y productores.
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Cuando hechizas a Ia gente, tu meta no es hacer dinero con ellos y
consequir lo que ellos quieren, sino darles satisfaccion”.

Guy Kawasaki (cofundador de Apple]

IMPULSO

- .
SEEs SEGURIDAD
A SATISFACTORES R
Q° o SATISFACTORES
UTOES lnyy}i\... i AGTOESTIMA
5::";;;:9%9 — GARENGIAS =
— oxsn JESEQS - * TBRO feqises
B Sl L, 5
T R e FisoLdics AnAmon_
=T Imeuiso SEX0
n-l)mm.n
e ‘:L (L:m ~F |S|0I.(5[§(|ET\‘§

s \FILIAGION _
Dormin~ o

SEx0
o= SEGURDAD 5 DoRMiR

I..,.mm,.(.;\ -
‘ 1Y Doanz
ml) )I ’S,Sm
NECESiDADES 2z

et SATISFACCION

= |N [ERNO

SATISFACCION

Iumuo
GOMER S
Aruacion 5::.;“32“

.)E(ylllhl)l\ll" o

NECESDADES ~==
AUTORREALIZACiON 32
‘e AUTOESTIMA
IRTERRO Carexcias
Aunnmunnﬁ e
AuToESTURA' -;:

ety = e VT
Mo

;zl



Objetivo general

Identificar el concepto de necesidades, su clasificacion, deseo y satisfaccion
como fundamentos de la mercadotecnia.

Objetivos especificos

* Definir necesidades y conocer los tipos de necesidades utiles en el desarrollo
de la mercadotecnia.

* Saber qué es un deseo y como puede ser dtil en la mercadotecnia.

* Identificar qué es satisfaccidn.
Conducta de entrada

:Sabe qué es necesidad?
sConoce los tipos de necesidades humanas?
;Qué entiende por deseo?

;Cémo interpreta la satisfaccién?
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La mercadotecnia moderna ha dado un vuelco total al enfoque tradicional
y ahora dirige sus intereses y estrategias a identificar qué necesita, desea o
requiere el cliente. En esta orientaciéon han retomado gran importancia las
variables: ;Coémo? ¢Cuandor ¢<Ddnde? sPor quér sPara qué? compra el cliente.
Por ello las necesidades, los deseos y la satisfaccion son aspectos decisivos
para el ejercicio de la mercadotecnia.

2.1 Necesidad

Es una ausencia que resulta indispensable para vivir. Es un estado interno que
se manifiesta cuando no existe equilibrio entre las expectativas que se tienen
frente a un producto o servicio y el desempefo del mismo. Es una carencia,
una ausencia o una inconformidad con respecto al uso o desempefio de un
satisfactor (bien o servicio). Las necesidades estan generalmente vinculadas
al estado fisico del organismo, abarcan todo aquello que hace falta para
vivir en condiciones 6ptimas. Una necesidad es una sensacién de carencia
unida al deseo de satisfacerla. Por ejemplo: hambre, sed, frio, entre otras, son
sensaciones que indican la necesidad de bebida, comida y calor.

Cuando las necesidades se traducen o enuncian en objetos especificos
aparecen los deseos, es decir, los deseos son las necesidades orientadas
hacia satisfactores especificos para el individuo; el deseo es una necesidad
aumentada. Las necesidades se diferencian de los deseos, ya que de no
satisfacerlas generan unos resultados negativos, que pueden ser un problema
que impide un correcto funcionamiento, o enfermedad, o muerte del
individuo. Las necesidades pueden ser de caracter fisiolégico, como cometr,
descansar, dormir, respirar, hidratarse o nutrirse; o de caracter psicologico,
como la autoestima, la confianza, el amor o la aceptacién. Las necesidades
pueden estar estimuladas por aspectos fisiolégicos, psicolégicos o por el ego.

La Figura 1 muestra como las necesidades humanas pueden ser estimuladas
por aspectos fisiologicos, psicologicos y por el ego. Los aspectos fisiologicos
se relacionan con las necesidades basicas para vivir, como: comer, dormir,
descansar, entre otras. Los aspectos psicologicos se refieren a gustos,
tendencias, preferencias, inclinaciones de los compradores. Los aspectos del
ego estan ligados al yo, a instintos de posesion, de solidaridad, de autoestima
y autorrealizacion, todos estos validados en un contexto social.
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Figura 1. Estimulo de las necesidades humanas.

2.1.1 Clastficaciones de las necesidades humanas

Hay varios puntos de vista frente a la clasificaciéon de las necesidades, algunos
de ellos son:

- La jerarquia de las necesidades de Abraham Maslow. Relata Boeree
(2003), que Abraham Maslow naci6é en Brooklyn, Nueva York, el 1 de abril de
1908. Se gradio en Psicologia en 1930, obtuvo la maestria en 1931 y el doctorado
en 1934, enla Universidad de Wisconsin. Su teorfa se fundamenté en la “jerarquia
de necesidades”. Ademas de considerar las variables agua, aire, comida y sexo, el
autor trato cinco grandes bloques: las necesidades fisiolégicas, las necesidades de
seguridad y reaseguramiento, la necesidad de amor y pertenencia, la necesidad de
estima y la necesidad de autorrealizacion, el si mismo (self). En este orden las
presenta la Figura 2.

La Figura 2 muestra los cinco niveles de la las necesidades humanas, asi:

1. Las necesidades fisiologicas o basicas. Incluyen las necesidades del ser
humano como el oxigeno, el agua, las proteinas, la sal, el aztcar, el calcio y
otros minerales y vitaminas. Se destacan: comer, dormir, descansar y el sexo.
Maslow crefa que estas eran necesidades individuales.

2. Las necesidades de seguridad y reaseguramiento. Una vez superadas las
necesidades fisiologicas y que estas permanezcan compensadas, el ser humano
empieza a preocuparse por la seguridad, la proteccion y la estabilidad laboral,
la vivienda, la familia, la salud, la pension, los riesgos sociales, entre otros.
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Figura 2. Jerarquia de las necesidades humanas, adaptado de Maslow.

3. Las necesidades de afiliacion. Cuando las necesidades fisiologicas y de seguridad
se completan, empiezan a entrar en escena las terceras necesidades. Necesidades
de amor y de pertenencia, de amistad, de pareja, de nifios y relaciones afectivas en
general, incluyendo el pertenecer y destacarse en comunidad.

4. Las necesidades de estima. Maslow describié dos versiones de necesidades de
estima, una baja y otra alta. La baja es la del respeto de los demas, la necesidad de
estatus, fama, glotia, reconocimiento, atencion, reputacion, apreciacion, dignidad
e incluso dominio. La alta comprende las necesidades de respeto por uno mismo,
incluyendo sentimientos tales como confianza, competencia, logros, maestria,
independencia y libertad. Esta es la forma “alta”, una vez se tiene respeto por si
mismo se adquiere el respeto de los demas.

Maslow llama a todos estos cuatro niveles anteriores “necesidades de déficit o
necesidades-D”. Si no se tiene demasiado de algo (se tiene un déficit), es decir, se
siente la necesidad. Pero si se logra todo lo que se necesita, no se siente la necesidad.
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. El quinto nivel es el de las necesidades de autorrealizacion. Este ultimo nivel es

algo diferente y Maslow utilizé varios términos para denominatlo: “motivacion
de crecimiento”, “necesidad de ser” y “autorrealizaciéon”. Es la necesidad
psicolégica mas elevada del ser humano, se halla en la cima de las jerarquias, y es
a través de su satisfaccién que se encuentra una justificacion o un sentido valido
a la vida mediante el desarrollo potencial de una actividad. Se llega a esta cuando
todos los niveles anteriores han sido alcanzados y completados, o al menos, en
un porcentaje.

Necesidades ocultas y latentes

. Necesidades ocultas. Corresponden a todas aquellas que el hombre no esta en

condiciones normales de expresar, porque desconoce y solo cuando experimenta
puede evaluar como satisfactoria o no. Por ejemplo: no se extrafia, ni se manifiesta
la recuperacion fisica de haber estado en un spa, si nunca se ha estado en él.

. Necesidades latentes. Son todas aquellas que el individuo esta en condiciones de

expresar. Por ejemplo: “tengo sed”, “tengo frio”.

Necesidades individuales y colectivas

. Necesidades individuales. Se relacionan con la experiencia personal, de un

individuo o de una empresa u organizacion como unidad, frente al sector en un
contexto nacional, regional.

. Necesidades colectivas. Son producto de un colectivo, como la falta de un

acueducto para una poblacién determinada. La necesidad de un liderazgo que
represente las preocupaciones de un pueblo.

Necesidades libres y necesidades econdémicas

. Las necesidades libres. Son aquellas que se cubren sin esfuerzo, dada su gran

abundancia (oxigeno del aire, luz natural, dfa, noche, sol, entre otras).

. Las necesidades econémicas. Son aquellas que se satisfacen a partir de una setie

de esfuerzos (sembrar, cosechar, construir, crear). En economia, las necesidades
se consideran infinitas e insaciables y abarcan todo aquello que hace falta para
VIVIf y que es escaso.

2.1.2 Caracteristicas de las necesidades

Las necesidades tienen particularidades que las identifican, de la siguiente manera:
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1. Son infinitas e insaciables: en la medida que se satisface una necesidad, surge
otra y asi sucesivamente. Por ejemplo, cuando alguien tiene la necesidad de
tener un vehiculo, y lo adquiere, una vez experimenta y satisface su necesidad,
surge la de tener el dltimo modelo, u otro de mejores condiciones.

2. Son limitantes: cuando el hombre satisface completamente una necesidad y su
organismo llega al tope o saturacion, es imposible superarlo, ya que se pone
en peligro la salud, como por ejemplo comer, beber en exceso.

3.Son alternas y selectivas: cuando al hombre se le presentan dos o mas
necesidades al mismo tiempo y como no es posible satisfacerlas en forma
simultanea, entonces el hombre las prioriza inclinandose primero por las mas
urgentes y después por las de menor urgencia. Por ejemplo: cuando se tiene
hambre y sed en alto grado, el ser humano se inclina por calmar la sed primero
y luego por la comida.

4.Son complementarias: cuando la satisfaccion de una necesidad implica
forzosamente la satisfaccion de otras que son indispensables para la primera.
Por ejemplo: la necesidad de alimentarse implica la necesidad de contar con
cocina, ollas, platos, cubiertos, comedor, mesa, sillas, entre otras.

5. Son reemplazables o sustitutas: hay diferentes formas de satisfacer una misma
necesidad. Por ejemplo: en la necesidad de descanso o viaje, se puede elegir
clima frio o clima calido.

0.Son generadoras de conductas y patrones de comportamiento: una vez
satisfecha una necesidad que antes no se tenia, se puede convertir en un habito
o costumbre de consumo. Por ejemplo: el uso actual del teléfono celular, hace
quince afios no era tan comun y ahora es practicamente imprescindible.

7. Son cambiantes en la intensidad: al presentarse varias necesidades, una de ellas
se hace mas intensa, generalmente es la que se relaciona con el organismo. Por
ejemplo: el pago de la cuota del crédito o comprar mercado. Las personas se
inclinan por adquirir el mercado, frente a cancelar un crédito.

2.2 Deseo

Es una anhelo por algo, con el propésito de saciar el gusto que esto representa.
El deseo es la consecuencia final de una emocién inducida por el entorno interno
o externo del ser humano. El entorno interno son los suefios, los gustos, los
sentimientos y las sensaciones individuales y el entorno externo esta determinado
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por el medio ambiente en el que se desenvuelve el individuo. Los deseos pueden
ser naturales o sociales. Los naturales son los que hacen parte de los individuos,
como la sexualidad, los sentimientos, como la atraccion, el gusto. Y los sociales
que hacen parte de las normas de la sociedad que obligan a que se tenga un
comportamiento en cuanto a uso, utilizacion, consumo y generar aceptacion o
rechazo; por ejemplo, maquillarse, usar corbata, fumar, no fumar, etc.

Los deseos, no importa del tipo que sean y de cémo se satisfacen, lo importante
es que forman parte de la naturaleza humana. Satisfacer los deseos de forma
adecuada implica un aspecto de gran importancia para que a través de la
mercadotecnia se busque su satisfaccion y se generen estrategias para incentivar
el consumo o uso y hacer negocios duraderos.

Los deseos toman forma de un satisfactor (bien o servicio), o de una marca
o institucién y se pueden volver una necesidad si aumenta de intensidad en
el individuo. Por ejemplo, si se tiene sed, se siente la necesidad de hidratarse
y se puede experimentar el deseo por una gaseosa, un refresco, o un vaso de
agua, entre multiples alternativas para satisfacer la necesidad. Las necesidades
no se crean, las necesidades existen. Lo que se crea o fomenta es el deseo. La
mercadotecnia identifica necesidades y fomenta y estimula el deseo para que
se consuma. Identificar la necesidad se puede transformar en una oportunidad
de negocio, incrementar y estimular los deseos hace que esta oportunidad de
negocio permanezca en el mercado.

2.3 Satisfaccion

Es una sensacion de plenitud. Es la comparacion que percibe un consumidor
con respecto al desempefio esperado y el recibido de un producto o servicio.
Cuando un producto o servicio con su desempefio iguala o supera las expectativas
del cliente, hay satisfaccion, pero si no cumple con tales expectativas, hay
insatisfaccion.

El grado de satisfaccion es el estado animico de bienestar o decepcion que se
experimenta tras el uso de un bien. Y si bien la satisfaccion estd vinculada a
criterios de comparacion y expectativa, donde la percepcion sobre la oferta tiene
un lugar muy relevante, se ha demostrado que el desempefio real de la oferta en
la atencion de las necesidades, deseos y expectativas del cliente tiene un efecto
mas duradero y sostenible.
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Figura 3. Representacion de la satisfaccion del cliente.

2.3.1 Estrategias de satisfaccion del cliente

El propésito fundamental de la mercadotecnia es atraer nuevos clientes y
conservar los que ya se tienen, para esto es de suma importancia identificar
dos bases imprescindibles que pueden contribuir a incrementar drasticamente
las probabilidades de éxito del negocio, marca, producto o servicio. Una base
es identificar el valor que perciben los clientes actuales y potenciales (actuales,
los que ya tienen una experiencia adquiriendo o comprando a la empresa; y los
potenciales, los que aun no compran, pero que lo haran en el futuro, también
conocidos como clientes prospecto). Otra base es la satisfaccion que se genera
en los clientes con el producto. Estos son dos factores que derivan el éxito de
un negocio.

El valor percibido es la valoracion que hace el cliente entre todos los beneficios
que obtiene y los costos que paga de un producto o servicio respecto a los de la
competencia, es decir, el establecimiento del costo- beneficio, el cliente evalia los
atributos y toma una decision con base en lo que, segin su experiencia personal
0 su percepcion, le proporciona el mayor valor. La satisfaccion se puede concebir
como la diferencia entre las expectativas del cliente acerca de un producto o
servicio, versus el rendimiento percibido del mismo. Entre mayor rendimiento,
frente a menores expectativas, habra mas satisfacciéon. Mientras que si se tienen
altas expectativas y un rendimiento o desempefio del producto bajo, la satisfaccion
sera baja. Ahora bien, los clientes (prospectos) se pueden atraer ofreciendo un
mayor valor percibido y los ya existentes se pueden retener ofreciendo un buen
nivel de satisfaccion. El alto nivel de satisfaccion de los clientes genera lealtad, lo
que se traduce en resultados positivos y en empresas duraderas.
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2.3.2 Herramientas titiles para incrementar la satisfaccion del cliente

Las siguientes son cinco herramientas que pueden ser utiles para incrementar la
satisfaccion del cliente:

1. Identifique sus clientes: condzcalos, caractericelos: por ejemplo, ¢quién es?
¢Qué piensa? ¢Qué espera? Estas son cualidades que las empresas deben
conservar para el mejoramiento continuo.

2. Mantener una buena relacidon con los clientes: los consumidores valoran el
tener una relacién amistosa como experiencia humana, y la organizacion es un
gran aliado para ese proposito. El trato directo e indirecto con los clientes, es
un indicador de que se ha pensado en ellos como personas y como parte de la
empresa, esto genera valor mutuo como seres sociales.

3. Comunicacién e informacién: es muy importante atender tanto las quejas
como las sugerencias o reconocimientos. Los clientes, a veces, solo desean que
los escuchen. Se deben aprovechar todas las oportunidades de acercamiento
al cliente. Hay que estar disponible y hay que brindar respuestas al cliente y
resolver en lo posible sus inquietudes, sugerencias y observaciones.

4. Consistencia: significa que el cliente reciba lo que la empresa le promete. Se
debe cumplir con las promesas que se le brindan, esto implica la honestidad
con el cliente y la coherencia entre lo que se promete y las motivaciones reales
detras de la promesa. Un cliente engafiado o defraudado es muy dificil de
recuperar y puede traer repercusiones negativas para la empresa, ya que puede
trasmitir su insatisfacciéon a un numero considerable de clientes actuales o
potenciales.

5. Retroalimentacion: se debe conocer lo que el cliente piensa de los productos,
servicios y de la empresa. Es posible que algunos clientes pidan cada vez mas
por el mismo precio o por menor precio, pero es un tema que se debe saber
manejar. Mas alla de eso, obtener la retroalimentacién ofrece informacion
util acerca de areas de oportunidad no identificadas. Es importante medir
constantemente y validar. Una vez que se identifican las areas de oportunidad,
hay que atenderlas.

La satisfaccién para cualquier empresa parte de enfocar las necesidades de
sus clientes y generar estrategias para entenderlos y brindarles mayor valor;
satisfacerlos definelaaccion yla reincidencia dela compra. Los clientes satisfechos
compran y vuelven a comprar, hablan positivamente de su experiencia, mientras
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que los insatisfechos optaran por probar un producto de la competencia y hablar
negativamente de su experiencia.

Mision de entrenamiento

1. Identifique qué necesidades tienen sus compaferos de clases con respecto
a un aparato de ayudas audiovisuales, determine qué tipo de necesidad es.

2. En un diagrama represente las dos bases imprescindibles de la satisfaccion.

3. Haciendo uso de las herramientas de la satisfaccion proponga como aplicarlas
a una empresa de su localidad.

Resumen (para recordar)

Necesidad: es una ausencia que resulta indispensable para vivir. Es un estado
interno que se manifiesta cuando no existe equilibrio entre las expectativas que
se tienen frente a un producto o servicio y el desempefio del mismo. Es una
carencia, una ausencia o una inconformidad con respecto al uso o desempefio
de un satisfactor.

Las principales caracteristicas de las necesidades son: infinitas e
insaciables, limitantes, alternas y selectivas, complementarias, reemplazables
o sustitutas, generadoras de conductas y patrones de comportamiento, y
cambiantes en la intensidad.

Deseo: es un anhelo de algo, con el propédsito de saciar el gusto que esto
representa y es la consecuencia de una emocioén inducida por el entorno
interno o externo del ser humano.

Satisfaccion: es la sensacion de plenitud que se advierte al comparar lo que
percibe un consumidor con respecto al desempefio esperado y el recibido de
un producto o servicio.

Evaluacion del desempeino

1. Explique en qué consisten las necesidades ocultas y las necesidades latentes.

2. Usted cree que los deseos toman forma de un satisfactor de una marca o
instituciéon y se pueden volver una necesidad si aumenta de intensidad en el
individuo.

A.Si__,B.No___ ¢Por quér

3. Explique por qué es importante la satisfaccion de los clientes.
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Mercado

“No vigile el ciclo de vida del producto,
vigile el ciclo de vida del mercado”.

Philip Kotler
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Objetivo general

Conocer el significado de mercado, sus generalidades, caracteristicas, tipos y
aspectos, como elementos fundamentales en el ejercicio de la mercadotecnia.

Obijetivos especificos

e Definir el mercado.
e Conocer las generalidades, caracteristicas y tipos de mercado.

e Destacar los aspectos del mercado.
Conducta de entrada

e :Qué entiende por mercado?
e :Eslo mismo mercado y mercadeo?
e :Cual es la diferencia entre demanda y oferta?

e :Coémo entiende el intercambio?
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La satisfaccion de necesidades de una sociedad motiva a sus miembros a llevar a
cabo determinadas actividades mediante las cuales se obtienen bienes y servicios
que se requieren. I.a mercadotecnia precisamente se ocupa de identificar tales
necesidades y la generacién de los satisfactores donde intervienen de manera
directa el consumo y sus caracteristicas, la produccion y todo lo que esto implica,
la distribucion, la comercializacion yla forma de dar a conocer tales satisfactores.

Es importante aclarar que los términos mercadotecnia, marketing y mercadeo
significan lo mismo, como ya se aclaré anteriormente, pero mercadeo y mercado
son dos términos que tiene significados diferentes y complementarios y tienen
una gran relacion, ya que el segundo esta inmerso en la definicién, desarrollo
y aplicacion del primero. A continuacién se proponen unas generalidades del
mercado y sus principales tipos y componentes.

3.1 Conceptualizacion y generalidades del mercado

En las economias de mercado, las empresas ofrecen libremente los bienes o
servicios, es decir, la oferta a un grupo de personas que los necesitan, que estan
dispuestos a comprar y a pagar por ellos, esto es la demanda. Los clientes,
consumidores o compradores eligen lo que compran en funcién de los precios.
El intercambio facilita el flujo de productos y servicios y el dinero.

Para comprender las generalidades del mercadeo, aspectos que lo relacionan con
la mercadotecnia o mercadeo, es necesario definir desde varios puntos de vista el
mercado para identificar, precisar y comprender su significado.

Mercado. Es un conjunto de transacciones y acuerdos de intercambio de
bienes o servicios entre personas naturales o juridicas. Es el acuerdo mutuo de
las transacciones entre individuos e instituciones. Se concibe como el ambiente
social que facilita las condiciones para el intercambio de satisfacciones; el
ambiente social lo integran los oferentes y demandantes de los bienes y servicios
que entran en una relacién comercial con el fin de buscar la satisfaccion de las
necesidades. Se puede decir que el mercado es el lugar o espacio fisico o virtual
en donde confluyen la oferta y la demanda en un proceso transaccién comercial
que busca la satisfaccion bidireccional de necesidades.

Otros conceptos que permiten una vision mas amplia con respecto al significado
y definicion del mercado, son:

- Mercado: se puede definir como el lugar fisico o virtual y donde se lleva a cabo
el intercambio de productos, mediante un proceso de transacciones comerciales.
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- Mercado: es un lugar publico donde se retinen compradores y vendedores para
intercambiar bienes, servicios o informacién de mercado.

- Segun la economia, se entiende por mercado el lugar al que asisten las fuerzas
de la oferta y la demanda para realizar las transacciones de bienes y servicios a un
determinado precio. Comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones
que tienen necesidades de ser satisfechas con los productos de los ofertantes.

- Mercado: es el lugar donde confluyen compradores y vendedores para satisfacer
mutuamente necesidades a través de un proceso de intercambio comercial. El
comprador recibe el producto para su satisfaccion. El vendedor satisface sus
necesidades cuando obtiene el dinero por la venta de los productos.

- Mercado: personas u organizaciones con necesidades por satisfacer, dinero que
gastar y el deseo de gastarlo. Un ejemplo de mercado lo encontramos en los almacenes
de cadena, las tiendas y el comercio en términos generales.

3.2 Elementos que intervienen en el mercado

Los elementos del mercado se constituyen en los componentes integrales que
permiten identificar y caracterizarlo, se destacan: las empresa que ofrecen y venden
los bienes o servicios y conforman los vendedores; el producto o servicio, que son
los satisfactores y atrayentes hacia el mercado; los compradores, quien necesitan el
producto y tienen dinero para comprar y disposicion para comprar; el espacio, que
es el lugar fisico o virtual donde se desarrolla el intercambio; el tiempo en el que
se realiza el intercambio. Segun Bain (1959), el mercado puede tener los siguientes
elementos:

La Figura 4 muestra los elementos que constituyen el mercado, donde se destaca
que la estructura es el conjunto de reglas de juego o interrelaciones que siguen
los participantes (compradores y vendedores). I.a conducta son los patrones de
comportamiento que adoptan los participantes. En algunos casos varfan de un lugar
a otro. La actuacion es el desempefio de las lineas de conducta que han trazado los
participantes. Los elementos anteriores son los que permiten que el sistema opere,
las personas solas no constituyen un mercado en el sistema de mercado, por esto es
necesario resaltar los siguientes aspectos:

Los actuantes son vendedores y compradores. Los productos que se comercializan
son todos los articulos, servicios o ideas que se venden y se compran. Las metas
son particulares de cada uno de los actuantes. El intercambio se hace a través de los
intermediarios que ayudan al flujo de productos entre la produccion y el consumo.
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ESTRUCTURA

CONDUCTA

ACTUACION

Figura 4. Elementos del mercado.

3.3 Mercado: tipos y caracteristicas

Para establecer el tipo de mercado y sus caracteristicas, es necesario partir del mercado
actual, mercado potencial y la competencia, ast:

3.3.1 Mercado actnal

Lo constituyen todos los clientes o consumidores, o compradores, o usuatios
actuales, es decir, la demanda actual para los bienes o servicios en un momento
determinado. Los clientes actuales son aquellos que le hacen compras a la empresa
de forma periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo de clientes es el
que genera el volumen de ventas actual, se constituye en la fuente de los ingresos de
la empresa y consolida la participacion en el mercado. Los clientes actuales se pueden
clasificar de acuerdo con los siguientes criterios:

- Segun la actividad, existen: clientes activos e inactivos. Los clientes activos son
aquellos que actualmente facturan, es decir, que estan realizando compras o que lo
hicieron dentro de un periodo corto de tiempo. Los clientes inactivos son aquellos
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que realizaron su ultima compra hace un tiempo atras; este tiempo es relativo, para
algunos casos un aflo y para otros varios afos, eso depende de los productos o
servicios. Por ejemplo: en el caso de la compra de un carro nuevo en un concesionario,
hay quienes cambian de carro cada afio, otros cada dos o tres aflos 0 mas, otros en un
tiempo supetiot, pero siguen siendo clientes activos. El caso es diferente si se trata
de un supermercado, ya que por lo menos cada mes las personas hacen mercado, si
se pasa de dos o tres meses, este comprador puede considerarse como inactivo. Se
puede decir entonces que los clientes inactivos son aquellos que dejaron de comprar
en la empresa y seguramente ya no necesitan el producto o servicio o compran en la
competencia, por insatisfaccion, por precios mas bajos o por otras razones.

- Segun la compra, hay los siguientes clientes: de compra frecuente, habituales y
ocasionales. Los clientes de compra frecuente realizan compras repetidas con un
intervalo corto de tiempo entre una compra y otra, normalmente son clientes
satisfechos con la empresa y con los productos o servicios. Los clientes de compra
habitual compran con cierta regularidad y en intervalos no tan cortos. Los clientes de
compra ocasional realizan compras esporadicas y por unica vez.

- Segtin el volumen de compra, hay clientes: con alto volumen de compra, promedio
general, con bajo volumen de compra. LLos clientes con alto volumen de compra son
aquellos que compran en una mayor cantidad que el promedio de los clientes, su
participacion es muy significativa para la empresa ya que el porcentaje de las ventas
es alto, facilmente pueden estar por encima del 40 % de las ventas. Los clientes
promedio general son clientes que compran en una proporcion promedio de los
compradores de la empresa. Los clientes con bajo volumen de compra son clientes
cuyas compras estan por debajo del promedio de las compras de los clientes de la
empresa.

- Segun la satisfaccion, se clasifican en clientes satisfechos y clientes insatisfechos.
Los clientes satisfechos son los que sienten que el producto o servicio cumplié con
sus expectativas, y los no satisfechos experimentan que los productos o servicios no
colmaron sus expectativas.

3.3.2 Mercado potencial

Lo constituyen todos los consumidores, compradores, usuarios futuros de los
productos o servicios. Son los que no le realizan compras a la empresa en la
actualidad, pero que son visualizados “clientes prospecto”, es decir, posibles
clientes en el futuro, porque tienen necesidades, poder de compra y muy
seguramente voluntad para comprar. Se pueden clasificar segin el tipo de compra
y segun el grado de influencia.
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- Segun el tipo de compra. Lo conforman: clientes potenciales de compra
frecuente, clientes potenciales de compra habitual y clientes potenciales de
compra ocasional.

-Segun el grado de influencia. Lo integran: clientes potenciales de alta influencia
b
pueden ser personas naturales o juridicas, principalmente empresas; clientes
potenciales de influencia media, son clientes regulares; y clientes potenciales
de influencia baja, como las familias.
b

3.3.3 Competencia

El concepto de mercado con sus diferentes acepciones que giran en torno a un
proceso de compraventa o intercambio de productos o servicios, se interpreta
como aquella forma de intercambio organizado en la que se compra y vende
poniendo en contacto a oferentes y demandantes, quienes confrontan sus
intereses para obtener un precio equilibrado.

Todo mercado consta de cuatro elementos fundamentales: nimero de
oferentes, numero de demandantes, bienes o servicios objeto de intercambio
y el precio de los mismos. La competencia es un determinante importante en
el funcionamiento del mercado. Esta se entiende como la situacion en la cual
los agentes econémicos tienen la libertad de ofrecer bienes o servicios en el
mercado y elegir quienes los compran. Asi las cosas, la competencia consiste
en que un oferente, sea persona natural o juridica, encuentra que hay otros que
ofrecen también productos iguales, similares, semejantes o sustitutos, es decir,
que no es el tnico en el mercado. En este tipo de situacion los bienes o servicios
cuentan con una pluralidad de oferentes y demandantes. Tanto oferentes como
demandantes se encuentran en un escenario de libertad para ser preferidos por
los consumidores y estos, a su vez, para acceder a la oferta. En este orden de
ideas, se deben tener en cuenta los siguientes tipos de mercado:

- Mercado de competencia perfecta. Es aquel en que existe un gran nimero
de compradores y vendedores de una mercancia, se ofrece una cantidad
significativa de bienes o servicios similares o sustitutos, no hay control sobre
los precios, el precio equilibrio se da cuando se iguala la cantidad ofrecida con
la cantidad demanda. Las principales caracteristicas son:

e [a oferta y la demanda deben ser atomicas.
e Debe existir plena movilidad de mercancias y factores productivos.

e A las nuevas empresas que lo deseen y cuenten con recursos necesarios, no
se les debe impedir la entrada en el mercado.
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e Las mercancias deben ser homogéneas. Los productores deben tener
un perfecto conocimiento de todos los movimientos que ocurran en el
mercado.

e En este tipo de mercado, en la medida en que un mercado cumpla con
las caracteristicas senaladas, sera mas perfecto, y en la medida en que no
cumpla con dichas caracteristicas, sera menos perfecto o se alejara de la
perfeccion.

Mercado de competencia imperfecta. La competencia imperfecta es la situacion
en la que un solo agente o unos pocos manipulan la condicién del producto
y pueden afectar de manera directa la formacion de los precios. Las empresas
que participan en ese mercado pueden llegar a tener suficiente poder para
afectar el precio del mismo. Las consecuencias principales de este poder se
relacionan con una repercusion negativa en el bienestar de los consumidores
y una pérdida de eficiencia del mercado. Las principales caracteristicas de este
mercado son:

e FEl nimero de oferentes en desequilibrio con la demanda.

e No existe plena movilidad de mercancias y factores productivos.

e Pude haber diferenciacion de productos.

e No hay plena libertad para que nuevos oferentes entren al mercado.

e No existe perfecto conocimiento de todos los movimientos que ocurren en
el mercado, sobre todo de los demandantes. Es posible que los oferentes
conozcan mejor los movimientos del mercado aunque no en forma perfecta.

- Mercado de oligopolio. Este tipo de mercado se presenta cuando hay pocas
empresas que orienten las decisiones en cuanto a produccién y precios, lo que
influye en las utilidades y decisiones de las otras empresas que participan en la
industria. Las caracteristicas de este mercado son:

e Unos cuantos productores dominan el mercado, por lo que sus decisiones
influyen en la produccién y el precio.

e Puede haber o no diferenciaciéon de productos (oligopolio perfecto e
imperfecto).

e Los productores no actian en forma independiente; sus relaciones son
de interdependencia ya que siempre tienen en cuenta las decisiones que
toman sus competidores.

e Existen productos sustitutos semejantes a la mercancia que produce el
oligopolio. Ejemplo: producciéon de cigarrillo o de automéviles, entre
otros.
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3.4 Aspectos del mercado

El libre juego de la oferta y la demanda es decisivo en el funcionamiento del
mercado. La definicién de mercado destaca tres aspectos importantes: demanda,
oferta e intercambio.

DEMANDA

INTERCAMBIO

MERCADEO

Figura 5. Aspectos importantes del mercado.

3.4.1 La demanda

Es el conjunto de personas, naturales o juridicas, con necesidades por satisfacer,
dinero para comprar y voluntad para comprar, requisitos indispensables para ser
considerada demanda. Es ademas el deseo de adquirir un producto, pero con el
agregado de que se debe de tener la capacidad para adquirirlo (econémica, de
acceso, legal, etc.). Sin embargo, el mercadeo no crea las necesidades, pues estas
son inherentes a las personas, aunque el mercadeo orienta los deseos y estimula
la demanda de determinado producto o marca; por ejemplo: la necesidad de
saciar la sed, que establece el cliente entre los beneficios (funcionales, estatus
y demas) que percibe el consumidor del producto que se ofrece y los costos
(econémicos, tiempo, esfuerzos, etc.) que representa adquirirlo. También se
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puede comprender la demanda como la relacion entre las diferentes cantidades
de un producto, que un consumidor estaria en capacidad de adquirir, suponiendo
que todos los demas factores permanezcan constantes.

I.a demanda se puede estudiar desde diferentes angulos, asi: necesidades
p g > 5
pCI‘ﬁlCS, habitos y motivos:

- Necesidades. Estas se encuentran en los clientes, personas naturales o juridicas,
que estan o no en condiciones de expresar su inconformismo, o sus expectativas
frente a los productos o servicios.

- Perfiles. Asociados a caracteristicas demograficas y psicograficas de los
consumidores, clientes o usuarios, como género, estrato, estado civil, ingresos,
nivel educativo, entre otras; y desde el perfil psicografico, variables asociadas
con la psicologia, como gustos, tendencias, preferencias, inclinaciones, entre
otras.

- Habitos. Son rutinas o costumbres ya establecidas de los consumidores con
respecto a la compra o uso de los productos o servicios. Los habitos se pueden
estudiar con las variables: ¢qué, cuando, donde, cuanto, para qué, por qué
compran los consumidores?

- Motivos. Son las razones o causas por las cuales un consumidor o cliente
siente la necesidad de comprar. Estimulos internos que impulsan a comprar,
consumir, adquirir. Los principales factores motivadores, son: primarios,
emocionales o psicologicos, y secundarios, razonados o logicos.

e Los factores primarios, emocionales o psicologicos: son aquellos que no
requieren en un alto grado del uso de la razén, sino mas bien se producen por
las emociones, sentimientos y deseos. Los principales factores primarios, son:

v"El autoconcepto,
v’ Sentimientos y deseos de posesion,

v’ Solidaridad o imitacién, entre otros.

e Secundarios, razonados o logicos: requieren de un grado mas alto de la razén
para adquirir o comprar. Son aspectos o detalles que tienen los productos o
servicios que impulsan a comprar. Los principales factores secundarios, son:

v’ Utilidad

v Economia
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v’ Estética
v Comodidad
v’ Salud

v/ Rendimiento y desempefio, entre otros.
3.4.2 La oferta

Es el conjunto de satisfactores disponibles para ser adquiridos y que se pueden
mostrar en el portafolio de productos y servicios, en la mezcla de productos, es
decir, en todos los productos que las empresas ofrecen o vende. Existen otros
elementos como la simplificacion en la toma de decisiéon de compra, la lealtad
y la jerarquizacion de beneficios, que han sido incluidos en el desarrollo de la
oferta, a través de las propuestas de valor orientadas a configurar productos y
servicios que satisfagan éptimamente las necesidades y deseos de los individuos
a quienes van dirigidas. L.a Oferta también es considerada como las diferentes
cantidades de un producto que los vendedores ponen a consideracion de los
compradores en un determinado momento o periodo de tiempo. Son todos los
productos y servicios que los oferentes dejan a disposicion de los demandantes.
La oferta consolida el portafolio de productos y servicios de las empresas.

Los angulos basicos para estudiar la oferta, son: cantidad de produccioén, calidad
de los productos, caracteristicas, valor agregado y elementos diferenciadores.

3.4.3 E/ intercambio

Para resolver los problemas relacionados con la necesidad de obtener un bien
o servicio, los individuos recurtren al intercambio. Un individuo aislado debe
obtener por sf mismo lo que necesita, por lo que su consumo esta restringido
a lo que tiene a su alcance o a lo que puede transformar por sus propios
medios. Esto serfa lo que ocurrirfa en una sociedad primitiva caracterizada
por la autosuficiencia. Sin embargo, cada individuo puede poseer habilidades y
distintos recursos y desea consumir bienes diversificados, por ello la tendencia
natural es a ponerse en contacto con otros para cambiar aquello que posee por
lo que necesita. El intercambio implica la participacion de una o mas partes
que ceden algo para obtener algo a cambio, estos intercambios tienen que
ser mutuamente beneficiosos entre la empresa y el cliente para construir una
relacion satisfactoria a largo plazo.

Cuando se relaciona la cantidad de productos demandados con la cantidad de
productos ofrecidos, se puede establecer el consumo, y este es considerado
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como la utilizacién de productos y servicios para satisfacer necesidades
primarias y secundarias, es decir, el conjunto de bienes y servicios que las
personas adquieren o compran para consumit, utilizar o usar.

Misioén de entrenamiento

~
Elija un producto o servicio conocido en la region, y a partir de él, identifique

el tipo de mercado.

Identifique mercados de competencia perfecta e imperfecta y monopolios
mediante ejemplos.

En un supermercado de la ciudad, identifique aspectos relacionados con los

aspectos del mercado.

Resumen (para recordar)

Mercado: es el lugar o espacio fisico o virtual en donde confluyen la oferta y
la demanda en un proceso de transaccién comercial que busca la satisfaccion
bidireccional de necesidades.

Mercado actual: lo conforman aquellos clientes que le hacen compras a la
empresa de forma periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo
de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, se constituye en la
fuente de los ingresos de la empresa y consolida la participacion en el mercado.

Mercado potencial: esta compuesto por quienes no le realizan compras a la
empresa en la actualidad, pero que son visualizados “clientes prospecto”,
es decir, posibles clientes en el futuro, porque tienen necesidades, poder de
compra y voluntad para compratr.

Competencia: son todos los productos iguales, similares o sustitutos. Las
empresas que ofrecen productos similares iguales o sustitutos.

Los aspectos del mercado son: demanda, oferta e intercambio.

Evaluacion del desempefio

1. Describa los tipos de mercado.
2. ¢Cudles son los angulos basicos para estudiar la demanda?

3. ¢En qué consisten los motivos primarios, emocionales o psicolégicos?
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Encierre con un circulo la opcién que responda a la pregunta.

4. ¢Cual es el nombre que recibe el lugar donde concurren oferentes y
demandantes con el fin de vender o comprar mercancias, las cuales se
encuentran identificadas por un valor?

a) Comercio
b) Mercado
c) Trueque
d) Poblacion

5. En la estructura del mercado, cuando se habla del desempefio de las lineas
de conducta que han trazado los participantes, se refiere a:

a) Conducta
b) Actuacioén
¢) Estructura

d) Disciplina




54 Pedro Ignacio Moya Espinosa

Caso para analizar

LA DEPRESION DE UNA “PARABOLA”

Habia una vez un hombre que progresaba.

Tenfa un negocio de perros calientes al lado de la carretera.
No vefa bien y por eso no tenia television.

Y tampoco lefa los periédicos.

Y como tenia dificultad de oido, no escuchaba la radio.
Pero vendia sus perros calientes con mucho éxito.

Y se apoyaba en un gran aviso: “Ricos perros calientes”.
Y tenfa muchos clientes que le compraban a diario.

Su negocio