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Contribucion Académica

El desarrollo de los apuntes del programa de estudios Fundamentos de
Mercadotecnia clave / LAF-1021, de la Licenciatura en Administracion plan LADM-2010-234,
elaborados durante el disfrute de aino sabatico, se disefié con el propdsito de servir de guia
tanto para los estudiantes que cursen la asignatura, como para los profesores que la impartan.
En este sentido, los docentes podran contar con material desarrollado del 100% de los temas
que integran la materia, con un enfoque hacia el nuevo modelo educativo del Tecnolégico
Nacional de México: Humanismo para la Justicia Social

Por otro lado, contar con apuntes estructurados y disefiados a cabalidad, sera de
considerable beneficio para el docente, ya que le permitira ten la planeacion y disefio de una
instrumentacion didactica expedita y eficiente. Otro beneficio del presente documento es que su
disefo se basa en fuentes fisicas y electronicas actualizadas de grandes referentes del tema,
aunado a que el contenido ha sido supervisado por la Academia de Administracion, lo cual
garantiza la calidad y pertinencia.

Con respecto al impacto para los estudiantes, se considera que contar con apuntes
estructurados, facilita la apropiacion del aprendizaje, mediante la revisién de material
electrénico actualizado y la realizacion de actividades instruccionales, lo cual puede ayudarles
a ser mas autosuficientes en la preparacion de sus temas y exdmenes; ademas de ser de
mucha utilidad para aquellos estudiantes a quienes se les dificulta tomar apuntes.

Por ultimo, la inclusién de ejercicios y actividades de autoevaluacion les permitira
reforzar los tdpicos e identificar su avance en el desarrollo de la competencia especifica,
ayudando con ello a la evaluacioén integral. A este respecto, en el programa vigente

Fundamentos de Mercadotecnia clave / LAF-1021, se sefiala como competencia especifica
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de la asignatura lo siguiente: Identifica los conceptos basicos e importancia de la
mercadotecnia para generar el sustento teérico que permita disefiar proyectos integradores en
los diferentes entornos.

En concordancia con lo anterior, la materia Fundamentos de Mercadotecnia prepara al
estudiante con bases mercadotécnicas, para comprender los antecedentes, el campo de accion
e importancia de la mercadotecnia en la sociedad; asi como los enfoques y las mega
tendencias de la misma; en este sentido, mediante el desarrollo de apuntes actualizados, se
pretende incrementar la perspectiva del humanismo y responsabilidad social, base del nuevo
modelo educativo y no tan sélo contemplar el enfoque tradicional del programa, cuya revision
mas reciente fue en febrero de 2014.

Con la actualizacion de los temas, se busca que el estudiante comprenda la
importancia de la funcion mercadotécnica y el control administrativo aplicado a la
mercadotecnia, asi como el impacto del ambiente interno y externo que viven las empresas en
el complejo mundo actual; al respecto se pretende propiciar a través de las actividades de
aprendizaje, un enfoque critico, acorde a las necesidades de la sociedad y el nuevo perfil de los
consumidores. En relacion con lo anterior, se pretende, mediante las estrategias didacticas,
desarrollar en los estudiantes la competencia socio-tecnolégica de la conciencia social, con el
objeto de entender y empatizar con las necesidades del publico, comprendiendo las nuevas
conductas de compra que se generan ante el avance de la tecnologia, para ello se profundizara
en los temas relacionados con el conocimiento del mercado, tipos de segmentacién y
comportamiento de consumidor.

El desarrollo de apuntes de esta asignatura dotara de bases teéricas
mercadotécnicas, que serviran de andamiaje para materias subsecuentes como Sistema De

Informacion de Mercadotecnia y Mezcla de Mercadotecnia, con el fin de tomar las mejores
9



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnoldégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

decisiones mercadotécnicas para el disefio, elaboracion y lanzamiento de un producto o
servicio; asi mismo estas materias representan la antesala de las asignaturas Innovacién y
emprendurismo, Plan de Negocios y Formulacion y Evaluacién de Proyectos, lo cual les
permitira a los estudiantes, tener la posibilidad de participar en los concursos académicos del
sistema.

La trascendencia para el docente que elabora los apuntes es la profundizacién del
estudio de los temas, documentandose en fuentes fisicas y electrénicas; dichos apuntes podran
ser un material fuente para el desarrollo de los cursos tanto para el autor como para los y las
docentes que los utilicen en su catedra. Ademas, permitira su realimentacion con cada curso
que se imparta, teniendo la posibilidad de enriquecerlos. Lo anterior permitira contribuir al
acervo que integra el Repositorio del Tecnologico Nacional de México.

El objetivo general del presente documento es el siguiente:

Realizar apuntes actualizados del contenido del programa de estudios de la asignatura
Fundamentos de Mercadotecnia clave / LAF-1021, para que sirva de apoyo didactico tanto a
los docentes que la impartan, como a los estudiantes de la Lic. en Administracion plan LADM-

2010-234 del Tecnologico Nacional de México.

10
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Introduccion

Estamos a punto de iniciar una aventura muy interesante, dirigida a conocer las bases
de una de las disciplinas que mueve al mundo de manera comercial e impulsa la economia
mundial: la Mercadotecnia, la cual se considera tradicionalmente como “un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a
través del intercambio de productos de valor” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 6), hasta los
enfoques modernos que integran términos como “la creacion de experiencias, la relacion
continua con el cliente y la generacion de valor” (Choi & Lee, 2023).

Lo anterior se pretende lograr mediante la presentacién ordenada y didactica de los
cinco temas que integran la asignatura Fundamentos de Mercadotecnia clave LAF-1021, por lo
cual se muestra un contenido sintético de cada uno de ellos. Sin embargo, este recorrido no se
limitara a la comprension tedrica de los conceptos. Desde el inicio del curso, el estudiante
desarrollara un Proyecto Integrador, el cual funcionara como eje transversal de la asignatura.
Durante este semestre no aprenderemos mercadotecnia unicamente para vender mas;
aprenderemos mercadotecnia para comprender mejor. El proyecto integrador no consistira en
elaborar una campafa publicitaria ni en disefiar un plan estratégico tradicional, sino en realizar
un diagnéstico profesional de un mercado real. Se analizard una empresa desde su
fundamentacién conceptual, su administracién, su entorno, su segmentacion y el
comportamiento de su consumidor, con el proposito de emitir un juicio critico y responsable
sobre su impacto organizacional y social.

Cada tema que estudiemos sera una herramienta para mirar con mayor profundidad lo
que ocurre en el mercado. Al finalizar el semestre, mas que saber disefar promociones, se

espera que el estudiante haya desarrollado la capacidad de pensar como administrador

11



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnoldégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

responsable, entendiendo que antes de vender es necesario comprender, y antes de diseiar
estrategias es indispensable desarrollar conciencia. Ese es el verdadero fundamento de la

mercadotecnia.

Tema 1. Introduccién a la Mercadotecnia

En este tema se consideran los antecedentes histéricos, conceptos basicos, campos
de accién e importancia de esta disciplina; asi como distintos enfoques y mega tendencias, las
cuales obedecen a los cambios globales de tipo socioeconémico y tecnoldgicos que dirigen los
destinos del marketing 4.0. Cabe sefialar, que no obstante, que se cubrira el temario oficial,
también se haran aportaciones adicionales para estar en congruencia con los requerimientos
de la sociedad actual; en este sentido, en este tema, la autora adiciona algunos conceptos
contrastantes como el inbound marketing, concepto que tiene como objetivo atraer a los
clientes potenciales; es decir, que lleguen por su propia voluntad, en funcién del contenido
expuesto en internet; contra el concepto outbound marketing, el cual tiene como foco principal,
el llamar la atencion, a través de los mecanismos consabidos y derivados de las formas y
estrategias mercadotécnicas tradicionales.
Tema 2. Administracion de la Mercadotecnia

Se muestra la importancia de la funcién administrativa, desglosando cada una de las
etapas del Proceso Administrativo: la planeacion, la organizacion, la direccion y el control,
aplicandolas a la Mercadotecnia. La intencién de ello es crear en el estudiante una vision mas
amplia para convertir ideas en posibles proyectos mercadotécnicos viables, factibles y con
proyeccion sustentable, mediante el establecimiento de metas claras y el disefio de estrategias

efectivas para garantizar el logro de objetivos empresariales u organizacionales.

12
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Tema 3. Ambiente de la Mercadotecnia

En este apartado se analizan los factores internos y externos de la empresa, a través
de la aplicacién practica de un analisis FODA (SWOT) a una empresa seleccionada, que
permita medir las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que inciden en la toma de
decisiones mercadoldgicas; cabe sefalar que es un topico fundamental en el complejo mundo
empresarial, dada la multiplicidad de factores que impactan la insercion y el mantenimiento de
los productos y servicios en mercados competitivos. Conocer los factores controlables y los
incontrolables permitira al estudiante, entender las necesidades del mercado, y comprender
que las empresas deben establecer estrategias de adecuacion y adaptacion de los productos y
servicios en funcion de las tendencias y mega tendencias, para mantenerse posicionados en el

mercado y lograr la fidelizacion del cliente.
Tema 4. Clasificaciéon de los mercados y segmentacion

Este penultimo tema tiene un enfoque muy técnico, ya que ademas de mostrar la
clasificacion de los tipos de mercado que existen, se muestra el proceso de segmentacion para
identificar el target o mercado meta, seleccionando las variables o criterios de segmentacion,
posteriormente se contempla el desarrollo de perfiles de segmentos, para posteriormente
evaluarlos y seleccionar los segmentos objetivo. Este proceso permitira al profesionista en
formacion crear en su momento estrategias para diferentes tipos de clientes de manera mas
concordante a sus necesidades y lograr asi un mejor posicionamiento de la marca.

Tema 5. Comportamiento del consumidor

Este ultimo tema, resulta muy integrador, debido a que se estudian los factores
psicolégicos, sociolégicos, fisioldgicos y situacionales que influyen en el comportamiento del
consumidor; ademas analizaremos los modelos del proceso de decision de compra,

13
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considerando las brechas generacionales, desde los baby boomers hasta la generacion Alfa y
la evolucion del Marketing 1.0 hasta el 5.0. Consecuentemente, analizaremos el papel tan
trascendental de la tecnologia y el neuromarketing para comprender los procesos cerebrales
qgue motivan a las personas a la hora decidir la compra y prever futuras decisiones de compra
de los clientes, a través de la utilizacién de novedosas herramientas como las neuroimagenes y
los algoritmos, que ayudan a predecir o anticiparse a las necesidades de los consumidores con
el fin de optimizar estrategias de ventas y publicidad.

ilniciemos pues, esta aventura por este mundo de la Mercadotecnia con un

enfoque pertinente a la época que nos ha tocado vivir!

Figura 1
El mundo de la mercadotecnia

Nota. Tomado de Plan de mercadotecnia, por AIU Cursos (s. f.),

https://cursos.aiu.edu/Plan%20de%20Mercadotecnia.html

14
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l. Introduccidén a la Mercadotecnia

1.1 Antecedentes de la Mercadotecnia
Pregunta detonante

Antes de adentrarnos en el estudio formal de esta apasionante disciplina, hagamos un
breve recorrido hacia el pasado para descubrir cdmo surgieron las primeras formas de
intercambio. ¢ Te has preguntado alguna vez, cuando, dénde y de qué manera comenzaron los

seres humanos a comerciar?

Las investigaciones historicas, apoyadas en hallazgos arqueoldgicos y antropoldgicos,
revelan que las formas mas primitivas de intercambio se originaron durante el periodo
Paleolitico, entre los afios 12 000 y 9 000 a.C. En esa época, los grupos de cazadores y
recolectores practicaban el trueque, una forma elemental de comercio que permitia obtener

aquello que necesitaban a cambio de los bienes que poseian.

Entre los productos que solian intercambiar se encontraban herramientas de trabajo,
alimentos, conchas marinas, plumas, pigmentos naturales, asi como piedras y huesos
tallados, materiales que ademas de su utilidad practica, poseian valor simbdlico o ritual. Estas
primeras transacciones no solo satisfacian necesidades basicas, sino que también fortalecian
la cooperacion entre comunidades, sentando las bases de lo que, muchos siglos después,

evolucionaria hasta convertirse en la mercadotecnia moderna.

Con el paso del tiempo, las sociedades fueron perfeccionando sus formas de comercio
a medida que crecian y se hacian mas complejas. Las civilizaciones antiguas de Asia, Africa 'y

Europa desarrollaron practicas econdmicas que representaron verdaderos precedentes de la

15
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mercadotecnia. La expansion de rutas comerciales, la especializacion del trabajo y la creacion

de simbolos o0 marcas para identificar productos son solo algunos ejemplos de este desarrollo.

En los presentes apuntes realizaremos un recorrido por algunas de esas culturas que
dejaron huella en la historia del intercambio: las civilizaciones egipcia, china, fenicia, romana
y griega, y también por dos de las mas importantes de nuestro continente americano: la maya
y la azteca. En cada una de ellas encontraremos indicios de estrategias y principios que hoy

reconocemos como parte esencial de la mercadotecnia.

iEmprendamos juntos este viaje al pasado para conocer cémo los antiguos pueblos

dieron origen al fascinante mundo del intercambio humano y comercial!
& Civilizacién Egipcia Antigua (3 100 a.C-30 a.C)

Cuando pensamos en el antiguo Egipto, solemos imaginar piramides, faraones y los
misterios del Nilo. Sin embargo, detras de esa grandeza también floreci6é una de las redes

comerciales mas avanzadas de la antigledad.

El comercio egipcio alcanzé su maximo esplendor entre los afios 3 100y 30 a.C.,
gracias al desarrollo de rutas terrestres, maritimas y fluviales que conectaban Africa, Asia y el
Mediterraneo. Este dinamismo permitié la exportacién de lino, granos, papiro, oro y piedras
preciosas, asi como la importacion de incienso, madera y especias. Ademas, Egipto
implementd un sistema de recaudacion de impuestos sobre la exportacion, lo que fortalecio su

economia y consolidé su poder comercial.

Un legado notable de esta cultura fue la introduccion de la figura comercial llamada
“shiatu”, personas que desempenaban funciones similares a los actuales agentes o

representantes de ventas. Estos intermediarios negociaban productos, organizaban
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intercambios y supervisaban las transacciones, marcando un antecedente relevante de la

funcién de ventas en la mercadotecnia.

Otra aportacion significativa fueron los vestigios de publicidad visual, expresados en
anuncios tallados en piedra, jeroglificos e inscripciones que anunciaban servicios o productos.
Asimismo, los egipcios elaboraban sellos artesanales para identificar el origen o propietario de

los bienes, lo cual puede considerarse una forma temprana de marca comercial.

Como se observa en la siguiente figura, la civilizacion egipcia utilizé una unidad de
cambio denominada “deben”, fabricada de cobre y empleada para realizar intercambios de

bienes equivalentes a su valor.

Figura 2

Unidad de cambio: Deben

Nota. El deben representd una moneda de cambio, equivalia a 90 gramos de cobre.
Tomado de Ancient Egyptian weight of one deben (s. f.), World History Encyclopedia,

https://www.worldhistory.org/imaqge/5875/ancient-eqyptian-weight-of-one-deben/
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Reflexion:

El antiguo Egipto nos ensefia que el comercio no solo fue una actividad econémica, sino
también una forma de organizacién social y cultural. Cada intercambio implicaba confianza,
planeacion y reciprocidad, principios que aun sustentan la practica mercadoldgica. Entender
sus sistemas de trueque, su sentido de registro y su busqueda de equilibrio nos recuerda que
toda relacion comercial auténtica se basa en el valor compartido y en la ética del intercambio

justo.

2 Civilizacién China Antigua (2100 a.C.-220 d.C)

La civilizacién china, una de las mas antiguas y duraderas de la historia, desarrolld
desde muy temprano una solida estructura econémica basada en la agricultura, la artesania y
el comercio. Su pensamiento social y filoséfico —influido por el confucianismo y el tacismo—
promovia valores como la honestidad, la armonia y la justicia, principios que también se

reflejaban en sus practicas comerciales.

Desde las primeras dinastias, los chinos establecieron rutas terrestres y maritimas que
facilitaron el intercambio de bienes entre Asia y Europa. Con el tiempo, estas rutas se
consolidaron en lo que mas tarde seria conocido como la Ruta de la Seda, un sistema de
comunicacion y comercio que permitié la circulacion de productos, ideas y tecnologias entre

Oriente y Occidente.

Los principales productos que China exportaba eran la seda, el té, la porcelana, el
papel y las especias, mientras que importaba metales preciosos, lana y caballos. Estas
transacciones impulsaron la creacion de centros mercantiles organizados, donde los productos
se clasificaban, negociaban y almacenaban segun su tipo y calidad. En los mercados chinos

antiguos, como podemos observar en la Figura 3, se reunian comerciantes de distintas
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regiones para intercambiar mercancias bajo normas precisas de peso, medida y valor. Este
orden en el comercio, sumado a la confianza en la palabra y la reputacién del vendedor,
fortalecio las relaciones comerciales y anticipé conceptos que hoy asociamos con la fidelizacién
del cliente y la ética empresarial. Asimismo, los chinos empleaban simbolos o sellos en los
productos para indicar su origen o fabricante, un antecedente claro de la identidad de marca en

la mercadotecnia moderna.

Figura 3

Escena de un mercado en la antigua China

Nota. Se muestra un mercado antiguo chino, donde se ofrecen vasijas de ceramica, ofertadas
por un gremio de artesanos. Imagen recuperada de Economia Histérica (s. f.), por M. Gonzalez
Rivera, en Comercio en la antigua China: Rutas e impacto,

https://economiahistorica.com/comercio-en-la-antiqua-china/
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Reflexion.

El comercio chino nos ensefa que la prosperidad surge del equilibrio entre el beneficio
individual y el bien comun. La Ruta de la Seda no solo transporté mercancias, sino también
saberes y vinculos entre culturas. En la mercadotecnia, este legado nos recuerda que toda
transaccion auténtica debe crear valor compartido y cultivar relaciones basadas en la
confianza. La influencia de la cultura antigua china ha sido tan importante desde aquellos
lejanos ayeres hasta la actualidad, de tal manera que hoy en dia se considera a China como

una potencia comercial a nivel global.

= Civilizacién Fenicia Antigua (1500 a.C.-539 a.C.)

Sigamos nuestro viaje imaginario al pueblo fenicio, el cual se desarrollé en la franja
costera del actual Libano, entre los afos 1 500 a.C. y 539 a.C. Sus pobladores se destacaron
por su notable habilidad maritima y su fuerte actividad comercial, no tan sélo a nivel regional,
sino también internacional, o que permitié que sus aportaciones al comercio sirvieran de

cimientos a la mercadotecnia moderna (Markoe, 2000).

Los abundantes recursos forestales -especialmente la madera de cedro y ciprés-
facilitaron la construccién de embarcaciones resistentes que impulsaron el comercio a larga
distancia. Gracias a ello, como se puede observar en la Figura 4, estos destacados
comerciantes, establecieron una red de intercambio que abarco desde el norte de Africa hasta

la peninsula ibérica.

Entre los principales productos de exportacion se encontraban los tintes purpura, el

vidrio, la ceramica, los metales y las joyas, articulos de lujo que eran altamente valorados en
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todo el mundo antiguo. Ademas, los fenicios desarrollaron un alfabeto fonético que facilité la
comunicacion y el registro de transacciones comerciales, considerado un precursor directo de

la escritura mercantil contemporanea.

Es importante resaltar, que su capacidad para establecer colonias y rutas maritimas
seguras sento las bases de las futuras redes de distribucion. Las colonias no solo funcionaban
como puntos de intercambio, sino también como espacios de encuentro cultural, donde se

compartian conocimientos, técnicas y valores entre civilizaciones.

Figura 4

Rutas comerciales de los fenicios
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Nota. Imagen de las rutas comerciales por el Mediterraneo. Tomado de Phoenician Trade
Network, por Akigka (s. f.), World History Encyclopedia,

https://www.worldhistory.org/image/116/phoenician-trade-network/ (CC BY-SA).

21


https://www.worldhistory.org/image/116/phoenician-trade-network/

TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnoldégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

Reflexion

La historia de los fenicios nos recuerda que el conocimiento se expande cuando se
comparte. Su capacidad para unir pueblos a través del mar y el intercambio nos ensefa que el
comercio no solo mueve productos, sino también ideas, lenguas y valores. Cada travesia

fenicia simboliza el arte de conectar diferencias, de escuchar y comprender al otro.

En ese sentido, su legado va mas alla del intercambio material: nos invita a mirar la
mercadotecnia como un puente entre culturas, donde la confianza y la comunicacién son los

verdaderos motores del progreso.

i Civilizacién Griega Antigua (1200 a.C.-146 a.C.)

La cultura griega, una de las mas influyentes de la antigiiedad, sento las bases de
practicas que mas tarde inspirarian a la mercadotecnia moderna. Su legado incluyé estrategias

de comunicacion que dieron relevancia a la promocion de eventos y personajes.

La difusion de actividades se realizaba principalmente de forma oral en las agoras, las
plazas publicas que funcionaban como el nucleo social, politico y comercial de las ciudades

(Cartledge, 2011).

Un ejemplo notable fueron los Juegos Olimpicos, ocasion en la que las ciudades-
estado honraban a sus atletas victoriosos mediante recompensas, privilegios y homenajes
publicos. Entre estos se encontraban caravanas de recepcion y la construccion de estatuas
conmemorativas, simbolos que difundian la fama del atleta y fortalecian el prestigio de su
ciudad de origen (Golden, 2008; Kyle, 2015). Asi, la exaltacion de los logros personales se

convirtié también en una estrategia de posicionamiento colectivo.
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Como se aprecia en la Figura 5, las representaciones escultéricas de atletas griegos

reflejan el valor que esta cultura otorgaba al cuerpo, la competencia y la excelencia, principios

que mas tarde influirian en la forma de comunicar y promover productos o ideales.

Figura 5

Representacion de dos luchadores griegos

Nota. Tomado de Greek Wrestlers, por M. Cartwright (2014), World History Encyclopedia,

https.//www.worldhistory.org/image/3254/qreek-wrestlers/. © World History Encyclopedia.

Licencia Creative Commons Attribution-NonCommercial-ShareAlike 4.0 International (CC BY-

NC-SA 4.0).
. Reflexion:

En la antigua Grecia, el comercio, la cultura y la comunicacién compartian un mismo
proposito: fortalecer la identidad y la confianza colectiva. Las practicas publicitarias, los

anuncios orales y las celebraciones publicas muestran que la reputacion y la creatividad fueron
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desde entonces herramientas esenciales para influir en las personas. La mercadotecnia actual
conserva de Grecia la ensefianza de presentar cada producto -y cada idea- con autenticidad,

ética y sentido humano.

® Civilizacion Romana Antigua (753 a.C.- 476 d.C.)

Otra de las civilizaciones mas notables por su impacto comercial fue la romana. Su
grandeza no solo radicé en el poder politico o militar, sino también en su extraordinaria
capacidad para conectar territorios y fomentar el intercambio. Las célebres calzadas romanas,
que enlazaban las 113 provincias del imperio y alcanzaban mas de 120 000 kilémetros,

posibilitaron un flujo constante de bienes, personas e ideas a lo largo de tres continentes.

Roma se consolidé como un vasto mercado donde confluian productos locales y
extranjeros. Desde los confines de Asia llegaban sedas y especias; de Africa, marfil y trigo; y de
Europa, vinos, maderas y metales. También se practicaba la importacion de esclavos, ya fuera

como botin de guerra o mediante transacciones directas.

Las exportaciones romanas se centraban en aceite de oliva, vino, vidrio, ceramica,
objetos de metal y textiles. Se tiene registro de que, desde esa época, algunos productores
utilizaban logos o sellos de fabrica grabados en las anforas de vino, conocidos como signacula,

lo que constituye uno de los primeros antecedentes del uso de marca comercial.

Se observa en la Figura 6, recipientes empleados no solo para almacenar vino, sino
también para transportar diferentes mercancias alimenticias entre puertos del Mediterraneo.
Las anforas desempenaron un papel clave en la logistica comercial romana, al permitir la

conservacion y transporte seguro de mercancias. Ademas, los sellos grabados en ellas
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facilitaban la identificacion de su origen y calidad, anticipando practicas tempranas de
diferenciacion comercial.

Figura 6

Anforas de vino romanas

11686

Nota. Diferentes modelos de anforas con sellos de fabrica. Imagen recuperada de Anfora (s. f.),

World History Encyclopedia, https://www.worldhistory.org/trans/es/1-10730/anfora/

Oftro aspecto relevante en las practicas romanas fueron los servicios de alimentos,
que anticiparon lo que hoy conocemos como locales de comida rapida. Como nos muestra la

Figura 7, los thermopolia eran establecimientos al aire libre donde se ofrecian bebidas y

comidas calientes a los transeuntes. En Pompeya se han encontrado cerca de 80 de estos

lugares, decorados con imagenes que anunciaban los productos disponibles.
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Figura 7

Thermopolia o local de comida rapida de la Regio V de Pompeya

Nota. En el mostrador se observan menus visuales en Pompeya. Imagen de C. Mayans (2024),
recuperada de Historia National Geographic,

https://historia.nationalgeographic.com.es/a/descubren-nuevas-pinturas-antiguo-local-comidas-

pompeya 16036

Los romanos también fueron pioneros en el uso de monedas de oro, plata, cobre y
bronce, lo cual facilité las transacciones y fortalecio la economia del imperio. Su combinacion
de poder econémico, organizacion comercial e innovacion administrativa les otorgd una
hegemonia duradera en la historia.

. Reflexion:

La civilizacién romana muestra que la organizacion, la infraestructura y la legislacion
son bases del éxito econdmico. Sus vias, mercados y monedas impulsaron un comercio
eficiente, respaldado por publicidad visual y sellos de autenticidad. Asi, la mercadotecnia no

solo comunica, sino que ordena y genera confianza.
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Ahora vayamos a realizar un viaje a nuestro continente americano, especificamente
para conocer como se manifestd el comercio en dos de las culturas prehispanicas que tienen

una gran riqueza cultural y comercial en México: la civilizacién Maya y la Azteca.

@ Civilizacién Maya (2000 a.C.-1697 d.C.)

Imaginemos por un momento las rutas fluviales y maritimas que cruzaban la selva y
las costas del Caribe, donde los mayas transportaban cacao, jade, obsidiana y ceramica fina.
Esta civilizacion, una de las mas sofisticadas de Mesoamérica, se extendio por el sur de
México, Guatemala, Belice y parte de Honduras. Su economia se sostenia en una agricultura
diversificada —principalmente maiz, cacao, algodén y miel— y en una activa red de comercio

regional (Sharer y Traxler, 2006).

El cacao tenia un valor singular: ademas de su uso ritual, se empleaba como moneda
de cambio y simbolo de prestigio. Su importancia econémica fue comparable al oro en otras
culturas (Coe y Coe, 2013). A través de rutas terrestres y maritimas, los mayas intercambiaban
productos con pueblos vecinos, estableciendo un modelo comercial basado en la confianza, el

trueque y la reciprocidad.

Como se muestra en la Figura 8, las escenas comerciales mayas muestran el
dinamismo de su intercambio, donde se combinaban bienes utilitarios y suntuarios,

fortaleciendo los lazos entre las comunidades.

El desarrollo comercial de los mayas no solo fortalecioé su economia, sino que también
impulsé el intercambio cultural y tecnolégico entre regiones. A través de sus rutas, se

difundieron conocimientos sobre agricultura, arquitectura y astronomia, consolidando una red
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que trascendia lo material. Este flujo constante de ideas y productos convirtié al comercio maya

en un eje de integracién social y de expansién cultural en Mesoamérica.

Figura 8

Intercambio de Mercado en el Area Maya

Nota. Los mayas producian sal, utilizada para permutarse o venderse. Imagen de las costas de
Yucatan. Dibujo de R. Velazquez Olivera, en R. Cobos (2014), Intercambio de mercado en el

area maya, Arqueologia Mexicana.

Reflexion:

Recorrer los mercados y rutas comerciales de los antiguos mayas nos permite ver que
su ingenio no solo estaba en producir bienes, sino en organizar, conectar y valorar el

intercambio como un acto social y cultural.
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Sus practicas muestran que muchos principios de la mercadotecnia moderna -como la
segmentacion, la valorizaciéon de los productos y la logistica- ya tenian raices en la vida
cotidiana de esta civilizacion. Comprender su comercio nos inspira a reconocer la relacion entre

economia, cultura y creatividad, y cémo estas estrategias trascienden el tiempo.

+= Civilizacion Azteca (1325-1521 d.C.)

Imagina caminar por los mercados de Tenochtitlan, donde el aroma del cacao se
mezcla con el brillo de las plumas de quetzal y los colores de los textiles recién tejidos. Los
comerciantes, conocidos como pochtecas, se mueven con destreza entre los puestos, llevando
productos de lujo y bienes esenciales a distintas regiones del imperio. Los pochtecas —
comerciantes profesionales— no solo distribuian bienes, sino que también recopilaban

informacion sobre territorios y establecian relaciones estratégicas (Smith, 1980).

Los aztecas desarrollaron extensas rutas terrestres y acuaticas que conectaban
Tenochtitlan con pueblos lejanos. Gracias a estas rutas, productos como cacao, plumas, textiles
y obsidiana llegaban a mercados locales y regiones mas apartadas, fortaleciendo la economia
y la cohesién social (Smith, 1990). En la cultura azteca existia una figura llamada tlameme -
personas adiestradas desde nifios para trasladar mercancias cargando alrededor de 23 kg y

recorriendo entre 21 y 28 km, el equivalente a un dia de viaje- (Hassig, 2006).

Existian mercados organizados llamados tianguis, descritos por el antropélogo
Jacques Soustelle (2002), como lugares donde se ofertaban toda clase de mercancias como
pollos, aves, peces, verduras, telas, etc., fueron el antecedente para los actuales

establecimientos informales que aun existen en diferentes puntos del pais.
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Como se observa en la Figura 9, los mercados, como el famoso de Tlatelolco, eran
centros vibrantes de intercambio, donde se negociaban desde alimentos basicos hasta objetos
de lujo. En palabras de Hernan Cortés, quien los describio admirado: “dos veces la de la ciudad
de Salamanca, toda cercada de portales alrededor, donde hay cotidianamente arriba de

sesenta mil animas comprando y vendiendo...” (Cortés, s. f., p. 199).

Figura 9

Mercado de Tlatelolco

o

Nota. En esta maqueta se aprecia parte del mercado de Tlatelolco, que reunia toda clase de
mercancias y esclavos para su trueque. Fotografia de B. De Swan, Museo Nacional de
Antropologia, en El mercado de Tlatelolco (s. f.), Arqueologia Mexicana.

https://arqueologiamexicana.mx/mexico-antiquo/el-mercado-de-tlatelolco
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Productos Emblematicos
e Cacao: usado como moneda y en rituales religiosos.
e Plumas de quetzal: simbolo de estatus y poder.
o Textiles: elaborados con algodon y tefiidos con colores naturales.
o Obsidiana: material para herramientas y armas.
o Sal y alimentos basicos: para consumo diario y comercio regional.
Influencia en la Mercadotecnia Moderna
La diferenciacién de productos por calidad y origen se asemeja a la segmentacién de
mercados moderna. El comercio de bienes de lujo establecia un valor percibido alto, similar al
branding contemporaneo.
Las practicas comerciales aztecas muestran antecedentes tempranos de principios
que hoy forman parte de la mercadotecnia, como la organizaciéon de mercados, la circulacién
de productos y la asignacion de valor a ciertos bienes. La logistica de rutas y la labor de

agentes especializados reflejan principios de distribucion estratégica que siguen vigentes.

Reflexion.

Los mercados y rutas comerciales aztecas revelan que su ingenio no solo residia en
producir bienes, sino también en organizar, conectar comunidades y otorgar valor cultural y
social a los intercambios.

Sus practicas muestran que muchos principios de la mercadotecnia moderna -como la
segmentacion, el prestigio de marca y la logistica- ya estaban presentes en la vida cotidiana del
imperio. Comprender su comercio nos inspira a reconocer la relacién entre economia, cultura y

creatividad, y como estas estrategias pueden trascender el tiempo.
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s+ Actividad Instruccional

Estimada(o) docente: A continuacién, presento una actividad instruccional como
sugerencia para complementar el proceso ensefianza-aprendizaje, cabe sefialar que puede

readaptarla segun el estilo de aprendizaje de sus estudiantes.

Estimada(o) estudiante: Hemos concluido, el subtema de Antecedentes, espero que
se haya despertado tu interés por el estudio de las civilizaciones antiguas y sus aportaciones a
la Mercadotecnia, ahora presento la siguiente actividad instruccional para reforzar tu

conocimiento sobre lo que leiste.

% Actividad ludica: El Mercado del Pasado - de la historia al intercambio humano
Propoésito de aprendizaje:

Favorecer la comprensién del origen histérico de la mercadotecnia mediante la
creacion de una linea del tiempo digital y la recreacion vivencial de practicas comerciales de

las civilizaciones antiguas, identificando en ellas los fundamentos del intercambio, la

comunicacion y la satisfaccién de necesidades.
Duracion estimada: 90 minutos.
Puede realizarse en dos sesiones o adaptarse a las necesidades del o de la
docente.
¢ Fase 1: Explora y construye tu linea del tiempo digital

1. En equipos de 4 a 6 integrantes, elijen o se les asigna una civilizacion antigua.
2. Elaboren una linea del tiempo digital donde representen los principales avances

comerciales y sociales que caracterizaron la época de la civilizacion asignada.
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3. Pueden utilizar herramientas como Canva, Genially o Timeline JS, agregando
imagenes, iconos o breves textos que expresen los valores y modos de intercambio
de su cultura.

4. Compartan su linea del tiempo con el grupo y comenten brevemente qué aprendieron

0 qué les llamé mas la atencion

%3 Si eres una persona visual, te ayudara ver los colores y simbolos de cada civilizacién.
Si aprendes mejor escuchando, pon atencion a las explicaciones de tus compafrieros.
Si prefieres la experiencia practica, espera la siguiente fase: jla recreacion del mercado!
¢ Fase 2: Recrea tu “Mercado del Pasado”

5. Con base en la informacion investigada, disefien una pequefia representacion de su
mercado antiguo:
o Qué productos se comerciaban.
o Qué medios de intercambio utilizaban.
o Cbémo se comunicaban vendedores y compradores.
o Qué valores o practicas sociales guiaban el comercio.
6. Elaboren carteles, simbolos u objetos representativos (pueden ser materiales
reciclados o digitales si trabajan en linea).
7. Organicen un “Mercado del Pasado”, donde cada grupo presente su espacio de
intercambio y los demas puedan visitar, negociar o hacer preguntas.
8. Compartan su linea del tiempo con el grupo y comenten brevemente qué aprendieron

0 qué les llamoé mas la atencién.
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¢ Cierre reflexivo

El o la docente guia una conversacion con preguntas como:
9. ¢Qué similitudes y diferencias encontraron entre esos intercambios antiguos y las
practicas comerciales actuales?
10. ¢/ Qué elementos de la mercadotecnia moderna (intercambio, valor, comunicacion,
satisfaccion del cliente) pueden rastrearse en aquellas civilizaciones?
11. ¢ Qué aprendieron sobre la importancia de los aspectos humanos y éticos en la

historia del marketing?

Puedes responder desde lo que viste, escuchaste o sentiste durante la actividad.

¢ Materiales sugeridos

12. Cartulinas, marcadores, papel reciclado, cinta adhesiva.
13. Dispositivos con acceso a Canva, Genially o Timeline JS.
14. Recursos digitales o impresos sobre las culturas.

15. Espacio libre (fisico o virtual) para la representacion.

A continuacion, se presenta la rubrica de evaluacién de la actividad “El Mercado
del Pasado”, disefiada para orientar la valoracion del desemperio de los estudiantes en las
fases de investigacion, construccion de la linea del tiempo, recreacion del mercado y

reflexion final.

Los criterios incluyen participacion y colaboracion, rigor historico y pertinencia,

creatividad y presentacion, asi como reflexion y conexién con la mercadotecnia moderna.
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Tabla 1

Rubrica de Evaluacion “El Mercado del Pasado”

Criterio @ Excelente (4) Satisfactorio (3) (@ Necesita Valor
mejorar (2-1)
v Participa v Participa en la
activamente en mayoria de las
A Participa
todas las fases. actividades.
minimamente o
Participaciony v Aporta ideas y v Aporta algunas
interfiere. 30%
colaboracion respeta turnos. ideas.
A\ Aporta pocas
v Coopera A\ Participacion
ideas.
plenamente con el |[limitada en algunos
equipo. momentos.
v Informacion v Informacion A\ Informacién
precisa y completa. ||mayormente correcta. |incorrecta o
Rigor histérico y v Elementos reflejan||A Algunos elementos |(incompleta.
30%
pertinencia fielmente la no reflejan A Elementos no
civilizacion y sus completamente la corresponden a la
practicas. cultura. civilizacién.
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Criterio @ Excelente (4) Satisfactorio (3) (@ Necesita Valor

mejorar (2-1)

v Linea del tiempo y

mercado originales y
Vv Presentacion clara, ||A Presentacion

atractivos.
con algo de poco clara u
Creatividad y v Uso creativo de
creatividad. original. 25%
presentacion materiales o
A Organizacion o A Uso limitado de
recursos digitales.
disefio mejorable. recursos.

v Presentacion

organizada y clara.

v Participa
v Participa, reconoce ||A Participa poco o
Reflexion y activamente.
algunas similitudes y ||no establece
conexion con v Identifica
diferencias. conexiones. 15%
mercadotecnia similitudes,
A Aportes limitados  ||ANo identifica
moderna diferencias y valores
sobre valores éticos. |laspectos éticos.
éticos.

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Sugerencia para el o la docente que imparta la asignatura:

En virtud de lo llamativo que puede ser la representacion de las culturas antiguas, se

sugiere que esta actividad sea presentada en un espacio donde pueda ser vista por publico
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interno y externo y que sea grabada por el Departamento de Comunicacién y Difusion con fines

promocionales.

1.2 Conceptos de Mercadotecnia

Pregunta detonante: ¢ Alguna vez te has preguntado por qué algunas marcas

parecen quedarse grabadas en nuestra mente mientras otras pasan desapercibidas?

No siempre se trata del producto, ni del precio. Muchas veces, lo que realmente nos
atrae es la historia que cuentan, la emocion que despiertan o la sensacion de que la empresa
entiende nuestras necesidades. Esa conexion invisible entre lo que se ofrece y lo que sentimos,

es el corazon de la mercadotecnia.

La mercadotecnia esta presente en casi todo lo que nos rodea: desde los anuncios
gue vemos en redes sociales hasta la eleccion de un café, una app o incluso la carrera que
decidimos estudiar. Pero mas alla de “vender”, la mercadotecnia busca comprender
necesidades, deseos, comportamientos y valores humanos, generando relaciones duraderas

basadas en la satisfaccion mutua.

Alo largo del tiempo, distintos autores han tratado de definir esta disciplina desde
diferentes perspectivas: algunos la ven como una herramienta estratégica de las
organizaciones; otros, como una filosofia centrada en el cliente; y los mas recientes, como una

practica relacional y ética que promueve valor compartido en la sociedad.

Estudiar los conceptos béasicos de la mercadotecnia sigue siendo fundamental,
aunque algunos afirmen que la mercadotecnia clasica esta obsoleta. Conocer sus principios

permite comprender como han evolucionado las estrategias y por qué ciertas bases, como la
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identificacion de necesidades y la creacién de valor, siguen siendo vigentes. Asi, se adquiere
una perspectiva soélida que facilita aplicar enfoques modernos de manera efectiva y ética. A
continuacion, veremos la tabla 2. “Conceptos de la Mercadotecnia desde diferentes autores”,
misma que podras ampliar con tu investigacion y finalmente estaras en posibilidades de

elaborar tu propio concepto.

Tabla 2

Conceptos de la Mercadotecnia desde diferentes autores

“Marketing

Como lo citan William D. Perreault Jr, Joseph P. Cannon,
y Jerome McCarthy (2021) “La mercadotecnia es el
proceso de planear y ejecutar la concepcion, el precio,
la promocién y la distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan tanto a

los individuos como a los objetivos de la organizacion”.

willlam D. Perreault, ).  E. Jerome M
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AM>

AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION

“Actividades, instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen
valor para los consumidores, clientes, socios y la

sociedad en general”. (AMA, 2024)

Proceso social y de gestion mediante el cual las
personas y las organizaciones obtienen lo que necesitan
y desean, creando, ofreciendo e intercambiando

productos de valor. (Kotler & Keller, 2023).

2 CINGAGE

MARKETING

CON APUCACIONES PARA AMERICA LATINA
o 1 -
k |
g £ 4
. T —

De acuerdo con Charles W. Lamb, Joe F. Hair, y Carl
McDaniel (2022), “la Mercadotecnia es un proceso de
planificacion y ejecucion de actividades disefadas para
satisfacer las necesidades de los clientes, crear
relaciones de valor y contribuir al bienestar de la

sociedad”.
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IVEVUD FUNDANEN VO VE
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Lourdes Muinch y Paloma Sandoval (2024) definen a
Hacla el liderazgo del mercado

“la Mercadotecnia como el conjunto de actividades
tendientes a crear, promover, distribuir y vender bienes
y servicios en el momento y lugar mas adecuados y
con la calidad requerida para satisfacer las

necesidades y expectativas del cliente”.

P m“as_éﬁ

“La mercadotecnia es un sistema total de actividades
de negocios ideado para planear productos, precios,
promociones y distribuciones que satisfagan los

deseos de los consumidores actuales y potenciales”.

Stanton, Etzel y Walker (2019)
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Autor / Fuente Concepto de Mercadotecnia

PRINCIPLES
AND PRACTICE

OF MARKETING Segun David Jobber y Fiona Ellis-Chadwick (2022), “la

DAVID JOBBERAND : , -
FIONA ELLIS-CHADWICK Mercadotecnia es la gestion responsable de relaciones

que buscan satisfacer las necesidades del cliente
mediante el intercambio de valor, en beneficio tanto de

la organizacién como de la sociedad”.

SEVENTH EDITION

‘ .l
PHILIPFKOTLER

HERMAWAN KARTAJAYA
IWAN BETIAWAN
I

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) La mercadotecnia
moderna integra tecnologia y humanidad: combina
datos, inteligencia artificial y sensibilidad humana para
crear experiencias relevantes y éticas centradas en las

| personas.
TECNOLOGIA PARA LA HUBBNIDAD

1y

Fuente. Elaboracion propia con base en AMA (2024); Kotler & Keller (2023); Perreault, Cannon
& McCarthy (2021); Lamb, Hair & McDaniel (2022); Minch & Sandoval (2024); Stanton, Etzel &

Walker (2019); Jobber & Ellis-Chadwick (2022); Kotler, Kartajaya & Setiawan (2021).
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Reflexion.

Cada definicion de mercadotecnia refleja la manera en que las personas y las

organizaciones han entendido las relaciones comerciales humanizadas a lo largo del tiempo. En sus
inicios, el interés se centraba en vender productos; hoy, el foco esta en crear valor, construir vinculos y

generar bienestar compartido.

1.3 Campo de accién de la Mercadotecnia
Pregunta detonante

¢ Te has preguntado por qué algo llama tu atenciéon de inmediato cuando visitas una tienda,

navegas en internet o ves una historia en redes sociales?

No es casualidad: detras de cada color, cada olor, sonido, mensaje o experiencia, hay

toda una estrategia basada en los distintos campos de accién de la mercadotecnia.

La mercadotecnia va mucho mas alla de vender productos. Su campo de accién
integra creatividad, investigacion, tecnologia, psicologia y ética. Esta presente en casi todos los
aspectos de nuestra vida cotidiana, desde bienes de consumo hasta servicios sociales o
causas comunitarias. A continuacion, te presento una clasificaciéon de los principales campos

de la Mercadotecnia:
#® Mercadotecnia de bienes de consumo (B2C)

Se enfoca en productos tangibles que usamos todos los dias: alimentos, ropa,

tecnologia o articulos personales. Aqui predomina el modelo Business to Consumer (B2C),
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donde la empresa busca comprender emociones y habitos del consumidor, despertando interés
y fidelidad hacia la marca. Este tema se profundizara en el Tema 5: Comportamiento del

consumidor.

& Mercadotecnia de servicios (principalmente B2C y B2B)

Se centra en vender lo intangible: la atencion en un hotel, la confianza en un médico o la
experiencia en un restaurante. Dependiendo del tipo de servicio, puede funcionar bajo modelos
B2C (servicios al consumidor) o B2B (servicios especializados para organizaciones). La clave

esta en crear vinculos emocionales que generen satisfaccion y recomendacion.

#® Mercadotecnia industrial o B2B (Business to Business)

Se concentra en relaciones entre empresas: proveedores, distribuidores, fabricantes y
corporaciones. La confianza, eficiencia, ética y responsabilidad social son esenciales para
construir relaciones de largo plazo. En este campo, el proceso de compra es mas racional y

técnico.

@ Mercadotecnia social (incluye C2C cuando la comunidad participa)
Busca promover comportamientos positivos y responsables: salud, inclusién, medio ambiente o
participacion ciudadana. Aunque las instituciones suelen liderar estas campanas, también
puede existir un enfoque C2C (Consumer to Consumer) cuando las personas mismas crean
iniciativas sociales desde la comunidad. Este campo refleja el espiritu humanista del TecNM y

se amplia al analizar la Mercadotecnia 3.0.

@ Mercadotecnia digital (B2C, B2B, C2C y C2B)

Combina creatividad con analisis de datos para comprender emociones, preferencias y

patrones de comportamiento. En entornos digitales conviven todos los modelos:
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B2C: ventas en linea, publicidad personalizada.

B2B: herramientas tecnoldgicas para empresas.

C2C: plataformas como Marketplace o Airbnb.

C2B: creadores de contenido que ofrecen valor a marcas.

Aqui, el neuromarketing aporta una mirada fascinante al estudiar como reacciona el

cerebro ante estimulos digitales.

@ Mercadotecnia institucional o educativa (principalmente B2C y B2B)

Busca fortalecer identidad, reputacion y confianza en universidades, hospitales, asociaciones o
dependencias publicas. Funciona tanto en B2C (relacion con estudiantes, pacientes o
beneficiarios) como en B2B (alianzas con empresas, gobierno o sectores productivos).

Comunica valores y compromiso social.

& Mercadotecnia internacional (B2C y B2B)

Atiende mercados globales y exige comprender diferencias culturales, linguisticas y sociales.
Implica operaciones B2B para alianzas globales y B2C para ventas internacionales,

promoviendo una comunicacion respetuosa y empatica entre culturas.

Reflexion.

La Mercadotecnia en cualquiera de sus campos, no solo impulsa el crecimiento
economico, sino también la transformacién social y humana. Nos invita a pensar, sentir y
actuar con conciencia. Te has puesto a pensar: ;Qué decisiones tomamos como

consumidores o creadores que impactan a los demas?
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1.4 Importancia de la Mercadotecnia en el Desarrollo de las Organizaciones

¢ Has notado como algunas empresas se mantienen vigentes mientras otras
desaparecen rapidamente? La diferencia no esta solo en el producto o el precio, sino en cémo

comprenden y se relacionan con las personas.

La mercadotecnia conecta con el ser humano antes que con el consumidor. No es solo
una herramienta comercial, sino un sistema vivo que funciona como puente entre la empresa y

su entorno, permitiendo escucha, aprendizaje y evolucion mutua.
Algunos beneficios clave son:

4 1. Impulsa el crecimiento y la sostenibilidad
Gracias a la investigacion de mercados, la mercadotecnia brinda informacion clave para
decisiones estratégicas, fortaleciendo la permanencia a largo plazo y adaptandose a cambios
sociales y tecnoldgicos.
2. Fomenta la relacion con los clientes

Construye relaciones basadas en confianza y empatia. El cliente deja de ser un numero y se

convierte en una persona con emociones, expectativas y valores.

@ 3. Contribuye a la responsabilidad social y al desarrollo humano

Las organizaciones deben participar activamente en inclusion, ética y sostenibilidad.

La mercadotecnia responsable promueve bienestar colectivo, alineada con los

principios del Desarrollo del Potencial Humano y los valores del TecNM.
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4. Facilita la innovacién y la adaptacion al cambio

Permite anticiparse a tendencias y ofrecer soluciones creativas. La innovacién se vuelve

constante, alimentada por observacién y escucha activa.

5. Integra la comunicacién y la cultura organizacional

Fortalece identidad institucional y cohesiona a todos los integrantes con un propdsito

compartido, proyectando una imagen auténtica y coherente.

A continuacion, te comparto el siguiente caso practico para fortalecer la teoria de la

importancia de la mercadotecnia en el desarrollo de las organizaciones.

Caso practico

Direccion Humanista y Mercadotecnia Estratégica en Azul Ixtapa & Azul Ixtapa Grand

Azul Ixtapa & Azul Ixtapa Grand son dos hoteles ubicados en de Ixtapa-Zihuatanejo,
reconocidos por su enfoque estratégico, sustentable y orientado al desarrollo humano. Bajo
la direccion del Lic. Luis Castaieda Muioz, el complejo ha logrado consolidarse en un
sector turistico altamente competitivo gracias a un modelo de gestién donde el cliente, el

entorno y el personal son el centro de las decisiones:
1. Mercadotecnia centrada en el ser humano

La empresa parte de un principio fundamental: primero se conecta con la persona

y luego con el consumidor.
Esto se refleja en:

o Escucha activa de necesidades y emociones del huésped.
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e Atencion personalizada.
o Construccion de relaciones basadas en confianza, experiencia y valor agregado.

De esta manera, la mercadotecnia no es solo una herramienta comercial, sino un
sistema vivo de comunicacién entre la organizacion y su entorno, tal como se plantea en la

teoria del Tema 1.4.
2. Innovacioén a través de una politica Pet-Friendly

Una de las decisiones estratégicas mas representativas de este enfoque es la

adopcion de una cultura pet-friendly, muy visible en la identidad del hotel:
e Los huéspedes pueden hospedarse con sus mascotas bajo lineamientos claros.
o Se ofrece un “kit de bienvenida” con cama para el perro, plato y area asignada.
o Se fortalecen experiencias familiares completas.

o Eldirector, Luis Castaneda, participa activamente en esta cultura, llevando a su

mascota Zeus a eventos institucionales, reforzando el valor simbdlico de la politica.

Esta decision no solo genera diferenciacion en el mercado turistico, sino que
responde a un nicho en crecimiento: viajeros que consideran a su mascota parte de la

familia.
Se trata, ademas, de un ejemplo de:
e Adaptacion al cambio.
e Innovacion comercial.

e Mercadotecnia emocional y experiencial.
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3. Sustentabilidad como valor competitivo
El complejo es reconocido por una sélida politica ambiental que incluye:
e (Gestion responsable de residuos.

o Campanas de limpieza de playas trimestralmente con la colaboracion de la

comunidad. (Figura 10)
e Programas de ahorro de energia y agua.
o Certificaciones ambientales.

La sustentabilidad se convierte en una ventaja estratégica que fortalece la

reputacion del hotel ante turistas nacionales e internacionales.

De acuerdo con lo visto anteriormente, este enfoque corresponde a una

mercadotecnia socialmente responsable, donde la empresa busca el bienestar:

Del cliente

De la comunidad

Del entorno.

De la propia empresa.

Aunado a lo anterior, el liderazgo de su actual director permite que la marca
comunique autenticidad: no es solo marketing verde ("greenwashing"), sino una gestion real

con logros tangibles (certificaciones, donaciones) que fortalecen la credibilidad.
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4. Desarrollo del personal

El Hotel Azul Ixtapa considera al colaborador como el principal embajador de la

experiencia del huésped. Por ello promueve:
e Capacitacion continua
o Estilos directivos participativos
e Reconocimiento al desempefio
e Accesibilidad e inclusién
e Un clima organizacional basado en valores humanistas

Cuando el colaborador se siente valorado, ofrece un mejor servicio, alineado a los

principios del Desarrollo del Potencial Humano.
5. Comunicacion y cultura organizacional

Las areas operativas, comerciales y administrativas trabajan bajo una identidad

compartida:
e Propdsito claro
e Imagen coherente
o Cultura centrada en la experiencia del cliente

Esto fortalece la marca y transmite una identidad auténtica, tanto interna como

externamente.
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Preguntas de Analisis
A) Conceptos Fundamentales

1. ¢Qué acciones del hotel demuestran que la mercadotecnia puede ser humana antes

que comercial?
2. ¢Como se refleja la escucha activa del cliente en la experiencia que ofrece el hotel?
3. ¢De qué manera la sustentabilidad se convierte en una ventaja competitiva?
B) Campos de la Mercadotecnia
4. Clasifica los hoteles en los siguientes tipos de mercado y justifica:
o B2C
o B2B
o Servicios turisticos
o Mercado internacional
C) Direccién Estratégica
5. ¢Como influye el liderazgo del Lic. Castafieda en el posicionamiento de los hoteles?
D) Desarrollo Humano
6. ¢Qué acciones muestran que el hotel fomenta el Desarrollo del Potencial Humano?
Actividad Final (Integracién)

Redacta una conclusion personal (8—10 lineas) respondiendo:
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¢ Por qué este caso demuestra que la mercadotecnia puede transformar a las organizaciones

desde la ética, la innovacion, la sostenibilidad y la relacion humana?

Figura 10

Camparnia de limpieza de playa

CAMPANA DE
LIMPIEZA DE PLAYA #68

PUNTO DE REUNION: TRAILER PARK.

ATOOAS Y LLEGUENEN PUBLCO LS HOTEL LOS LLEVARAN AL TRARER PARK.
SALENDODEL 0XXD DE PLAYA LINDA 08:40 AM

setetet SABADD lesetet
06 DICIEMBRE, 2025
09:00 AM.

ESPERAMOS TU PARTICIPACION

Nota. Campanias trimestrales de limpieza de playa organizadas por el Hotel Azul Ixtapa como
parte de sus acciones de responsabilidad social. Tomado de una publicacién en X:

https://x.com/ixyzih/status/1988653090686292163

L4
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“El verdadero marketing no vende productos, sino que despierta valores, emociones y

confianza.”

1.5. Enfoques o Eras de la Mercadotecnia
Pregunta detonante

¢, Como reflejan las distintas etapas de la mercadotecnia la manera en que las
empresas han aprendido a comprender las necesidades de las personas a lo largo del tiempo y

como han reenfocado sus esfuerzos?

Alo largo de su historia, la mercadotecnia ha recorrido un camino fascinante. No naci6
siendo lo que hoy conocemos; crecid, se transformé y fue encontrando nuevas maneras de
comprender a las personas. Cada etapa refleja una manera distinta de mirar el mercado y de

relacionarse con quienes consumen productos, servicios o experiencias.

En sus inicios, la mercadotecnia parecia tener una sola voz: la voz del producto. Con
el tiempo, esa voz comenzo6 a escuchar otras miradas, hasta reconocernos como seres
complejos, con emociones, aspiraciones y valores. Hoy vivimos en un entorno donde la
tecnologia acompafa nuestras decisiones y donde los vinculos entre empresa y persona son

mas horizontales y humanos.

Comprender estas etapas no soélo te ayuda como estudiante a dominar conceptos,
sino a reconocer que la mercadotecnia es un proceso vivo, en didlogo constante con la

sociedad, la cultura y la evolucion de la tecnologia.
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Estas etapas no solo representan cambios cronoldgicos, sino transformaciones

profundas en la manera de entender la relacién entre empresas y consumidores.

Cada era de la mercadotecnia surgié como respuesta a las necesidades y contextos
de su tiempo, ampliando progresivamente su enfoque. De una vision centrada en la produccion
se ha evolucionado hacia modelos que integran valores, emociones, participacion y tecnologia
para comprender mejor a las personas. Aunque estas eras aparecieron en distintos momentos
histéricos, hoy coexisten: las empresas adoptan el enfoque que mejor se ajusta a sus recursos

y objetivos, buscando no solo atraer clientes, sino construir relaciones duraderas.

La siguiente tabla sintetiza esta evolucion, desde la Mercadotecnia 1.0 hasta la 5.0,
sefalando su enfoque central, la vision del consumidor, las generaciones predominantes y sus

principales aportaciones a la sociedad.

Tabla 3

Evolucion de la Mercadotecnia

Era de la Enfoque Central Vision del Aportes Clave
Mercadotecnia Consumidor/
Generacion
Mercadotecnia 1.0 | Lograr eficiencia | Consumidor Produccion en serie,
Enfoque en el productiva y cubrir | general, masivo. disponibilidad inmediata del
la demanda. producto y distribucion

Producto Baby boomers

(1946-1964) arpiE:
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Representa el momento en
que la empresa “hace” y el

mercado acepta.

La empresa crea
necesidades, no toma en

cuenta al cliente.

Mercadotecnia 2.0

Enfoque en el

Consumidor.

Satisfacer
necesidades y
deseos

identificados.

Persona racional
gue compara y

elige.

Generacion X

(1965-1980).

Segmentacion,
diferenciacion,
posicionamiento; mezcla de

mercadotecnia.

La empresa empieza a
escuchar al consumidor.
Nace el dialogo inicial: ¢qué

buscas, ¢qué necesitas?

Mercadotecnia 3.0

Enfoque en el Ser
Humano, en el
impacto social y

ambiental.

Retoma el concepto

de mercadotecnia

Conectar con
valores,
emociones y

proposito.

Ser integral con
mente, corazon y

aspiraciones.

Millennials o

generacion Y.

(1981-1996)

Marketing emocional,
responsabilidad social,

sentido de comunidad.

El consumidor ya no compra
so6lo por utilidad, sino por

significado.
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social o societal,
que plantea que la
empresa debe
satisfacer
necesidades del
consumidor sin
descuidar el
bienestar de la

sociedad.

Las marcas se vuelven

historias.

Mercadotecnia 4.0

Conectividad y

Integrar lo

presencial y lo

Prosumidor:

participa, crea y

Omnicanalidad, social

media, reputacion digital. La

- igital in r nerar nversacion mplifi I
entornos digital digita opina para generar | conversacién se amplifica, e
productos o consumidor contribuye a
servicios, antes de | construir las marcas.
consumirlos.
Generacion Z o
centennials.
(1997-2012)
Mercadotecnia 5.0 | Sociedad Individuo unico con | Analitica predictiva,
, tenible. xpectativ hiperpersonalizacion, éti
Tecnologia sostenible expectativas perpersonalizacion, ética
Humanizada especificas. tecnolégica.
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1A, Generacion Z y La tecnologia acompana, no
automatizaciony | generacion alfa. sustituye; permite ofrecer
datos al servicio (2013- ) experiencias humanas y
del ser humano. pertinentes.

Nota. La tabla sintetiza la evolucion histérica de los enfoques mercadolégicos, desde la
orientacion al producto hasta la integracion de tecnologias avanzadas con enfoque humano.
Elaboracion propia con base en Kotler y Armstrong (2022); Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017,

2021); Munch (2016); Stanton, Etzel y Walker (2014).

Mercadotecnia relacional

A medida que la mercadotecnia evoluciond, dejé de centrarse unicamente en la
transaccién inmediata -vender un producto- para orientarse hacia la construccién de relaciones
con las personas. La mercadotecnia relacional busca establecer, mantener y fortalecer vinculos

de largo plazo que resulten benéficos tanto para la organizacién como para el consumidor.

Bajo este enfoque, el cliente deja de ser una compra aislada y pasa a considerarse un
socio de valor; su satisfaccién, confianza y lealtad se convierten en objetivos prioritarios. La
empresa no sélo procura atraer compradores, sino conservarlos mediante interacciones

continuas basadas en experiencias positivas.

De acuerdo con Berry (1983), la mercadotecnia relacional consiste en atraer, mantener
y -organizaciones de servicio- mejorar las relaciones con los clientes. Posteriormente, Gronroos
(1994) amplié esta idea al sefalar que el marketing busca identificar, establecer, mantenery
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fortalecer relaciones con consumidores y otros actores relevantes mediante el cumplimiento de

promesas.

En la actualidad, este enfoque se refleja en programas de lealtad, atencién
personalizada, seguimiento postventa y comunicacién constante, donde la venta deja de ser el
final del proceso para convertirse en el inicio de la relacion. Por fortuna del consumidor,
tenemos muchos ejemplos de empresas iconicas, como Stabucks, Apple, Amazon, Nike y

Cinépolis entre muchas otras; al respecto de esta ultima vamos a analizar con mas detalle:
Ejemplo aplicado: Cinépolis

Seguramente has vivido la experiencia con la empresa mexicana Cinépolis: no solo
vende boletos de cine, procura mantener un vinculo permanente con el espectador mediante
recompensas personalizadas, comunicacion segmentada, reconocimiento de habitos de

asistencia y contacto continuo a través de su aplicacion.

La empresa no espera que el cliente asista una sola vez; busca provocar su regreso.
En ello reside la lealtad, objetivo central de este enfoque, de tal forma que el marketing
transaccional concluye con el pago; mientras que el marketing relacional comienza después de

la experiencia.
Reflexion.

La evolucién de la mercadotecnia nos recuerda que ninguna disciplina permanece
estatica. Cada etapa revela como las empresas han aprendido a mirar mas profundamente a
las personas y a comprender su complejidad. Hoy, en tiempos donde la tecnologia se entrelaza
con lo humano, la mercadotecnia nos invita a construir relaciones mas auténticas, éticas y

responsables.
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En el entorno digital, la mercadotecnia relacional se fortalece gracias al analisis de

datos y la interaccién omnicanal.

Cada contacto con el cliente aporta informacion para comprender mejor sus
necesidades y mejorar el servicio. La relacion se vuelve un proceso de co-creacion de valor
donde el consumidor participa activamente. Asi, la fidelidad no depende de promociones, sino
de coherencia, empatia y confianza sostenida en el tiempo. Por ejemplo, una tienda en linea
recuerda tus compras anteriores y te sugiere productos acordes a tus gustos, ademas de
preguntarte después si la experiencia fue satisfactoria.

Con esa informacion mejora su atencién y logra que regreses no por descuento, sino por

confianza.

1.6 Mega tendencias de la Mercadotecnia
Pregunta detonante:

¢Alguna vez te has preguntado como las grandes transformaciones del mundo -
tecnoldgicas, sociales y ambientales- estan cambiando la forma en que las empresas se

comunican y crean valor?

Queridas y queridos estudiantes, vivimos una época de cambios acelerados. La
tecnologia, la globalizacién y las nuevas formas de consumo han reconfigurado la relacién
entre las marcas y las personas. Sin embargo, detras de todas estas transformaciones, la
esencia de la mercadotecnia sigue siendo la misma: comprender y satisfacer las necesidades
del ser humano. Las mega tendencias representan fuerzas globales que orientan el futuro de la
disciplina. Son sefiales que nos invitan a repensar cémo crear valor, cdmo conectar con los

publicos y como actuar con responsabilidad frente al entorno.
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Te presento las principales mega tendencias para su estudio.
1. Transformacion digital y conectividad constante

La disrupcion tecnoldgica, junto con las necesidades y comportamientos de las nuevas
generaciones, ha modificado radicalmente la manera de hacer negocios. Plataformas como
Amazon y Mercado libre integran inteligencia artificial, automatizacion logistica y analisis
predictivo para ofrecer experiencias de compra personalizadas y eficientes. Esta conectividad
permanente redefine los habitos de consumo y exige estrategias éticas en el manejo de la

informacion.

Durante la pandemia se acelerd el uso de plataformas digitales y dejoé una gran huella
de datos sobre compras, horarios de conexion y preferencias. Con esa informacion, los
algoritmos comenzaron a identificar patrones de comportamiento y a predecir necesidades con
mayor precision. Asi, o que inicié como una respuesta a la emergencia sanitaria se convirtié en
una oportunidad para perfeccionar modelos predictivos. Hoy, muchas de las recomendaciones
personalizadas que recibimos se basan en esos habitos digitales intensificados durante el

confinamiento.

El comercio digital ha impulsado modelos donde la experiencia del usuario es tan
importante como el producto. Chatbots, seguimiento en tiempo real y pagos sin friccion elevan
las expectativas del consumidor moderno. Hoy, competir significa ofrecer experiencias rapidas,
fluidas y significativas que acompanen la vida diaria de las personas. En tu papel de
consumidor, ¢, Te imaginas poder comprar cualquier producto desde tu casa y recibir
recomendaciones personalizadas segun tus habitos de consumo? La Figura 11 ejemplifica esta

interaccion.
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Figura 11

Ciencia del anélisis de datos y big data con tecnologia de I1A

Nota. Fotografia de visualizacion digital de datos proyectados en pantalla, utilizada para
representar el analisis de informacion y procesamiento tecnoldgico en entornos digitales.

Tomada de Unsplash, por Y M (ymoran), 2019.

2. Personalizacion masiva y analitica avanzada

Los restaurantes que adoptan la digitalizacion ejemplifican como la personalizacion
masiva puede transformar la experiencia del cliente. Gracias a aplicaciones méviles y sistemas
digitales, los comensales pueden consultar el menu en tiempo real, realizar pedidos y pagar de
manera contactless (sin contacto fisico), mientras que los restaurantes analizan datos sobre

preferencias, frecuencia de visitas y productos mas solicitados.

Como puedes observar en la Figura 12, la integracién de estas herramientas permite
anticipar gustos, optimizar inventarios y ajustar ofertas de manera dinamica, generando

experiencias unicas y adaptadas a cada usuario. De este modo, la industria restaurantera
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demuestra cdmo la tecnologia puede convertir la informacion en un recurso estratégico para

conectar emocionalmente con cada cliente y aumentar su lealtad.

Figura 12

Disefio personalizado de alimentos

Nota. Disefio personalizado de alimentos como estrategia de mejoramiento de la experiencia
del comensal. Tomada de Digitalizacion y el futuro de la restauracion, de Abastur Hub, s. f.,

https://www.abasturhub.com/nota/innovacion-y-tecnologia/digitalizacion-y-el-futuro-de-la-

restauracion

¢, Te agradaria poder comprar cualquier producto desde tu casa y recibir

recomendaciones personalizadas segun tus habitos de consumo?... mediante la utilizacion
de Big Data, inteligencia artificial (I1A) y técnicas de machine learning, se logra conocer nuestros

patrones de consumo
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Finalmente, la digitalizacion no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también

fortalece la eficiencia operativa y la fidelizacion.

La IA facilita la gestion de reservas, la prediccion de demanda y la personalizacién de
promociones, mientras que los sistemas de analisis de datos permiten identificar oportunidades

de mejora y disefiar estrategias de marketing mas efectivas.
3. Cultura de la experiencia (Customer Experience, CX)

Las empresas buscan crear vivencias memorables mas alla del producto. Un ejemplo
notable que podemos visualizar en la Figura 13, es el caso de Dental Destinations Cancun,
un servicio especializado en turismo dental, que conecta pacientes internacionales con clinicas

dentales de alta calidad en Cancun.

Su propuesta de valor combina tratamientos dentales modernos y seguros con servicios de
concierge que coordinan todo el proceso: consultas virtuales, transporte, acompanamiento en
la cita y seguimiento posterior. Gracias a este enfoque, los pacientes experimentan un servicio
fluido y confiable, donde se reducen incertidumbres y se facilita la toma de decisiones

informadas sobre su tratamiento.

El modelo destaca por su enfoque integral en la experiencia del cliente: no solo se
centra en el tratamiento, sino en generar una vivencia positiva desde el inicio hasta después de
la atencion. Ademas, la combinacion de ahorro econdmico, tecnologia avanzada, atencion
bilingle y la posibilidad de combinar el tratamiento con vacaciones convierte el servicio en una
experiencia memorable. La efectividad de esta estrategia se refleja en la fidelizacion y las
recomendaciones boca a boca, ya que mas del 80 % de los nuevos pacientes llega por

referencia.
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¢ Te imaginas viajar a Cancun y que todo tu tratamiento dental estuviera

perfectamente coordinado sin preocuparte por los detalles?

Figura 13

Turismo dental en Cancun

Nota. Turismo dental en Cancun como ejemplo de cultura de la experiencia en servicios

turisticos. Tomado de Bookimed: https://us-uk.bookimed.com/clinic/cancun-dental-specialists/

16. Sostenibilidad y conciencia social

Patagonia es una de las marcas mas emblematicas cuando se habla de sostenibilidad
con impacto real. Esta empresa no solo vende ropa: promueve una filosofia de consumo

responsable que invita a las personas a reflexionar sobre su relacién con el planeta. Através
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de su programa Worn Wear, Patagonia repara, reutiliza y revive prendas que podrian
considerarse desecho, evitando millones de toneladas de residuos textiles. Incluso llega a

decirle a sus clientes “No compres esta chaqueta”, motivandolos a consumir solo lo necesario.

¢ Te podrias imaginar que la marca que compras te ensefie a reparar tu ropa y te

premie por cuidar el planeta, convirtiéndote en un aliado activo de su misién ambiental?

Esta estrategia tiene un doble impacto: fortalece la fidelizacion del cliente al convertirlo
en un participante activo en la sostenibilidad, y ademas genera un diferenciador competitivo
disruptivo, porque pocas empresas logran transformar el consumo en una accién consciente y

responsable, comunicando sus valores de forma transparente y convincente.

Este enfoque demuestra que la sostenibilidad no es solo un discurso, sino una
practica empresarial coherente y con visién a largo plazo. Patagonia entiende que hoy el valor
de una marca se mide también por el impacto positivo que genera en la sociedad y el entorno.
Asi, se convierte en un referente de como la mercadotecnia puede alinearse con causas

auténticas que inspiran a consumidores conscientes.

Otro dato que demuestra el compromiso social de esta empresa, es que destina al
menos el 1 % de sus ventas a iniciativas ambientales a través de la organizacion “1% for the
Planet”, lo cual ha sumado mas de 240 millones de ddlares en donaciones desde su fundacién

(Patagonia, s. f.).

Como puedes observar en la figura 14, Patagonia convierte la sostenibilidad en una

experiencia participativa: talleres de reparacion, compra de prendas usadas y transparencia
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radical sobre su impacto ambiental. Este enfoque no solo disminuye la huella ecoldgica, sino que

también construye una comunidad de consumidores conscientes que se sienten parte activa del

cambio.

Figura 14

Sustentabilidad de la empresa Patagonia

PATAGONIA,

Nota. Mision de la empresa Patagonia: “Construir el mejor producto, no causar dafio
innecesario y usar los negocios para inspirar y aplicar soluciones a la crisis ambiental”’. Tomado

de LinkedIn: https://es.linkedin.com/pulse/patagonia-donde-la-sustentabilidad-se-convierte-

einyc?tl=es
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Colaboracién y poder del usuario

Las redes sociales han dado voz a las comunidades digitales, transformando a los

consumidores en cocreadores activos.

Marcas como LEGO invitan a los usuarios a disefiar productos, participar en
concursos y opinar sobre prototipos. Ver Figura 15. Esta colaboracién fortalece el sentido de
pertenencia de los usuarios y fomenta relaciones horizontales donde las opiniones del publico

influyen directamente en la innovacion de productos.

Figura 15

Concurso Nacional de Robdética First LEGO Challenge 2023-2024

Nota. Fotografia del Concurso Nacional de Robdtica First LEGO Challenge 2023-2024. El
articulo original fue publicado por la Agencia Quadratin, Todos los Derechos Reservados ©

2025. Tomado de: https://edomex.quadratin.com.mx/estudiantes-mexiquenses-ganan-el-first-

lego-challenge-2023-2024/
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¢Alguna vez te han preguntado tu opinién sobre un producto y sentiste que
realmente cuenta? Ahora imagina poder disefar tu propio producto LEGO y verlo hecho

realidad gracias a tu idea.

A continuacion, te presento la Tabla 4, con el fin de concentrar las mega tendencias y

tengas una descripcién breve y su impacto en la mercadotecnia actual.

Tabla 4

Mega tendencias y su impacto en la mercadotecnia actual

Mega tendencia

Descripcion

Impacto en la

mercadotecnia

Transformacion
digital y conectividad

permanente.

Avance de la
inteligencia artificial, el
analisis de datos, la
automatizacion y las

plataformas digitales.

Facilita
estrategias mas precisas y
personalizadas, pero exige
responsabilidad ética en el

manejo de informacion.

Personalizacion

y analitica avanzada.

Uso del Big Data
y la IA para comprender

patrones de consumo y

predecir comportamientos.

Permite disenar
experiencias Unicas que
fortalecen la relacion
emocional entre marca y

cliente.

Cultura de la

experiencia (CX).

Enfoque en la

experiencia integral del

Impulsa

estrategias centradas en la
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consumidor a lo largo de
su interaccion con la

marca.

empatia, la coherencia y la

conexion emocional.

Sostenibilidad y

conciencia social.

Creciente
preferencia por marcas
con compromiso ambiental

y social.

Fomenta la
mercadotecnia verde y la
comunicacion basada en
valores auténticos y

proposito.

Colaboracion y

poder del usuario.

Las comunidades
digitales cocrean valor y
definen tendencias de

consumo.

Transforma la
comunicacion tradicional,
fortaleciendo la
colaboracién y el sentido

de pertenencia.

Nota. Elaboracion propia con base en Kotler & Keller (2023); Jobber & Ellis-Chadwick (2022);

Klaric (2023); McKinsey (2024); y Deloitte (2023).

Reflexion.

Las mega tendencias nos recuerdan que la mercadotecnia del siglo XXI no puede
limitarse a vender productos, sino que debe generar vinculos humanos y contribuir al desarrollo
sostenible. Las organizaciones, como el TecNM, tienen el reto de formar profesionales capaces

de equilibrar la innovacion tecnoldgica con una conciencia ética y social.
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Enseguida encontraras un caso de estudio que te permitira identificar y comprobar
como se aplica la mega tendencia de sostenibilidad y conciencia social en una empresa de la
industria de la hospitalidad de la region de la Costa Grande de Guerrero; asimismo te permitira

resolver creativamente lo que se te solicita.
¥ Sugerencia didactica para el docente

Si las condiciones lo permiten, seria altamente enriquecedor organizar una visita al
hotel La Casa que Canta. Vivir la experiencia de manera directa permitiria a los estudiantes
observar, sentir y comprender cdmo se construye una atencion verdaderamente humana,
detallada y significativa. Esta vivencia fortaleceria su aprendizaje al conectar la teoria con una
experiencia real que genere reflexiones profundas, aprendizajes duraderos y, ademas, facilite la

resolucion del caso presentado

Estudio de caso: La Casa que Canta: la experiencia como estrategia de

mercadotecnia
Contexto general:

Ubicado en la bahia de Zihuatanejo, Guerrero, La Casa que Canta es uno de los hoteles
boutique mas reconocidos de México y un referente internacional en hospitalidad
personalizada. Desde su apertura en 1991, ha sido galardonado por revistas como Condé

Nast Travelery Travel + Leisure por su excelencia en servicio y disefio.

El nombre del hotel alude a una filosofia estética y emocional: cada espacio “canta”
a través de los sentidos. Su disefio arquitectonico, inspirado en la cultura mexicana, integra

materiales naturales como piedra, barro y madera, logrando una armonia con el paisaje
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tropical y el océano Pacifico. Mas que un destino, La Casa que Canta representa una

experiencia sensorial donde la belleza, el bienestar y la atencién humana se entrelazan.
Descripcion de la experiencia

Cada una de las 25 suites del hotel ha sido disefiada de manera individual, con
vistas al mar, terrazas privadas y decoracion artesanal elaborada por artistas locales. Entre
sus amenidades destacan minibares gratuitos, fruta fresca diariamente, batas de algodén
piqué -un tejido fino y acanalado que transmite elegancia y confort-, servicio de concierge

personalizado y detalles de bienvenida.

Antes de la llegada de cada huésped, el equipo del hotel se comunica
personalmente para conocer si tiene alguna alergia o régimen alimenticio especial, con el
propésito de adaptar su menu y garantizar una estancia segura y placentera. Ademas, el
hotel recoge a los visitantes en el aeropuerto y, al llegar, los recibe con una bebida
refrescante y un refrigerio mientras se realiza el registro, acompafnando el proceso con una

explicacién amable sobre los servicios y espacios del lugar.

Uno de los rasgos mas admirados del hotel son las habitaciones para recién
casados, donde las camaristas —auténticas artistas— crean impresionantes decoraciones
florales sobre las camas. De lejos, los arreglos parecen bordados, y al acercarse, el huésped
descubre que estan hechos con pétalos naturales, formando un mosaico efimero que
transmite belleza, calidez y amor al detalle. Este nivel de atencién demuestra que la
personalizacién no solo es un recurso estético, sino una forma de hospitalidad empatica y

consciente, donde cada huésped se siente reconocido, cuidado y profundamente valorado.
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@, Analisis desde la mercadotecnia

La Casa que Canta ejemplifica el enfoque de Cultura de la Experiencia (Customer
Experience, CX), una de las mega tendencias de la mercadotecnia actual. En este modelo, la relacion
marca-cliente se centra en la emocion, el significado y la vivencia integral, mas alla del producto o

servicio.

Cada interaccion esta disefiada para conectar con el huésped de manera auténtica
y coherente, reforzando la identidad del hotel como espacio de lujo sereno y personalizado.
La atencion a los detalles, la comunicacion empatica y la coherencia estética forman parte de
una estrategia que convierte la estancia en un recuerdo memorable y compartible,
generando lealtad y promocidn organica, es decir aquella promocién que el cliente hace de

manera voluntaria como publicacién de fotos de las suites o experiencias en redes.

Desde el punto de vista del marketing relacional, el hotel logra construir vinculos
duraderos al reconocer la singularidad de cada persona. Esta practica responde al principio

humanista de que toda relacion comercial implica también una relacion humana.
Preguntas para la reflexiéon y el aprendizaje

1. ¢ Qué elementos del servicio en La Casa que Canta muestran claramente la aplicacion de la

estrategia de “Cultura de la Experiencia”?

2. ;De qué manera la atencién personalizada fortalece la identidad de marca y la fidelidad del

huésped?

3. ¢ Qué practicas de este hotel podrian replicarse en otras empresas turisticas para crear

experiencias memorables sin perder autenticidad?
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4. ; Cémo se manifiesta en este caso la dimensién humana y ética de la mercadotecnia, y por qué

resulta relevante para la relacién marca—cliente?

5. ¢ Coémo contribuyen el disefio arquitectonico, los materiales y la estética del hotel a construir un

storytelling que conecte emocionalmente con el huésped?

Si tuvieras que disefar una campana de mercadotecnia basada en esta experiencia,
¢, qué elementos destacarias para transmitir la propuesta de valor Unica del hotel y generar

engagement con el publico objetivo?.

Observacion: Al final de los apuntes, en la seccién de Anexos, podras cotejar tus
contestaciones con las respuestas sugeridas.

Ly Fuente. Elaboracién propia

Figura 16

Hotel boutique: “La Casa que Canta”

Nota. Imagen que refleja la cultura de la experiencia en el Hotel Boutique “La Casa que Canta”,

ubicado en Zihuatanejo, Gro. Tomado de: https.//www.hoteles.com/ho559640/villa-el-murmullo-

by-la-casa-que-canta-zihuatanejo-mexico/
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Como actividad de cierre del tema, se te pide que contestes las 20 preguntas que
integran el examen del tema 1 de tu asignatura Fundamentos de Mercadotecnia, el cual
ubicaras en la plataforma de goggle forms: Figura 17. El propésito, como se indica es que
autoevalues tu nivel de conocimientos de este primer tema y al mismo tiempo recibas

retroalimentacion de tus respuestas en tu correo institucional.

Figura 17

Examen tema 1

EXAMEN DE LA ASIGNATURA
"FUNDAMENTOS DE MERCADOTENCIA-
TEMA 1"

Este cuestionario tiene como propoésito fomentar el autoaprendizaje con
retroalimentacion, se te pide responderlo sin consultar ninguna fuente. Se te pide que
leas la retroalimentacion de tus respuestas para verificar la comprension del tema.

* Indica que la pregunta es obligatoria

Nota. Examen correspondiente al Tema 1. Para su resolucién, accede al siguiente enlace:

https://forms.gle/3dVq6KpFxsTtLGcX7

Felicidades por tu esfuerzo y dedicacion es la primera parte de tu asignatura.

iSeguimos avanzando!
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2. Administracion de la Mercadotecnia.

2.1 Importancia de la funcién administrativa de la mercadotecnia
Pregunta detonante:

¢, Qué pasa en una empresa cuando la mercadotecnia se improvisa en lugar de

planearse?

Seguramente has visto productos que prometen mucho al salir al mercado, pero que
desaparecen rapidamente. Esto no siempre se debe a la calidad del producto, sino muchas

veces a que la empresa no utilizé las herramientas administrativas necesarias.

Administrar la mercadotecnia es darle rumbo a cada accién de la empresa. Sin
administracion, las ideas mas brillantes se pierden, los esfuerzos pueden chocar entre si y el
resultado final suele ser desordenado. En pocas palabras, la administracion es el puente entre

lo que queremos lograr y lo que realmente logramos.

Cuando la mercadotecnia se gestiona con intencion, cada decision tiene sentido: los
equipos trabajan coordinados, los recursos se aprovechan mejor y las estrategias se disefian
pensando en las personas. Por el contrario, improvisar hace que los esfuerzos se fragmenten y

que la marca no logre conectar con su publico.

Como sefala Minch (2016), la administracion “coordina y orienta las actividades para
alcanzar los objetivos de manera mas eficiente y efectiva” (p. 45). Esto aplica también al

marketing: sin estructura, claridad y propésito, las ideas se quedan en meras intenciones.
Desarrollo conceptual

1. La administracion como base de la mercadotecnia
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Administrar la mercadotecnia significa aplicar las cuatro funciones clasicas de la

administracion -planeacién, organizacion, direccion y control-al trabajo diario de marketing.

Kotler y Armstrong (2022) sefialan que “el proceso de marketing implica analizar el mercado,
disenar estrategias, construir relaciones y entregar valor superior al cliente” (p. 38). De manera
similar, Stanton, Etzel y Walker (2014) explican que la administracion en marketing consiste en
“el analisis, planeacién, implementacion y control de programas disefados para crear
intercambios con los mercados meta” (p. 12). En otras palabras, no se puede hacer

mercadotecnia de forma efectiva sin administrarla.
2. Funciones administrativas aplicadas a la mercadotecnia

e Planeacion: Definir objetivos, anticipar escenarios y disefar estrategias. La planeacion
permite decidir como crear y entregar valor de la mejor manera posible (Kotler y

Armstrong, 2022, p. 41).

e Organizacién: Asignar recursos, definir roles y estructurar al equipo de marketing.
Organizar implica “distribuir tareas de forma racional para facilitar el logro de metas”

(Miinch, 2016, p. 56).

e Direccion: Motivar, liderar y comunicar. Dirigir consiste en influir y coordinar acciones

para alcanzar objetivos comunes (Stanton et al., 2014).

e Control: Medir resultados y hacer ajustes necesarios. El control ayuda a “verificar qué
tan bien se estan alcanzando los objetivos y qué correcciones son necesarias” (Kotler y

Keller, 2016, p. 112).
3. Por qué es importante administrar la mercadotecnia

Cuando la mercadotecnia se gestiona correctamente:
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e Se evita improvisar y malgastar recursos.

e Las acciones son coherentes con los objetivos.

e Las decisiones se basan en informacion real, no en suposiciones.

e Mejora el clima laboral al clarificar roles.

e Facilita la coordinacién con otras areas: finanzas, ventas, produccién y servicios.
¢ Maximiza el valor para el cliente.

e Contribuye a la permanencia y competitividad en el mercado

Con el fin de comprobar la importancia que tiene la administracién de la
mercadotecnia, realizaras en equipo la actividad instruccional que leeras a continuacion y que

tiene como giro ropa deportiva juvenil mostrada en la siguiente imagen:

Figura 18

Ropa deportiva juvenil FitStyle

Nota. Estilos y colores de ropa deportiva juvenil que prefieren los jovenes y que ayudan al

rendimiento fisico. Tomado de Infobae:
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https://www.infobae.com/mexico/2025/04/01/cuales-son-los-colores-que-ayudan-a-tener-mas-

energia-para-ir-al-gimnasio-seqgun-la-psicologia/?utm source=chatgpt.com

Caso practico: “FitStyle: ropa deportiva para jovenes”

Contexto: Imagina que, como parte de una actividad integradora, tu y tu equipo se
convierten en emprendedores y deciden fundar una empresa real: FitStyle, un negocio de
ropa deportiva dirigido a jévenes y estudiantes que buscan comodidad, estilo y una variedad

de colores y disefios, como se muestra en la Figura 18.

Su objetivo es crear una marca cercana a las preferencias actuales de los jovenes,

entendiendo sus motivaciones, habitos de compra y tendencias estéticas.

Ademas, al definir los colores y estilos de sus prendas, FitStyle puede apoyarse en
hallazgos de la psicologia del color, los cuales indican que los tonos brillantes y energéticos -
como naranja, amarillo o rojo-, estimulan la motivacion, la vitalidad y el enfoque mental en el
contexto deportivo. Por ello, la eleccién de una paleta visual llamativa no solo responde a las
tendencias juveniles, sino que también fortalece la identidad emocional de la marca y

contribuye a mejorar la experiencia del consumidor.

Cada integrante del equipo asumira un rol dentro de la empresa y juntos deberan
tomar decisiones sobre el rumbo del negocio, desde la planeacion hasta la evaluacién de
resultados, aplicando los fundamentos de la administracion y de la mercadotecnia vistos en
clase. La Figura 18 ilustra el tipo de prendas y combinaciones de colores que los jovenes

prefieren en la actualidad.
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Los integrantes del equipo-empresa llevaran a cabo las acciones de negocio que se
muestran en la Tabla 5, las cuales simulan situaciones reales que pueden presentarse en la

operacién de una empresa emergente como FitStyle.
Instrucciones:

2. Formen equipos y asuman que ustedes son los creadores y responsables del
negocio FitStyle.

3. Lean cada una de las acciones presentadas en la Tabla 5.

4. En la columna “Clasificacion”, escriban la funcion administrativa
correspondiente: planeacion, organizacién, direccién o control. Algunas
acciones pueden involucrar mas de una funcién administrativa.

5. Reflexionen sobre la pregunta detonante para comprender la importancia de

cada decision en el éxito y sostenibilidad de la empresa.

Tabla 5

Acciones del negocio de la empresa FitStyle

Accioén Clasificacion Pregunta detonante

Deciden si venderan en linea, en
¢ Qué pasaria si esta
una tienda fisica 0 ambas
decision se improvisa?
opciones. = B
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Accion

Clasificacion

Pregunta detonante

Investigan qué estilos, colores y

tallas prefieren los jévenes. al

¢, Como ayuda esta
informacion a tomar

mejores decisiones?

Asignan responsabilidades a

cada integrante del equipo. 2

¢ Qué problemas surgirian
si no distribuyeran bien

las tareas?

Establecen un horario de trabajo

y roles claros. o <+

¢, Coémo afecta esto al
trabajo en equipo y a la

eficiencia?

Disefian promociones y paquetes

de descuento para atraer clientes.

©

¢ Qué consecuencias
tendria no planear las

estrategias de marketing?

Motivan al equipo y supervisan la

atencion al cliente £

¢, Como influye la
motivacién y supervisiéon

en los resultados?

Revisan las ventas diarias y los

=1

productos mas vendidos.

¢ Qué podrian aprender

de esta revision?
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Accion Clasificacion Pregunta detonante

Ajustan pedidos y promociones

¢ Qué riesgo hay si no
segun los resultados.

E/

hacen ajustes?

: e ¢ Qué problemas surgirian
Preparan el inventario inicial y

_ ) si el inventario no
organizan el almacenamiento de
estuviera bien
productos. ¥ ©
organizado?

¢, Como ayuda esto a
Ajustan tacticas de marketing

mantener satisfechos a
segun la respuesta de los
los clientes y al negocio
clientes. »
competitivo?

Nota. Elaboracién propia. (2026)

Reflexion:

Administrar la mercadotecnia es un acto de cuidado: cuidado por los recursos, las

personas, los objetivos y el impacto en el entorno.

Sin administracion, las ideas se pierden; con administracion, se transforman en

caminos posibles.
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2.2 Planeacion de la mercadotecnia
Pregunta detonante

¢, Como puede la planeacién mercadologica transformar una idea en una estrategia

sélida que genere valor real para las personas y la organizacion?

Planear es imaginar con intenciéon. En mercadotecnia, la planeacién es ese
momento profundo en el que la organizacién se detiene a pensar en quién es, adonde quiere
llegar y como puede hacerlo de manera coherente, ética y humana. Una buena planeacién no

ahoga la creatividad; al contrario, la encamina, le da forma, propésito y rumbo.

Cuando una empresa no planea, cada decision depende del impulso del momento.
Cuando si lo hace, los objetivos se iluminan, las ideas se ordenan y cada accion se conecta
con un sentido mayor. Por eso la planeacién mercadoldgica es el corazdn estratégico del

marketing: anticipa, estructura y acompafia el camino.
Desarrollo conceptual
1. (Qué es la planeacién mercadoldgica?

La planeacién de la mercadotecnia es un proceso sistematico para analizar el entorno,

definir metas, disefar estrategias y establecer acciones para alcanzar objetivos de mercado.

Kotler y Armstrong (2022) explican que planear en mercadotecnia implica “desarrollar
estrategias que contribuyan a la creacion de valor y a la construccién de relaciones redituables
con los clientes” (p. 42). Es decir, no se trata solo de vender, sino de construir un camino

estratégico que genere beneficios mutuos.
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Minch (2016) afade que la planeacion permite anticipar escenarios y tomar
decisiones fundamentadas, evitando la improvisacién y facilitando la racionalidad
administrativa.

Stanton, Etzel y Walker (2014) describen la planeacion como el proceso de “seleccionar
objetivos y determinar las acciones necesarias para alcanzarlos” (p. 32), lo que muestra su

papel directivo dentro del departamento de marketing.
2. Componentes de la planeacién de la mercadotecnia

Aunque cada autor aporta matices distintos, existe consenso en los siguientes

elementos esenciales:

Analisis de la situacion. Incluye el entorno interno y externo, mercados,
competencia, tendencias y capacidades organizacionales. Lamb, Hair y McDaniel (2019)
sefalan que un analisis eficaz permite “identificar oportunidades reales y amenazas que

podrian afectar el desempefio del plan” (p. 68).

Establecimiento de objetivos. Los objetivos deben ser claros, medibles y
alcanzables. “Los objetivos bien formulados orientan la accion y permiten evaluar el

desempeno” (Churchill & Peter, 2013, p. 112).

Seleccién de estrategias de mercadotecnia. Definicion de mercados meta,

posicionamiento y estrategias generales de valor.

Para McCarthy y Perreault (2011), la estrategia de marketing define “un mercado

objetivo y un conjunto de acciones que proporcionan un valor superior” (p. 54).
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Diseno de tacticas (mezcla de mercadotecnia). Decisiones concretas sobre

producto, precio, distribucion y promocioén. Ferrell y Hartline (2014) explican que las tacticas

representan “la implementacion practica de la estrategia seleccionada” (p. 89).

Presupuesto. Determinacion de recursos financieros y asignacion eficiente segun
prioridades. Stanton et al. (2014) resaltan que el presupuesto ayuda a garantizar la viabilidad

del plan.

Evaluaciéon y control. Medicién del avance, comparacién con los objetivos y ajustes
necesarios. Churchill y Peter (2013) afirman que el control permite “aprender de la experiencia

y redirigir esfuerzos cuando sea necesario” (p. 231).
3. Importancia de la planeacién en la mercadotecnia

La planeacion mercadoldgica es esencial porque:

Alinea las acciones con los objetivos institucionales.

o Evita decisiones impulsivas y reduce riesgos.

e Focaliza esfuerzos y recursos en prioridades estratégicas.

e Mejora la coordinacion entre areas.

e Permite anticipar el comportamiento del mercado.

e Conecta la vision de la empresa con las necesidades reales del cliente.
Como sintetiza Kotler y Keller (2016):

“Las empresas que planifican de manera estratégica logran adaptarse mejor a los cambios del

entorno y sostener relaciones mas duraderas con sus clientes” (p. 148).
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Reflexion

Planear la mercadotecnia es un acto de vision. Es la oportunidad de detenernos para
pensar en el futuro, pero con los pies firmes en el presente. Cuando la planeacién se realiza
con sensibilidad humana, se convierte en un espacio para alinear propoésitos, reconocer
talentos y disefiar caminos que beneficien tanto a la organizacion como a las personas que

confian en ella.
2.3 Organizacion de la mercadotecnia

Pregunta detonante

¢, Como cambia el trabajo de un equipo de marketing cuando cada persona conoce su

funcién, sus responsabilidades y hacia dénde deben dirigirse de manera conjunta?

Como estudiante de esta disciplina, te daras cuenta que organizar la mercadotecnia
es construir el andamiaje que permite que las ideas, estrategias y acciones fluyan con orden y

sentido.

Una empresa puede tener una excelente planeacion, pero si no existe una estructura
que distribuya responsabilidades y coordine esfuerzos, las estrategias se dispersan. La
organizacion convierte los planes en practicas; es el punto en el que la visibn comienza a tomar

forma concreta.

Cuando un departamento de marketing esta bien organizado, los equipos colaboran
mejor, los tiempos se cumplen y las decisiones se toman con claridad. Por el contrario, cuando
existe desorden, los proyectos se retrasan, la comunicacion se rompe y la empresa pierde

oportunidades valiosas de conexidn con el cliente.
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Desarrollo conceptual
1. ¢ Qué es organizar la mercadotecnia?

La organizacion en mercadotecnia consiste en disefiar una estructura que distribuya
funciones, asigne responsabilidades y coordine recursos para cumplir los objetivos del plan de

marketing.

Mdinch (2016) senala que organizar implica “distribuir tareas de forma racional para
facilitar el logro de metas” (p. 56).
Kotler y Armstrong (2022) explican que, en marketing, una buena organizacién “garantiza que

las estrategias se ejecuten de manera coordinada y eficiente” (p. 52).

Esto significa que organizar no es solo “repartir trabajo”, sino dar forma a un equipo

gue sabe lo que hace, por qué lo hace y cdmo contribuye al valor para el cliente.
2. Estructuras comunes del departamento de mercadotecnia

De acuerdo con Kotler y Keller (2016), las empresas suelen organizar el area de
marketing segun sus necesidades y tamafo. Entre las estructuras mas comunes se

encuentran:

Por funciones. Publicidad, investigacion de mercados, ventas, disefio, redes sociales.

Favorece la especializacion y la eficiencia.

Por productos o lineas de negocio. Cada gerente se encarga de un producto

especifico. Util cuando la empresa maneja varias marcas.

Por mercados o segmentos. Equipos especializados en jévenes, empresas, adultos

mayores, etc. Facilita la personalizacion de estrategias.
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Por regiones o zonas geograficas. Permite atender diferencias culturales,

econdmicas o sociales.

Estructuras hibridas. Combinacién de dos o mas modelos; ideal en organizaciones

grandes o dinamicas.
3. Importancia de organizar la mercadotecnia
Una organizacion bien disefiada:

» Clarifica roles y evita duplicidad de funciones.

* Facilita la comunicacion interna y la coordinacion entre areas.
* Agiliza la toma de decisiones.

» Permite una mejor administracion del tiempo y de los recursos.
» Favorece un clima laboral colaborativo.

* Mejora la ejecucion del plan de marketing.

* Aumenta la capacidad de respuesta ante cambios del entorno.

Como afirman Ferrell y Hartline (2014), una estructura organizacional sélida “crea las

condiciones para que la estrategia pueda implementarse con efectividad” (p. 103).

Mas alla de las definiciones tedricas, organizar la mercadotecnia es algo que puedes
imaginar en tu propia experiencia como estudiante: cuando un equipo reparte tareas con
claridad, el trabajo avanza con orden y buenos resultados. En cambio, si nadie define quién
hace qué, surgen confusiones, retrasos y esfuerzos duplicados. Organizar significa coordinar
personas y recursos para que cada accion contribuya al objetivo comun y el equipo funcione

con eficiencia y sentido de propdsito.
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En la practica, la estructura del departamento de mercadotecnia no es estatica, sino
que evoluciona conforme la empresa crece y enfrenta nuevos retos competitivos. Las
organizaciones lideres comprenden que una adecuada configuracién interna impacta
directamente en su capacidad de innovar, posicionarse y generar valor para el cliente. Por ello,

analizan constantemente si su disefio organizacional responde a su estrategia.

A continuacion, en la Tabla 6 se muestra, el tipo de organizacion que las empresas

lideres llevan a cabo en su area de marketing.

Tabla 6

Organizacion de la Mercadotecnia en Empresas Lideres

Tipo de
Empresa Logotipo Descripcion breve
organizacion

Su area de marketing se divide
en funciones especializadas

(disefio, comunicacion,
Por
Apple investigacion, experiencia de
funciones

usuario). Este modelo asegura
coherencia estética y precision

en cada lanzamiento.
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Tipo de
Empresa Logotipo Descripcion breve
organizacion

Cada marca opera con su

Procter &
Por productos | propio equipo de marketing.
Gamble
0 marcas Permite estrategias
(P&G)
diferenciadas.
Adapta la comunicacion a cada
Coca- Por regiones | regién, manteniendo un
Cola geograficas concepto global con

variaciones culturales.
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Tipo de
Empresa Logotipo Descripcion breve
organizacion

Equipos centrados en Prime,
Por
empresas, creadores, etc.
Amazon segmentos de

Estrategias basadas en datos y
\ / clientes
personalizacion.

Combina funciones y

Hibrida y productos. Permite adaptarse a
Tesla
flexible tendencias e innovar

rapidamente.

Nota. Tabla de elaboracién propia con fines académicos, basada en practicas organizacionales

ampliamente documentadas en la literatura de mercadotecnia.

Reflexion

Organizar la mercadotecnia es organizar a las personas: sus talentos, sus tiempos y sus
esfuerzos. Cuando la estructura es clara, cada integrante sabe como aporta al propdsito
comun. Y cuando la organizacion se hace desde una vision humanista, el equipo no solo
trabaja mejor, sino que encuentra sentido en lo que hace.
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2.4 Direccion de la Mercadotecnia
Pregunta detonante

¢, Como cambia el desempefo de una campana cuando el equipo de marketing cuenta
con liderazgo inspirador, comunicacion clara y una direccion que promueve la creatividad y el

sentido humano?

Dirigir en mercadotecnia significa guiar, acompanar y movilizar a las personas hacia
objetivos comunes. No se trata solo de coordinar, sino de inspirar. La direccion es la funcion
gue convierte la planeacion en movimiento, que da vida a las estrategias y que permite que las
ideas cobren sentido en acciones concretas.

Cuando la direccién es clara, humana y estratégica, los equipos trabajan con mayor

compromiso, creatividad y cohesién.
1. (Qué es dirigir en mercadotecnia?

En el ambito mercadoldgico, dirigir implica influir, motivar, liderar y comunicar. Stanton,
Etzel y Walker (2014) destacan que la direccidn “consiste en influir en las personas para que
contribuyan al logro de las metas organizacionales” (p. 78).
Kotler y Armstrong (2022) subrayan que una direccion efectiva permite alinear esfuerzos,
fortalecer la colaboracion y crear un ambiente donde las ideas puedan convertirse en valor para

el cliente.
2. Componentes clave de la direccion en mercadotecnia

Liderazgo. Implica orientar al equipo, generar confianza y fomentar la iniciativa. Un

lider de marketing inspira, guia y muestra el camino con claridad y ética.
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Motivacién. Significa involucrar al equipo desde sus fortalezas, reconocer el esfuerzo

y promover espacios creativos que impulsen la innovacion.

Comunicacion. Es el puente que conecta objetivos, roles, tareas y retroalimentacion.

Sin comunicacion clara, las estrategias se fragmentan.

Coordinacion. Asegura que todas las actividades -investigacion, contenido, ventas,

disefno, servicio al cliente- se ejecuten de forma armonica.

Kotler y Keller (2016) explican que la direccion es fundamental para “conectar a las

personas, alinear acciones y sostener la ejecucion de la estrategia de marketing” (p. 112).
Veamos en la tabla 7 ejemplos reales de como se destaca la direccién en empresas reales.

Tabla 7

Direccion de la Mercadotecnia en la practica

Empresa ¢ Qué destaca de su direccion?

Su direccién mercadoldgica se observa en la habilidad para liderar equipos
creativos y analiticos que desarrollan contenidos, recomendaciones y campanas
Netflix hiperpersonalizadas. El liderazgo en Netflix impulsa la experimentacion, el analisis
de datos y la adaptacion rapida, logrando decisiones agiles y coherentes con la

vision de la marca: ofrecer contenido relevante para cada usuario.

La empresa destaca por su capacidad para motivar equipos, mantener una cultura
Starbucks| centrada en Ia experiencia del cliente y comunicar una visién coherente en todos

sus puntos de venta. Sus campafas globales —como las de personalizacion,
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Empresa ¢ Qué destaca de su direccion?

sostenibilidad o bebidas de temporada— se ejecutan con liderazgo claro,

capacitacion constante y una linea de comunicacion uniforme.

Direccion inspiradora que integra propésito social, motivacién y ejecuciéon
Nike
impecable en storytelling y camparas.

Nota. Elaboracién propia a partir de conceptos y practicas descritas en la literatura

especializada sobre direccion del departamento de mercadotecnia.

3. Importancia de la direccién en la mercadotecnia

Una buena direccién permite:

«# Traducir la estrategia en acciones coordinadas.

«# Impulsar la creatividad y la innovacion dentro del equipo.
« Facilitar la colaboracion entre areas.

# Resolver conflictos y mantener la motivacion.

# Asegurar la coherencia en la ejecucion de campanias.

« Inspirar una cultura organizacional orientada al cliente.

En resumen: la direccion convierte el plan en movimiento y el movimiento en resultados.
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2.5 Control de la Mercadotecnia

Pregunta detonante

¢, Cémo puede una empresa asegurarse de que las estrategias de marketing que
disend realmente estan logrando los resultados esperados y generando valor para sus

clientes?

El control en mercadotecnia es la funcién administrativa que permite verificar,
medir y corregir las acciones y resultados de las estrategias planeadas. Mientras la
planeacion establece qué se quiere lograr y la direccion indica como se ejecuta, el control

responde a la pregunta: ¢;lo estamos haciendo bien?

Segun Kotler y Keller (2016), “el control de marketing es un proceso que asegura que
los objetivos se alcancen mediante la supervision del desempefio y la correccion de

desviaciones” (p. 112). Stanton, Walker y Etzel (2014) afaden que “el control convierte la
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estrategia en un ciclo de mejora continua, facilitando ajustes basados en resultados y

aprendizaje organizacional” (p. 92).

1. Objetivos del control de mercadotecnia

¥ Medir desempeiio frente a objetivos establecidos.

«# Detectar desviaciones entre lo planeado y lo ejecutado.

«# Implementar correcciones oportunas para optimizar resultados.
«# Aprender de la experiencia para mejorar planes futuros.

¥ Asegurar que todo siga el plan para corregir desviaciones.
2. Tipos de control en mercadotecnia

# Los tipos de control se pueden clasificar en: Preventivo, correctivo y detectivo.

«# Control de resultados: Evalua el desempefio de las campafias y el logro de metas
(ventas, participacion de mercado, crecimiento de clientes).

«# Control de procesos o actividades: Verifica que las tareas se realicen segun lo

planificado, incluyendo tiempos, costos y calidad.

«# Control estratégico: Revisa si la estrategia global sigue siendo adecuada ante

cambios del mercado, tendencias o competencia.

Através de la siguiente tabla veremos el tipo de control y su evaluacion en empresas

lideres:
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Tipo de
Qué evalua
control

Ejemplo empresarial

Control de resultados

Logro de objetivos de ventas,

participacién de mercado, ROI

Nestlé. Evalua
constantemente desempeno de
productos, estrategias de precios y

campanas digitales a nivel global.

Control de Cumplimiento de

procesos/actividades |tareas, tiempos y presupuesto

Zara: control de produccién
y logistica para cumplir con
lanzamientos de colecciones en

tiempo y forma.

mercado o tendencias

Adecuacion de la

Control estratégico estrategia ante cambios de

Mercado Libre: revision
constante de algoritmos de
recomendacioén y estrategias de
precios segun comportamiento del

consumidor.

Nota. Tabla de elaboracién propia con fines académicos, basada en practicas de control de

mercadotecnia ampliamente documentadas en la literatura especializada.

3. Importancia del control de mercadotecnia
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El control garantiza que la mercadotecnia sea eficiente, coherente y orientada a

resultados. Sin control:
# Las campaiias pueden desviarse de los objetivos estratégicos.
«# Los recursos se malgastan y se pierden oportunidades.
¥ Se dificulta aprender de los resultados y mejorar estrategias futuras.

Con control, en cambio, la empresa puede adaptarse con rapidez, mantener la

coherencia con su vision y proposito, y asegurar que los clientes reciban valor constante.
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3. Ambiente de la Mercadotecnia
Pregunta detonante:

¢,Como influye el ambiente de la mercadotecnia —econdmico, social, cultural,
tecnoldgico, ecoldgico y legal— en las decisiones que toman las empresas y en el impacto que

generan en las personas, la sociedad y el planeta?

La mercadotecnia no se desarrolla en el vacio; cada empresa toma decisiones dentro
de un entorno que la influye y condiciona. Como estudiante y futuro profesionista, comprender
el ambiente de la mercadotecnia -econdmico, social, cultural, tecnolégico, ecoldgico y legal- te
permite reconocer que las decisiones empresariales no solo afectan ventas o participacion de
mercado, sino también el bienestar de las personas, la comunidad y el planeta. Analizar este
entorno con una mirada critica y ética te ayudara a diseiar estrategias mas conscientes,

responsables y alineadas con las necesidades reales de la sociedad.

La mercadotecnia va mas alla de disefiar productos, fijar precios o promocionar
servicios; implica comprender a las personas, sus necesidades, emociones y valores, para
generar un impacto positivo en su vida y su entorno. Cada decisién dentro de una empresa
afecta su contexto, por lo que analizar el ambiente permite actuar con ética, conciencia y

sentido de responsabilidad social (Kotler & Keller, 2022).
El ambiente de la mercadotecnia se divide en dos grandes areas:

Ambiente interno: recursos, capacidades, valores y cultura dentro de la organizacion,

que pueden gestionarse y fortalecerse.
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Ambiente externo: factores fuera de la empresa que influyen en su desempenio,

como clientes, competencia, tecnologia, economia, regulaciones, sociedad y medio ambiente.

Como sefialan Kotler y Keller (2022), “las empresas que comprenden y respetan su entorno

logran construir relaciones duraderas y generar valor real” (p. 75).
3.1. Ambiente Interno

El ambiente interno comprende todos los elementos dentro de la empresa que
afectan su desempefio y pueden gestionarse y desarrollarse para potenciar la efectividad de

la mercadotecnia.

La siguiente tabla te ayudara a identificar los componentes del ambiente interno de
empresa lideres y lo que evalua cada uno de ellos. Se acompafia con ejemplos con enfoque

humanista.

Tabla 9

Componentes del ambiente interno

Componente Qué evalua Empresa Ejemplo humanista

Invierte en programas de

Talento,
Go gle bienestar y capacitacion, reconociendo
habilidades,
Recursos que los empleados motivados y
motivacién y
humanos capacitados generan soluciones

bienestar de los
creativas que benefician a clientes y
empleados.
comunidades.
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tecnologicos

optimizan procesos

y comunicacion

Componente Qué evalua Empresa Ejemplo humanista

Capital disponible —_ Invierte en Investigacion y
Recursos para innovacion, T Desarrollo (I+D) para promover
financieros proyectos sociales T : 5 L' movilidad sostenible y mejorar la vida de

| -l bl

y marketing. las personas.

Herramientas y Implementa sistemas
Recursos sistemas que avanzados de logistica que facilitan las

venta, empleos mas eficientes y mejor

experiencia para los clientes.

Cultura
organizacional y

valores

Normas, creencias
y principios que

guian la conducta

Unlower

g1 R%%

Promueve practicas éticas,
sostenibilidad y responsabilidad social
en todas sus marcas, impactando
positivamente comunidades a nivel

global.

Nota: Elaboracion propia. (2026)
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Importancias en la mercadotecnia:

# Permite aprovechar fortalezas y talentos para ofrecer productos y servicios con

valor real.

« Facilita la innovacién y creatividad.

¥ Refuerza la ética y responsabilidad social, reflejando los valores internos en la

relacion con clientes y proveedores.

Ejemplo practico:
Una marca de alimentos saludables puede formar equipos multidisciplinarios que investiguen
preferencias de los consumidores, desarrollen productos innovadores y disefien campanas

inclusivas y éticas. Esto conecta el talento interno con un impacto positivo en la sociedad.

3.2. Ambiente Externo

El ambiente externo incluye todos los factores fuera de la empresa que afectan sus decisiones
y desempefio. Este entorno no puede controlarse, pero requiere vigilancia constante y

adaptacion proactiva. El ambiente externo se divide en microentorno y macroentorno..
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« Microentorno

El microentorno se refiere a los factores cercanos que afectan directamente a la empresa y con
los que esta interactua de manera constante. Incluye actores como clientes, competencia,
proveedores e intermediarios, cuya conducta y decisiones influyen en el desempefio de la
organizacién. Comprender estos elementos permite a la empresa disefar estrategias alineadas
con valores éticos y humanistas, favoreciendo la satisfaccién del cliente, la colaboracién con
proveedores responsables y relaciones equilibradas con socios comerciales. En la tabla 10, se

presentan los factores cercanos que afectan directamente a la empresa:

Tabla 10

Factores del microentorno que afectan la mercadotecnia

Factor Qué evalua Empresa Ejemplo humanista

The Body Shop analiza
Necesidades,
las preferencias de sus clientes
preferencias y
Clientes para ofrecer productos éticos y
comportamiento de
sostenibles. Ejemplo: tienda refill
compra
en México.
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Factor Qué evalua Empresa Ejemplo humanista

Natura monitorea
Empresas que
buenas practicas de otras marcas
ofrecen productos i
Competencia |[responsables para mejorar su
0 servicios
impacto social y ambiental.

similares

N S\ Workd Cocon
Y Al ) Foundation
Disponibilidad y
\emationa
Proveedores |[condiciones de & S @9 Fm:
ialive nitiative
insumos

Distribuidores y

~ ||Picking en los racks selectivos.

Starbucks selecciona

proveedores certificados que
respetan a las comunidades

productoras de café.

3M optimiza su logistica

' y relaciones con distribuidores,
minoristas que
Intermediarios 153 [fomentando practicas justas y
facilitan la :
| bienestar de empleados y
comercializacién

clientes.

shotterstock.com 2248090285

Nota: Elaboracién propia. (2026)
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« Macroentorno

El macroentorno comprende los factores externos de caracter general que afectan a
todas las empresas de un sector y que la organizacion no puede controlar directamente.
Incluye variables econémicas (inflacién, tasas de interés, poder adquisitivo), tecnolégicas
(innovacion, automatizacion, digitalizacion), politicas y legales (regulaciones, leyes, politicas
gubernamentales), socioculturales (valores, habitos, educacién, tendencias de consumo) y

ambientales (recursos naturales, cambio climatico, sostenibilidad).

Analizar estos elementos permite a la empresa anticipar cambios, identificar
oportunidades y amenazas, y disenar estrategias responsables y éticas que integren la
sostenibilidad y la responsabilidad social en la toma de decisiones. De esta manera, la
organizacion no solo busca adaptarse al entorno, sino generar valor para sus grupos de interés
y contribuir al desarrollo econdmico, social y ambiental de la comunidad en la que opera. Los
factores del macroentorno, como los macroeconémicos, influyen de manera indirecta porque

afectan al mercado y al entorno general, y la empresa solo puede adaptarse, no controlarlos.

El macroentorno esta formado por los factores externos generales que influyen en
todas las empresas de un sector y que no pueden ser controlados directamente, como las
variables econémicas, tecnolégicas, politicas, socioculturales y ambientales. Su analisis
permite a las organizaciones anticipar cambios, detectar oportunidades y amenazas, y disenar
estrategias responsables que integren sostenibilidad y responsabilidad social, generando valor

para sus grupos de interés.

En la tabla 11 podras ver de manera sintética los factores que influyen indirectamente

en las empresas sefaladas.
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Tabla 11

Factores del macroentorno que influyen indirectamente en la empresa

Factor Qué evalua Empresa Ejemplo humanista

Walmart ajusta precios
Inflacion, tasas de
durante crisis econdmicas para
Econdémico interés, poder
. ||garantizar accesibilidad a
adquisitivo
clientes.

Beyond Meat responde
Valores, creencias,
a la demanda de consumidores
Sociocultural ||estilos de vida,
conscientes de la salud y el
demografia
medio ambiente.

Leyes, Uber adapta sus

regulaciones y operaciones a regulaciones

Politico y legal
politicas locales, buscando seguridad y

gubernamentales respeto a comunidades.
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Factor Qué evalia Empresa Ejemplo humanista
Innovaciones que Apple desarrolla
transforman actualizaciones que mejoran

Tecnolégico
productos o experiencia de usuario y
procesos generan valor social.
Sostenibilidad, 104 e bt IKEA utiliza materiales
R e deEA el !
cambio climatico y ‘ Fut Jgd|reciclables y eficiencia
Ambiental T
regulaciones " llenergética, cuidando el planeta
ecoldgicas y su reputacion ética.

Nota: Elaboracion propia. (2026)

Cita humanista:

"Las empresas que analizan su entorno externo con enfoque ético e inclusivo pueden anticipar

oportunidades y desafios, generando impacto positivo en su comunidad” (Kotler & Keller, 2022,

p. 78).
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3.3. Impacto del ambiente en la toma de decisiones mercadoldgicas
Comprender los ambientes interno y externo permite:

« Identificar oportunidades y amenazas: detectar tendencias de mercado o cambios

regulatorios.
o Disenar estrategias adecuadas: adaptar productos, precios, canales y comunicacion.
o Optimizar recursos internos: aprovechar fortalezas y minimizar debilidades.
e Prevenir riesgos: anticiparse a cambios en consumidores, economia o tecnologia.
Ejemplo:

Una marca de bebidas puede lanzar productos bajos en azucar ante la demanda de

consumidores saludables, vinculando innovacion con bienestar social.

Cita humanista final:
"Cada decision mercadoldgica es una oportunidad para crear valor auténtico, no solo para la
empresa, sino para todas las personas que interactuan con ella" (Kotler & Armstrong, 2021,

adaptado).

A continuacion, se presenta un estudio de caso, con el fin de que puedas aplicar la teoria de

este tema:
Caso de estudio: Beyond Meat

Descripcién del giro. Beyond Meat es una empresa dedicada a producir alternativas vegetales
a la carne tradicional, utilizando proteinas como guisante o frijol, junto con aceites vegetales y
procesos tecnoldgicos que imitan la textura y sabor de la carne animal. Su oferta incluye

hamburguesas, salchichas, sustitutos de pollo y otros cortes, orientados a consumidores que
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buscan alimentos mas sostenibles, éticos y saludables. Sus acciones han tenido un crecimiento

del 680% desde su oferta publica inicial (OPI)

Figura 19

Beyond Meat incremento un 680% desde su OPI

Nota. Productos de carne vegetal de la empresa Beyond Meat, ejemplo de innovacion en la
industria alimentaria y de la creciente tendencia hacia alternativas basadas en plantas. Tomado

de El CEO: https://elceo.com/mercados/carne-vegana-beyond-meat-ha-ganado-hasta-680-

desde-su-opi/

< Propuesta de valor con enfoque humanista

Sostenibilidad ambiental:

Al producir proteina vegetal, reduce uso de agua, tierra y emisiones comparado con la

industria carnica tradicional.

Alternativa ética y consciente:
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Responde a consumidores preocupados por el bienestar animal, el impacto ambiental

y la salud, sin sacrificar sabor ni experiencia de consumo.

Innovacion constante:Invierte en investigacion y desarrollo para mejorar textura, sabor y

nutricion, y diversificar su portafolio.

Enseguida te presento un analisis de los factores del microentorno de la empresa

Beyond Meat, acompafiados de los elementos relevantes que los integran.

Tabla 12

Analisis del microentorno de la empresa Beyond Meat

Factor Elementos relevantes

Consumidores ecoldgicos, veganos, vegetarianos y flexitarianos que buscan
Clientes
reducir carne animal.

Losturales “plant-based” (Impossible Foods) y ademas compafiias carnicas
Competencia
tradicionales.

Depende de granos y aceites vegetales sujetos a variaciones de mercado y
Proveedores
clima.

Distribucion en supermercados,
Intermediarios
e-commerce y cadenas de restaurantes.

Nota. Elaboracién propia exprofeso para el caso. (2026)
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Conclusiéon microentorno:

Se mueve en una industria muy competida, con presién de precios y necesidad de educar al

consumidor, pero con un publico creciente y muy fidelizable.

Tabla 13

Analisis del macroentorno de la empresa Beyond Meat

Factor Efecto en Beyond Meat

Econdmico ==  Sus productos son mas caros que la carne, limita adopciéon masiva.

Tecnolégico === Requiere innovacién permanente para mejorar sabor y perfil nutricional.

Regulatorio ===) Enfrenta debates legales sobre etiquetado (“meat” vs “plant-based”).

Crece el interés por salud y ética, pero también la critica a productos
Sociocultural =)
procesados.

Su misién esta alineada con sostenibilidad, pero las cosechas
Ambiental =
vegetales también dependen de clima y disponibilidad.

Nota: Elaboracién propia exprofeso para el caso.

«# Principales fortalezas

e Alineacion con mega tendencias globales (salud, sostenibilidad, ética).
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o Diversificaciéon de producto.
e Capacidad constante de innovar.
e Posicionamiento fuerte como empresa pionera.

# Principales desafios

¢ Altos costos de produccion.
e Margenes reducidos y dificultad para escalar.
¢ Competencia intensa.

e Percepcion critica de consumidores sobre alimentos procesados.

¥ Estrategia y futuro: Beyond Meat esta reestructurando costos, ampliando operacion

internacional y apostando por nuevas lineas de productos vegetales que no imiten carne, sino

que ofrezcan alternativas innovadoras de proteinas.
Reflexién final

Este caso demuestra que las empresas no solo reaccionan al entorno: lo interpretan
como brujula para decidir estrategias que pueden generar beneficios econémicos sin descuidar
el impacto social y ambiental y cadenas de restaurantes. “Cada decision mercadolégica es una
oportunidad para crear valor auténtico, no solo para la empresa, sino para las personas y

comunidades que la rodean”.

Antes de iniciar la actividad, recuerda que analizar el entorno no es solo un ejercicio
tedrico, sino una herramienta clave para la toma de decisiones estratégicas. Ahora te

corresponde asumir el rol estratégico y reflexionar con una mirada critica y ética.
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I’y Actividad evaluable

Competencia trabajada:

naliza el entorno mercadoldgico para fundamentar decisiones estratégicas con vision ética y

humanista.
= Instrucciones para estudiantes

Actividad 1. Word (Evaluacién individual)
Redacta un ensayo de 1 a 2 paginas que responda:
e ¢ Qué factores del micro y macroentorno influyeron mas en Beyond Meat?
e ¢ Qué decision de marketing hubieras tomado tu si fueras su director?
o ¢ Como refleja esta empresa una vision ética del marketing?
El documento debe incluir:
e Introduccion
e Argumentacion con evidencia
e Conclusién

o Referencias (APA 7)

Actividad 2. Grafico digital (Analisis visual)

Elabora un PESTEL de Beyond Meat usando:
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e Canva, power point, genially u otra herramienta digital
Debe incluir:
o Factores politicos, economicos, sociales, tecnologicos, ecoldgicos y legales.

e Un ejemplo real en cada seccion.

Actividad 3. Presentacion de resultados (Exposicion en clase o virtual)
En equipos:
1. Disefien una presentacion (Canva, Genially, PowerPoint, Prezi, etc.).
2. Expliquen:
o Qué tendencias del entorno identificaron.
o Como influyen en el marketing de la empresa.
o Qué decisiones estratégicas recomiendan.

3. Duracién: 5-8 minutos.

Estimado(a) profesor(a):

La siguiente rubrica esta sujeta a su decision de utilizarse o disefiar sus propios

elementos de evaluacion.
i) Rubrica de Evaluaciéon — Tema 3.3 Analisis del Ambiente de Marketing
Propésito:
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Evaluar la comprensién del estudiante sobre el analisis del ambiente de marketing, aplicando la

teoria al caso de Beyond Meat y utilizando herramientas tecnolégicas basicas.

Tabla 14

Rubrica de Evaluacion del Subtema 3.3

Criterio

Documento
en Word-
Analisis

tedrico (30%)

Excelente

(90-100)

Presenta
el marco tedrico de
forma profunda,
clara, organizada y
con redaccién
académica; vincula
correctamente la
teoria con el caso
Beyond Meat. Citas

APA sin errores.

Bueno

(80-89)

marco tedrico
es adecuado y
se relaciona
con el caso
Beyond Meat,
aunque con
menor
profundidad.
Pocas fallas

en redacciéon o

Suficiente

(70-79)

Presenta
teoria de manera
limitada, con
redaccion poco
clara o con escasa
relacién con el
caso. Varias fallas
de forma o citas

deficientes.

Insuficiente

(0-69)

documento es
superficial, no
vincula teoria y
caso, presenta
errores
importantes de
estructura,
redaccion o

formato.

citas.
2. Grafico El grafico (PESTEL | Hace falta El grafico es basico | No presenta
digital del u otro) representa profundizar o incompleto, con grafico o este
ambiente de | de manera integral organizacién débil | no refleja
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marketing y clara los factores | mas o mejorar | o escaso vinculo contenido

(20%) del entorno su diseno. con el caso. tedrico ni
aplicados al caso analisis
Beyond Meat, con aplicable.
organizacién
profesional.

3. Analisis El analisis El El analisis No

aplicado al demuestra analisis es es descriptivo, con | existe relacion

caso (30%) comprension adecuado y vinculos limitados o | entre el
profunda del caso relaciona superficiales entre | analisis y el
Beyond Meat; teoria y caso, teoria y caso. caso, o el

integra teoria, aunque con contenido es
evidencia y menor minimo e
propuestas bien profundidad o irrelevante.
argumentadas con | critica.
mirada critica.
4, Presentacion Presentacion Presentacion Presentacion
Presentacion | profesional, bien basica, poco inexistente o
en Canva u visualmente clara, organizada y atractiva o con poco
otra coherente, creativa | clara, aunque | fallas de comprensible,
aplicacion y con dominio del con areas de organizacién y sin relacion
(20%) contenido del caso. | mejora en sintesis.
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disenio, clara con el
sintesis o caso.
claridad.

Nota. Elaboracién propia (2026).

¢ Escala de calificacion

90-100 = Sobresaliente

80-89 = Bueno

70-79 = Suficiente

0-69 = No acreditado

4. Clasificacion de los mercados y su segmentacion

4.1. Concepto de mercado

Pregunta detonante:

Como estudiante y futuro profesional, ¢ cémo identificarias quiénes son realmente “tu
mercado” cuando emprendas un negocio, y qué elementos deberias conocer de esas personas

para crearles valor auténtico?.

¢, Recuerdas nuestro primer tema? Desde las primeras civilizaciones, el mercado fue
antes que un espacio econdmico, un espacio social: un lugar de encuentro. Los tianguis

mesoamericanos, el agora griega, los puertos fenicios, las calles comerciales de Mesopotamia
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o los bazares egipcios eran mas que centros de intercambio; eran espacios donde las personas

convivian, conversaban, negociaban y construian identidad.

En esos mercados circulaban bienes -alimentos, ceramica, textiles, herramientas o

metales- pero también ideas, costumbres, alianzas y formas de ver el mundo.

Con el tiempo, el concepto evolucioné: dejo de asociarse solo a un lugar fisico para
convertirse en un espacio simbdlico donde personas, empresas e instituciones intercambian

valor, incluso sin verse cara a cara, como ocurre hoy en entornos digitales.

Actualmente, el mercado se entiende como el conjunto de personas u organizaciones
que comparten una necesidad y estan dispuestas a participar en un proceso de intercambio

para satisfacerla.
Iy ;Como lo definen los especialistas?

Kotler y Armstrong (2022): conjunto de compradores reales o potenciales con una

necesidad o deseo que puede atenderse mediante un intercambio de valor.

Stanton, Etzel y Walker (2013): consumidores actuales y potenciales con una

necesidad especifica que estan dispuestos a intercambiar algo de valor.

Lamb, Hair y McDaniel (2019): individuos u organizaciones con necesidades o deseos

que pueden satisfacerse mediante productos o servicios especificos.

Groénroos (2007): el mercado es un espacio para construir relaciones duraderas

basadas en comprender profundamente al cliente y generar valor continuo.
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Los nuevos mercados: de los objetos a las "no-cosas"

Hoy, cuando pensamos en “mercado”, ya no basta imaginar puestos llenos de colores,
voces y objetos fisicos. Cada vez mas, nos movemos en mercados donde lo que se intercambia
no se puede tocar: canciones que no se descargan, clases que no suceden en un salén, monedas
que no existen en billetes, recuerdos guardados en la nube o identidades digitales que viven en
una pantalla. El filosofo Byung-Chul Han (2021) describe esta transicion como el paso de “las
cosas” a “las no-cosas”: productos intangibles que no ocupan espacio en nuestros hogares, pero

si en nuestra atencién, en nuestras decisiones y en nuestras relaciones.

Seguramente para ustedes como estudiantes, esto no es teoria: ya es su vida diaria.
Cada suscripcion que pagan, cada juego en linea que actualizan, cada foto que guardan en

Drive o cada moneda digital que exploran representa una forma nueva de consumo.

Incluso las criptomonedas -que parecen complejas o lejanas- muestran que el dinero
puede dejar de ser un objeto fisico para convertirse en un codigo que viaja globalmente sin

necesidad de bancos tradicionales.

Comprender estos nuevos mercados es fundamental para quienes desean emprender.
Hoy triunfan los negocios que no solo venden objetos, sino accesos, experiencias, conexion,
identidad o inmediatez. Un profesional de la mercadotecnia necesita reconocer que el mercado
ya no se organiza Unicamente alrededor de productos tangibles, sino alrededor de aquello que
una "no-cosa" logra generar en la vida de las personas: tranquilidad, pertenencia,

entretenimiento, eficiencia o libertad.
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# Ejemplos précticos:

o Spotify / Apple Music: No se “compra” musica: se paga acceso a un catalogo casi infinito.

Aqui el mercado es la experiencia, no el objeto.

e Netflix o plataformas de streaming: No hay DVD ni descargas: solo acceso temporal. El

valor esta en la inmediatez y la personalizacion.

o TikTok y TikTok Shop: Los usuarios consumen entretenimiento gratuito, pero pagan con

algo valioso: su atencién y sus datos.

e Videojuegos en linea (Fortnite, Free Fire, Roblox): Los gamers compran skins o monedas

digitales que no existen fisicamente, pero tienen valor emocional y social.

e Servicios en la nube (Google Drive, OneDrive, iCloud): Se paga por espacio digital; el

“producto” es seguridad y accesibilidad.

e Criptomonedas (Bitcoin, Ethereum, Binance): Un mercado financiero sin bancos, donde el

dinero es un cédigo descentralizado.
e Educacion digital (Coursera, Udemy, Platzi): Consumo de conocimiento sin aulas fisicas.

A continuacion, se presenta una sintesis practica que te ayudara a visualizar estas
diferencias.
< Vision humanista: ¢ qué significa esto para ti?.

Las personas no compran productos: compran seguridad, identidad, bienestar,

belleza, movilidad, pertenencia, sueios. Por eso, un profesional de la mercadotecnia no solo
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interpreta cifras: comprende personas. Hoy, esto implica reconocer que el consumo ya no gira
solo en torno a la propiedad, sino al acceso. Servicios como Amazon Music, HBO Max o Uber
muestran que las personas pagan por la experiencia, no por el objeto: consumen comodidad,
entretenimiento o libertad, aunque nada sea suyo fisicamente. En los mercados actuales, el

valor esta en lo que las personas viven al usar un servicio, no necesariamente en poseerlo.

Comprender el mercado implica reconocer que cada organizacion interpreta de
manera distinta a las personas a las que sirve. Por ello, observar como empresas reales
identifican necesidades, valores y motivaciones permite ilustrar la amplitud del concepto de
mercado. Estos casos muestran que, mas alla de ofrecer productos, las marcas construyen
experiencias, relaciones y propuestas de valor Unicas que responden a publicos
especificos. A continuacion, se presenta una sintesis practica que te ayudara a visualizar estas

diferencias.

Tabla 15

Empresas lideres y como entienden su mercado

¢, Como entiende su Publico Factores clave

Empresal/Giro
mercado? objetivo de valor

Consumidores |[Comercio justo,
Reconoce que su mercado
que buscan ingredientes de
valora tanto la calidad del
/ calidad premium||alta calidad,
¢ |[producto como el compromiso
con conciencia |lactivismo social y
ético y las causas sociales.
social. sostenibilidad.

Helados premium

119



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnolégico de la Costa Grande

OMNLLIFE

Suplementos

nutricionales

Comprende que sus clientes
desean bienestar integral, pero
también independencia
econdmica, acompanamiento y

sentido de comunidad.

Consumidores
interesados en
salud y
distribuidores
que buscan
emprendimiento

accesible.

Capacitacion,
networking,
comunidad y
desarrollo

personal.

Entiende que las personas

.|[buscan espacios funcionales,
accesibles y sostenibles;

“|lademas atiende a

Familias,
consumidores

finales, hoteles

Diseno funcional,
sostenibilidad,
accesibilidad

econdémica y

Airbnb (Turismo y

alojamiento digital).

Reconoce que las personas
buscan experiencias
auténticas y sentirse parte del
entorno, no solo un lugar para

dormir.

Viajeros que
valoran
flexibilidad,
autenticidad y
precios

accesibles.

organizaciones con y oficinas. experiencia
Mobiliario y soluciones
necesidades de durabilidad. integrada.
para el hogar
Variedad de

alojamientos,
sensacion de
“vivir como local”,
flexibilidad y
buena relacion

valor-precio.

Nota. Elaboracion propia.(2026)
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4.2 Tipos de mercado

Conocer los tipos de mercado te ayuda a identificar tu papel como consumidor y tus
oportunidades como emprendedor. Esto permite crear valor real y competir de manera

estratégica en cada sector.

Cuando escuchas la palabra mercado, quiza pienses en el Mercado Municipal, en una
tienda, un centro comercial o una plataforma como Mercado Libre. Sin embargo, como joven
consumidor y futuro profesional, es importante reconocer que ti mismo participas en varios

mercados al mismo tiempo, incluso sin darte cuenta:

# compras productos personales,

« contratas servicios desde tu celular,
«# consumes contenido digital,

«# eres parte de audiencias,

«# puedes convertirte en proveedor o emprendedor.
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A continuacion, te presento los principales modelos de negocio y tipos de mercado
explicados desde tu experiencia cotidiana, para que puedas reconocer en cual participas como

consumidor... y en cual podrias competir como emprendedor.
Aclaracion importante: Modelos de negocio y tipos de mercado.

En este tema notaras que algunos mercados incluyen siglas como B2C o B2B,
mientras que otros no utilizan abreviaturas. Esto puede generar dudas, asi que aqui te explico

la diferencia:
v 1. B2C y B2B si tienen siglas porque son modelos de negocio

Estas siglas describen la relacion comercial entre quien vende y quien compra:
e B2C (Business to Consumer) — empresa — consumidor final.
e B2B (Business to Business) — empresa — empresa.

Son modelos de negocio universalmente reconocidos y por ello se representan con

siglas.
v 2. Los demas mercados no tienen siglas oficiales

Los mercados Institucional, Gubernamental, Industrial y Global no se abrevian
porque describen sectores econémicos, no una relacién comercial especifica. Por ello, no

existen siglas estandarizadas.

Nota: Aunque existe la sigla B2G, esta se usa en el contexto de licitaciones o servicios
especializados para el gobierno. En este tema lo manejamos como un tipo de mercado, no

como un modelo de negocio.

v 3. Los modelos emergentes (D2C, C2B, P2P, etc.) pertenecen a otra categoria
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Son estructuras propias del entorno digital y se estudian aparte bajo el nombre de

Modelos de negocio emergentes.
e Habiendo hecha la aclaracion, vamos con los modelos de negocio B2C y B2B.
1. Mercado de Consumo (Business to consumer=B2C)

Este es el mercado donde tu participas todos los dias como comprador de:

e Comida, café

e ropa, cosmeticos

Business to consumer=B2C

e [ecargas

e servicios digitales, etc

¢, Qué considera una empresa para disefiar su estrategia?

Las empresas consideran el precio, marca, moda, sostenibilidad, su publicidad,

promocién, recomendacion en redes y la experiencia de compra, entre otros aspectos.
2. Mercado de Negocios

En este mercado, las empresas venden a otras empresas, no al consumidor final. Ejemplos:

¢ Konfio vende software empresarial

a empresas.
e Slack se vende a organizaciones para Business to Busines
e mejorar la comunicacion. =B2B

¢ Amazon Web Services ofrece servicios en
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la nube a compainias.
Relevancia para emprendedores:

o Sidesarrollas una pagina web, sistema de control escolar, contenido para redes o

asesorias, tu cliente podria ser una empresa.

e Muchos emprendedores jévenes inician en el mercado B2B sin darse cuenta.

3. Mercado Institucional

Instituciones que no buscan lucro, sino cumplir una funcién social, como se puede apreciar en

la figura 20.

Figura 20

Mercado Institucional
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shutterstock.com - 2450430107
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Nota. El mercado institucional esta conformado por organizaciones publicas o privadas que
adquieren bienes y servicios para cumplir funciones sociales. Imagen tomada de

Shutterstock.com.

De lo anterior se desprende que este mercado esta conformado por:

Instituciones bancarias publicas, como el Banco del Bienestar
+ Universidades publicas que compran licencias de software
e Aeropuertos sin fines de lucro, como los del ejército
¢ Hospitales del gobierno que adquieren medicamentos o equipo médico
o ONG, etc.
Oportunidades:

e Desarrollar contenido educativo, materiales digitales, soluciones tecnolégicas o apps

para estudiantes.
4. Mercado Gubernamental

El gobierno adquiere diversos productos y servicios para cumplir sus funciones y llevar
a cabo obras publicas. Estas adquisiciones incluyen desde vehiculos oficiales, patrullas y
uniformes, hasta medicamentos, equipos médicos y otros recursos necesarios para la

operacion de las instituciones publicas.

Este tipo de intercambio da lugar al mercado gubernamental, integrado por las
entidades del gobierno federal, estatal y municipal que compran bienes y servicios para atender

las necesidades de la poblacion y garantizar el funcionamiento de los servicios publicos.
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Figura 21

Mercado Gubernamental

ERGENCIAS

DEFENOENCIAS DE GOBIERNO

Nota. Se conforma por las entidades del gobierno federal, estatal y local que adquieren bienes

y servicios para realizar sus funciones. Imagen tomada de Shutterstock.com.

Clientes potenciales:

+ Plataformas de control escolar

e Apps de gestidon de obra publica

 Mobiliario urbano

e Servicios de capacitacion, etc.

5. Mercado Industrial

Empresas compran insumos para transformarlos en otros productos.

126



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnoldégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion
Ejemplos:

e Una fabrica compra acero para bicicletas

e Una constructora compra cemento

e Una empresa compra refacciones para mantenimiento
Caracteristicas:

o Busqueda de eficiencia, rendimiento, tiempos de entrega, soporte técnico y costos

competitivos.

6. Mercado Global
Compras y ventas mas alla de fronteras.
Ejemplos:
e Comprar en Shein, AliExpress, Apple Store, Shopee o Rappi Turbo
e Vender por Etsy, ofrecer servicios freelance, ilustraciones digitales, clases en linea
Relevancia:
e Permite ser proveedor global, aunque trabajes desde casa.
7. Otros Modelos Emergentes
Estos modelos surgen gracias a las plataformas digitales y la economia colaborativa:

& Modelos de Negocio Emergentes (con ejemplos reales).

e D2C — Directo al Consumidor
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Modelo en el que la empresa vende directamente al cliente final sin intermediarios.

Ejemplos: Warby Parker, Glossier, Nike (linea D2C).

o Marketplace

Plataforma que conecta vendedores con compradores y facilita transacciones.

Ejemplos: Amazon Marketplace, Mercado Libre, Etsy.

¢ Freemium

El producto se ofrece de forma gratuita con acceso basico; el usuario paga por funciones
avanzadas.

Ejemplos: Spotify, Canva, Duolingo.
e Suscripcion

Los usuarios pagan de forma periédica (mensual o anual) para acceder a productos o servicios.

Ejemplos: Netflix, Adobe Creative Cloud, Coursera Plus.

e On-Demand (bajo demanda)

El cliente recibe el servicio de manera inmediata o casi inmediata cuando lo solicita.

Ejemplos: Uber, Didi, Rappi.

e Crowdsourcing
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La empresa obtiene ideas, soluciones, disenos o financiamiento de una comunidad o “multitud”.

Ejemplos: Kickstarter, GoFundMe, Waze (orientado a contenido colaborativo).

¢ (C2C — Consumidor a Consumidor

Plataformas donde los consumidores venden bienes o servicios entre si.

Ejemplos: eBay, Marketplace de Facebook, Segundamano.

o P2P — Persona a Persona (Peer-to-Peer)

Intercambio directo entre personas, generalmente gestionado por una plataforma.

Ejemplos: Airbnb, Uber (relacion conductor—usuario), Blablacar.

o B2B2C — Business to Business to Consumer (intermediado)

Una empresa vende a otra que, a su vez, ofrece al consumidor final.

Ejemplos: Rappi aliados, Shopify + vendedores finales.

Estos modelos muestran como la tecnologia transforma el mercado, promoviendo colaboracién,

innovacion y participacion activa de las personas en la economia.

Mercado colaborativo (economia compartida)
Se basa en plataformas digitales que permiten a las personas compartir, intercambiar o rentar
bienes y servicios entre si, optimizando el uso de recursos existentes. Ejemplos comunes

incluyen el alojamiento temporal, el transporte compartido y el intercambio de servicios.
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Modelo emergente

Descripcion

Ejemplos reales

B2B2C (Business to
Business to

Consumer)

Una empresa vende a otra
empresa, pero el producto o
servicio llega finalmente al
consumidor final. La empresa
intermediaria agrega valor o

distribuye.

Uber Eats + restaurantes +
cliente, Amazon Marketplace
(marcas — Amazon —
consumidor), Mercado Pago

integrado en comercios fisicos.

D2C / DTC (Direct to

Consumer)

Las marcas venden directamente
al consumidor final sin
intermediarios, aprovechando

canales digitales propios.

Warby Parker, Glossier, Nike
App y Nike.com, Tesla (venta

directa sin concesionarios).

C2M (Consumer to

Manufacturer)

El consumidor expresa su
demanda primero, y el fabricante
produce bajo pedido; reduce

inventario y personaliza.

Xiaomi Youpin, Shein (modelos
bajo demanda), Dell

(configuracién personalizada).

C2B (Consumer to

Business)

Los consumidores ofrecen

productos, servicios o contenido a

Upwork / Freelancer
(profesionales — empresas),

influencers vendiendo espacios
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Modelo emergente

Descripcion

Ejemplos reales

las empresas. El valor es creado

“hacia arriba”.

publicitarios a marcas,
Shutterstock (fotégrafos —

empresas).

P2P (Peer to Peer)

Las personas intercambian
bienes o servicios entre ellas
mediante una plataforma que solo

conecta.

Airbnb, BlaBlaCar, Uber (conecta
pasajeros y conductores

particulares).

Crowdsourcing

Las empresas recurren a
comunidades abiertas para
obtener ideas, trabajo,

financiamiento o soluciones.

Wikipedia, Lego ldeas, Waze,

Kickstarter.

G2B (Government to

Business)

Servicios o plataformas donde el
gobierno ofrece tramites,
requisitos, licitaciones o apoyos a

empresas.

Compranet (México), Sistema de
Administracién Tributaria para
empresas, Portales de licitaciones

de la UE.

Marketplace hibrido

Combinacioén de varios modelos
(B2B, B2C, C2C) en una misma

plataforma.

Amazon, Mercado Libre, Alibaba.
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Modelo emergente Descripcion Ejemplos reales

Empresas proveedoras de

medicamentos y material
Empresas que venden productos
B2G (Business to hospitalario, IBM y Microsoft con
o servicios directamente al
Government) soluciones digitales para
gobierno.
gobiernos, constructoras de obra

publica.
El valor no esta en el producto
Suscripcion evolutiva Netflix, Spotify, Canva Pro, Adobe
sino en la mejora continua, datos
(Subscription 2.0) Creative Cloud.
y experiencias personalizadas.
Plataformas de ) .
Permiten crear, escalar o integrar
creacién y Shopify, Stripe, Salesforce,
servicios sin infraestructura
habilitacion digital HubSpot.

tecnoldgica propia.
(SaaS / ecosistemas).

Nota: Elaboracion propia. (2026)

@ Estimados cocodrilos del TecNM: jsu generacion es historical

Hoy, como cocodrilos que saben andar por el fango sin ensuciarse, pueden explorar el

mercado moderno de manera Unica.
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Pueden comprar y vender a través de distintos modelos de negocio, ya sea presencial
o a distancia, sin importar dénde estén sus proveedores.
Pueden recibir productos en México y pagar desde su celular, sin hablar otro idioma, sin viajar

al pais del proveedor y sin trasladarse fisicamente.

Asi, su generacién nada con inteligencia, adaptabilidad y vision global, transformando
por completo la manera de concebir el mercado y las oportunidades de consumo y

emprendimiento.
@ Reflexion para ti
e ;En qué mercados participas hoy como consumidor?
e ;Y en cual te gustaria participar como emprendedor?

e ;En qué mercado crees que tienes ventaja como joven? Es posible que ya seas parte

del mercado:
e B2C (como comprador),
o B2B (como proveedor),
o global (sin darte cuenta).

Esta toma de conciencia es parte del desarrollo profesional en mercadotecnia. De
esta manera, puedes ver que ya no participas solo en un mercado local o fisico, sino en
ecosistemas comerciales conectados globalmente, donde las decisiones de consumo

suceden en segundos y desde la palma de tu mano.

Esta realidad transforma el papel del consumidor, que ahora es mas informado, mas

participativo y con mayor capacidad de eleccion que nunca.
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Con el fin de descubrir los mercados en que participas, se te pide participes en la

siguiente actividad.

Actividad de aprendizaje

“Descubriendo los mercados en los que participo”

Tema: 4.2 Tipos de mercado
Duracion estimada: 60—90 minutos

Modalidad: Individual o por parejas
© Propésito.

Que el estudiante identifique en qué mercados participa actualmente (como
consumidor o como posible emprendedor), comprenda sus caracteristicas y sea capaz de

relacionarlos con ejemplos reales de empresas nacionales o internacionales.
& Competencias que desarrolla:
Capacidad de investigacion
Gestién de informacion.
Andlisis y sintesis.
Comunicacion escrita.

Relacion teoria-practica.
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= Instrucciones

1. Reflexiona sobre tu vida cotidiana y responde:

2. ¢En qué productos, servicios o plataformas gastas dinero cada semana o cada mes?

(Ej.: ropa, comida, apps, libros, videojuegos, membresias, transporte, etc.)

3. Con esa informacion, identifica al menos 3 mercados en los que participas,

ejemplo:

@ Mercado de consumo (B2C)

@ Mercado digital

# Mercado global

#® Mercado institucional

@ Mercado B2B (si ofreces servicios o trabajas en algo)

# Mercado industrial (si estas vinculado a actividades productivas)

4. Para cada mercado identificado, investiga una empresa real que opere en él,
nacional o internacional. Agrega su logotipo en la columna Empresa Seleccionada.
5. Completa la siguiente tabla en Word, Excel, Canva o Google Docs, puedes adicionar

todas las filas necesarias para tu descripcion.
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Tabla 17

Descubriendo los mercados en los que participo

Tipo de Empresa ¢ Qué ¢A qué necesidad ||¢Por qué yo pertenezco

mercado seleccionada vende? (responde? a este mercado?

Nota. Elaboracion propia (2026)
5. Finalmente, responde en un breve parrafo:

Si mafnana emprendieras un negocio, ¢en cual de estos mercados te gustaria

competir y por qué?

Opcional. Haz tu presentacion mas atractiva usando herramientas como:

e Canva (infografia o post)

e Genially (presentacion interactiva)
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e PowerPoint
e Jamboard o Miro (mapa visual)
® Socializaciéon
En clase, comparte:

& qué mercados detectaste

& qué empresas investigaste

# qué te sorprendié mas del ejercicio.
Reflexion

El mayor descubrimiento del mercaddlogo moderno no es comprender el producto,

sino comprender a la persona que esta detras de él.

Con el proposito de evaluar de manera objetiva y formativa el desarrollo de esta
actividad, se presenta a continuacion una rubrica que orienta tanto al estudiante como al

docente sobre los criterios de desempefo esperados.

Esta herramienta permite valorar no solo el cumplimiento técnico de la tarea, sino
también la profundidad del analisis, la capacidad de vincular teoria y practica y la claridad en la

comunicacion de ideas.

* Importancia de identificar los mercados

Permite comprender mejor a los clientes y adaptar las estrategias de mercadotecnia a sus
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necesidades. Cada mercado tiene caracteristicas distintas, por lo que requiere estrategias

comerciales especificas.

Tabla 18

Rubrica de Evaluacion del Subtema 4.2

Identifica 3 o mas
Identificacion Identifica 2 mercados ||Solo identifica 1 No identifica
mercados
de mercados correctamente mercado mercados
correctamente
Empresas reales, Empresas reales pero
Seleccion de Falta conexion con ||No incluye
pertinentes y bien  ||con justificacién
empresas el mercado empresas
justificadas limitada
Respuestas
Analisis profundas, Respuestas claras Reflexion No entrega
personal conectadas con su ||pero poco profundas ||superficial reflexion
realidad
Trabajo ordenado, Presentacion
Presentacion clara Presentacion
Presentacionsin errores y deficiente o
pero poco estética desordenada
visualmente cuidado incompleta
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Nota. Elaboracion propia. (2026)

4.3 Segmentacion de mercados

Después de comprender qué es el mercado y reconocer en cuales participas, surge

una pregunta clave para cualquier emprendedor:
¢ Se puede atender a todos los consumidores por igual?

La respuesta real es no.

Las personas tienen:
«# personalidad propia
«# actitud ante el consumo
# necesidades distintas,
« estilos de vida diferentes,
«# ingresos variados,
« valores Unicos.

Por ello, la mercadotecnia utiliza un proceso llamado segmentacion, que consiste en
dividir el mercado en grupos con caracteristicas similares, para atenderlos de manera mas

efectiva.

Lk Definicion académica
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Kotler y Armstrong (2022) definen la segmentacion como: “Dividir el mercado en
grupos con necesidades, caracteristicas o0 comportamientos semejantes que puedan requerir

estrategias o mezclas de marketing diferenciadas.”

Stanton, Etzel y Walker (2013) sefalan que: “La segmentacién permite identificar

grupos especificos del mercado que pueden ser atendidos de manera mas eficiente que con

una estrategia general.”
En resumen:
Segmentar es elegir a quién servir y como hacerlo mejor.
@© ¢Por qué segmentar? Porque segmentar permite:
« ahorrar recursos,
< dirigir esfuerzos donde realmente funcionan,
« conectar emocionalmente con el cliente,
«# atender mejor a personas especificas,
« diferenciarse de la competencia.
Reflexion

En la practica, es mejor hablarle bien a 100 personas que hablarle sin impacto a 10 mil.

I Tipos de segmentacion

1. Segmentacion geografica
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Agrupa a los consumidores en areas geograficas de acuerdo al mercado a donde la

empresa quiera llegar. Estas variables son: el pais, region, ciudad, barrio, codigo postal, clima,

densidad poblacional y habitat, el cual puede ser urbano, suburbano o rural.

La segmentacion geogréfica es importante porque las necesidades de los
consumidores cambian segun el lugar donde viven. Un producto puede requerir precios,
mensajes o formatos distintos si se vende en una ciudad grande, una zona suburbana o una
comunidad rural. Adaptar la oferta al entorno permite a las empresas ser mas relevantes,

competitivas y sensibles a la realidad econdmica y cultural de cada regién.

Figura 22

Segmentacién geografica

0

Nota. Muestra mercados objetivos a nivel internacional. Tomado de:

https://geckostudio.es/diccionario-marketing-publicidad/segmentacion-

geografica/?srsltid=AfmBOoqljU99EHYLXY3Kuv0qVaSJ2yu8VaVyhGairOXu YMrMYRp1ULS

Ejemplos reales
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Shein - (Giro: moda y e-commerce global)
Adapta su catalogo por pais considerando:

# clima,

« tendencias locales,
« nivel de precios,

« estacionalidad.

Bodega Aurrera Express — (Giro: comercio minorista / supermercados)

Abre tiendas pequefias en colonias y comunidades donde la poblacion necesita solucionar

compras rapidas y economicas cerca de casa.

2. Segmentacion demografica

La segmentacion demografica es una de las mas utilizadas porque ofrece informacion
medible y comparativa, lo que permite analizar de forma clara cémo cambian las necesidades
entre diferentes grupos de consumidores. No es lo mismo dirigirse a adolescentes con poca
capacidad de compra que a profesionales con ingresos estables o a familias numerosas que
priorizan rendimiento y economia. Esto ayuda a las empresas a tomar decisiones mas precisas
sobre disefo, precios, empaques y comunicacién, optimizando recursos y ofreciendo

soluciones mas justas y pertinentes para cada segmento.

& ¢Qué ocurre cuando una empresa no segmenta correctamente?
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Cuando una organizacion no realiza una segmentacion adecuada, corre el riesgo de
disefiar productos, mensajes publicitarios y estrategias que no conectan con las necesidades
reales de los consumidores. Lo anterior puede generar inversiones innecesarias, baja
respuesta del mercado, pérdida de competitividad y confusion en la identidad de la marca.
Ademas, se desperdician recursos al intentar llegar “a todos por igual”, lo cual en la practica

significa no llegar de forma efectiva a nadie.

En un entorno cambiante y diverso como el actual, ignorar la segmentacion implica
operar a ciegas, sin comprender quién es realmente el cliente, qué valora'y como quiere ser
atendido. Ademas, la segmentacion demografica permite identificar patrones de consumo que
suelen repetirse dentro de ciertos grupos de la poblacién. Comprender estas diferencias facilita
anticipar preferencias y comportamientos de compra, lo que ayuda a las empresas a disefhar
productos y estrategias de comunicacién mas acordes con las caracteristicas de cada

segmento

Figura 23

Segmentacion demografica

Tamaiio de la
familia

Nivel de Ciclo de vida
Nivel Religion, raza y
educativo LETLLENLED]

Segmentacién demogréfica
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Nota. Es una de las practicas mas socorridas, en virtud de que propicia el disefio de campanas

bien focalizadas al mercado objetivo.

En conclusion, este tipo de segmentacion nos proporciona ayuda fundamental para
dividir el mercado en grupos mas pequefios, considerando la edad, sexo, tamafio de familia,
ciclo de vida de la familia, nivel de ingresos, ocupacion, nivel educativo, religion, raza y

nacionalidad.

© Ejemplos reales

Cinépolis — Club Cinépolis — (Giro: entretenimiento y exhibicion
cinematografica)
Ofrece precios diferenciados para: estudiantes, adultos y adultos mayores, porque sus

necesidades y posibilidades econdmicas son distintas.
Spotify — (Giro: plataforma digital de musica y podcasts)

Tiene planes para ajustarse a los ingresos y estructuras familiares de cada segmento:

Estudiantes, individual, familiar y duo.

3. Segmentacion psicografica

La segmentacion psicografica profundiza en las dimensiones internas del consumidor:
su personalidad, estilo de vida, valores, creencias, motivaciones e intereses. Este enfoque
reconoce que dos personas con la misma edad, ingreso o nivel educativo pueden tener
aspiraciones completamente diferentes y, por lo tanto, responder de manera distinta ante una

misma estrategia comercial. Al comprender lo que mueve emocionalmente al consumidor, las
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empresas pueden crear propuestas mas significativas, auténticas y conectadas con su

identidad personal y social.

Figura 24

Segmentacion psicografica

Nota. Considera los rasgos psicoldgicos que influyen en los habitos de consumo, como los
estilos de vida, valores, intereses y actitudes de las personas. Imagen tomada de

Shutterstock.com.

Ejemplos reales

Stori — (Giro: fintech y tarjetas de crédito)

Dirigida a jévenes y adultos que:
¢ no tienen historial crediticio,

e buscan independencia financiera,
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e estan iniciandose en el mundo financiero.

Librerias Gandhi — (Giro: comercio cultural y editorial)

Dirigida a consumidores con:
¢ habitos de lectura,
e intereses culturales,

e gusto por el arte, el conocimiento y la expresion.

4. Segmentacion por comportamiento

La segmentacion por comportamiento se centra en cédmo actua el consumidor en
situaciones reales de compra: con qué frecuencia adquiere un producto, qué beneficios busca,
qué nivel de lealtad muestra, qué lo motiva y en qué momento u ocasién consume. Este tipo de
segmentacion es especialmente relevante en la mercadotecnia moderna, donde los patrones
de navegacion digital, las resefas, las recompensas Yy los historiales de compra permiten
identificar distintos perfiles de usuario con gran precision. Asi, las empresas pueden disefar
mensajes y experiencias adaptadas al comportamiento real del consumidor, no solo a sus

caracteristicas externas.

A diferencia de otras formas de segmentacion que se basan en caracteristicas
demograficas o geogréficas, la segmentacién por comportamiento pone atencion en las
acciones concretas del consumidor. Observar como compra, qué busca y cdmo interactua con
los productos permite a las empresas comprender mejor sus decisiones y disefiar estrategias

mas cercanas a la experiencia real del usuario.
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Figura 25

Segmentacién por comportamiento o conductual

Ejemplo de Segmentacion Conductual

Sugerencias de Productos
Complementarios en Amazon

o G -

€ Q

También te puede gustar
p
¢

N N
o
b3

%

Utilizando el comportamiento pasado
y el historial de compras de
segmentos con comportamientos
similares, Amazon hace sugerencias,
las cuales son responsables del 35%
de las ventas de Amazon.

Academia de la Licenciatura en Administracion

Nota. Considera los comportamientos del consumidor en relacién con el producto, como los

habitos de compra, la frecuencia de consumo, el grado de lealtad a la marca, las ocasiones de

uso Yy los beneficios que busca obtener. Imagen tomada de Shutterstock.com.

Ejemplos reales

Amazon México — (Giro: comercio electronico y marketplace)

Segmenta a los usuarios segun:

e lo que buscan,
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e con qué frecuencia compran,
e qué productos ven,

e siresponden a descuentos,
e horarios de conexion.

Cada usuario ve un catalogo de productos personalizado.

Kavak — (Giro: compra-venta de autos seminuevos con financiamiento
digital)

Trabaja con segmentos como:
e quien desea pagar al contado,
e quien necesita financiamiento,
e quien quiere cambiar su auto por otro.

Cada uno recibe mensajes diferentes, porque sus necesidades no son iguales.

¢, Como vive esto un estudiante?

Sin darse cuenta, un alumno del TecNM:
e recibe anuncios distintos a los de sus padres,
o ve ofertas personalizadas en apps,
o esidentificado segun la musica que escucha,

o tiene horarios y habitos digitalmente reconocibles.
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Es decir:

Cada joven ya pertenece a miultiples segmentos y contribuye a formarlos con

sus decisiones.
& Segmentacion con enfoque humanista

Desde la vision del desarrollo humano:
Segregar no es excluir; es comprender para servir mejor.
Significa:

e respetar la diversidad,

e entender que no todos desean lo mismo,

o ofrecer soluciones pertinentes y éticas,

e reconocer que cada consumidor es una historia completa.

& Actividad breve

Reflexiona y anota:
e ;En qué segmentos participas como consumidor?
e ;Qué marcas te hacen sentir entendido?
e Siiniciaras un negocio hoy, ¢ cual seria tu segmento meta?

A continuacioén, encontraras actividades que te ayudaran a reforzar la teoria relacionada

con los cuatro tipos de segmentacion que acabamos de estudiar.
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Actividad 1 — Segmentacion geografica “;En qué lugares consumes?”
@© Propésito Que el estudiante identifique como su area fisica (colonia, municipio,
ciudad, estado, pais) influye en su consumo.

La siguiente actividad te permitira analizar de manera practica como el entorno
geografico influye en nuestras decisiones de consumo. A partir de la observacion de tu vida
cotidiana, podras reconocer en qué lugares se realizan con mayor frecuencia tus compras y
servicios. Este ejercicio busca relacionar el concepto de segmentacion geografica con

situaciones reales de consumo.

s* Instrucciones

1. Piensa en cinco productos o servicios que consumes con frecuencia, por ejemplo:
alimentos, transporte, ropa, equipo de computo, plataformas digitales, etc.
2. Registra en la tabla siguiente, lo puntos que se te indican:

Tabla 19

¢En qué lugares consumes?

¢Doénde lo ¢Hay diferencias si fueras a otra
Producto/Servicio
consumes? ciudad o estado?

Ejemplo: Transporte combis || Zihuatanejo y lugares || En CDMX tendria mas opciones como

y taxis. aledanos metro o Metrobus
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Producto/Servicio

¢Doénde lo

consumes?

¢Hay diferencias si fueras a otra

ciudad o estado?

Nota. Elaboracion propia. (2026)

3.

Crea una grafica de barras o pastel donde muestres:

¢ En qué niveles geogréficos se distribuye tu consumo? Puedes representarlo asi:

Local
Regional
Estatal
Nacional

Global

&1 Herramientas sugeridas

Canva (gréfica simple), Excel, Google Sheets. PowerPoint, LibreOffice Calc, etc.

B Reflexion breve

¢, Consumes mas local, nacional o global?

¢, Qué ventajas y limitaciones tiene esto?
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Actividad 2 — Segmentacion demografica: “; A qué publicos se dirige cada
empresa?”

@© Propésito. Identificar como diferentes empresas adaptan su oferta segun edad,

ingresos, escolaridad u ocupacion.

La siguiente actividad permite observar como el lugar donde vivimos influye en
nuestras decisiones de consumo. A través de este ejercicio podras identificar en qué espacios

geograficos se realizan con mayor frecuencia tus compras.
= Instrucciones

1. Elige tres empresas distintas, pueden ser:

e Cinépolis
e Spotify

e Stori

o Telcel

o Bodega Aurrera Express

e Shein
e Coppel
¢ Adidas

e Amazon México

e Apple

o Nestlé
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2. Completa la informacion de las empresas que escogiste en la siguiente tabla

.Tabla 20

¢ A qué publicos se dirige cada empresa?

Segmentos demograficos que | ; Qué promociones conoces?

Empresa Giro atiende (ejemplos reales)

3 Meses Gratis

(Individual)

e 4 Meses Gratis (Aliados)

e 1 Mes Gratis (Estudiantes
Spotify
Streaming Estudiantes, familias, adultos universitarios):
premium

o Oferta Especial

(Individual)

e Planes Regulares: Duo y

familiar

Nota. Elaboracion propia (2026)
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3. Crea una grafica de barras donde muestres:
¢, Qué segmento demografico es el mas atendido por las empresas que analizaste?
Ejemplo:

e empresas enfocadas en nifios

e en jovenes

e en familias

e en adultos mayores

B Reflexion breve

e ;Qué segmento esta recibiendo mas ofertas?

o 4 Por qué crees que tu segmento (jovenes) es atractivo para las empresas?

Actividad 3 — Segmentacion psicografica “Quién soy como consumidor”

@© Propésito

Que el estudiante identifique su perfil de estilo de vida como consumidor.

La siguiente actividad invita a reflexionar sobre los valores, intereses y estilos de vida
que influyen en nuestras decisiones de consumo. A partir de tus respuestas podras reconocer

qué tipo de consumidor eres y qué caracteristicas definen tu perfil psicografico.

s* Instruccion:

Marca con una v las afirmaciones con las que te identificas.
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Al finalizar, redacta un breve parrafo describiendo tu perfil psicografico.

Tabla 21

Quién soy como consumidor

Afirmacion v

Valoro marcas que reflejan mis principios personales

Prefiero empresas socialmente responsables

Me preocupa el impacto ambiental de mis decisiones de compra

Busco experiencias significativas mas que solo productos

Me identifico con marcas innovadoras y creativas

Me gusta diferenciarme a través de lo que consumo

Prefiero marcas que representen mi estilo de vida

Me siento atraido(a) por productos que proyectan éxito o estatus

Disfruto probar productos nuevos y tendencias emergentes

Soy leal a marcas con las que me siento identificado(a)

Me considero conservador(a) en mis decisiones de compra
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Afirmacion v

Me identifico como una persona practica y funcional al comprar

Busco coherencia entre lo que consumo y lo que pienso

Me motiva sentir pertenencia a una comunidad de marca

Valoro la autenticidad en las marcas

Nota. Elaboracion propia (2026)

B Autoevaluacion:

Cuenta cuantas afirmaciones marcaste con v e identifica cuales reflejan con mayor

fuerza tu forma de consumir. Con base en ello, determina qué rasgos predominan en tu perfil
(por ejemplo: practico, ecoldgico, aspiracional, tecnolégico o emocional) y explica brevemente

por qué.
= Reflexiones para realizar tu perfil psicografico:

1. ¢Qué valores predominan en tus decisiones de consumo?
2. 4Como describirias tu estilo de vida a partir de tus respuestas?
3. ¢Qué tipo de marcas se alinearian mejor con tu perfil psicografico?

4. Con los resultados, identifica los rasgos que predominan en tu tipo de consumidor,
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Actividad 4 — Segmentacion por comportamiento
“Patrones de consumo en mi semana”

@© Propésito: Que el estudiante analice con datos reales su propio comportamiento,

lo cual le permitira reconocer sus habitos y fomentar habitos sostenibles, mejorar el bienestar

personal y llevar un control financiero.
= Instrucciones:

1. Completa los campos que se te indican en la tabla 22, con el fin de conocer tus
patrones de consumo durante la semana.

2. Una vez completado el registro semanal, revisa la informacion obtenida e identifica en
qué dias realizas mas compras o gastos. Organizar estos datos de forma visual

permitira reconocer con mayor claridad tus patrones de consumo.
3. Con esa informacién, crea una grafica de barras identificando en qué dias gastas mas
4. Después, identifica tu patrén:

Comprador frecuente

Comprador por impulso

Comprador racional

Comprador por necesidad

Mixto
4. Responde:

e ;Qué empresas se beneficiarian de conocer tu patron?
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e ;Qué promociones podrian ofrecerte?

Tabla 22

Patrones de consumo en mi semana

) . ¢Por qué? : ;Lo volverias a
Dia ¢ Qué compraste? Medio de compra (&

necesidad/ gusto comprar?

Domingo

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sabado

Nota. Elaboracion propia (2026)

Evaluacioén integral del subtema 4.3

Para evaluar el desarrollo de las actividades de segmentacion y el analisis del

comportamiento del consumidor, se utilizara la siguiente rubrica. En ella se consideran criterios
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relacionados con la elaboracion de las tablas, la representacion grafica de los datos, el nivel de

analisis personal y la presentacion del trabajo.

Tabla 23

Rubrica de Evaluacion del Subtema 4.3

Graficas (3).

Una por cada

Presenta tres

graficas claras,

Presenta dos

graficas claras

Presenta una

graficaclaray

Criterio Excelente (25) Bueno (20) Basico (15) Insuficiente (10)
Elabora
Elabora
Elaboracion de Elabora Elabora correctamente una
correctamente las
tablas de correctamente |lcorrectamente |tabla o presenta
cuatro tablas
segmentacion tres tablas. dos tablas. informacion
solicitadas.
incompleta.
No entrega

graficas o estas

no permiten

Analisis

personal

profunda, claray
bien argumentada

sobre su

Reflexion clara,
aunque con

menor

limitada o poco

desarrollada.

actividad de correctas y faciles
y correctas. correcta. interpretar la
segmentacion ((de interpretar.
informacion.
Reflexion
Reflexion No presenta

reflexion o es

irrelevante.
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Criterio Excelente (25) Bueno (20) Basico (15) Insuficiente (10)

comportamiento de |profundidad

consumo. analitica.

Presentacion

Trabajo ordenado, |Presentacion aceptable, con |Presentacion
Presentacion

limpio y bien claray algunos deficiente o
del trabajo
estructurado. organizada. problemas de desorganizada.
orden.

Nota. Elaboracion propia (2026).
Producto sugerido para entregar (version flexible)
El estudiante entrega:

v 4 graficas (una por cada tipo de segmentacion)

Vv 4 reflexiones breves

v 1 conclusién general:

“Como consumidor, ¢ qué aprendi de mi mismo?”
4.4 Posicionamiento en el mercado
Después de segmentar y elegir a qué publico se atendera, surge la siguiente
pregunta estratégica:

¢, Como quieres que tu marca sea recordada en la mente del cliente?
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Eso es posicionamiento.
El posicionamiento implica:

e definir quién eres como marca,
e qué valor unico ofreces,

e qué te diferencia de otros,

e cdmo deseas ser percibido,

e y asegurarte de que el cliente realmente te vea asi.
2y Definicidon académica
Kotler y Keller (2020) lo definen como:

“El posicionamiento consiste en disefar la oferta y la imagen de la compariia para

ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en la mente del consumidor.”
Por su parte, Lamb, Hair y McDaniel (2019) sefalan que:

“El posicionamiento es la creacion de una percepcion especifica en el consumidor, en

comparacion con la competencia.”
En palabras simples:
El posicionamiento es lo que la gente piensa cuando escucha el nombre de tu marca.
¢ Por qué es importante?
Porque en mercados llenos de opciones:

¢ Quien no se diferencia, desaparece.

¢ Quien no comunica su esencia, se confunde.
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¢ Quien no deja huella, no permanece en la mente del cliente.
A veces:

Dos empresas venden lo mismo... pero una se posiciona mejor y conquista el

mercado.

4 Posicionamiento desde una vision humanista

Desde este enfoque:
No basta con decir “soy diferente”, sino ser realmente valioso para las personas.

El posicionamiento humanista implica: propésito, autenticidad, coherencia, respeto

al cliente, impacto positivo en la vida de otros.
Porque:

En el centro del posicionamiento no esta el producto, sino la persona que lo elige.

Ejemplos reales de posicionamiento

1. Samsung — (Giro: tecnologia y electrénica)
Posicionamiento: “Innovacién accesible para todos.”
Samsung compite en: teléfonos, pantallas, electrodomésticos, dispositivos inteligentes.

Su estrategia combina: alta tecnologia, fuerte inversion en desarrollo, precios

competitivos.
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Mientras Apple se posiciona como “exclusividad y experiencia premium”, Samsung

comunica: “Tecnologia avanzada disponible para mas personas.”

2. Nescafé — (Giro: bebidas y alimentos)
Posicionamiento: “Café cercano, diario y emocional.”

LT L]

Su mensaje constante: “con Nescafé empieza el dia”, “para compartir’, “el café de la

casa de todos”.

El posicionamiento no es del producto: Es del momento de vida en el que las personas

comparten y se conectan.

3. Mercado Libre — (Giro: comercio electronico y fintech)
Posicionamiento: “Comercio rapido, seguro y hecho en Latinoamérica.”

Sus mensajes refuerzan: Identidad regional, rapidez de entregas, compras protegidas

y apoyo al emprendedor latino.

En lugar de competir diciendo “somos el Amazon mexicano”, dicen: “Somos la

plataforma de compras y pagos que entiende como se compra en América Latina.”
4. Lala — (Giro: alimentos y lacteos mexicanos)
Posicionamiento: “Calidad y sabor para la familia mexicana.”

No hablan de competir por precio, sino por: tradicién, garantia de frescura, confianza

intergeneracional.
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Para muchas familias: Lala no es solo una marca: es el sabor de casa.

© ¢Como logra una empresa posicionarse?
Para posicionarse, una empresa debe:

1. Definir qué la hace unica considerando: precio, calidad, estilo, servicio, innovacion,

experiencia.

2. Comunicarlo con claridad en redes sociales, en su pagina, en su logotipo, en su

servicio al cliente.

3. Cumplirlo siempre. Si no es coherente: el posicionamiento se desmorona.

2 Posicionamiento aplicado al estudiante

Aunque suene sorprendente:

un estudiante también tiene posicionamiento.

Preguntate:

¢,Coémo te describirian tus compaferos 0 maestros?

¢ Qué es lo que te hace especial como profesional en formacion?
¢, Cual es tu sello personal?

En entrevistas de trabajo: tu posicionamiento es tu ventaja.
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@ Preguntas guia para analizar una marca
Elige una empresa y responde:

¢, Qué vende?

¢ Qué le hace diferente?

¢ Qué quiere que la gente piense de ella?

¢ Lo esta logrando? ¢ Por qué?

Si fuera una persona, ¢,cémo seria?

«= Actividad breve

“Mi marca personal como profesionista”

Haz una nube de palabras o grafico donde muestres tus fortalezas, los valores que te

representan, lo que aportas como futuro mercadélogo.

Puedes hacerlo en Canva, Word, PowerPoint, etc. o forma manual.

Actividad 1 — Posicionamiento aplicado a mi marca personal (estudiante)
“Yo como marca: ;Cémo quiero ser recordado?”
@© Proposito

Que el estudiante identifique su posicionamiento como futuro profesional,

desarrollando conciencia de su valor Unico en el mercado laboral.
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+ Instrucciones

Responde brevemente:

# ;Qué te hace diferente como estudiante del TecNM?

# ;Qué cualidades te reconocen tus profesores o comparieros?

+ ;Qué habilidades o talentos te gustaria que se asociaran contigo?
«# Elabora una tabla como la siguiente:

Tabla 24

Posicionamiento aplicado a mi marca personal (estudiante)

Mi respuesta

¢ Qué ofrezco?

¢ Para quién lo ofrezco?

¢ Qué me diferencia?

¢, Coémo quiero que me vean?

¢ Qué debo hacer para lograrlo?

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Con esa informacion, construye una frase de posicionamiento personal, siguiendo

esta estructura:
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“Soy  , enfocadoen____, y me diferenciopor __.”
Ejemplos:

. “Soy estudiante de Administracién especializado en analisis de datos y me

diferencio por mi disciplina y capacidad de enfocarme en resultados.”

. “Soy estudiante del TecNM comprometido con la innovacién tecnolégica y me

diferencio por mi iniciativa para aprender y emprender.”

Representa tu posicionamiento visualmente, usando una herramienta a elegir:
. Canva (nube de palabras o mini poster), Word, power point, genially, otros.
Debe verse claramente: quién eres, qué aportas, qué te distingue.

B Reflexion breve

. Responde en 5-7 lineas:

¢, Por qué es importante que un profesionista tenga claro su posicionamiento desde

que esta estudiando?

Evaluacion de la actividad:

La siguiente rubrica se utilizara para evaluar el ejercicio de posicionamiento

profesional del estudiante.

Cada criterio se valora con un maximo de 25 puntos, para un total de 100 puntos,
considerando el nivel de claridad, coherencia y profundidad con que se presenta la identidad

profesional y los elementos que la sustentan.
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Tabla 25

Rubrica de Evaluacién de posicionamiento profesional

posicionamiento

adecuadamente su

identidad profesional.

simple o poco

diferenciada.

Criterio Excelente (25 pts) Satisfactorio (20 pts) Basico (15 pts)
Presenta elementos de
Se identifica con claridad No se identifica con
Identidad identidad profesional,
quién es, cuales son sus claridad su identidad ni
profesional aunque con poca
fortalezas y qué lo distingue elementos
definida profundidad o
en el ambito profesional. diferenciadores.
diferenciacion.
Es clara, coherente, Es incompleta,
Es adecuada, pero
Frase de inspiradora y refleja confusa o no guarda

coherencia con su

identidad.

Representacion

visual

Presentacion creativa,
profesional y alineada con
el mensaje de

posicionamiento.

Presentacion
adecuada, aunque con
areas de mejora en
claridad o coherencia

visual.

Presentacion limitada
o sin relacién clara con

el posicionamiento.
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Criterio Excelente (25 pts) Satisfactorio (20 pts) Basico (15 pts)
Existe alineacion clara y Los elementos

Coherencia

estratégica

consistente entre identidad, ||Presenta coherencia ||aparecen

frase y representacion parcial entre los desconectados o sin
visual. Proyecta una elementos. relacion estratégica
propuesta integrada. clara.

Nota.

Elaboracion propia (2026).

lil Escala sugerida de interpretacion final

90 — 100 puntos: Posicionamiento sdlido y profesionalmente competitivo
80 — 89 puntos: Posicionamiento bien construido con areas de mejora
70 — 79 puntos: Posicionamiento basico que requiere mayor claridad y diferenciacion

Menos de 70 puntos: Necesita replanteamiento estratégico

@ Actividad 2 - Posicionamiento institucional
“¢ Como queremos que el TecNM Costa Grande sea recordado?”

© Propésito: Que el estudiante comprenda que el posicionamiento no solo aplica a

empresas, sino también a instituciones educativas, programas académicos, equipos,

docentes y estudiantes y que ademas, impacta directamente en su vida profesional.

169



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnoldégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

& Introduccién para el alumno

El TecNM campus Costa Grande tiene presencia en la region, historia, fortalezas y
valores que lo distinguen.

Pero...

o ¢ Qué piensan los empleadores cuando escuchan “egresado del TecNM

Costa Grande”?
Ahi esta el posicionamiento institucional.

Si el campus es percibido como:

. disciplinado,

o innovador,

. humanista,

. competente,

o ético...

. entonces los egresados se benefician directamente, porque la reputacién de

la institucién se convierte en parte de su propio valor profesional.

s* Instrucciones

1. Responde primero de forma individual:
e ;Qué valores representa el TecNM Costa Grande?

o ;Qué fortalezas académicas percibes?
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¢ Qué cualidades crees que distinguen a sus estudiantes?

¢ Qué aspectos del TecNM Costa Grande consideras mas valiosos para tu
formacion profesional?

¢, Qué experiencias o aprendizajes del instituto te han marcado mas como
estudiante?

¢, Qué caracteristicas deberian reconocer los empleadores en un egresado del
TecNM Costa Grande?

Después de reflexionar de manera individual, es momento de contrastar ideas y

construir una vision compartida. En equipo, analicen las respuestas y registren

en la siguiente tabla los elementos que consideran mas representativos del

posicionamiento institucional del TecNM Costa Grande.

Tabla 26

¢Como queremos que el TecNM Costa Grande sea recordado?

Elemento

Respuesta (equipo)

¢ Qué es el TecNM

Costa Grande?

¢ En qué se diferencia
de otras instituciones de
nivel superior de la

region?
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Elemento Respuesta (equipo)

¢ Qué valor unico ofrece

a los estudiantes?

¢, Cémo queremos que
nos recuerden los

empleadores?

¢ Qué se debe reforzar

para lograrlo?

Nota. Elaboracion propia (2026).

Con esa informacion, construyan una frase de posicionamiento institucional, por

ejemplo:

“El TecNM Costa Grande es una institucion publica que forma profesionistas éticos y

altamente competentes, comprometidos con el desarrollo social y productivo de la region.”

Representen su posicionamiento en un diagrama visual, como: mapa mental,

poster, nube de palabras, presentacion breve o infografia.

¥~ Importancia para tu vida profesional

Incluye este argumento como parte del ejercicio:
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El posicionamiento institucional influye directamente en la percepcién del
egresado. Cuando un estudiante sale al mercado laboral, muchas veces el

entrevistador aun no sabe quién es, pero si sabe de donde viene.
o Por lo tanto:

si la institucion esta bien posicionada, si se percibe como formadora de buenos
profesionales, ética, innovadora y competente...entonces el estudiante recibe una
ventaja competitiva inmediata: la credibilidad de la institucion se convierte en capital

profesional para el alumno, incluso antes de hablar.

Por eso el posicionamiento importa:

o abre puertas,

o fortalece la empleabilidad,

. construye identidad profesional,

. da sentido de pertenencia,

o eleva el valor del titulo profesional.

Producto final

El equipo entrega:

v Tabla de andlisis
Vv Frase de posicionamiento institucional

v Gréfico o visual digital
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v Reflexion de medio cuartilla: “; Cémo fortalece el posicionamiento del TecNM Costa

Grande mi desarrollo profesional como estudiante?”

Figura 26

Posicionamiento del TecNM campus Costa Grande

1EC OSTA GRANDE
MAS QUE UN '
TECNOLOGICO UN | 441+
s . *ﬂ:r

_—

Nota. Lema de la Institucion: “Formando al hombre para ser, hacer y trascender”

Reflexionar sobre el posicionamiento del TecNM Costa Grande no es solo un ejercicio
académico, sino un acto de conciencia profesional. Cada estudiante es embajador de la
institucion y, al mismo tiempo, constructor de su prestigio futuro. La reputacion colectiva se
fortalece con el compromiso individual. Posicionarse bien es decidir, desde hoy, coémo

queremos trascender manana.
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5. Comportamiento del consumidor.

Querida(o) estudiante, llegamos a nuestro ultimo tema, espero que el contenido
preparado con mucho esmero, especialmente para ti, te sea de utilidad para comprender el
comportamiento del consumidor en el ambiente actual de la Mercadotecnia y que,
personalmente te sirva, para comprender tu propio proceder y motivaciones en tu rol de

comprador(a) o usuario(a) de bienes y productos.

5.1 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor. (Psicolégicos,

fisiologicos, socioldgicos y situacionales)
Pregunta detonante:

¢, Por qué compramos lo que compramos y hasta qué punto somos conscientes de ello?

El comportamiento del consumidor es el resultado de una compleja interaccion de
factores internos y externos que influyen en la forma en que las personas reconocen
necesidades, evaluan alternativas y toman decisiones de compra. La mercadotecnia tradicional
ha explicado este comportamiento a partir de variables psicolégicas, fisiolégicas, socioldgicas y
situacionales (Kotler & Keller, 2016; Stanton, Etzel & Walker, 2007). No obstante, en el contexto
contemporaneo, estas explicaciones se enriquecen con las aportaciones del neuromarketing y
de autores como Jiirgen Klaric, quienes sostienen que gran parte de las decisiones de

consumo ocurren de manera inconsciente y emocional.

Klaric (2023) afirma que los consumidores “no saben lo que quieren ni por qué lo
quieren”, ya que el cerebro racional suele justificar decisiones que el cerebro primitivo y
emocional ya ha tomado. Desde esta perspectiva, el consumidor se encuentra, en gran

medida, “ciego” ante los verdaderos motivos de su conducta de compra.
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Para comprender cémo se configura la conducta de compra, es necesario analizar los
distintos factores que influyen en el comportamiento del consumidor. Estos factores no actian
de manera aislada, sino que se interrelacionan constantemente y permiten explicar por qué dos
personas, frente al mismo producto o estimulo, pueden tomar decisiones completamente
distintas. Con fines analiticos, dichos factores se agrupan en factores psicologicos,

fisiologicos, sociologicos y situacionales.

a) Factores psicolégicos

Los factores psicolégicos se relacionan con los procesos mentales y emocionales del
consumidor. Entre los mas relevantes se encuentran la motivacion, la percepcion, el

aprendizaje, asi como las creencias y actitudes.

El estudio cientifico del comportamiento del consumidor ha evolucionado hacia
metodologias que permiten observar, medir y analizar las reacciones cerebrales ante estimulos
de marca, precio o comunicacion publicitaria. Estas investigaciones combinan tecnologia,
psicologia y mercadotecnia para comprender qué ocurre mas alla de lo que el consumidor

declara conscientemente.

La motivacién surge de necesidades internas que impulsan al individuo a actuar,
mientras que la percepcion determina la forma en que los estimulos del entorno son
interpretados de manera subjetiva (Kotler & Keller, 2016). El aprendizaje y la memoria influyen
en las decisiones futuras, ya que las experiencias previas con marcas y productos moldean
expectativas y preferencias. Con la entrada de las neurociencias al campo de la Mercadotecnia,

ya es posible registrar estas variables en laboratorio, como se observa en la siguiente imagen.

176



TECNOLOGICO NACIONAL DE MEXICO
Instituto Tecnolégico de la Costa Grande

Departamento de Ciencias Econémico-Administrativas Academia de la Licenciatura en Administracion

Figura 27

Laboratorio de neurociencias aplicado a la mercadotecnia

Nota. Tecnoldgico de Monterrey opera con tecnologia adquirida a iMotions en Dinamarca, una
plataforma que integra herramientas para medir atencién, emocion y memoria. (Nancy

Malacara).

Desde el neuromarketing, Klaric (2023) senala que el cerebro emocional domina el
proceso de decision, mientras que el cerebro racional actua principalmente como un
mecanismo de justificacion. Esto coincide con los planteamientos de Lindstrom (2011), quien
sostiene que las marcas se posicionan en la mente del consumidor a través de asociaciones

emocionales mas que racionales.

Para comprender esta interaccién entre emocion, impulso y racionalidad, resulta util
recurrir al modelo del cerebro triuno, propuesto por el neurocientifico estadounidense D.

MaclLean. Este modelo, mostrado en la Figura 28, plantea que el cerebro humano puede
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comprenderse funcionalmente a partir de tres sistemas interrelacionados: el cerebro
reptiliano, asociado a conductas instintivas vinculadas con la supervivencia y respuestas
automaticas; el sistema limbico, relacionado con las emociones, la memoria afectiva y la
motivacion; y el neocoértex, responsable del pensamiento racional, el analisis consciente y el

lenguaje.

Figura 28

Modelo del cerebro triuno de MclLean

Los “3 cerebros” (cerebro friuno)

CEREBRO
LIMBICO CEREBRO CORTICAL

(EMOCION o NEOCORTEX
= (RAZON, LENGUAIJE,

APRENDIZAJE, LOGICA)

100.000 afios

INTERACTUAR

ALIMENTA =
REPRODUCIRSE)

+200 Millones de afios

85%

CEREBRO
REPTILIANO

(INSTINTO, SOBREVIVIR, n U e S TrO S

REACCIONAR, RESPIRAR,

DORMIR, DESPERTAR, | T
RITMO CARDIACO) ‘ d@C'SIOneS .o
—

+500 Millones de afios

Paul Mac [eon

Nota. “Describe tres zonas neuronales diferentes o cerebros especializados e interconectados

entre si, segun su funcién y su orden de aparicion en el proceso evolutivo”

Desde esta perspectiva, muchas decisiones de consumo se activan inicialmente en los
niveles instintivo y emocional del cerebro, mientras que el pensamiento racional interviene

posteriormente para justificar la eleccién realizada. Esto explica por qué los consumidores
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suelen atribuir sus compras a razones logicas -precio, calidad o utilidad- cuando en realidad

han sido influidos por emociones, simbolos, recuerdos o deseos de pertenencia.

Si bien el modelo del cerebro triuno no constituye una explicacién neurocientifica
plenamente aceptada en la actualidad, su valor radica en su caracter pedagoégico e
interpretativo, ya que permite comprender de manera accesible cémo interactuan distintos
niveles de procesamiento en la conducta del consumidor. En mercadotecnia, este enfoque
resulta especialmente (til para analizar la influencia de estimulos emocionales en las
decisiones cotidianas de compra.Desde el enfoque del neuromarketing, Jurgen Klaric (2023)
introduce el concepto de codigos reptiles para referirse a estimulos simbdlicos y emocionales

que activan el cerebro primitivo del consumidor.

Figura 29

Cadigos reptiles
Reconocimiento A —'\

Seguridad '

Poder

\Q Control

(w ]
n: ¥ Trascendencia
Familia ‘ﬂd .
CODIGOS Q
REPTILES % Exploracién
Reto

=g .
=T8S Libertad

g
Pertenecer Placer

Nota. Estos cédigos representan las motivaciones mas profundas y subconscientes que

conducen al individuo a actuar. Tomado de htips://rosa
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Estos cadigos, mostrados en la figura anterior, se relacionan con impulsos basicos
como la seguridad, la supervivencia, el placer, el estatus, el control y la pertenencia, los

cuales influyen de manera decisiva en la conducta de compra.

De acuerdo con Klaric, las marcas y mensajes mas efectivos no se dirigen
principalmente a la logica racional, sino que logran conectar con estos codigos profundos,
generando respuestas rapidas e inconscientes que posteriormente son justificadas por el

pensamiento racional.

En este sentido, los cadigos reptiles permiten comprender por qué ciertos estimulos
comerciales resultan altamente persuasivos, aun cuando el consumidor no pueda explicar con

claridad los motivos de su eleccion.
b) Factores fisiologicos

Los factores fisiolégicos se relacionan con las condiciones bioldgicas del consumidor,
como el hambre, el cansancio, la edad o el estado de salud. Estos elementos influyen

directamente en la atencion, la percepcién y el autocontrol.

Klaric (2023) subraya que el cerebro primitivo esta disenado para buscar seguridad,

placer y ahorro de energia, o que explica muchas decisiones impulsivas de compra.

Desde esta perspectiva, el cuerpo participa activamente en el consumo,
recordandonos que el consumidor no decide unicamente desde la razén, sino también desde
su biologia y desde los atributos organolépticos de los productos; es decir, atributos fisicos
que se identifican a través de los 6rganos de los sentidos, lo cual lo podemos ver en la

siguiente ilustracion.
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Figura 30

Decisiones de compra a través de aspectos psicologicos y fisiolégicos

Nota. Las decisiones de compra integran procesos racionales, emocionales y sensoriales que

influyen en el comportamiento del consumidor. Tomado de https://w

c) Factores sociolégicos

El consumo es también un fendmeno social. La familia, los grupos de referencia, la
clase social y la cultura influyen de manera significativa en la conducta del consumidor. A

través del consumo, las personas expresan pertenencia, diferenciacion e identidad.

Desde la sociologia contemporanea, Byung-Chul Han (2022) sefala que el consumo
ha dejado de ser unicamente un acto econdmico para convertirse en un proceso de
construccion de identidad. El sujeto actual no adquiere bienes o servicios sélo para satisfacer
necesidades funcionales, sino para narrarse a si mismo frente a los otros. A través de lo
que viste, usa o comparte, comunica quién es o quién desea ser. El consumo funciona

entonces como lenguaje social.
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En este contexto aparece lo que el autor denomina narcisismo social: la identidad

depende crecientemente de la visibilidad y del reconocimiento externo. La experiencia

parece incompleta si no puede mostrarse, como lo vemos en la figura 31. Las marcas dejan

de operar solo como utilidades y se transforman en signos de pertenencia, diferenciaciéon y

proyeccion personal.

Figura 31

Narcisismo social

ATFLENCAE REXS
OCHLESEILAAIA

Nota. La validacion en redes sociales —a través de comentarios, reacciones y aprobacion
publica— puede actuar como un reforzador de identidad y pertenencia social; sin embargo, su
busqueda constante puede generar efectos negativos en la salud mental. Tomado de

https://www.blu
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Esta dinamica se intensifica en el panoptico digital, donde la vigilancia ya no es
impuesta, sino voluntaria. Las personas comparten datos, preferencias y habitos de consumo
mediante redes sociales y plataformas digitales. Los algoritmos analizan esta informacion y
anticipan deseos, orientando decisiones incluso antes de que el individuo sea plenamente

consciente de ellas.
El mercado no solo responde a necesidades: comienza a producirlas.

Han describe asi la cultura contemporanea como un gigantesco almacén de estimulos,
imagenes y ofertas personalizadas. En medio de la incertidumbre, los objetos adquieren una

funcién estabilizadora: no sélo se consumen para usar, sino para sostener la identidad.

El individuo se convierte simultaneamente en consumidor, producto y medio de

comunicacion.

Como advierte el autor, en la sociedad actual ya no se obliga principalmente a
producir, sino a mostrarse; y en ese mostrarse, el consumo opera como un sistema de sentido.
No acumulamos cosas porque las necesitemos, sino porque buscamos estabilizarnos en

ellas.

Mi estimada(o) estudiante, piensa en tu ultima compra no necesaria (ropa, gadget,

accesorio, app, experiencia o publicacion en redes).
¢ La elegiste por su utilidad real o por la imagen que proyecta sobre ti?

Explica qué parte de tu identidad buscabas comunicar y si esa decision fue totalmente

libre o influida por el entorno digital.
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Desde otra perspectiva socioldgica, Zygmunt Bauman describe la modernidad actual
como una sociedad liquida: una realidad donde nada permanece estable durante mucho
tiempo. Los vinculos, los proyectos personales e incluso los objetos se vuelven

temporales y reemplazables.

En este contexto, el consumo adquiere una velocidad inédita: no se compra para
conservar, sino para sustituir. Los productos nacen con fecha implicita de caducidad simbdlica;

dejan de servir no porque fallen, sino porque pierden novedad.

Asi, el mercado no sdlo satisface necesidades ni construye identidad: también
administra la obsolescencia del deseo. El consumidor aprende a cambiar antes que a

cuidar, a reemplazar antes que a reparar y a mostrar antes que a usar.

Comprender esta dinamica permite cuestionar el consumismo no como decision

individual aislada, sino como un fendmeno cultural propio de la época.

El consumo y la brecha generacional

El comportamiento del consumidor no depende Unicamente de su personalidad o de
su contexto inmediato; también esta influido por el momento histérico en el que aprendié a

interpretar el mundo. A este fendbmeno se le conoce como brecha generacional.

En Marketing 5.0, Philip Kotler sefiala que las generaciones no sélo se distinguen por
la edad, sino por los marcos culturales que configuran su relacion con la tecnologia, la
autoridad, la informacién y el consumo. Estas experiencias compartidas —crisis econémicas,
avances tecnoldgicos, transformaciones sociales— dejan huellas profundas en la manera en

que cada cohorte percibe el valor, la confianza y la innovacion.
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Por ello, comprender las diferencias generacionales no implica etiquetar, sino
reconocer patrones de comportamiento que permiten disefar estrategias de comunicacion y
propuesta de valor mas pertinentes. La brecha generacional no solo marca diferencias en el
uso de la tecnologia, sino en la forma de construir confianza, lealtad y sentido de pertenencia
hacia las marcas. Mientras algunas generaciones valoran la estabilidad y la reputacion
consolidada, otras privilegian la inmediatez, la experiencia y el propdsito social. Comprender
estas variaciones permite a la mercadotecnia dialogar con cada cohorte desde sus codigos

culturales, evitando generalizaciones y disefiando propuestas mas empaticas y estratégicas.

De manera general, pueden identificarse cinco grandes cohortes, las cuales se

presentan en la siguiente tabla concentradora.

Tabla 27

Brechas Generacionales — Marketing 5.0 (Kotler, 2021)

Generacion ||Sinénimos| Tecnologia Autoridad Consumo Valores
Prefieren
Adoptan
) marcas con Trabajo,
Boomers, |tecnologia de |Respeto por
reputacion y estabilidad,
Baby Boomers | Generacion |O™2 jerarquias y
. calidad; familia,
(1946-1964) | 4e Ia funcional; estructuras
seguridad y sentido de
Posguerra ||no nativos formales .
valor a largo comunidad
digitales
plazo
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Generacion ||Sinénimos| Tecnologia Autoridad Consumo Valores
Escépticos
Compras Balance
ante
Adaptacién reflexivas; trabajo-vida,
Generacioén X jerarquias
Generacion |pragmatica a comparan pragmatismo,
(1965-1980) rigidas;
Silente la era digital precios; autogestion,
valoran
independencia |(flexibilidad
autonomia
Liderazgo Equilibrio vida-
GenY, Buscan
Millennials / Conectividad |[colaborativo; trabajo,
Nativos experiencias,
Generacion Y constante, valoran diversidad,
Digitales autenticidad,
(1981-1996) multicanal feedback y responsabilidad
tempranos sostenibilidad
proposito social
Valoran
Conciencia
personalizacion,
Nativos Desafian social y
rapidez y
Generacién Z |[Centennials | djigitales estructuras; ambiental,
conveniencia;
(1997-2012) Zoomers completos; esperan inmediatez,
influenciables
multimedia inclusion y voz creatividad,
por cultura
autenticidad
digital
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Generacion ||Sinénimos| Tecnologia Autoridad Consumo Valores

Totalmente

inmersos en Futuro

tecnologia Aprenden de |consumidor Innovacién,
Generacion _ _

desde el manera hiperpersonaliza|ispstenibilidad,
Alfa (2013- Gen A

nacimiento; colaborativa y do; conectividad
2025)

interaccion con|digital influencias global

aumentada

Elaboracion propia con base en los planteamientos de Philip Kotler (2021), Marketing

5.0: Technology for Humanity.

Microactividad comparativa
¢La forma de decidir también pertenece a una generacion?
Aplica el siguiente cuestionario dos veces:
1. Atimismo
2. Auna persona de otra edad (familiar, docente o conocido)
No preguntes primero su edad. Sélo pidele responder con naturalidad.

Instruccion. Lee los criterios cuidadosamente y marca v en cada afirmacion.
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Tabla 28

Estilos de decision de consumo

Forma de decidir Preferencias

Decision por seguridad 0 Me gusta comprar cosas que duren mucho tiempo

O Confio en marcas conocidas

0 Comprar me da tranquilidad

Decision por comparacion 0 Antes de comprar comparo varias opciones

O Busco resefias antes de decidir

0 Comprar me da sensacion de control

Decision por O Prefiero pagar por experiencias mas que por

experiencia posesiones

O Sigo recomendaciones de creadores o comunidades

[0 Comprar me hace sentir bien

Decision por expresion OO0 Me gusta compartir o mostrar lo que adquiero
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Forma de decidir Preferencias

O El algoritmo suele anticipar lo que quiero

O Comprar me permite expresarme

Nota: Elaboracién propia (2026)

Resultado

Cuenta qué tipo de decision obtuvo mayor numero de marcas:
¢ Mayoria en seguridad — Aprendizaje de consumo orientado a estabilidad
e Mayoria en comparacién — Aprendizaje de consumo analitico
e Mayoria en experiencia — Aprendizaje de consumo emocional

e Mayoria en expresién — Aprendizaje de consumo social-digital

Comparacion intergeneracional

Ahora identifica la generacion aproximada de cada persona utilizando la tabla previa y

responde:
o ¢ Coincide la generacion con la forma de decidir?
e ¢ Quién decide mas por estabilidad y quién por expresion?
o (Crees que la edad explica el consumo... o la cultura en la que creciste?
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Cierre reflexivo de la actividad

Las generaciones no determinan exactamente qué compras; pero si la légica con la que

aprendiste a elegir.
d) Factores situacionales

Hasta este punto se han analizado los factores psicolégicos, fisiolégicos y
sociolégicos, los cuales describen caracteristicas relativamente estables del consumidor: su
mente, su cuerpo y su contexto cultural. Sin embargo, la conducta de compra no depende
unicamente de quién es la persona, sino también de las circunstancias especificas en las que
ocurre la decision. A estos elementos inmediatos —el lugar, el momento, el estado emocional,

el tiempo disponible o la presencia de otros— se les denomina factores situacionales.

Mientras los factores anteriores explican por qué una persona tiende a decidir de
cierta manera, los situacionales explican por qué decide asi en ese instante concreto. Por su
relacion directa con el momento de eleccion, estos factores se comprenden mejor al estudiar
cémo ocurre el proceso de decision de compra, por lo que se desarrollaran en el siguiente

subtema.
5.2 El proceso de decision de compra
Del consumidor racional al consumidor emocional y observado

Pregunta detonadora

¢, Como decides lo que compras y en qué momento crees que tomas esa decision?

Los factores situacionales cobran sentido al observar la decisiéon en accion.

No se manifiestan como rasgos permanentes del consumidor, sino como condiciones que
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aparecen en el momento mismo de elegir y que pueden modificar —incluso contradecir— sus

habitos cotidianos.

Por ello, para comprenderlos, es necesario analizar cdmo ocurre la decision de

compra paso a paso, no sélo como un modelo tedrico, sino como una experiencia vivida.

Del contexto histérico a la decision personal

El consumidor no surge unicamente de necesidades individuales.
Esta atravesado por su época, por la forma en que aprendié a confiar, comparar, compartir o

expresar.

Las generaciones no explican qué compra una persona; explican cémo aprendi6 a
decidir.
Un mismo producto puede significar seguridad para unos, control para otros, experiencia para

algunos o identidad para otros.

Por ello, la conducta de compra no inicia frente al anaquel ni en la pantalla: inicia

mucho antes, en la manera en que interpretamos la realidad.

Después de comprender los factores culturales, sociales y generacionales surge la

pregunta central de la mercadotecnia:

¢ Qué ocurre en la mente del consumidor desde que percibe algo hasta que

elige?

El modelo racional del proceso de compra
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Tradicionalmente, la mercadotecnia ha explicado la decision de compra como una

secuencia légica mediante la cual el consumidor;
1. reconoce una necesidad
2. busca informacién
3. evalua alternativas
4. decide comprar
5. evalla su experiencia posterior

Este modelo ha sido ampliamente utilizado para comprender y predecir la conducta del
consumidor, sin embargo, en el contexto contemporaneo el proceso no siempre ocurre de
forma consciente ni lineal. Con frecuencia, la decision se activa primero a nivel emocional y

posteriormente es justificada por la razoén.

Factores situacionales: el momento en que el contexto decide

Los factores situacionales se refieren al contexto inmediato en el que ocurre la

compra: ambiente fisico, tiempo disponible, estado emocional y presencia de otras personas.

Estos factores operan de manera silenciosa pero decisiva, alterando la forma en que
percibimos las opciones y el valor de lo que elegimos. Una compra puede modificarse por la
musica del lugar, la presion del tiempo, la compafiia o incluso el estado de animo momentaneo.
La siguiente figura sintetiza los principales elementos situacionales que influyen en la decision

en el instante mismo en que ocurre.
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Figura 32

Factores situacionales
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Nota. La compra acompafada incrementa la influencia social en la decision. Diversos reportes
de minorista sefalan que cerca del 70 % de los consumidores considera las recomendaciones

de amigos al elegir productos (InternetRetailing, 2015).

El consumidor responde simultaneamente a estimulos cognitivos y emocionales, lo
que explica por qué muchas compras son impulsivas. El neuromarketing, mediante técnicas de
observacion cerebral, ha mostrado que gran parte de nuestras decisiones se originan en

procesos no conscientes.

Reconocer esta realidad no elimina la libertad de eleccion; la vuelve consciente.
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Microactividad: Autodiagnéstico de consumo (5 minutos)
Instrucciones

Piensa en una compra reciente que realmente deseabas (no una obligacién escolar o

doméstica).

Responde de manera honesta cada uno de los reactivos que aparecen en la tabla

siguiente y, posteriormente, comparte tus respuestas en binas.

Tabla 29

Autoevaluacion por indicadores de conciencia del consumo

Instruccion: Marca v en cada afirmacion con la que te identifiques.

1. Nivel: Reconocimiento basico

0 Pude recordar qué compré
O Identifiqué razones evidentes (precio, utilidad, necesidad)

O Creo que decidi principalmente de forma racional

2. Nivel: Reconocimiento emocional

O Admito que influyeron emociones en mi decision
O Algo del producto me hizo sentir bien antes de comprarlo

O La compra no fue totalmente planeada
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3. Nivel: Influencia social

O Redes sociales, tendencias o recomendaciones influyeron en mi
O Pensé en como me verian los demas

0 La compra se relaciona con pertenecer o no quedarme fuera

4. Nivel: Conciencia critica

O Puedo identificar qué factor predominé (utilidad, emocion o identidad)
0 Reconozco que primero senti/deseé y después lo justifiqué

OO0 Comprendo que el contexto influyé en mi decision

5. Nivel: Autoconocimiento

[0 Detecto un patrén en mi forma de comprar
[0 Sé qué suele activarme para decidir

[0 Podria anticipar decisiones similares en el futuro

Nota: Elaboracién propia (2026)

Como obtener tu resultado

Cuenta el bloque mas alto donde marcaste la mayoria de afirmaciones:

1 = Reconocimiento basico

2 = Reconocimiento emocional

3 = Influencia social

4 = Conciencia critica
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5 = Autoconocimiento
Interpretacion

Nivel 1 — Reconocimiento basico

Percibes el consumo principalmente como una decision racional.

Nivel 2 — Reconocimiento emocional

Empiezas a notar que las emociones influyen en tus decisiones.

Nivel 3 — Influencia social

Reconoces que el entorno y otras personas participan en lo que decides comprar.

Nivel 4 — Conciencia critica

Comprendes cémo interactuan emocién, contexto e identidad en tu conducta de consumo.

Nivel 5 — Autoconocimiento

Identificas tu patron personal de consumo y puedes anticipar como decides.

Reflexion final
Después de analizar mi compra, descubri que normalmente decido primero por y

después lo justifico con

Del autodiagnéstico a la explicacion psicolégica

Las respuestas permiten observar que muchas decisiones no parten Unicamente de la

razon.

v" Cuando la eleccion se relaciona con seguridad o evitar quedarse fuera,

predominan impulsos primarios.
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v" Cuando busca sentirse bien o conectar emocionalmente, predominan
emociones.

v" Cuando se justifica mediante caracteristicas o precio, interviene la razén.

El consumidor no siempre decide racionalmente y luego siente; con frecuencia primero

siente, después desea y finalmente justifica.

Etapas del proceso de decision de compra
a) Reconocimiento de la necesidad

El proceso inicia cuando el consumidor percibe una diferencia entre su estado actual y
un estado deseado. Puede surgir por estimulos internos (emociones, aspiraciones) o externos

(publicidad, redes sociales).
En muchos casos no responde a una necesidad real, sino a la activacion del deseo.
b) Busqueda de informacién

El consumidor recurre a su memoria y experiencia previa o a fuentes externas como

internet, opiniones y publicidad.

En la era digital esta busqueda esta mediada por algoritmos que filtran la informacién

visible.
c) Evaluacién de alternativas

El consumidor compara opciones, pero la decisién no depende solo de datos
objetivos. Las emociones, asociaciones simbdlicas y experiencias previas influyen de manera

decisiva.
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d) Decisidon de compra

La eleccion visible suele ser la confirmacion de una decisiéon tomada previamente a

nivel emocional. La razén actua principalmente como mecanismo de justificacion.
e) Comportamiento posterior a la compra

El consumidor evalla su experiencia.
La satisfacciéon genera repeticion y recomendacion; la disonancia produce rechazo o

arrepentimiento.
Esta etapa determina la relacién futura con la marca.

Reflexion.

El proceso de decision de compra no es un camino recto ni exclusivamente racional.
En él intervienen tus emociones, tus experiencias previas, tu contexto social y también la

tecnologia que hoy es capaz de anticipar tus preferencias.

Comprenderlo no sélo te permite analizar estrategias mercadoldgicas, sino observarte
como consumidor y reconocer que muchas de tus decisiones comienzan a construirse antes de

que seas plenamente consciente de ellas.

& Enlace con el proyecto integrador

A partir de este subtema ya tienes los elementos necesarios para analizar tu propia experiencia
de compra, identificar en qué momento se activa tu decisién y reconocer como influyen las

emociones, la tecnologia y el contexto en tu conducta de consumo.
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5.3 Funciones de compra

Pregunta detonante:

Cuando compras algo... ¢ realmente decides tu solo?

La mercadotecnia clasica explicaba la compra como una decisién individual. Sin
embargo, en la practica cotidiana la compra es un proceso social donde intervienen distintas
personas —de manera consciente o inconsciente— influyendo en la decision final. Por ello, el
comportamiento del consumidor no depende Uunicamente del comprador, sino de un conjunto de

roles que participan en la eleccion del producto o servicio (Kotler & Keller, 2016).

Estas participaciones reciben el nombre de funciones de compra. Una misma
persona puede desempefar varias funciones o bien distintas personas pueden intervenir en

cada etapa.

¢ 1. Iniciador

Es quien detecta la necesidad o propone la idea de compra.

No necesariamente comprara ni pagara; simplemente introduce el deseo.
¢ Ejemplo:
Un amigo te dice: “deberiamos ir a ese nuevo café”.

La compra aun no existe... pero la decision comenzo.

¢ 2. Influyente

Es quien aporta opiniones, recomendaciones o informacién que orienta la decision.
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Hoy esta funcion es especialmente relevante porque muchas veces no es una persona

cercana, Ssino:

resefas

redes sociales

influencers

algoritmos

= En el entorno digital, el mercado no soélo vende: opina por otros.

¢ Ejemplo:

Lees comentarios en internet y decides cambiar de marca.

¢ 3. Decisor

Es quien elige finalmente entre las alternativas disponibles.

Aqui ocurre algo interesante: la persona cree decidir racionalmente, pero en realidad

integra emociones, percepciones sociales y referencias previas.

Es el momento en que la intencion se convierte en eleccion.

¢ 4. Comprador

Es quien realiza la transaccion: paga, solicita o adquiere el producto.

No siempre coincide con el decisor.
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¢ Ejemplo:

Padres compran el celular, hijo lo eligio.

¢ 5, Usuario

Es quien utiliza el producto o experimenta el servicio.

Y aqui aparece uno de los elementos mas importantes del marketing contemporaneo:

la experiencia posterior a la compra.
El usuario puede:
e confirmar la eleccion
e rechazarla
¢ recomendarla

e 0 convertirse en promotor de marca

4+ Comprender las funciones de compra hoy

En la actualidad estas funciones se mezclan constantemente.

Una persona puede:
e ver un producto en redes (influyente)
e desearlo (iniciador)

e elegirlo (decisor)
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e comprarlo en linea (comprador)
e compartirlo publicamente (usuario-influyente)

Asi, el consumidor deja de ser solo cliente para convertirse también en medio de

comunicacion.

La compra ya no termina en el pago:

continua en la experiencia y en la narrativa que el consumidor construye sobre ella.
4+ Para reflexionar

Piensa en tu ultima compra importante.
¢ Quién inici6é realmente la idea?

¢ Quién influy6 en ti?

¢ Quién decidié?

¢, Quién pago?

¢, Quién la usa hoy?

Tal vez descubras que comprar no es un acto individual... sino una pequefa red

social.

Reconocer las funciones de compra permite comprender que las decisiones de
consumo rara vez son individuales o completamente racionales. En cada compra intervienen
distintas voces: opiniones cercanas, experiencias previas, estimulos del entorno y dinamicas
sociales que orientan la eleccion. Analizar estos roles no sélo ayuda a entender como se toman
las decisiones en el mercado, sino también a observar con mayor claridad los procesos que

influyen en nuestra propia conducta como consumidores.
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Cierre del tema: comprender el consumo para comprendernos

Alo largo de este tema, hemos estudiado el comportamiento del consumidor desde
distintos enfoques: psicolégico, bioldgico, social y situacional. Descubrimos que la compra no
es unicamente una eleccion racional, sino un proceso donde intervienen emociones, habitos,

identidad, contexto y relaciones.

El cerebro no decide en una sola voz: primero reacciona, después siente y finalmente
justifica. El mercado no solo vende productos: propone significados, pertenencias y formas de
presentarnos ante los demas. Y nosotros no sélo compramos objetos: organizamos

experiencias, reducimos dudas y construimos narrativas sobre quiénes somos.

Comprender esto no busca generar desconfianza hacia el consumo, sino conciencia

sobre él.
El problema no es consumir, sino hacerlo sin advertir por qué lo hacemos.

Por ello, el siguiente paso no sera analizar empresas ni campanas, sino observar tu

propia conducta.

A partir de este momento dejaras de ser unicamente estudiante de mercadotecnia
para convertirte en objeto de estudio: analizaras tus decisiones, tus motivaciones y las

interpretaciones que haces de lo que compras.

La mercadotecnia estudia al consumidor; el proyecto integrador te invita a estudiarte

como consumidor.

En la siguiente asignatura, Mezcla de Mercadotecnia, el enfoque se desplazara: ya no
observaras el mercado desde el consumidor, sino desde la empresa que disefia estrategias

para responder a él.
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Comprender primero al consumidor permite, después, comprender las decisiones de la

organizacion.
4 Para cerrar y mirarte a ti mismo

Si existen estrategias capaces de activar emociones, captar tu atencion y anticipar tus

gustos, la pregunta no es si influyen en ti, sino qué tan consciente eres de esa influencia.

Comprender cémo funciona tu mente frente al consumo no busca que desconfies de
todo lo que compras, sino que te observes, te cuestiones y reconozcas tu papel como

consumidor en una sociedad altamente disefiada para seducir.

PROYECTO INTEGRADOR
Fundamentos de Mercadotecnia (LAF-1021)
Licenciatura en Administracion LADM-2010-234
Titulo del proyecto

“Diagnéstico integral del mercado: comprender, analizar y decidir responsablemente”

Justificacion

El presente proyecto integrador tiene como finalidad evidenciar el desarrollo de la
competencia especifica de la asignatura: identificar los conceptos basicos e importancia de la
mercadotecnia para generar el sustento tedrico que permita analizar y comprender mercados

reales.
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A través de un diagndstico integral, el estudiante aplicara los contenidos de los cinco
temas del programa oficial, vinculando teoria y realidad empresarial bajo un enfoque critico,

reflexivo y responsabile.

Objetivo general

Analizar un mercado real mediante la aplicacién de los fundamentos teéricos de la
mercadotecnia, identificando su administracion, entorno, segmentacion y comportamiento del

consumidor, para emitir un juicio critico y profesional sobre su impacto organizacional y social.

Producto final

Documento académico tipo informe—analisis (no plan estratégico), con integracion

progresiva de las siguientes fases:

Fases del proyecto
(Alineadas al orden oficial del temario)
Fase 1. Fundamentacion conceptual

(Tema 1: Introduccién a la Mercadotecnia)

Comparacién de al menos tres definiciones de mercadotecnia.

Identificacion de enfoques de mercadotecnia aplicados al caso.

Campo de accion e importancia en el sector elegido

Megatendencias que impactan el mercado analizado.
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Fase 2. Administracion de la mercadotecnia
(Tema 2: Administracion de la mercadotecnia)

o Evidencias de planeacion mercadoldégica.
¢ Organizacién de la funcion.
o Direccién de estrategias observables.

¢ Elementos de control identificables.

Fase 3. Diagnoéstico del ambiente
(Tema 3: Ambiente de la Mercadotecnia)

e Ambiente interno.
o Ambiente externo (econémico, social, cultural, tecnoldgico, legal).

e Impacto del entorno en la toma de decisiones mercadolégicas.

Fase 4. Clasificacion del mercado y segmentacion
(Tema 4: Clasificaciéon de los mercados y su segmentacion)

e Tipo de mercado.
e Variables de segmentacion utilizadas.
¢ Segmento predominante.

e Posicionamiento observado.
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Fase 5. Comportamiento del consumidor
(Tema 5: Comportamiento del consumidor)

o Factores psicolégicos, sociologicos y situacionales.
¢ Modelo del proceso de decisién de compra aplicado al caso.
o Motivaciones racionales, emocionales y simbdlicas.

e Insight principal del consumidor.

Fase 6. Integracion critica y reflexion ética
(Cierre integrador de la asignatura)

o ;Necesidad real o creada?

e Impacto social y ambiental.

¢ Elementos de consumismo identificados.
o Reflexién personal fundamentada.

o Recomendaciones responsables para empresa y consumidor.

Criterios formales

Extension sugerida: 12—-18 paginas.
Minimo 5 fuentes académicas.
Formato APA vigente.

Redaccién argumentativa.
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A continuacion, te presento la tabla final, que contiene la Rubrica del proyecto integrador

de la asignatura que estas a punto de concluir, la cual tiene un valor total de100 puntos

iExito en tu trabajo académico que solidifica tus competencias en la asignatura

Fundamentos de Mercadotecnia (LAF-1021)!

Tabla 30

Rubrica del proyecto integrador

Criterio

Integra autores, |Aplica
enfoques y conceptos Presenta Informacion
1.
megatendencias ||correctamente |conceptos sin |[superficial,
Fundamentacion
aplicadas al casol|con menor integracion incompleta o 15
conceptual
con analisis profundidad clara al caso. |incorrecta. (6—3
(Tema 1)
critico sélido. (15||analitica. (12 ||(9 pts) pts)
pts) pts)
Identifica y Describe
2, Menciona la ||No identifica
evalua elementos
Administracion funcion adecuadamente||10
planeacion, administrativos
de la administrativa |la funcién
organizacion, con analisis
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Criterio Suficiente

mercadotecnia ||direcciony limitado. (8 sin evaluacion ||administrativa.
(Tema 2) control con pts) critica. (6 pts) {|(4-2 pts)
evidencia clara

del caso. (10 pts)

Analiza ambiente|Describe el
Menciona Diagndstico
3. Diagnéstico |linterno y externo |lentorno con
factores sin incompleto o
del ambiente vinculandolo con |relacién parcial 15
integracion incorrecto. (6-3
(Tema 3) decisiones al caso. (12
clara. (9 pts) ||pts)
reales. (15 pts) ||pts)

Aplica criterios

Segmenta
de segmentacién Presenta
correctamente ||Segmentacion
4. Mercado y con errores
con menor béasica o
segmentacion |linterpretacion conceptuales o |[15
profundidad descriptiva. (9
(Tema 4) estratégica del no segmenta.
interpretativa. ||pts)
posicionamiento. (6-3 pts)
(12 pts)

(15 pts)
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Criterio

Suficiente

Analiza factores
psicolégicos y Describe al
Buen analisis
5. socioldgicos, consumidor
con menor Perfil superficial
Comportamiento|japlica modelo de sin explicar
profundidad o incorrecto. (8-(]20
del consumidor ||decision e motivaciones
interpretativa. 4 pts)
(Tema 5) identifica un profundas. (12
(16 pts)
insight claro. (20 pts)
pts)
Reflexion
argumentada Opinion
Comentarios
6. Integracion con analisis Reflexion clara ||personal con
superficiales o
criticay social y pero general. |sustento 15
sin analisis
reflexiéon ética |[ambiental (12 pts) limitado. (9
critico. (6-3 pts)
profundo. (15 pts)
pts)
Integra )
Resume sin
7. Conclusion | coherentemente ||Conclusion . Ideas inconexas
integrar. (3 5
integradora todos los temas ||clara pero con ts) o0 ausencia de
pts
en sintesis
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Criterio Suficiente

articulada. (5 integracion conclusion. (2—
pts) parcial. (4 pts) 1 pts)
Redaccion Redaccion Texto
Problemas de
8. Presentacion |coherente y uso |clara con desorganizado
claridad o
y redaccion correcto de detalles o con errores |15
formato. (3
académica formato APA. (5 |menores. (4 graves. (2-1
pts)
pts) pts) pts)

Nota. Elaboracién propia (2026)

Total: 100 puntos

Cierre del curso

Mas alla de una calificacién numérica, esta rubrica representa el compromiso asumido
durante el semestre: aprender a pensar la mercadotecnia con responsabilidad, conciencia y
sentido critico. Cada criterio evaluado refleja una competencia desarrollada y una mirada mas
profunda hacia el mercado, la empresa y la persona. Que este cierre no sea entendido como el
final de un curso, sino como el inicio de una practica profesional mas ética, estratégica y

humana.
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Tal como se expresa en la carta que acompana este proyecto, la verdadera
formacion no consiste unicamente en saber vender, sino en comprender, analizar y

actuar con integridad en el entorno que nos corresponde transformar.

Una carta para ti
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Querido(a) estudiante:

Esta materia no empezé en el aula: empezo el dia que te diste cuenta de que ta
también eres parte del mercado que estudias. Seguramente notaste que a lo largo del
semestre estudiamos la mercadotecnia como disciplina, pero en realidad recorrimos la

vida humana.

En sus origenes, el intercambio era simple: las personas producian para vivir y
compartian para subsistir. El valor estaba en el uso: se obtenia lo necesario y el objeto
terminaba su funcién cuando cumplia su propdsito. Con el tiempo aparecieron los mercados,
luego las marcas, después la publicidad y finalmente las estrategias. El intercambio dejé de
centrarse sélo en la utilidad y comenzé a incorporar significados: confianza, prestigio,

pertenencia.

Hoy vivimos una etapa distinta. Ya no sélo adquirimos bienes: adquirimos
experiencias, simbolos e identidades. El mercado no espera a que exista la necesidad;
muchas veces la anticipa, la provoca o la modela. Asi llegamos al consumidor contemporaneo:

informado, conectado... pero también influido permanentemente.

Y entonces aparece la pregunta mas importante del curso: ;Decidimos lo que

compramos... o aprendimos a desear lo que encontramos?

Aprendiste que muchas decisiones de compra no nacen en la razén, sino en la
emocion; que el mercado despierta deseos antes de que aparezcan necesidades; y que en

la época actual cambiar se volvié mas importante que conservar.
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Pero quiero dejarte una inquietud mas profunda. Vivimos rodeados de objetos que
prometen identidad: ropa que dice quién eres, marcas que dicen cuanto vales, productos que

prometen hacerte distinto. Sin embargo, nada de eso eres tu.

Las cosas cumplen una funcion: servir. El problema comienza cuando pasan de
servir... a definirnos. Cuando una persona necesita mostrar lo que tiene para sentirse

suficiente, el consumo deja de ser uso y se convierte en dependencia.

Entonces compramos para llenar silencios, soledades, falta de afectos, para
pertenecer, para no quedarnos atras o sentir que avanzamos, aunque no sepamos hacia
doénde. Y en ese proceso ocurre algo que pocas veces vemos: cada objeto tiene una historia
antes de llegar a tus manos —recursos extraidos, energia utilizada, residuos generados—

y otra historia después de dejar de interesarte.

La mercadotecnia puede acelerar ese ciclo... o puede hacerlo mas consciente. Pronto
estudiaras cémo disefiar productos, fijar precios, comunicar y posicionar marcas en la realidad.

Aprenderas a influir en decisiones reales de personas reales.

Por eso, antes de avanzar, detente un momento: —No todo lo que puede venderse
merece venderse, no todo lo que puede producirse necesita producirse, y no todo deseo

que puede provocarse, deberia provocarse—

Ahi comienza la ética profesional. El mercado necesita estrategias, pero la sociedad
necesita criterio. Las marcas pueden ser poderosas, pero nunca mas importantes que las

personas.
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Si algun dia logras que alguien compre, procura también no hacerlo mas

dependiente, ni mas vacio, ni mas reemplazable. Que tu conocimiento sirva para generar

valor... no sélo ventas.

Hoy aprendiste a reconocer cuando el mercado influye en ti. La siguiente materia

—NMezcla de Mercadotecnia— te ensenara a influir tu en el mercado.

Ojala recuerdes siempre que la mayor habilidad de un profesionista no es persuadir
sin limites, sino saber hasta dénde si y hasta dénde no. Ahi comienza tu verdadera

formacion como profesionista... y como persona.

Con aprecio, Tu maestra... Alguien que confia en tu conciencia por encima del

mercado.
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