
La mercadotecnia en un área funcio- 
nal y específica de la empresa que trata 
de “El análisis, organización, planeación 
y control de los recursos, políticas y acti- 
vidades de la empresa que afectan al 
consumidor con fines de satisfacer nece- 
sidades y deseos de grupos de clientes, ob- 
teniendo con ello una utilidad”. ( 9). 

De acuerdo con este concepto, la Mer- 
cadotecnia invade varias de las actividades 
de la empresa ya que casi toda acción em- 
prendida por ésta repercute directa o in- 
directamente en el consumidor. Cuando los 
integrantes de una empresa, desde los al- 
tos directivos hasta los niveles operativos, 
aceptan~ esta filosofía, se dice que están 
orientados al mercado o al consumidor. 

La necesidad de esta orientación al 
mercado se pone de manifiesto cuando 
aceptamos que una empresa logra sus pro- 
pósitos básicos de sobrevivencia, produc- 
tividad y crecimiento a través de producir 
y vender uti&&ducto o servicio. Este pro- 
ducto o servicfo va dirigido a un mercado, 
si éste no lo acepta porque no sea el que 
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lables y semicontrolables que afecten su 
acción; satisfacer esos deseos y necesidades 
del consumidor, según puede apreciame 
en la figura No. 1 que propone Barraza y 
Weschler (2). 

Como puede observarse tanto las va- 
riables no controlables, entre las que se 
cuenta el medio ambiente económico, co- 
mo los semicontrolables, están afectando a 
las variables internas controlables. El caso 
que nos ocupa es como afecta el fenómeno 
económico inflacionario al consumidor y 
qué cambios se deben operar en las varia- 
bk;uFólucm Precio, Promoción y Dis- 

I LA INFLAClON EN MEXICO I 

Para definir lo que es inflación gene- 
ralmente se recurre a explicar sus causas 
y características pero este procedimiento 
tiene los siguientes inconvenientes: (14). 

a) 

b) 

c) 

No existe una causa única que produz- 
ca dicho fenómeno por lo que deben 
entenderse una serie de interrelacio- 
nes de variables económicas para ex- 
plicar la inflación. 
Pueden existir algunas condiciones de 
las señaladas como causa de inflación 
sin que necesariamente exista la infla- 
ción. 
Al definir el proceso inflacionario en 
función de sus causas y caracteristicas 
induce a suponer que la solución a este 
fenómeno es simplemente la elimina- 
ción de las causas con los que se defi- 
ne, lo cual no siempre ocurre por la 
misma interrelación entre gran número 
de variables. 

La definición económica de Samuelson 
(13) indica que “Inflación es un periodo 
de aumento Eeneral de los precios de con- 
sumo y de los factores de producción”. Se 
considera que en este caso se define a la 
inflación por sus efectos. 

Por otra parte existen varias teorías que 
explican la inflación, entre ellos: Teoría de 
inflación de la demanda, Teoria de la in- 
flación de costos y Teoria de la inflación 
monetaria. 

Puede deducirse a través de estas teo- 
rías que la inflación es un fenómeno latente 
en todas las economías, ya sea por des- 
equilibrio en la demanda, costos o dinero 
circulante, o combinación de los mismos. 

Como se puede observar en la gráfica 
NO. 2, en México los movimientos de pre- 
cios han coincidido casi siempre con 10s 
aumentos de oferta monetaria por lo que 
las personas enteradas como Pazos (12) e 
Ibáñez (6). 

Coinciden en tomar como teoría ex- 
plicativa de la inflación la que sugiere que 
se debe a aumentos en el circulante no SO- 
portados por el producto Interno Bruto 
Real. 

Entre los múltiples efectos que produ- 
ce el proceso inflacionario se citan: (16) 

’ Pérdida de poder adquisitivo del dinero 
’ Contracción del ahorro interno 
’ Inestabilidad cambiaria 
o Pérdida de competitividad de los pro 

duetos de exportación 

Nuestro interés se centra en la Pérdi- 
da del Poder adquisitivo del dinero porque 
es el factor que incide más directamente en 
la función Mercadotécnica y se mide por 
Indices de Precios al Consumidor en base 
a los cuales podemos observar que en el 
período 1959-1970 los precios al consumi- 
dor aumentan 2.8% en promedio anual, en 
el período de 1971-1976 sufren un aumen- 
to del 15.8% promedio anual y en el perio- 
do 1977-30 julio 1979 el incremento pro- 
medio ha sido del 21.2% (1). 
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FECTOS SOBRE LOS MERCADO 

Nos hemos referido a que la empresa 
depende del mercado para alcanzar sus 
objetivos. Atendiendo a la concepción de 
mercado que nos indica Schwartz ( 15). 

Mercado = Gente + Poder de Com- 
pra + Motivación, entendemos que a una 
disminución en el Poder de Compra el 
mercado disminuye, y que el logro de los 
objetivos de las empresas queda condicio- 
nado a que las mismas se percaten de los 
cambios en su mercado y actúen estraté- 
Ricamente en consecuencia. 
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La Mercadotecnia para su función par- 
te de una segmentación de mercado lo cual 
implica que los productos se dirigen a un 
grupo o grupos determinados de consumi- 
dores los cuales han sido agrupados de 
acuerdo a las características que son rele- 
vantes para el consumo del artículo que 
se produce y distribuye para ellos. Estas 
características suelen ser de índole social, 
cultural, psicológica y económica, 0 sea 
por su poder de compra 

Como efecto de la inflación se ha dicho 
que hay una disminución en el Poder de 
Compra en los consumidores; pero sabe- 
mos que el efecto no es igual para todos 
los sectores ya que el Poder de Compra 
de los consumidores que perciben un in- 
greso. fijo se ve deteriorado en mayor me- 
dida que en aquellos que tienen otro tipo 
de ingresos (15). 

Por otro lado, también las empresas su- 
fren cambios en sus Costos; pero al igual 
que en el caso de los consumidores, el 
efecto no es igual para todas, pues mu- 
cho dependerá del tipo de productos que 
conformen su mezcla ya que algunos pro- 
ductos son menos sensibles al proceso in- 
flacionario y viceversa. También la per- 
cepción y las estrategias que adoptan las 
empresas en épocas inflacionarias suelen 
ser distintas unas de otras, como afirma 
Lietaer (10) cada empresa y consumidor 
tiene su propio índice de inflación. 

De acuerdo a lo anterior la función de 
Mercadotecnia deberá aceptar que en épo- 
cas de inflación los mercados sufren cam- 
bios estructurales tanto porque los consu- 
midores se ven desplazados de su segmento 
desde el punto de vista economice, como 
porque psicológicamente los segmentos en- 
terados y conscientes tienden a comprar 
más, previendo la constante alza en los 
precios, a la vez que otros consumidores 
presentan una resistencia a las compras 
porque rechazan dichos aumentos (3). 

Otros cambios importantes en las va- 
riables incontrolables es el que se desen- 
cadena en la competencia de la empresa 
ya que como se señalaba, cada competidor 
va a reaccionar en forma diferente a la in- 
flación (4) pudiendo convertirse en una 
-menaza cuando sus estrategias sean muy 

agresivas o brindando oportunidades cuan- 
do son pasivas o se retiran del mercado 
con algún producto. 

Todo lo anterior evidencía la necesi- 
dad que tienen las empresas de considerar 
los factores externos en el proceso de toma 
de Decisiones y Planeación Estratégica. 
Dichos factores externos son factores so- 
ciales, políticos, demográficos, tecnológi- 
cos, legales, economices y de competencia. 

Es fácil deducir la dificultad que im- 
plica el tomar decisiones bien enteradas 
sobre estos factores, para lo cual se requiere 
un sistema de información que puede va- 
riar de muy formal y sofisticado (7) y 
(8) a ,111 sistema sencillo que incluya el 
análisis de noticias periodicas, informes de 
gobierno, informes de personal de ventas, 
tendencias del mercado, etc. Sin embargo, 
los sistemas de información informales tie- 
nen la desventaja de que se pueden tener 
warias interpretaciones del mismo evento 
en diferentes niveles de la compañía y es 
escasa la pronosticación así como el segui- 
miento de dichos pronósticos; además de 
que pueden no tener la información en el 
momento que más se requiera. 

1 ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA 1 

“En épocas de inflación las empresas 
requieren en mayor medida de las herra- 
mientas de mercadotecnia” (4). Este au- 
tor entiende por herramientas las estrate- 
gias para cada variable controlable de 
mercadotecnia. Aun cuando estas varia- 
bles interactúen recíprocamente bajo un. 
enfoque sistemático, se .presentan las ac- 
ciones que pueden tomarse para cada una 
de ellas. 

A) Producto 
Como punto de partida se considera 
indispensable la determinacion de los 
productos afectados por la inflación 
así como la sensibilidad a la misma por 
medio del análisis de los componentes: 
El cambio en el índice de Costos de 
Producción y el cambio en el índice 



de precios de los productos (‘). 
El índice de costos de producción mi- 
de la tasa promedio ponderada en que 
aumentan los costos de un producto e 
incluye mano de obra, materIas pri- 
mas nacionales y extranjeras así como 
cargos indirectos. 
El indice de precios de los productos 
representa los aumentos en los precios 
de venta en los mercados locales y 
extranjeros. 
Si ambos índices son iguales, los miu- 
genes de utilidad del producto están 
protegidos contra la inflación. 

Para controlar el impacto de la infla- 
ción la empresa debe mantener el debido 
equilibrio entre los dos índices (4). 

La forma de lograr este equilibrio va 
a depender de la situación que se guarde 
en el mercado respecto de las variables 
relevantes y puede lograrse mediante al- 
guna o algunas de las siguientes acciones: 

I.-Cambiar de proveedores locales o ex- 
tranjeros con el propósito de comprar 
a proveedores o en países con infla- 
ción más baja y eliminar el Impacto 
que le trasmiten quienes padecen un 
alto índice. 

2.-Adaptar los procesos de producción 
para minimizar la inflación en costos. 
Esto significa comprender las bases del 
sistema de costos de la empresa y las 
implicaciones sobre las utilidades, con- 
siderar cambios en el volumen de pro- 
ducción. 

3.-Modificar la Mezcla de Productos, 
iniciando con una revisión de los pla- 
nes a largo plazo para todos los pro- 
ductos severamente afectados por la 
inflación y eliminando aquellos que 

no puedan contribuir a las utilidades 
de la empresa y a su desarrollo. No es 
recomendable cuidar productos enfer- 
mizos a menos que contribuyan indi- 
rectamente a la venta de otros. 

4.-Poner nuevo énfasis en la diversifica- 
ción seleccionando los productos que 
después de un severo análisis sean me- 
nos sensibles a la inflación; respetan- 
do ia definición del negocio según 
Levitt (11). 

B) Precios 
Se parte de las premisas de que las 
revisiones de precios son una actividad 
regular de las empresas y las politicas 
de precios que se seleccionen en un 
período tendrán efectos sobre los del 
período siguiente. 
El cambio de precios es la estrategia 
de autoprotección contra la inflación 
más usada cuando no se tiene legisla- 
ción ami-inflacionaria y ésta es mode- 
rada; sin embargo es la estrategia más 
peligrosa por los desequilibrios que 
puede causar en el consumidor, y por- 
que es la que constribuye más a la iu- 
flación total sobre todo cuando la fija- 
ción de precios no se hace sobre bases 
enteradas y conscientes de responsa- 
bilidad social, 

Los aumentos de precios deben hacer- 
se en base a estudios de mercados que 
nos muestren si los consumidores son 
capaces de absorberlos; sin embargo 
en épocas de inflación la decisión de 
incrementar precios cuando la infla- 
ción ha impactado los costos debe wn- 
siderarse más cuidadosamente dispw 
niendo para ello de varias estrategias, 
las cuales pueden ser según Hussey 
(4): 

l,.-Incrementar el precio en la misma ta- 
sa que se ha incrementado el costo y 
mantenerlo por un determinado perío- 
do. El efecto de esta estrategia puede 
ser que el precio de los primeros me- 
ses va a ser alto y el de los últimos 
puede resultar bajo. 

(1) En México se publican varios índica de pre- cios al Consumidor, Indice de Precios al Ma- 
cias que pueden servir de base para detenni. yoreo. el Indice implícito del Producto Interno 

nar el grado en que afecta la inflación a cada Bruto, así como algunos indices para productos 

producto, entre ellos tenemos el indice de Pre en especial 
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2.-Incrementar el precio en una cantidad 
igual cada mes, en el caso de que tan- 
to los costos como la inflación subiesen 
paulatinamente. 

3.-Incrementar los precios en dos etapas. 
En este caso el incremento de precio 
inicial no será tan alto como en la pri- 
mera opción ocasionando menos des- 
equilibrio. 

4.-No incrementar el precio durante 3 
meses y después hacer un solo incre- 
mento. 
Esta estrategia se basa en que los cos- 
tos no afectan a las existencias actuales 
ya que el efecto se presenta desfasado 
y al incrementar los precios después 
de 3 meses de percatarse del impac- 
to de la inflación en costos, es más 
factible lograr una mejor aceptación 
al incremento de parte del consumidor. 

S.-Otra forma de administrar los precios 
en épocas inflacionarias es por medio 
de la Indexación que consiste en la ce- 
lebración de contratos en que los pre- 
cios se sujetan a los cambios que sufran 
los índices específicos. Esta modalidad 
está más orientada hacia proyectos que 
tienen una duración considerable, por 
ejemplo la construcción (‘). 
Cuando la estructura de precios se 
altere significativamente es convenien- 
te revisar toda la estrategia de Merca- 
dotecnia contestando la pregunta: ~ES 
este el producto adecuado para el mer- 
cado del mañana? En caso negativo se 
tendrán las opciones señaladas en la 
estrategia del producto. 

Promoción 
Las estrategias de promoción en épo- 

cas inflacionarias pueden ser variadas y en 
función del grado en que se ven afectados 
segmentos del mercado, regiones, produc- 
to y precios. Entre ellos destacamos las 
siguientes: 

l.-Cambiar los conceptos de publicidad. 
2.-Aumentar, mantener o disminuir los 

gastos promocionales 
3.-Redistribuir el presupuesto por áreas 

geográficas 
4.-Reconsiderar los proyectos promocio- 

nales que requieran inversiones cuan- 
tiosas y cuyos beneficios sean a largo 
plazo 

S.-Diseñar material promocional, catálo- 
gos y efectos similares de tal forma que 
simplifique el cambio de precios. 

Distribución 
También la distribución estará en fun- 

ción de los cambios en las demás variables 
y se pueden presentar las siguientes si- 
tuaciones: 

L-Cambiar la localización de las tiendas 
de menudeo 

2.-Eliminar instalaciones o canales en las 
áreas con menos poder de compra 

3.-Modificar las políticas de selección de 
canales de distribucibn 

4.-Ampliar el radio de distribución 

Conclzcsión 
La función mercadotecnia al ser el 

punto de contacto entre la empresa y el 
medio ambiente externo sirve para detec- 
tar y en gran medida actuar en función 
de los fenómenos que se presenten en el 
mismo. La inflación es un fenómeno del 
medio ambiente económico y repercute 
fuertemente en las empresas. Las he- 
rramientas de Mercadotecnia deben ade- 
cuarse para hacer frente al fenómeno in- 
flacionario cuando éste atente contra las 
utilidades de la empresa y/o su supervi- 
vencia. 

Se enfatiza en la interrelación de todas 
las variables mercadotecnicas y la reco- 
mendacihn de que éstas, de ser posible, 
sean alimentadas a un modelo integrado 
como el que propone Liether (lo),, para 
obtener la influencia combinada total de 
todas las variables intervinientes. 

(1) Las acciones anteriores sólo son aplicable a 
los precios no regulados. 
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