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Resumen

En el presente articulo se realiza un analisis de los modelos basicos de mercadotecnia como una herra-
mienta para el desarrollo de un plan de mercadotecnia para las Pymes en México, considerando los cuatro
conceptos basicos de Producto, Precio, Plaza y Promocion, y los retos que representa para su aplicacion
desde el nacimiento y desarrollo de este modelo de empresas, las cuales, bien se sabe que tienen una alta
tasa de desaparicion en México, y sin dejar de lado que los empresarios pueden encontrar en la mezcla de
mercadotecnia una mas rapida colocacion de sus productos o servicios, y lo que buscan toda empresa que
es la rentabilidad del negocio y la permanencia en el mercado.
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Abstract

This article analyses the basic marketing models as a tool for the development of a marketing plan
for SMEs in Mexico, considering the four basic concepts of Product, Price, Place and Promotion, and
the challenges it represents for its application since the birth and development of this business model,
which are well known to have a high rate of disappearance in Mexico, and without forgetting that
entrepreneurs can find in the marketing mix a faster placement of their products or services, and what
every company is looking for which is the profitability of the business and permanence in the market.
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Introduccion

En la actualidad no hay un mercado donde no
exista competencia, donde las empresas espe-
ren que los clientes lleguen a querer comprar
los productos; en un mundo tan globalizado,
con tanta informacion disponible inmediata
para todos, los gerentes de empresas tienen
el reto de distinguirse del resto de las demas
compaiiias, es por eso que se ha recurrido a la
Mercadotecnia dirigida tanto: a los clientes in-
ternos con la finalidad de generar sentido de
pertenencia para con la empresa (Arbelaez,
Castillo & Licona, 2017), como hacia los clien-
tes externos o finales con el proposito de lograr
tomar una posicion y un prestigio como marca
de un producto o servicio.

Hace algunos afios el enfoque era total-
mente hacia las caracteristicas y bondades del
producto; pero ahora se va mas alla, se busca la
total satisfaccion del cliente, con el interés de
ayudarle a tomar la mejor decision de compra
que lo lleve a generar una fidelidad a la mar-
ca, sin importar si es un producto tangible o un
servicio; las empresas estan buscando cada vez
mas conocer mas acerca de las necesidades de
sus clientes para poderles resolver.

La Mercadotecnia

Para entender de donde vienen todos estos cam-
bios en que han tenido que atender los nuevos
gerentes en las empresas de hoy en dia, habria
que recurrir a la definicion de Mercadotecnia,
la cual segin La American Marketing Asso-
ciation ofrece la siguiente definicion formal:
Marketing es la actividad o grupo de entidades
y procedimientos para crear, comunicar, en-
tregar e intercambiar ofertas que tienen valor
para los consumidores, clientes, socios y la so-
ciedad en general (Kotler, 2012)

Los especialistas en marketing deben de-
cidir qué caracteristicas deben incluirse en
el disefio de un nuevo producto o servicio,
los precios con los que se va a comercializar,
donde vender los productos u ofrecer los ser-
vicios y cuanto se debe de invertir en publici-
dad, ventas, Internet; y ademads las decisiones
que se tomen ahora son dentro de entorno de

constante cambio, en el cual los consumidores,
su competencia y desde luego el internet y la
tecnologia juegan un papel preponderante, esto
evidentemente a través de las redes sociales,
donde la respuesta de una empresa puede ser
volatil y multiplicarse rapidamente con sus cli-
entes y publico en general.

Para comprender de una mejor manera la
funcién de la Mercadotecnia, hay que entend-
er los conceptos fundamentales del Marketing
que son Necesidades, Deseos y Demandas.

Los seres humanos tenemos necesidades
basicas para nuestra subsistencia como son el
aire, alimento, agua, vestido y refugio; ademas
de las necesidades de ocio, recreacion y entre-
tenimiento, las cuales se convierten en deseo
una vez que se dirigen a un objeto fisico que
puede satisfacer la necesidad, lo que nos lleva
a una definicion muy corta y sencilla del Mar-
keting; “satisfacer las necesidades de manera
rentable”. (Kotler, 2012)

Tipos de modelos de mercadotecnia

En los afios ochenta, la mercadotecnia se basa-
ba en la aplicacion de las 4Ps, también conoci-
das como el mix de mercadotecnia (marketing
mix). Estos cuatro conceptos eran considerados
estratégicos al momento de decidir lanzar o re-
posicionar un producto / servicio en el mercado y
en la mente del consumidor. Era fundamental la
correcta aplicacion de estos elementos para que
la estrategia funcionara y llegar de manera efec-
tiva a lograr alguna reaccion en el mercado meta.

Los elementos de la mezcla de marketing
propuesta por McCarthy, Shapiro y Perreault
(1979) citado por Gordon (2012) fueron:

Producto: es un objeto tangible o servicio in-
tangible que se produce o fabrica y se ofrece a los
consumidores en el mercado.

Precio: es la cantidad que un consumidor
paga por el producto o servicio, normalmente un
costo econdmico.

Lugar: representa la ubicacion donde se
puede comprar un producto o servicio y, a menu-
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do, se puede denominar como el canal de distri-
bucion. Esto puede incluir tiendas fisicas y pun-
tos de venta virtuales en linea.

Promocion: representa las comunicaciones
que los profesionales de marketing utilizan en
el mercado, incluida la publicidad, las rela-
ciones publicas, la venta personal y la promo-
cion de ventas.

El objetivo de los empresarios en las opera-
ciones de marketing es encontrar una oferta de
productos y servicios que incremente el nivel
de satisfaccion del comprador y genere utili-
dades para la empresa en este Mix de Merca-
dotecnia se agreg6 el Servicio como un quinto
elemento por considerar que el paquete de val-
or esta compuesto por los beneficios en los que
el servicio es un componente de valor agregado
que puede constituir una ventaja competitiva.
(Gordon, 2012)

A partir del Modelo propuesto de las 4P’s
se analizé el comportamiento del consumidor
y del cliente para la toma de decision de com-
pra y como resultado se agregaron otros tres
elementos adicionales muy importantes “Peo-
ple, Process y Physical Evidence” (Marchione,
2012)

De los cuales se explica a continuacion:

People: (Personas) este incluye todos los
factores humanos involucrados en el modelo de
negocios y no solo los empleados, si no tam-
bién proveedores, directivos, gerentes, con-
sumidores y clientes.

Procesos (Process): Este agrupa todo el en-
cadenamiento de actividades que permiten que
un producto o servicio llegue a un consumidor
final y no solo al cliente.

Evidencia Fisica (Physical Evidence) se
concentra en el ambiente y el entorno en el que
un producto o servicio es entregado al cliente o
consumido por el usuario final.

Con esta informacidén se complementa en
Modelo de las 7p’s del Mix de Mercadotecnia,
con el cual se deberan tomas las decisiones
importantes sobre la estrategia del producto o
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servicio. Una interesante la aplicacion de es-
tos modelos de Mercadotecnia, la podemos vi-
sualizar en los emprendedores que a partir de
una idea, deciden invertir para desarrollar una
pequefia o media empresa, lo que se denomina
en México como una Pyme.

Las Pymes en México constituyen el 97%
del total de las empresas, generadoras de em-
pleo del 79% de la poblacion y generan ingresos
equivalentes al 23% del Producto Interno Bru-
to (PIB), lo anterior es una clara sefial de debe-
mos poner atencion a este tipo de empresas y
verlas como lo que en realidad son: la base de
la economia mexicana. (GEOGRAFIA, 2015)

Para los emprendedores, el desarrollo y
consolidacion son los ejes fundamentales para
el desarrollo del pais. Estos utilizan el disefio,
fomento y promocién de programas y herra-
mientas para crear, consolidar y desarrollar a
las pequenas y medianas empresas que en suma
representan el 99 por ciento de los negocios
que existen en el pais, y ademas generan cerca
del 80 por ciento de los empleos. (Gobierno de
México, 2006) Cuando se decide a abrir una
empresa, lo Gltimo que se piensa es que como
llegaras a los clientes, los emprendedores es-
tan tan ocupados en buscar recursos para hacer
su negocio que lo ultimo que piensan es en las
oportunidades que tienen al conocer la Merca-
dotecnia para sus empresas; uno de los may-
ores retos de estos empresarios es contar con
un presupuesto para implementar un buen plan
de marketing; sin embargo esto no quiere decir
que fracasen en su intento por hacer negocios.

Este tipo de empresas cuentan con grandes
ventajas, pero las desconocen y aunado a esto
deben de sobre salir del resto de las empresas
pymes que salen dia a dia en el mercado com-
pitiendo por los mismos clientes. Con el Mar-
keting como herramienta, para las pymes seria
mucho mas fécil subsistir al indice de mortan-
dad ya que de acuerdo a las estadisticas, se dice
que de cada 100 empresas que nacen, 90 no lle-
gan a los dos afios de vida, lo cual es un dato
interesante.

El panorama para las empresas pymes en
México, es positivo y podria mejorar como
bien se comentd anteriormente aplicando el
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modelo de las 7p’s con un enfoque a desarr-
ollar cada uno de los puntos que lleve al em-

empresa este naciendo, desde su base se dé un
enfoque a donde se desea llegar en un mediano

presario a hacer conciencia que aun cuando la y largo plazo.

Tabla 1. Retos de aplicacion de las 4p’s en una pyme mexicana

REALIDAD

“p» RETO

Producto Conocer a fondo el producto o servicio
que se esta ofreciendo,

Precio El precio que esta dispuesto a pagar el
cliente

Lugar (Plaza) Ubicacion donde se puede adquirir el
producto o servicio

Promocion Representa las comunicaciones que

los profesionales de marketing utili-
zan en el mercado, incluida la publici-
dad, las relaciones publicas, la venta
personal y la promocion de ventas.

Los emprendedores estan tan ocupados con bus-
car vender que no se ocupan de conocer a detalle
y encontrar su ventaja competitiva del producto o
servicio que ofrecen, que los distinga del resto de
la competencia en el mercado.

El competir con precio es lo primero que se pien-
sa cuando se inicia un negocio, sin considerar que
esto a la larga genera pérdidas por que ya existen
empresas que estan atin mejor posicionadas con los
clientes.

Con las nuevas tecnologias, muchos emprende-
dores consideran que al tener informacion en las
redes sociales (FB) ya se venderan sus productos,
situacion que no siempre funciona para todos los
giros.

Este concepto la mayoria de las ocasiones no se
considera dentro del presupuesto de la empresa y
genera gastos que no se controlan, como dar mues-
tras, participar en eventos sin una estrategia de
venta.

Fuente: Elaboracion propia

Analisis de las 3P’s adicionales del Modelo
de Mezcla de Mercadotecnia

Considerando la aplicacion de las siguientes
variables P’s importantes en la Mezcla de Mer-
cadotecnia, para la empresa Pyme, podemos
determinar el analisis siguiente:

People: (Personas) en este rubro la mayoria
de las empresas pymes inician haciendo alian-
za con la misma familia, lo que en si representa
un principal reto, y a la vez una oportunidad ya
que, al ser una empresa pequeia, se puede ten-
er contacto de inmediato con todos y cada uno
de los involucrados como los empleados, prov-
eedores, directivos, gerentes, consumidores y
clientes.

Procesos (Process): el proceso de una em-
presa pequefia puede ser relativamente sencil-
lo, identificando las actividades que hacen que

la empresa funcione, para que llegue al usuario
final reciba el producto o servicio.

Evidencia Fisica (Physical Evidence) este
punto es importante para el seguimiento de la
satisfaccion total del cliente, ya que asi se con-
sidera la manera en la que el producto o servi-
cio es entregado al cliente o consumido por el
usuario final.

Conclusion

Como parte de la planeacion de una empresa
Pyme, no es tarea sencilla considerar la re-
alizacion de un plan de mercadotecnia, mas
aun cuando no se cuenta con un presupuesto
y ademds no se tiene conocimiento de la im-
portancia de dicha herramienta; lo que podria
parecer algo imposible se puede resolver con
un poco de atencion por parte de los emprende-
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dores y nuevos empresarios, haciendo una pau-
sa en el camino para analizar las bondades de
su producto o servicio, asi como las ventajas
competitivas tanto de este como de su equipo
de trabajo, para asi segmentar adecuadamente
al cliente que desea atender, conociendo sus
necesidades y deseos, y lo haga distinguirse
del resto de la competencia, logando con esto
el acompafiamiento y fidelidad de sus clientes,
que lo lleven a ser recomendado de manera nat-
ural y espontanea reforzando su imagen en re-
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