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ESTRUCTURA DEL MERCADEO

Adrian Moya Cordoba

Profesor Escuela de Relaciones Internacionales

l Aspectos Basicos del Mercadeo

k ercadeo es un sistema que compete a todas las
ctividades involucradas en llevar un producto de su
% W & lugar de origen (fabrica/finca) al consumidor final o
usuario industrial. Desde este punto de vista, el mercadeo
como actividad econdmica tiene el importante objetivo de
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes actuales y
potenciales, a través de relaciones de intercambio.

En esta parte es de especial importancia tener bien
clara la diferencia entre mercadeo y ventas. La venta pone
especial énfasis en el producto y en las necesidades y orienta-
cién interna de la empresa. El mercadeo por el contrario, parte
de lo que el cliente necesita para después orientar sus esfuer-
zos de produccién y venta. La orientacién de la compaiiia es
hacia el mercado.

Se tiene entonces, que el mercadeo identifica las nece-
sidades del mercado para desarrollar productos o servicios que
las satisfagan. Los factores claves de este proceso son:
necesidad, producto e intercambio. Por lo anterior, el merca-
deo debe colocar el producto adecuado con un precio conve-
niente, en el lugar preciso y en el momento oportuno. Esto
implica tomar decisiones en relacién a tres grandes areas, a
saber:

1. La seleccién del mercado
2. Los factores del mercadeo
3. Los participantes del mercadeo

La Seleccion Del Mercado

Al considerar las necesidades de los consumidores, asi
como la mejor manera de satisfacerla, se tiene que estudiar y

escoger cuales necesidades se procura satisfacer y cuéles no
figuran en los planes inmediatos o prioritarios de la compaiiia.

Como se vera més adelante, la seleccién del mercado
implica previamente una investigacién del mismo. No es reco-
mendable la penetracién o reposicionamiento en el mercado,
sin antes haber realizado un analisis de sus caracteristicas,
comportamiento y tendencias. Un adecuado conocimiento del
mercado facilitara su segmentacion y seleccion, a la vez que
permitira un bajo nivel de incertidumbre y mayores posibilida-
desenel «manejode riesgos» que la compaiiia debera enfrentar
en el mercado, principalmente frente a sus competidores.

Los Factores Del Mercado

El sistema de mercadeo de una compania siempre vaa
estar influido por fuerzas o factores que lo ¢ondicionan. Estos
factores condicionantes operan en dos niveles, a nivel interno
y externo. En el primer caso (nivel intemo) las fuerzas son
inherentes a la organizacién misma y pueden ser controlados
por quienes dirigen la empresa. En el caso de las fuerzas
externas, estas generalmente escapan al control directo de los
gerentes de la compaiiia. El primer grupo de factores se

denqminan «factores internos» y el segundo «factores macro-
ambientales».

Los factores internos estén constituidos por cuatro
elementos o variables que pueden ser controlados y mezcla-
dos de acuerdo a los objetivos de la compaiiia, estos son:
producto, precio, plaza (punto de venta) y promocion. A estos
elementos se les suele denominar como las «cuatro Ps» de
mercadeo o la «mezcla de mercadeo», pues pueden ser
modificados y combinados para que la comparifa logre resultados
Gptimos a través de la satisfaccion plena de los consumidores.
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Los factores macroambientales comprenden el conjun-
to de variables exdgenas a la compaiia, las cuales aunque
dificiles de modificar, deben ser identificadas con el objetivo de
hacer un mejor planeamiento estratégico de la empresa. Los
principales factores son los siguientes:

1. Demografico-cultural

Los factores demogréficos tales como tasa de natalidad
y crecimiento de la poblacién y distribucién geografica, densi-
dad poblacional y niveles de edad, cada vez mas se convierten
en elementos fundamentales para las empresas, pues en
ultima instancia son las personas las que constituyen los
mercados. Sin embargo, los factores culturales deben ser
considerados, pues los grupos de individuos y la sociedad
conforman conjuntos de costumbres, creencias, valores y
estilos de vida, que influyen en su comportamiento y actitud en
el mercado. Esta situacion no debe ser ignorada por las
compaiias; principalmente en la actual época de cambios y
modificaciones en la conducta y escala de valores de la
sociedad.

2. Macroeconémico

Este factor esta relacionado con las condiciones econé-
micas de los individuos y de la economia nacional dentro de la
cual se desenvuelven. Las personas deben poseer dinero y
estan dispuestas a gastarlo. Sinembargo, el estado generalde
la economia influye y condiciona los ingresos, el ahorro, el
consumo Y la inversion de los individuos y empresas. Desde
esta perspectiva, factores como tasas de interés, inflacion, tipo
de cambio, crecimiento econémico, balanza de pagos, dispo-
nibilidad de crédito y empleo, entre otros; son factores que
inciden en el comportamiento de los mercados y en la capaci-
dad de las unidades productivas para competir en ellos.

3.  Tecnolégico

Latecnologia se ha convertido en el principal agente de
cambio, ha creado y modificado procesos de produccidn,
productos y servicios, asi como valores, necesidades y estilos
de vida de los consumidores. Su influencia no puede ser
ignorada, sobre todo en el mercado en donde la tecnologia se
convierte en parte integral de la competitividad de una empresa.

4. Politico-Legal

Los procesos politicos y las regulaciones legales colo-
can a las compaiias y consumidores dentro de un medio
organizado y con «reglas de juego» establecidas que deben
ser respetadas. Estas normas abarcan una gran variedad de
aspectos, desde la defensa del consumidor y medio ambiente,
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pasando por la regulacién y mantenimiento de la competencia,
hasta todo lo relacionado con proteccién de la propiedad
intelectual y pago de impuestos.

5. Geografico

Los factores geograficos influyen en cuanto a las venta-
jas comparativas que tiene un pais y las empresas frente a sus
competidores. La dotacién y tipo de recursos naturales, la
dimensién, configuracion y ubicacién del territorio, el acceso al
mar, rutas comerciales y principales mercados, variedad de
suelo, clima, flora y fauna, son factores que no deben pasar
desapercibidos, pues pueden incidir en el desarrollo y resulta-
dos de una estrategia de mercadeo.

6. Competencia

El éxito de una empresa en el mercado dependera no
solo de sus esfuerzos individuales, sino también de lo que
hagan sus competidores. Desde esta perspectiva, el éxito
debe ser creado a través de un mejor nivel de competitividad,
lo cual vendria a ser la capacidad que desarrolla una nacién o
empresa para competir en el mercado, y sus posibilidades de
éxito frente a los competidores.

Los participantes del mercadeo

Después de reconocer laimportancia de seleccionar un
mercado adecuado y de sefialar los factores (internos y exter-
nos) del mercadeo, es indispensable mencionar los cuatro
participantes del mercadeo: compafiia, consumidores, cana-
les de distribucién y competidores.

1.  Compaiiia:

Es la estructura u organizacion protagonista. Debe ser
permanentemente revisada con el objetivo de tener bien claro
sus fortalezas y debilidades, recursos disponibles (humanos,
financieros, materiales), asi como sus planes, estrategias y
administracion.

2. Consumidor:
Es la razén de ser del mercadeo y el centro de atencion
de la empresa. La satisfaccién de sus necesidades es el

principal objetivo que debe tener toda compafiia.

3. Canales de distribucion:

Es el vinculo entre el productor/fabricante y el consumi-
dor. Através del canal el producto es llevado desde donde es
producido hasta donde va a ser consumido. La distribucion
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puede hacerse a través de ventas al por mayor (mayoristas),
ventas al detalle (detallista o al por menor) o bien directamente
al consumidor final.

4, Competidores:

Son aquellas empresas que procuran satisfacer las
mismas necesidades del consumidor.

Il La mezcla de mercadeo

Como se vio anteriormente, la mezcla de mercadeo
estd compuesta por un producto que fue planeado y producido
para satisfacer las necesidades o deseos de un consumidor,
este producto tiene un precio el cual debera ser pagado por el
cliente paralograr suadquisicién o uso. Sin embargo, paraque
el consumidor pueda adquirir el producto, este debe ser distri-
buido y puesto en un punto de venta (plaza). Finalmente, el
producto debe ser dado a conocer para lograr que el consumo
del mismo aumente, por este motivo se deben realizar activida-
des de promocién dentro del mercado.

1. Producto

En sintesis, se puede decir que un producto es el bien
o servicio que satisface las necesidades y deseos de un
consumidor (cliente). Es importante distinguir entre producto
tangible (fisico), ampliado y genérico. El producto tangible es
el conjunto de atributos fisicos (concretos) del mismo; por
ejemplo, un automovil esta constituido por carroceria, motory
llantas, entre otras cosas. Elproducto ampliado es el producto
fisico mas los servicios que lo acompaiian, en el caso del
automavil se hablaria por ejemplo del servicio de repuestos y
mantenimiento.

El producto genérico es el conjunto de beneficios que el
comprador espera del producto. Del automévil, el usuario
espera transporte con seguridad, rapidez y comodidad.

Todo producto debe cumplir ciertos requisitos para
penetrar y posicionarse con éxito en un mercado:

Producto:

Color, gusto, disefio y tamaiio, materiales y especifica-
ciones técnicas caracteristicas y condiciones de empleo.

Empaque:

Presentacion e identificacion, informacion sobre alma-
cenamiento, utilizaciény manipulaciény, finalmente, requisitos

legales (etiquetado, unidades de peso y medidas, proceden-
cia, expiracion).

Embalaje:

Forma de transportar, proteger, almacenar y manipular
las unidades de producto empacadas para su respectiva
distribucién.

De igual manera, un producto debe cumplir algunas
condiciones para su comercializacién, por ejemplo:

- Costos y precios competitivos

- Calidad comparable y adecuada al mercado

- Disponibilidad y continuidad de la oferta

- Acatamiento de las normas y especificaciones legales

Finalmente, algunos productos tienen lo que se hadado
en llamar un «ciclo de vida», en el cual esta constituido por
cuatro etapas:

Lanzamiento:

El producto es puesto y promocionado en el mercado.
El objetivo es darlo a conocer y de esta manera ir aumentando
paulatinamente las ventas del mismo.

Crecimiento:

Se busca consolidar el producto en el mercado y hacer
los ajustes respectivos en relacién a distribucién, promocion y
precio.

Madurez:

En esta etapa el producto ya esté posicionado en el
mercado y los niveles de aceptacion y consumo son altos.

Declinacion:

En esta fase el producto inicia un progresivo descenso
en el consumo y los beneficios. En algunos casos, las empre-
sas mejoran el producto buscando reposicionarse de nuevo en
el mercado; otros prefieren abandonar el productoy lanzar uno
nuevo que lo sustituya.

2, Precio
Pese a lo complicado de su conceptualizacién, en

términos generales se puede definir precio como la expresién
monetaria del valor requerida para adquirir bienes y servicios.
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Toda empresa debe tener una estrategia para fijar los

precios de sus productos, los factores que influyan en la fijacién
de precios se pueden resumir en los siguientes puntos:
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- Costos totales de produccién:

Se deben considerar los costos fijos y variables, asi
como las tendencias de los mismos.

- Valor para el consumidor:

Se trata de conocer cuan necesario o importante es el
producto o servicio para el consumidor y cuénto esta
dispuesto a pagar por el mismo.

- Los competidores:

Se analiza el mercado no sélo en términos de productos
similares, sino también el mercado de los productos
sustitutos y de los complementarios. Por ejemplo: enel
caso de lacrema en polvo, el producto complementario
eselcafé ylos productos sustitutos serian laleche fluida
y en polvo.

- Restricciones gubemamentales:

En algunos casos los gobiemnos imponen limites a la
fijacion de precios en ciertos productos, principalmente
los llamados «productos basicos» o de consumo masi-
vo. En otras oportunidades se pretende evitar la espe-
culacién y competencia desleal.

- Objetivos de la Compaiiia:

Respecto a los precios, los objetivos de una empresa
pueden variar dependiendo del tipo de producto o
servicio, 0 del segmento de mercado al cual el producto
va dirigido. En esta parte conviene distinguir entre
estrategia de penetracion, descreme y discriminacion.

- Penetracion:

Un producto es lanzado al mercado a precios bajos y
con una distribucién y promocién masiva.

- Descreme:
Este serfa el caso contrario a la estrategia de penetra-

cion, pues se comenzaria con precios altos y con una
Promocion y distribucion selectiva.

- Discriminacion:

En este caso un mismo producto es vendido a diferen-
tes precios de acuerdo a la percepcion o informacién
que se tenga de cada uno de los clientes.

3. Plaza (Punto de Venta)

Incluye los canales por medio de los cuales el producto
es distribuido a diferentes puntos de venta en donde los
consumidores los adquieren.

Se puede hablar de tres tipos de distribucién:

- Intensiva: Generalmente incluye productos de bajo pre-
cioy de consumo masivo o frecuente, por ejemplo produc-
tos de «primera necesidad» (granos, leche, enlatados).

- Selectiva: Abarca articulos de precios altos y cuya
compra es poco frecuente y razonada, por ejemplo
computadoras y electrodomésticos.

- Exclusiva: Son productos con precios muy elevados
y de consumo exclusivo por preferencia y marca (pie-
dras preciosas, ciertas marcas de automéviles, joyeria
fina).

4. Promocion

La promocion es el conjunto de actividades y medios
encargados de comunicar, informar y persuadir al consumidor
con el objetivo de modificar favorablemente la demanda de un
producto o servicio.

Frecuentemente se denomina «mezcla promocional» a
la combinacién de Promocién de Ventas, Venta Personal,
Publicidad y Relaciones Publicas.

- Promocion de Ventas:

Los programas de promocién de ventas deben estar
disefiados para coordinar y apoyar los planes de
publicidad y venta personal. Se puede realizar promo-
cion de ventas directamente a los consumidores (cupo-
nes, concursos, muestras, obsequios, descuentos y
exhibiciones), a los vendedores (bonificaciones, obse-
quios) y alos distribuidores (concursos, bonificaciones,
asesorias, crédito, descuentos).
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- Venta Personal:

La venta personal esta basada en la comunicacion
personal e individual entre el vendedor y el potencial
cliente, su objetivo esta claramente definido: persuadir-
lo para que adquiera el producto.

- Publicidad:

Son todas aquellas actividades no personales que a
través de un mensaje (verbal, visual o escrito) presen-
tany promocionan un producto o servicio. No obstante
que los objetivos de la publicidad son amplios y varia-
dos, se pueden resumir en los siguientes puntos: Au-
mentar las ventas, proporcionar informacion, crearima-
gen de la empresa o producto, introducir un nuevo
producto o servicio, diferenciarse de la competencia y
crear un «efecto de demostracién» a los competidores.

- Relaciones Publicas:

Buscan generar una buena imagen del producto y de la
compaiiia en la sociedad, por ejemplo, a través de
programas de patrocinio y apoyo a proyectos sociales o
comunitarios. Las relaciones publicas también tienen
como objetivo mejorar el ambiente laboral al interior de
la compafiia, y a mantener optimas relaciones con los
clientes y distribuidores. Para lograr todos estos obje-
tivos la empresa debe mantener buenas relaciones con
los medios de comunicacion, autoridades, organizaciones
sociales, asociaciones gremiales y camaras patronales.

ll.  Prondstico e investigacion de mercados

Al planear el desarrollo de un plan de mercadeo para
determinada unidad de negocios o productos, los pronésticos
sobre las perspectivas y el eventual comportamiento del mer-
cado y la empresza, alcanzan especial relevancia, pues en la
medida de lo posible se debe reducir al minimo el nivel de
incertidumbre sobre hechos o situaciones que podrian aconte-
cer, y para los cuales la empresa tiene que tomar las debidas
previsiones del caso. El prondstico de mercado implica la
medicién y conocimiento de las tendencias futuras del mismo.

Sin embargo para pronosticar hay que investigar, esto
nos lleva a la investigacion de mercados, que es la bisqueda,
obtencién, andlisis y presentacién de informacion y datos
relacionados con una determinada situacion de mercado. La
investigacion del mercado es un proceso que se compone de
las siguientes fases:

1. Definicion del problema: es necesario delimitar lo que
se desea investigar con el objetivo de no distraerse y
gastar recursos en aspectos o situaciones irrelevantes
para la empresa.

2. Objetivos de la investigacion: Se debe definir lo que se
quiere alcanzar con la investigacion. Objetivos y metas
bien fijados orientan a la empresa y al investigador sobre
el camino a seguir durante el proceso de investigacion.

3. Andlisis de las fuentes de informacién: Revisar y
seleccionar las fuentes de donde se obtendré la infor-
macion y datos necesarios. Este paso permite no dis-
persar el trabajo y esfuerzo en fuentes no relacionadas
con la investigacion.

4. Obtencion de lainformacién: Es el proceso de recolec-
cion de datos (informacicn).

5. Andlisis delainformacién: Se procede ala organizacién
y estudio de la informacién recogida. Este paso es uno
de los mas importantes, pues implica medir el proceso
seguido en relacién a los objetivos fijados, y de paso
evaluar la metodologia y la informacién que faltaria
para completar la investigacion deseada.

6. Presentacion de resultados: Es la parte de conclusion
formal del trabajo en donde los resultados son presen-
tados para su respectivo estudio y toma de decisiones
en la empresa.

Antes de cualquier decisién o accién, es recomendable
aproximarse y estudiar qué quiere el mercado, cémo lo quiere,
dénde lo quiere, y cuando esté dispuesto a pagar por ello.
Resulta altamente riesgoso querer penetrar y competir en un
determinado mercado desconociendo el comportamiento de
este, pues s6lo con un adecuado conocimiento del mercado es
posible evaluar las posibilidades y perspectivas reales de un
producto y una empresa. Lo anterior es clave en el éxito o
fracaso de una empresa, pues competir en el mercado implica
no sélo comer sino evitar ser comido.

En relacién con la informacion, ésta debe cumplir tres
condiciones que son importantes para concluir con éxito una
investigacion de mercado:

1. Pertinente:

La informacion debe estar relacionada con la situacion
de mercado que se esta estudiando. Es necesario mantener
una coherencia entre los objetivos de la investigacion v la
informacién que se esté recogiendo.
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2.  Oportuna:

En el momento preciso en que la informacién se nece-
site, esta debe estar lista. Eltiempo es un recurso valioso para
ampliar o reducir la brecha entre necesitar la informacién y
tomar una decision.

3. Confiable:

Laconfiabilidad de lainformacién no solo esta vinculada
alasfuentes, sino también al proceso mediante el cual ésta fue
recogida. La informacién tiene que ser lo mas actual y
confiable posible. Unainformacidn falsay desactualizada solo
conlleva a malas percepciones y decisiones en relacion con
una idea de negocios.

Resultados esperados:
Después de recibir los insumos teéricos necesarios, se
debe pasar al estudio de los clientes, la competencia y el

entomo:

1. Conocer los factores que intervienen en la conducta y
decisiones de los clientes en el mercado.

2. Determinar los puntos de referencia para una correcta
evaluacién de los competidores actuales y potenciales.

3. Definir el Entorno, contextual y transnacional, de cada
una de las ideas de negocio, y medir en la medida de lo
posible su impacto actual y futuro.
Andlisis de la Estructura de Mercado
El mercado es el conjunto de consumidores y oferentes
reales o potenciales de bienes y servicios. Desde esta pers-
pectiva, en el mercado de determinado producto o servicio se
deben estudiar tres grandes areas:

1. Clientes

2. Competencia

3. Entorno
Estudio de los clientes

En el andlisis de los clientes es importante para cada
unidad de negocios distinguir entre los clientes actuales y

. potenciales. El objetivo de toda empresa es mantener, y lograr
que otros clientes lo conozcan y lo consuman. Paralograreste
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objetivo una compaiiia tiene que estudiar y poseer suficiente
informacion acerca de los clientes.

Esta informacion debe responder las siguientes
preguntas:

1. ¢Qué beneficios espera obtener el cliente del producto
o servicio?

2. ¢Quéfactorocriteriosinfluencian la decision de compra
del cliente?

3. ¢Qué riesgos o problemas percibe el cliente en el
producto o servicio?

4, ¢De qué manera influyen los productos sustitutos y
complementarios en las decisiones del cliente?

5.  ¢Cuantoestadispuesto apagarel cliente porel producto?
6. ¢ Dénde compra el producto?
7. ¢ Cémo compra el cliente?
8.  ;Cudnto tiempo dura el proceso de compra? -
9. ¢ Qué canal de distribucion prefiere?
10. ¢ Qué tipo de cliente compra el producto?
11.  ;Cuéles son las tendencias del mercado?
Dependiendo de las respuestas a las anteriores pre-
guntas, la empresa debe decidir si introduce un nuevo produc-
to en el mercado o lo redefine en cuanto a presentacion,
tamafio, color, peso y aroma, entre ofras caracteristicas.
Finalmente, puede tomar la decisién de retirar el producto del
mercado o no desarrollarlo.
Estudios de la competencia
El anélisis de la competencia es importante por cuanto
el éxito de una idea de negocios depende no solo del esfuerzo
de la compaia, sino tambiér.\ de lo que hagan los competidores
en el mercado. El estudio de la competencia implica la
utilizacién de preguntas practicas como guia de analisis:

1. ¢Quiénessonloscompetidores actualesy potenciales?

2. Cual es su participacion en el mercado?
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3. Cudl es su estrategia de competencia?
4. ;Cual seria su comportamiento en el futuro?
5. ;Cudles son sus fortalezas y debilidades?

La evaluacién de la competencia debe ser lo mas
realista posible, en ningtin momento se debe subestimar o
exagerar las posibilidades de éxito de los competidores. Una

mala percepcién acerca de los rivales puede significar el
fracaso de la unidad de negocios.

Estudio del Entorno
En la definicién del entorno de laidea dg negocios que
se quiere desarrollar, hay que establecery distinguir dos tipos

de ambientes externos: contextual y transaccional.

El medio contextual representa el llamado macro-am-
biente, el cual esta constituido, como se dijo antes, por seis
factores:

1. Demogréfico - cultural

2. Macroeconoémico

3. Tecnoldgico
4. Politico - Legal
5. Geogréfico

6. Competencia

El anélisis de estos factores no debe hacerse aislando
cada uno de ellos, pues estos interacttian y conforman un todo
integrado. El nivel de influencia de cada factor sobre la «idea
de negocio» dependera del tipo de producto o servicio y de la
organizacion que lo esta desarrollando.

Respecto al medio transaccional, este esta compuesto
por las organizaciones, individuos, grupos y servicios con los
que la empresa mantiene vinculos cercanos, por ejemplo:
proveedores, usuarios o clientes, personal, accionistas, auto-
ridades y regulaciones regionales, entre otros.

La empresa en sus relaciones con el entorno debe
procurar adaptarse a los cambios, y asimismo influenciar el
medio ambiente para que este le sea favorable a los objetivos
de las «ideas de negocios». En esta labor el andlisis del entomo
y la capacidad de aprendizaje son requisitos indispensables.
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