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"Para quedarte donde est3s tienes que correr o mas répido
qQue puedass.. 4 Si quieres ir a otro sitio deberds correr,
por lo menos, dos veces mas rapido”.
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Objetivo general
Reconocer las funciones y dimensiones utiles en el ejercicio de la mercadotecnia.
Objetivos especificos

e Identificar las funciones relacionadas con el analisis de la mercadotecnia.
* Conocer las dimensiones micro y macro del entorno de la mercadotecnia.

* Analizar la importancia de la gerencia de la mercadotecnia.
Conducta de entrada

¢Conoce como esta integrado el entorno de la mercadotecnia?
¢Cree que el entorno es factor determinante de la mercadotecnia?

¢Qué relacion tiene la gerencia y la mercadotecnia?



Introduccion a la Mercadotecnia 59

La mayoria de las personas cree que la mercadotecnia consiste en hacer
publicidad, muchas veces de forma “poco ética”, para vender un producto
indiscriminadamente a todo aquel que tenga la posibilidad de ver un anuncio.
La mayoria de los profesionales de la mercadotecnia y consultores de empresa
suelen empezar sus discusiones sobre las funciones de la mercadotecnia, con la
claridad de que “mercadotecnia, no es solo publicidad”. Significa mas que eso
y, por el contrario, implica el producto o servicio, los clientes, los productores
y los intermediarios y lo que ello implique.

4.1 Funciones de la mercadotecnia

Conceptos como necesidades, deseos, mercado, demanda, producto, entre
otros, son fundamentales para entrar en el mundo de la mercadotecnia. Se
puede decir que esta implica la combinacién de conocimientos y de técnicas
orientadas a comprender el mercado y a influir en él. Asi pues, dentro de la
empresa, la mercadotecnia desempefia una funcién primordial que debe
estar perfectamente coordinada con las otras funciones, especialmente con el
consumo y la produccién. Dentro del marco de la empresa, la mercadotecnia
debe desempefiar unas funciones determinadas, orientadas a analizar y
comprender el mercado donde se mueve la empresa, identificar las necesidades
de los clientes, favorecer y desarrollar una demanda de los productos. Para
esto deberan tomarse decisiones que afecten el producto, la imagen de la
organizacion, los precios, entre otras variables. En consecuencia con lo
anterior, se proponen las siguientes funciones como claves y fundamentales de
la mercadotecnia, asi:

-Analisis del mercado. La empresa debe conocer con el mayor detalle posible
a sus clientes potenciales y reales. Hay que saber cuales son sus necesidades
y deseos y cuales son sus habitos de compra, su capacidad de compra. Esto
permitird a la empresa ofrecer los productos mas adecuados a sus clientes.
Ademas, conocer los procedimientos de compra ayudara a influir en la decision
final de adquirir el producto (por ejemplo, favoreciendo el consejo de una tercera
persona). En este sentido se han identificado cuatro papeles que pueden ejercer
una o mas personas y que influyen en la compra de un producto: el iniciador,
quien sugiere o motiva la compra. El decisor, quien toma la determinacion final
de comprar o no. El comprador, la persona que se ocupa de realizar la compra.
Y el usuario, quien disfruta finalmente el producto.

-Analisis de la empresa. Es funcién del mercadeo realizar un analisis interno de
la empresa para conocer su situacion frente al mercado. Entre la informacion
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que hay que recoger esta el volumen de ventas, los productos vendidos y su
distribucién, los costos de produccion y venta. Otro analisis importante es el de
la mezcla de productos. Normalmente, se debe comenzar con la idea de ofrecer
un determinado producto, reconocer sus potencialidades, la maquinaria y el
equipo y su tamafio. El analisis de la empresa estd directamente relacionado
con las dimensiones micro y macro del entorno, que se trataran mas adelante.

4.2 Dimensiones de la mercadotecnia

Analizar las dimensiones de la mercadotecnia implica el desarrollo de habilidades
con respecto al conocimiento y medida que se pueda tener sobre el entorno
de la empresa, es decir, acerca de los aspectos internos y externos. El entorno
de la mercadotecnia de una empresa y sus relaciones de intercambio tienen ver
con el conjunto de fuerzas directas e indirectas y controlables y no controlables
que ejercen influencia, desde un dmbito micro y macro, en todas sus acciones,
decisiones y resultados.

El entorno de la mercadotecnia integra un panorama tanto de oportunidades
como de amenazas para la empresa que suministra el ambiente externo, por eso
las empresas que tienen éxito son aquellas que desarrollan niveles de consciencia
frente a la importancia que tiene observar los cambios en el entorno y adaptarse
a ellos. Los gerentes de mercadotecnia tienen la responsabilidad de identificar
los principales cambios en el ambiente interno y externo, es decir, en el micro
y macroentorno, donde se pueden identificar las tendencias, las oportunidades,
las amenazas y la competencia.

El microentorno esta compuesto por las fuerzas mas cercanas a la organizacion
y ala relacion de intercambio; mientras que al macroentorno lo conforman las
fuerzas sociales, ambientales, politicas, legales y la competencia, que afectan al
microentotrno.

4.2.1 E/ microentorno

Los intereses de la empresa se orientan al proceso de produccion, a la obtencion
de materias primas, a fortalecer la fuerza de ventas para la comercializacion y
distribucién de los bienes y servicios, a fin de buscar la satisfaccion del cliente,
todo ello para obtener beneficios. Se establecen relaciones con proveedores
e intermediarios que forman parte de su entorno de gestion para acceder
al mercado objetivo. Es asi como se dirigen las acciones a la produccién de
materias primas y relaciéon con el consumo, es decir, del canal de distribucion
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hasta el consumo del producto final, como un sistema microambiental, donde
las relaciones que se establecen son controlables por la gerencia y por la
empresa.

Concretamente, los agentes del microentorno de la empresa que participan en el
sistema comercial son: el cliente interno (trabajador, accionistas, administrativos,
directivos), las politicas de mercadotecnia, la produccién, la tecnologia de la
empresay el £row how, o conocimiento del talento humano. En algunas ocasiones,
tanto los proveedores de materia prima como los intermediarios hacen parte
del microentorno, pero como, en gran medida, estos son agentes externos, se
trataran entonces en el macroentorno, y solo cuando estos hagan parte del grupo
corporativo o de la empresa directamente, seran microentrono.

- Elclienteinterno. El primer elemento del microentorno con el que se encuentra
el departamento de mercadotecnia esta integrado por su talento humano que se
relaciona de manera directa con los departamentos que constituyen la empresa,
con los accionistas que velan por el rendimiento de la inversion, con los directivos
y administrativos que dinamizan los resultados de la organizacién. Por tanto, en
la formulacion de los planes de marketing sus responsables deben tener en cuenta
la alta direccién, los departamentos funcionales como: finanzas, investigacion
y desarrollo, produccién y talento humano. Estos grupos constituyen el
microentorno de la empresa. Todos estos participantes de la empresa ejercen
efecto en la planificaciéon y acciones por desarrollar por el departamento de
mercadotecnia. Asi, el departamento tiene que tomar decisiones dentro de
los lineamientos y el contexto establecido por la alta direccion. La direccion
financiera es la responsable de la disponibilidad de los recursos necesarios para
desarrollar el plan de mercadotecnia. La direccion de investigacion y desarrollo
se centra en la propuesta y desarrollo de nuevos productos. El departamento
de produccion se encarga de conseguir la capacidad productiva y el personal
necesario para conseguir los objetivos de produccién, y la administracion tiene
que medir el nivel de ingresos, gastos y costos para que el departamento de
mercadotecnia conozca el grado de responsabilidad de sus objetivos.

4.2.2 E/ macroentorno

Lo constituyen fuerzas externas a la empresa y su incidencia e influencia no es
facil de controlar. Ocupan una posiciéon mas alejada del ambito de influencia
de la empresa, son muy importantes y decisorias, ya que obligan y condicionan
a la empresa para producir de acuerdo con variables del mundo en constante
cambio. Las principales fuerzas son:
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- El cliente externo o consumidor. Es el centro de atencién de la empresa,
ya que junto con ella, constituyen los puntos mas importantes de un proceso
de intercambio mutuo de necesidades. El cliente, comprador, consumidor es el
integrante fundamental de todas las acciones de warketing y a €l deben dirigirse
las decisiones sobre el lanzamiento de nuevos productos, promociones, precios,
estrategia publicitaria y demas aspectos del plan de mercadotecnia, con el
fin de orientar la oferta de la organizacion hacia las necesidades y deseos del
consumidor. La identificacion y comprension de las necesidades, expectativas,
deseos y preferencias del consumidor, son determinantes en la permanencia
y consecucion de oportunidades de negocio y de beneficios para la compafifa.
El analisis del comportamiento del consumidor define la orientaciéon de la
mercadotecnia, ya que si se quieren satisfacer las necesidades de los consumidores
y lograr su fidelidad y lealtad, es necesario satisfacer sus expectativas.

- Proveedores. Relacionan los insumos con la empresa suministrando la materia
prima necesaria para la producciéon. La importancia de los proveedores es vital
debido a que inciden en gran medida en la oferta de la empresa; las relaciones
establecidas con ellos pueden transformarse en una ventaja competitiva, ya que
de su adecuada gestién depende el precio final del producto, su calidad y el
portafolio de productos y servicios disponible para el mercado.

- Intermediarios. Relacionan los compradores con los productores, los
constituyen las personas naturales o juridicas que permiten y facilitan el
flujo de los productos de la fabricacién al consumo, ayudan a la empresa a
promover, vender y distribuir sus bienes a los compradores finales. Incluyen las
empresas de distribucion fisica, las agencias de servicios de mercadotecnia, los
transportadores, el sistema financiero, entre otros. Las empresas de distribucion
fisica enlazan la produccién de bienes y la prestaciéon de servicios con el uso
o consumo del destinatario de los mismos, debido a la distancia que existe
entre el proceso de produccion y el lugar donde se consume. Proporcionan
bisicamente el servicio de satisfacer la demanda con la oferta, de adecuar la
oferta a la demanda; llevan a cabo el proceso de distribucién de los productos,
como el transporte de los productos del lugar de fabricaciéon al lugar de compra;
dividen la oferta de las empresas en las cantidades requeridas por el consumidor;
almacenan los productos; contactan al cliente; identifican las expectativas del
mercado objetivo y las trasmiten al productor; asumen riesgos en nombre de las
empresas, e incluso generan satisfaccion en el consumidor con la prestacion de
servicios adicionales.

- La competencia. La constituyen personas naturales o juridicas que ofrecen
productos iguales, similares o sustitutos. Un porcentaje alto de las empresas del
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mercado no es monopolio, lo que hace que las empresas se enfrenten a una
competencia directa donde rivalizan y disputan los clientes. El conocimiento de
la competencia, qué hace, como hace, y con qué tecnologia cuenta, no es solo
importante, sino indispensable. Algunos gerentes consideran que su competencia
la constituyen exclusivamente otras marcas de la mezcla y categoria de producto y
olvidan que el consumidor, ademas de decidir qué marca comprar, decide satisfacer
unas necesidades de determinada forma sacrificando otras necesidades y formas
de satisfacerlas. Desde la perspectiva de la mercadotecnia es necesario conocer
el efecto que tienen las decisiones de la competencia en la estrategia comercial
y en los resultados de la empresa. Los competidores actian teniendo en cuenta
que el éxito puede depender del conocimiento y analisis de sus competidores,
es por esto que se debe comparar constantemente productos, precios, canales y
promociones, para identificar las ventajas y desventajas competitivas, lanzando
ataques mas efectivos y preparar defensas mas contundentes.

- La ventaja competitiva. La determinan las caracteristicas o atributos que
posee un producto o una marca que le da una cierta superioridad sobre sus
competidores. Esta ventaja competitiva puede ser interna o externa. Ventaja
competitiva interna: Se apoya en una superioridad de la empresa en la calidad
de los productos, o en el area de los costos de fabricacion, de gestion o de
administracion del bien, que provoca una disminucién del costo unitario. Ventaja
competitiva externa: son las cualidades distintivas del producto que constituyen
un valor para el comprador, dan poder de mercado permitiendo que la empresa
fije un precio superior que el de sus competidores.

- La demografia. Se determina a partir del estudio de la poblacién en cuanto a
dimension y densidad. La dimension se relaciona con el nimero de kilémetros
cuadrados, y la densidad con el nimero de habitantes por kilémetro cuadrado.
Recogen todas las caracteristicas de la poblacion. Las variables que se pueden
estudiar son: edad, tamafo de la poblacién, género, ingresos, situacion laboral,
nivel de escolaridad, tasas de natalidad, morbilidad y mortalidad. En algunos
paises desarrollados la piramide de la poblacién, en cuanto a su edad, se ha
invertido de tal manera que el segmento de adolescentes y jovenes se reduce
sensiblemente, incrementandose el segmento de la tercera edad e incluso
apareciendo uno nuevo, el de la cuarta edad. Este dltimo segmento esta formado
por personas que hasta ahora se inclufan en la tercera edad y esta compuesto
por personas aun activas y con capacidad econémica y deseo de satisfacer
necesidades con productos y servicios en servicio principalmente de turismo,
salud e inversion.

- La economia. Se conoce como la ciencia que estudia la manera como se
organiza una sociedad para producir sus medios de subsistencia, la distribucion,
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el consumo de bienes que son escasos y la renovacion constante de tales bienes.
[ Se incluyen aqui las magnitudes macroeconémicas: renta nacional, tasa de
interés, inflacion, empleo, tipo de cambio, balanza de pagos, balanza comercial y
carga fiscal.

- La renta es determinante directa de la capacidad de compra del mercado.
Cuanto mas igualitaria sea la distribuciéon de la renta, mayor sera el poder
adquisitivo global de productos de consumo. El empleo determina el nivel
de las expectativas de ingresos per capita en una familia; una elevada tasa de
desempleo, reduce la capacidad de compra y el mercado es mas sensible al precio
de los productos. La tasa de interés es decisoria en la compra, en el ahorro y en
la inversion. El aumento de la tasa de interés reduce el consumo, las compras a
plazo y fomentara el ahorro. Y una disminucion de la tasa de interés, estimulara
la compra de productos de consumo financiado. La carga fiscal determina la
capacidad de compradisponible por el mercado y en ocasioneslimita esa capacidad
de compra. La tasa de cambio estimula o frena la importacion y la exportacion
de bienes de consumo. La inflacién es un determinante del consumo, ya que se
relaciona directamente con la capacidad de compra del mercado y puede alterar
los patrones de consumo; si se incrementa o aumenta, el consumidor disminuye
su poder adquisitivo y adquiere una menor cantidad de bienes y servicios por el
mismo dinero.

- La tecnologfa. Integra el conjunto de conocimientos técnicos y los elementos
tecnologicos que permiten disefar y crear bienes y servicios que facilitan un
mejor nivel de vida, al satisfacer tanto las necesidades esenciales como los deseos.
Ofrece multiples posibilidades de innovacién en la oferta de las empresas y la
comercializacion de sus productos. Los avances e innovaciones en los diferentes
campos han revolucionado los procesos de produccion, las comunicaciones y la
transmision y el tratamiento de la informacion.

- La cultura. Se concibe como el conjunto de caracteristicas que identifican y
diferencian a una comunidad, se refieren a las normas, las actitudes y los habitos
comunes en el entorno social que influyen en el comportamiento de una poblacion.
Se destacan las tradiciones orales, escritas, vestigios, ancestros, creencias, mitos,
realidades, consumo, uso, tendencias, costumbres que determinan el consumo
de bienes o servicios.

- Los aspectos politicos y legales. Los constituyen las normas de caracter
general y particular que orientan los comportamientos de los ciudadanos. Son
los lineamientos sectoriales que permiten o prohiben las acciones que facilitan el
ejercicio de la mercadotecnia, asi las empresas tienen limitadas sus actuaciones
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por el marco institucional, publico y legal donde desarrollan su objeto social. Por
ejemplo, existe la ley de publicidad para bebidas alcohdlicas, la ley proteccion de
martcas, entre otras.

- Elmedio ambiente. Esta caracterizado, por una parte, por los desequilibrios en
los ciclos de lluvia y verano, en la aparicion de contaminantes, mutacion de plagas
y enfermedades de los cultivos. Y por otra parte, por los cultivos programados
y el avance en agricultura de precision, las economias de escala con un alto
componente tecnologico, bajos precios y produccién en masa. Panorama donde
el medio ambiente ha adquirido una importancia creciente en los ultimos afios,
despertando una mayor conciencia social y preocupacion por los perjuicios que
causan algunos productos y procesos industriales. I.a preocupacion por el medio
ambiente puede representar a corto plazo, un encarecimiento de los procesos
de fabricacién, y se reflejara a largo plazo en oferta de mejores productos
que proporcionaran una mayor satisfaccion del consumidor y una mejora del
bienestar general.

4.3 La gerencia de la mercadotecnia y el entorno

El mundo contemporaneo implica avanzados conocimientos en todos los
temas, en todos los 6rdenes y aspectos posibles, que en ocasiones las empresas
desconocen o consideran poco importante, aspectos que son fuerzas locativas que
dan consistencia y valor a las iniciativas y acciones de la gerencia organizacional.
Temas como la seguridad, la salud, los facilitadores, la disposicion, la geoubicacion
y el geoposicionamiento, la nanotecnologia, las redes sociales y el gran avance
de la web, las TIC, vy la nueva dimensién social, entre otros, son temas de
gran impacto para la gerencia moderna, puesto que se viven cambios donde el
consumidor esta mas informado, lo que ha hecho de este un consumidor con
mayor conocimiento, hecho que lo convierte en mas exigente y menos conforme.

La gerencia de mercadotecnia para el disefio de la estrategia comercial debe
pasar de asumir una posicion reactiva y de adaptacion a una posicion proactiva y
propositiva, para anticiparse a los cambios del entorno y velar por dar respuestas
satisfactorias a sus requerimientos. ILa gerencia de la mercadotecnia debe asumirse,
entonces, como un conjunto de actividades desarrolladas para anticipar los
cambios en las variables no controlables por la empresa y medir el efecto posible
sobre los objetivos de la organizacion, con el fin de llevar a cabo las acciones
preventivas, concurrentes y correctivas en procura de la mejora continua.
Cambios como los que se presentan en el sistema financiero, la construccion,
la salud, la seguridad y el sistema judicial y el hecho de tener un cliente cada vez
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mas informado y mas exigente, son ejemplos del cuidado y la atenciéon que el
entorno requiere. Existen multiples estrategias para dirigir el entorno, pero es
necesario resumitlas en tres: individuales, colectivas y sectoriales.

- Las estrategias individuales. Son las llevadas a cabo por las empresas de
forma independiente al pretender adecuar su entorno. Se destacan las acciones
de anticipacion a la competencia mediante nuevos productos, de componentes
tecnologicos 6ptimos, valor agregado, diferenciacion, o manejo de precios y plan
de contingencia frente a cambio de precio de los productos de la competencia.
Las acciones de relaciones publicas y de mejora de la imagen de la empresa y de
sus productos, de usos tecnolégicos de punta, de la web y TIC al servicio de la
empresa.

- Las estrategias colectivas. Estas consisten en integrar esfuerzos para adelantar
actividades y acciones conjuntas con otras empresas, buscando acuerdos de
colaboracién para ofrecer, intercambiar productos o servicios, investigaciones,
informacion, entre otras. Se destacan las redes empresariales, los joint venture, las
alianzas estratégicas, los bloques econémicos, la integraciéon de economias, etc.

- Las estrategias sectoriales constituyen esfuerzos conscientes por parte de la
empresa para cambiar el entorno en el que se desenvuelve, mediante procesos de
diversificacion, ingreso en nuevos mercados y desarrollo de nuevos productos,
con integraciones verticales y horizontales y fusién de empresas.

Mision de entrenamiento

Identifique una empresa destacable de su region, y a partir de lo que conoce
de ella, establezca cuales son las variables internas y externas que la pueden
afectar o incidir de manera directa e indirecta en la consecucién de los objetivos
organizaciones.

Resumen (para recordar)

Las funciones de la mercadotecnia estan orientadas a analizar y comprender el
mercado donde se mueve la empresa, identificar las necesidades de los clientes,
favorecer y desarrollar una demanda de los productos de la empresa. Para esto
deberan tomarse decisiones que afecten el producto, la imagen de la empresa,
los precios, la promociéon y la plaza, entre otras variables. Las principales
funciones son: analisis del mercado y analisis de la empresa.




Introduccion a la Mercadotecnia 67

Las dimensiones de la mercadotecnia implican el desarrollo de habilidades con
respecto al conocimiento y las medidas que se puedan tomar en relacién con
el entorno de la empresa, es decir, a los aspectos internos y externos (micro y
macroentorno).

Evaluaciéon del desempeifio

1) Destaque las principales funciones de la mercadotecnia mediante un caso
practico.

2) A partir de los componentes del entorno, describa los siguientes factores:

a) Internos

b) Externos
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