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“La Mercadotecnia es realmente un Arte 
en Epocas de Hiperinflación” 

La lista de elementos de la Mezcla de la Mercado- 
tecnia en dicha presentación visual. puede bien ser 
corta o larga, dependiendo de que tan lejos se desee 
llegar en la clasificación y subclasificación de las 
Políticas y Procedimientos de la Mercadotecnia, con 
los cuales trabaja la Gerencia de Mercadotecnia al 
diseñar los Programas de Mercadotecnia. 

La lista de elementos que he empleado, en base a mi 
experiencia práctica. cubre las principales Areas de 
las actividades de la Mercadotecnia. en las que se 
basan las decisiones Gerenciales. Estoy consciente 
de que cmas personas podrían crear una lista dife- 

te, pero la mia es como sigue: 

1. ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE LA MER- 
CADOTECNIA PARA FABRICANTES 



PRECIO Polilirasr Procdi~nixn.tos rda~ionodm con: 

A) .\‘ind de’ Pwrio ~UY v arloptnrú. 
8) Politirn de Prwior. 
(J Conrlicimfs rk Pngo. 

En tiempos de Hiperinflación. una ” varias estrate- 
gias podrían ser como sigue: 
Antes de la época de hiperinflación los objetivos de 
precios de la Compañía era” en orden de prioridad: 

1) Participación cn e/ .Merdo. 
2) L’wrioGf8.to rl~ Vrnfnr. 
3) Rmlimimlo cobre la Inv~rkk (KW) 
4) Imnagm (Pwtigio) 
5) Estabilidad cn PI nid cI@ pwci”. 

En la época de hiperinflación, los objetivos serían en 
orden de prioridad: 

1) .Wnnlm~r liquirkz. 
2) R~~ulimimto .r”brr inurrsióx (.4bsoleito >rríni»m prrm 
garmtizar sobwirmrio). 
3) Crerirnicnl” CI? Ventas. 
4) Pnrliripariórr en PI .\lrrmdo. 
5) Imzgm (Prustigi”)io). 
6) Estabi/idnrl m rl rriwl de pwíio. 

Demanda, CO%” y competencia no son los únicos 
elementos para la determinación de los precios en 
tiempos de Hiperinflación sino la liquidez es el ele- 
mento más importante para ladeterminación delos 
prhX. 

Los precios de venta en tiempos de Hiperinflación 
deberían de basarse sobre el método “PROPS”; 
Proxima Entrada - Primera Salida). 

-También debe considerarse el aumentar “precios” 
sin ‘ktmentar” precios, de la siguiente “lanera: 

1) Revisar la ~strurtura de rlrxucn,tos. 
2) Cambiar cl /“maño de orden rnínirrro ac@tahk. 
3) Cargar por tnhega y .serui&s Psp~cides. 
4) Crrrnbiar lar cowliriom II? pago Ofruwr mpjor~.~ 
rlPKumr”.~ por pronto pago. 
5) Carpr por ingenkría fld r/iun.te. 
6) Hacm yu< los rlien1u.s puguepu’” por d titwp” uxlrrr 
rquuido parn “bt<nw sus prlirl”.~ “urgeut~r”. 
7) Cobrtrr in/~rewr morntorior PII dkntu mn rdrlw UYJI- 
rdo.5. 
8) Producir men”s </P los articular <IP &.r bajopr~io PR /CI 

pr”llucl”r (rnezrln de prorlrrctoi). 



Cuando se prepara un Programa de Mercadotecnia 
el cual debe de adaptarse a las necesidades de su 
Compañía en épca de hiperinflación, el Ejecutivo 
de Mercadotecnia debe medir el comportamiento 
de las responsabilidades y entonces evaluar cada 
elemento de la Mezcla de la Mercadotecnia, con 
objeto de garantizar la sobreviven& y el éxito de su 
Compañía, y sobre todo, mantener la liquidez de la 
Compañia en todo momento, aún cuando ésto sig- 
nifique el sacrificar la participación en el Mercado. 

En épocas de hiperinflación, la Mezcla de la Merca- 
dotecnia es una tabla de recordatorios constante de 
que: 


