CAPITULO 10

LA SIMBIOSIS ENTRE ECONOMIA Y MERCADOTECNIA:
UN ANALISIS INTERDISCIPLINARIO DE SU IMPACTO EN
LOS MERCADOS

< https://doi.org/10.22533/at.ed.1591125170310

Elias Gaona Rivera

UAEH, Instituto de Ciencias Econdmico
Administrativas

Eduardo Rodriguez Juarez

UAEH, Instituto de Ciencias Econdmico
Administrativas

Resumen: El objetivo de este articulo de
investigacionesanalizarlarelacionsimbi6tica
entre la economia y la mercadotecnia,
explorando como estas disciplinas se
influyen mutuamente en un contexto
global, con énfasis en el caso mexicano.
El estudio parte de la premisa de que los
ciclos econémicos (expansion, recesion)
condicionan las estrategias de marketing,
mientras que estas, a su vez, impactan
en el crecimiento econémico mediante
la generacion de demanda, innovacion y
competitividad empresarial. Para abordar el
tema, se emple6 una metodologia mixta que
combiné: 1) Una revision sistemética de
literatura académica y 2) El andlisis de
casos de estudio paradigmaticos.
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INTRODUCCION

En un entorno global caracterizado

por ciclos econbmicos cambiantes,
disrupciones tecnoldgicas y mercados cada
vez mas interconectados, la relaciéon entre
economia y mercadotecnia se ha vuelto
mas dinamica y compleja. La economia
establece el marco estructural en el que
operan las estrategias de marketing,
determinando variables clave como el
poder adquisitivo de los consumidores,
los costos de produccion y las condiciones
competitivas. A su vez, la mercadotecnia
influye en el crecimiento econdomico
mediante la generaciébn de demanda, la
innovacion en productos y servicios, y la
optimizacién de la asignacion de recursos
en el mercado. Esta interdependencia,
de naturaleza esencialmente simbibtica,
requiere un analisis profundo para entender
coémo las empresas pueden adaptar sus
estrategias comerciales en diferentes
contextos macroeconémicos y, al mismo
tiempo, coOmo estas estrategias impactan

en el desarrollo de los mercados.
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El presente estudio se enfoca en analizar esta relaciéon bidireccional, con especial
atencion al caso mexicano, un mercado emergente que ha enfrentado fluctuaciones
econbmicas significativas en las Gltimas décadas. Para ello, el trabajo se estructura en
cinco secciones clave:

1. Planteamiento del problema y justificacién, donde se delimita el objeto de

estudio y se argumenta la relevancia de analizar la interaccién entre economia
y mercadotecnia en un contexto globalizado, con énfasis en las particularidades
del mercado mexicano.

2. Marco teérico, que integra los fundamentos econémicos (oferta y demanda,
elasticidad de precios, ciclos econdmicos) con los principios de mercadotecnia
(segmentaciéon, comportamiento del consumidor y estrategias de precios),
estableciendo un dialogo interdisciplinario que sustenta el analisis posterior.

3. Metodologia, en la que se detalla el enfoque mixto adoptado, combinando
revision sistematica de literatura académica (con tedricos como Kotler y
Mankiw) con el analisis de casos de estudio, como las estrategias de Coca-
Cola durante crisis econémicas y el impacto de Mercado Libre en la economia
digital mexicana.

4. Analisis de resultados, dividido en dos ejes:

+ El impacto de variables econémicas (inflacién, PIB) en las estrategias de
marketing.

+  Casos de estudio aplicados al contexto mexicano, incluyendo las respuestas
adaptativas de Coca-Cola México, la expansién contra ciclo de Grupo Bimbo y
el crecimiento disruptivo de Amazon México durante la pandemia.

5. Conclusiones y recomendaciones, que sintetizan los hallazgos sobre
la relacion simbidtica entre ambas disciplinas, destacando lecciones para
empresas y politicas publicas, asi como lineas futuras de investigacion, como el
rol de la inteligencia artificial en la fijacién dinamica de precios.

La relevancia de esta investigacion radica en su enfoque interdisciplinario y su
aplicacion a un mercado emergente, donde la volatilidad econémica exige estrategias de
marketing flexibles y basadas en evidencia. A través de este recorrido estructurado, el
articulo no solo contribuye al debate académico, sino que ofrece herramientas practicas

para navegar los desafios de un entorno empresarial en constante transformacion.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La relacién entre la economia y la mercadotecnia es dinamica y bidireccional, ya
que ambas influyen mutuamente en sus estrategias y resultados. La economia, a través
de sus ciclos y variables, determina el comportamiento del consumidor y las oportunidades
del mercado, lo que obliga a las empresas a ajustar sus estrategias de mercadotecnia para
mantenerse competitivas.
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Cuando la economia atraviesa un periodo de recesion, el poder adquisitivo de los
consumidores disminuye, lo que genera una mayor sensibilidad al precio y un cambio en las
prioridades de compra. Ante esta situacion, las empresas deben adaptar sus estrategias,
ofreciendo productos mas accesibles, promociones atractivas y mensajes publicitarios que
resalten el valor y la funcionalidad de sus productos o servicios. Por el contrario, en tiempos
de crecimiento econémico, los consumidores suelen estar més dispuestos a gastar en
bienes y servicios de mayor valor, lo que permite a las empresas enfocarse en estrategias
de diferenciacién y posicionamiento premium.

Factores econdmicos como la inflacion y el aumento en los costos de produccion
también impactan directamente en la mercadotecnia. Si los precios de las materias primas
y los costos logisticos se elevan, las empresas deben decidir si trasladan estos aumentos al
consumidor o buscan optimizar su cadena de suministro para mantener la competitividad.
Asimismo, las tasas de interés y las condiciones de financiamiento afectan la capacidad de
los consumidores para adquirir ciertos productos, especialmente en sectores como bienes
raices, automoviles y tecnologia.

Por otro lado, la mercadotecnia también juega un papel clave en la economia. Através
de estrategias publicitarias y de promocion, las empresas pueden estimular la demanda
de sus productos y servicios, lo que contribuye al crecimiento econémico al dinamizar
el comercio y generar empleo en diferentes sectores. La inversidbn en mercadotecnia
impulsa la innovacion y permite a las empresas diferenciarse en mercados cada vez mas
competitivos, promoviendo asi el desarrollo empresarial y el aumento del PIB.

Ademas, el marketing no solo impacta el consumo, sino que también puede influir
en la inflacion y en las tendencias del mercado. Las estrategias de fijacion de precios, la
percepcion de valor y la introduccion de nuevos productos pueden modificar la forma en que
los consumidores toman decisiones de compra, afectando la demanda y, en consecuencia,
el comportamiento de los mercados. Asimismo, las campafias de concienciacion pueden
generar cambios en los habitos de consumo, fomentando tendencias como el consumo
responsable o el interés por productos ecolégicos.

En definitiva, la economia y la mercadotecnia estan interconectadas de manera
profunda. Mientras que la economia establece el contexto en el que operan las estrategias
de marketing, la mercadotecnia tiene el poder de influir en la economia al estimular la
demanda, impulsar el crecimiento empresarial y modificar las tendencias de consumo.

JUSTIFICACION

En un entorno globalizado, estudiar la relacién entre la economia y la mercadotecnia
es fundamental para comprender como las dinamicas del mercado afectan las estrategias
comerciales y, a su vez, como estas estrategias pueden influir en el desarrollo econdémico
a nivel local e internacional. La globalizacién ha intensificado la competencia, ha facilitado
el acceso a nuevos mercados y ha cambiado las expectativas de los consumidores, lo que
hace que una vision integral de estos factores sea crucial para el éxito empresarial.
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Unodelos principales beneficios de analizar esta relaciéon en un mundo interconectado
es la capacidad de anticipar y adaptarse a los cambios econdémicos globales. Factores
como crisis financieras, fluctuaciones en el tipo de cambio, barreras arancelarias y tratados
de libre comercio afectan directamente las estrategias de mercadotecnia. Empresas con
presencia internacional deben estar atentas a estos factores para ajustar sus campanas
publicitarias, estrategias de precios y distribucién segln las condiciones de cada mercado.

Ademas, la globalizacion ha generado un consumidor mas informado y exigente,
con acceso a una amplia variedad de opciones y marcas de diferentes paises. Esto obliga
a las empresas a disefar estrategias de marketing que no solo respondan a las condiciones
econdmicas de cada regidn, sino que también consideren factores culturales, sociales y
tecnologicos. La digitalizacion ha facilitado la expansion de los negocios, permitiendo a las
marcas llegar a audiencias globales a través de estrategias como el comercio electrdnico,
la publicidad digital y la personalizacién de productos y servicios.

Por otro lado, la interdependencia econdmica entre paises significa que cualquier
evento financiero o comercial en una region puede tener repercusiones en todo el mundo.
Por ejemplo, una crisis en una economia importante puede reducir la demanda de
productos exportados desde otros paises, afectando su crecimiento y generando ajustes
en las estrategias de marketing a nivel global. De la misma manera, las innovaciones en
mercadotecnia, como las campafias virales o el marketing de influencers, pueden impulsar
la economia de sectores especificos al generar nuevas oportunidades de negocio y empleo.

En este contexto, las empresas y profesionales del marketing deben estar
preparados para tomar decisiones estratégicas basadas en un analisis profundo de las
tendencias econdémicas globales y regionales. La capacidad de adaptar las estrategias de
mercadotecnia a las condiciones econdmicas cambiantes es clave para la sostenibilidad y el
crecimiento de las empresas en un mundo donde los mercados estan mas interconectados
que nunca.

Este estudio tiene como objetivo analizar la interdependencia entre la economia
y la mercadotecnia, explorando como ambas disciplinas se influyen mutuamente.
Parte de la hipé6tesis de que la mercadotecnia moderna esta condicionada por factores
macroeconOmicos, mientras que las estrategias de marketing, a su vez, impactan en el
crecimiento econémico.

METODOLOGIA EMPLEADA EN EL TRABAJO

El estudio emplea una metodologia mixta que combina estratégicamente el analisis
tedrico con el examen de casos practicos. Para la base teorica, la investigacion realiza
una revision sistematica de literatura, analizando cuidadosamente informacioén cualitativos
de obras fundamentales en economia y mercadotecnia. Esto incluye el examen critico
de teorias clave de fuentes autorizadas como los marcos de marketing de Kotler, y los
principios econdmicos de Mankiw
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Complementando este analisis tedrico, la metodologia incorpora estudios de caso
detallados de ejemplos empresariales relevantes, incluyendo las estrategias de marketing
adaptativo de Coca-Cola durante crisis econémicas y el impacto significativo de Mercado
Libre en la economia digital mexicana. Estos casos, cuidadosamente seleccionados, sirven
como ilustraciones practicas de como los conceptos tedricos se manifiestan en escenarios
empresariales reales. Al examinar estos ejemplos desde perspectivas tanto econémicas
como de marketing, el estudio demuestra la dindmica interaccion entre las condiciones
macroeconémicas y las decisiones corporativas de mercadotecnia.

Este enfoque metodolégico dual permite que la investigacion logre tanto amplitud
como profundidad: la revision sistematica proporciona una cobertura exhaustiva de teorias
establecidas, mientras que los estudios de caso ofrecen ejemplos concretos de como
operan estas teorias en entornos empresariales reales. La combinacion garantiza que
los hallazgos del estudio sean tanto académicamente rigurosos como relevantes en la
practica, tendiendo un puente entre los principios econdmicos abstractos y las estrategias
de marketing aplicadas. Esta metodologia resulta particularmente efectiva para examinar
la compleja relacion reciproca entre fuerzas econdmicas y practicas de mercadotecnia en

el panorama empresarial contemporaneo.

HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION

La investigacion revela una relacion simbidtica entre la economia y la mercadotecnia,
donde ambas disciplinas se influyen mutuamente de manera significativa. Por un lado,
los ciclos economicos condicionan las estrategias de marketing: durante las recesiones,
las empresas se ven obligadas a ajustar precios, ofrecer promociones y enfatizar el
valor funcional de sus productos para adaptarse a la disminucion del poder adquisitivo
de los consumidores. En contraste, en periodos de expansion econémica, las compafias
pueden priorizar estrategias de diferenciacion y branding premium, aprovechando la
mayor disposicion de los consumidores a gastar en productos de mayor valor. Por otro
lado, el marketing también impacta en la economia, ya que las estrategias publicitarias
y promocionales estimulan la demanda, fomentan la innovacién y generan empleo,
contribuyendo asi al crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB).

En contextos econdémicos adversos, como las recesiones, las empresas adoptan
estrategias adaptativas para mantener su competitividad. Un ejemplo destacado es Coca-
Cola, que durante la pandemia de COVID-19 implement6 envases mas pequefos y precios
accesibles, complementados con campanas emocionales centradas en la solidaridad y el
optimismo. Esta combinacion le permitié retener al 92% de sus consumidores e incluso
aumentar sus ventas en un 4% durante 2022. Otro caso emblematico es el de Grupo Bimbo,
que mantuvo precios estables durante crisis econdémicas, como la de 2008, ofreciendo
bolsas de pan a 15 MXN. Esta estrategia no solo protegi6 su participacion en el mercado,
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sino que también le permiti6 expandirse mediante adquisiciones, consolidando el 45% del
mercado mexicano de panificacion. Por el contrario, en periodos de crecimiento econémico,
las empresas optan por estrategias mas ambiciosas, como el marketing experiencial y la
expansion geogréfica. Amazon México es un ejemplo claro: tras la pandemia, capitalizé
el auge del comercio electrénico invirtiendo en infraestructura y campafas digitales
innovadoras, logrando captar el 53% del mercado nacional de e-commerce.

Las variables econ6micas clave, como la inflacion y el PIB, también desempefan un
papel crucial en las decisiones de marketing. Ante escenarios inflacionarios, las empresas
recurren a tacticas como la “reduflacion” —reducir el tamano del producto sin alterar su
precio— o los precios dinamicos, que se ajustan segun la demanda y los costos. Coca-
Cola, por ejemplo, aplico estas estrategias durante un periodo de inflacion del 7.8% en
México en 2022, logrando mantener su rentabilidad sin perder clientes. Por su parte, el PIB
acta como un termémetro para el gasto en publicidad: en épocas de crecimiento, sectores
como el lujo y la tecnologia incrementan sus inversiones en marketing, mientras que, en
recesiones, las empresas se inclinan hacia estrategias de bajo costo, como el marketing
digital y las redes sociales, para mantener su presencia en el mercado sin comprometer
sus presupuestos.

En conclusién, el estudio demuestra que la interaccibn entre economia y
mercadotecnia es dinamica y compleja. Las empresas que logran adaptar sus estrategias
de marketing a los contextos econdémicos no solo superan las crisis, sino que encuentran
oportunidades para innovar y crecer. La clave reside en comprender las necesidades del
consumidor y alinear las acciones de mercadotecnia con las realidades econdémicas, ya sea
en tiempos de incertidumbre o de prosperidad.

MARCO TEORICO

Conceptos basicos de economia aplicados al marketing

Oferta y Demanda. La ley de la oferta y la demanda es un principio fundamental
de la economia que también se aplica en la mercadotecnia. La demanda se refiere a la
cantidad de bienes o servicios que los consumidores estan dispuestos a comprar a un
determinado precio, mientras que la oferta es la cantidad de bienes o servicios que los
productores estan dispuestos a vender. En marketing, comprender la interaccién entre
oferta y demanda permite disefar estrategias de fijacion de precios y promociones eficaces
(Mankiw, 2018).

Elasticidad de Precios. La elasticidad precio de la demanda mide cuanto cambia
la cantidad demandada de un bien cuando varia su precio. Un producto con demanda
elastica sufre grandes variaciones en su consumo ante pequefios cambios en el precio,
mientras que un producto inelastico mantiene una demanda estable. En marketing, conocer
la elasticidad de un producto permite determinar estrategias de precios y descuentos para
maximizar ingresos (Samuelson & Nordhaus, 2010).
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Ciclos Economicos. Los ciclos econémicos representan fluctuaciones en la actividad
econdmica de un pais, incluyendo fases de expansion, pico, recesion y recuperacion. Estos
ciclos influyen en el poder adquisitivo de los consumidores y en la disposicion de las empresas
a invertir en estrategias de marketing. En periodos de recesion, las empresas ajustan sus
estrategias para mantener la demanda, mientras que en fases de expansién pueden aumentar
la inversion en publicidad y mercadotecnia digital (Dornbusch & Fischer, 2013).

Impacto Tecnolégico en la Mercadotecnia. El avance de la tecnologia ha
modificado de manera significativa las estrategias de mercadotecnia, permitiendo a las
empresas optimizar sus campafas, mejorar la segmentacion del mercado y personalizar
la experiencia del consumidor. Herramientas como el Big Data, la inteligencia artificial y la
automatizacién han facilitado la toma de decisiones basadas en datos, lo que incrementa
la eficiencia en el disefio de estrategias publicitarias y de fidelizacion de clientes. Ademas,
el comercio electronico y las plataformas digitales han cambiado la manera en que los
consumidores interactdan con las marcas, permitiendo una comunicacion bidireccional y un
mayor analisis del comportamiento del usuario (McAfee & Brynjolfsson, 2012).

FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA CON ENFOQUE ECONOMICO

Segmentacion de Mercados

La segmentacién de mercados es el proceso de dividir un mercado en grupos mas
pequefos y homogéneos de consumidores con caracteristicas y necesidades similares.
Desde una perspectiva econémica, la segmentacion permite a las empresas maximizar su
rentabilidad al dirigir sus estrategias a nichos especificos, optimizando asi la asignacién de
recursos y reduciendo costos de marketing (Kotler & Keller, 2016).

Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor estudia cémo los individuos toman decisiones
de compra y qué factores influyen en ellas. Desde un enfoque econdmico, la teoria del
comportamiento del consumidor se relaciona con la utilidad marginal y la toma de decisiones
bajo restricciones presupuestarias, lo que permite a las empresas disefar estrategias
de mercadotecnia mas efectivas basadas en incentivos econdmicos y preferencias del
mercado (Solomon, 2021).

Interseccion entre economia y marketing

La economia y el marketing estan profundamente interconectados, ya que el
comportamiento del consumidor, las estrategias empresariales y las condiciones del
mercado dependen de factores econdémicos como el crecimiento del PIB, la inflacién, el
desempleo y las tasas de interés. En un entorno econémico dinamico, las empresas deben
adaptar sus estrategias de mercadotecnia y precios para responder a las condiciones
cambiantes, asegurando asi su competitividad y rentabilidad.
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El impacto de la economia en el marketing se manifiesta en la forma en que las
empresas disefian sus estrategias de comunicacion, distribucion y fijacion de precios. En
épocas de crecimiento econdmico, los consumidores tienen mayor disposicion a gastar
y las empresas pueden enfocarse en la diferenciacion de sus productos, estrategias de
branding y expansién de mercado. En contraste, durante las recesiones, el comportamiento
del consumidor cambia, priorizando la relacion costo-beneficio y favoreciendo marcas que
ofrezcan precios competitivos o promociones atractivas (Kotler & Keller, 2016).

Estrategias de precios en diferentes contextos econémicos

En un contexto de expansién econdémica, el aumento del empleo y la mejora en los
ingresos disponibles permiten a los consumidores gastar mas en bienes y servicios. Las
empresas, en respuesta, pueden optar por estrategias de fijacion de precios basadas en el
valor percibido, donde el enfoque no esta en competir por precios bajos, sino en justificar
un precio mas alto a través de una oferta diferenciada.

Algunas de las estrategias de precios mas comunes en este contexto incluyen:

+ Precio basado en el valor: Se establece un precio mas alto cuando los

consumidores perciben un mayor beneficio del producto o servicio, como en el
caso de productos tecnolégicos o de lujo (Nagle & Muller, 2017).

+ Estrategia de precio premium: Se utiliza para posicionar productos como
exclusivos y de alta calidad. Las marcas de lujo, por ejemplo, aplican esta
estrategia para reforzar su imagen aspiracional.

+  Precios psicolégicos: Se fijan precios que influyen en la percepcion del
consumidor, como usar $9.99 en lugar de $10 para dar la impresiéon de menor
costo (Solomon, Marshall, & Stuart, 2018).

Las empresas también pueden aprovechar el crecimiento del mercado para
experimentar con estrategias como la discriminacion de precios, en la que los consumidores
con mayor disposicion a pagar acceden a versiones premium del producto, mientras que
otros segmentos pueden optar por opciones mas econdmicas.

Estrategias de precios en tiempos de recesién

Durante una recesion, el desempleo aumenta y el poder adquisitivo de los
consumidores se reduce, lo que obliga a las empresas a ajustar sus estrategias de precios
para mantener la demanda. En este contexto, las estrategias mas efectivas incluyen:

+  Precios de penetracion: Se establecen precios mas bajos para atraer

consumidores y ganar participacion de mercado rapidamente (Kotler & Keller,
2016).
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- Descuentos y promociones agresivas: Son esenciales para incentivar el
consumo y mantener la lealtad de los clientes en tiempos de incertidumbre
economica.

- Precios por paquetes: Ofrecer productos o servicios en combos con precios
reducidos puede ayudar a aumentar el volumen de ventas sin reducir demasiado
el margen de ganancia.

En este escenario, muchas empresas también recurren a estrategias como

el “downsizing”, en el que mantienen el precio, pero reducen el tamafo del producto o
eliminan ciertas caracteristicas para mantener la rentabilidad sin afectar la percepcion del

consumidor.

MARKETING EN RECESIONES VS. EXPANSIONES ECONOMICAS

Estrategias de marketing en recesiones

En periodos de recesiodn, las empresas deben ser méas estratégicas en su inversion
en marketing, enfocandose en mantener la confianza del consumidor y la rentabilidad a
pesar de las dificultades econdmicas. Algunas estrategias clave incluyen:

«  Enfatizar el valor del producto: Las marcas deben comunicar de manera clara

cdmo su producto ayuda al consumidor a ahorrar dinero 0 mejorar su vida en
tiempos de crisis (Quelch & Jocz, 2009).

. Estrategias de fidelizacion: Programas de lealtad, descuentos para clientes
recurrentes y atencion personalizada pueden ayudar a retener clientes y
asegurar ingresos estables.

+  Marketing digital y redes sociales: Son herramientas de bajo costo y alta
efectividad que permiten a las empresas mantener la comunicacién con su
audiencia sin grandes inversiones en publicidad tradicional.

Las marcas que logran mantener una comunicacion efectiva y adaptarse a las
necesidades del consumidor en tiempos de crisis suelen salir fortalecidas cuando la
economia se recupera. Un estudio de Harvard Business Review encontr6 que las empresas
que contintan invirtiendo en marketing durante recesiones tienden a ganar participacion de
mercado y mejorar su rentabilidad en el largo plazo (Quelch & Jocz, 2009).

Estrategias de marketing en periodos de expansién

En una economia en crecimiento, las empresas pueden enfocarse en estrategias de
expansion y branding, aprovechando la disposicion de los consumidores a gastar mas en
experiencias y productos diferenciados. Algunas estrategias clave incluyen:
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+ Segmentaciéon basada en el valor: En lugar de competir por precios, las
empresas pueden enfocarse en desarrollar experiencias personalizadas para
diferentes segmentos del mercado (Solomon, Marshall, & Stuart, 2018).

+  Marketing experiencial: Las marcas pueden invertir en eventos, patrocinios
y estrategias interactivas para conectar con los consumidores a un nivel mas
profundo.

+  Expansién a nuevos mercados: En tiempos de crecimiento econémico, las
empresas pueden considerar expandir su presencia geografica, lanzando
productos en mercados emergentes o diversificando su linea de productos.

En estos periodos, la publicidad y la comunicacién de marca juegan un papel clave,

ya que los consumidores buscan diferenciarse y estan dispuestos a pagar por productos
que reflejen su estilo de vida o aspiraciones.

Impacto de variables econémicas en el marketing

El marketing no opera en un vacio; estd influenciado por mdltiples variables
econdmicas que determinan el comportamiento del consumidor, la inversion en publicidad y
las estrategias de precios de las empresas. Entre los factores mas relevantes se encuentran
la inflacién y el Producto Interno Bruto (PIB), ya que ambos afectan directamente el poder
adquisitivo de los consumidores y las decisiones estratégicas de las empresas en cuanto a
fijacion de precios y asignacion de presupuestos publicitarios.

Inflacién y estrategias de precios

La inflaciobn, que mide el aumento sostenido en el nivel de precios de bienes y
servicios, impacta las decisiones de marketing al afectar tanto los costos de produccion
como la percepcion de los consumidores sobre el valor del dinero (Kotler & Keller, 2016).
Cuando la inflacion es alta, las empresas enfrentan mayores costos en materias primas,
logistica y mano de obra, lo que las obliga a ajustar sus estrategias de precios para
mantener la rentabilidad sin perder clientes.

En respuesta a la inflacién, una estrategia comun es la “reduflacién”, en la que las
empresas mantienen el precio de sus productos, pero reducen su tamano o calidad para
compensar el aumento de costos sin alterar significativamente la percepcion del consumidor
(Nagle & Muller, 2017). Otra estrategia es el “precio dinamico”, en el que las empresas
ajustan constantemente los precios en funcién de la inflacion y la demanda, especialmente
en sectores como la aviacion y la hoteleria (Solomon, Marshall, & Stuart, 2018).

Ademas, la inflacion puede modificar la elasticidad de la demanda, ya que los
consumidores se vuelven mas sensibles a los cambios de precio y buscan opciones mas
econdmicas 0 marcas privadas en lugar de productos premium. Esto lleva a las empresas a
implementar promociones agresivas, descuentos por volumen y programas de fidelizacion
para retener a sus clientes (Quelch & Jocz, 2009).
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Por otro lado, en economias con baja inflacion o deflacién, los consumidores tienden
a postergar compras esperando precios alun mas bajos, lo que obliga a las empresas a
incentivar la demanda a través de estrategias como la financiacion a plazos sin intereses o
paquetes promocionales para aumentar el valor percibido del producto (Kotler & Keller, 2016).

PIB y gasto en publicidad

El Producto Interno Bruto (PIB) es un indicador clave del desempeio econdmico
de un pais y tiene una relacion directa con el gasto en publicidad. Cuando el PIB crece,
las empresas suelen aumentar sus presupuestos de marketing y publicidad, ya que los
consumidores tienen mayor poder adquisitivo y estan mas dispuestos a gastar en bienes
y servicios (Solomon, Marshall, & Stuart, 2018). En estos periodos, las estrategias
publicitarias se enfocan en la diferenciacion y la construccion de marca, promoviendo
productos premium y experiencias exclusivas.

Por el contrario, en épocas de contraccidbn econdmica, las empresas tienden a
reducir su gasto en publicidad como medida de reduccion de costos. Sin embargo, diversos
estudios han demostrado que mantener o incluso aumentar la inversibn en marketing
durante crisis econémicas puede generar ventajas competitivas a largo plazo, ya que
permite ganar participacion de mercado mientras los competidores reducen su visibilidad
(Quelch & Jocz, 2009).

En mercados emergentes con un PIB en crecimiento, el gasto en publicidad digital
ha aumentado significativamente, ya que las empresas buscan llegar a una base de
consumidores cada vez mas conectada a través de plataformas en linea y redes sociales
(Kotler & Keller, 2016). En contraste, en paises con bajo crecimiento o recesion, el
marketing de bajo costo, como estrategias de contenido organico y redes sociales, cobra
mayor relevancia debido a la reduccion de presupuestos publicitarios.

Ademas, la relacion entre el PIB y la publicidad varia segun la industria. Sectores
como el lujo y la tecnologia suelen incrementar su inversion en marketing en periodos de
crecimiento, mientras que industrias como los bienes esenciales (alimentos, medicamentos)
mantienen una inversion mas estable independientemente del ciclo econémico (Nagle &
Muller, 2017).

CASOS DE ESTUDIO: IMPACTO DEL MARKETING EN CONTEXTOS
ECONOMICOS

Caso 1: Estrategias de Coca-Cola en Contextos de Crisis

Durante las crisis econémicas, Coca-Cola ha implementado diversas estrategias de
marketing para mitigar los efectos negativos y seguir captando consumidores. Una de las
estrategias clave ha sido el enfoque en la asequibilidad. En la crisis financiera de 2008, por
ejemplo, la empresa lanzé envases mas pequefios a precios accesibles, permitiendo a los
consumidores seguir adquiriendo el producto sin afectar significativamente su presupuesto
(Quelch & Jocz, 2009).
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Otra estrategia ha sido el refuerzo del branding emocional. Coca-Cola ha apostado
por campafas publicitarias que apelan a la nostalgia y la felicidad, generando asi un vinculo
emocional con sus clientes. Durante la recesion de 2020 provocada por la pandemia de
COVID-19, la empresa lanz6 mensajes centrados en la solidaridad y el optimismo, lo que
contribuyd a mantener la lealtad de sus consumidores (Garcia, 2021).

Ademas, Coca-Cola ha apostado por la digitalizacion y el e-commerce como estrategias
clave para enfrentar crisis econdémicas recientes. En respuesta a la pandemia, la empresa
intensificd su presencia en plataformas digitales y aplicaciones de entrega a domicilio,
adaptandose asi a los cambios en los habitos de consumo (Revista IAlimentos, 2020).

Anélisis de Estrategias de Mercadotecnia en Contextos Econémicos Adversos: Tres

Casos Paradigmaticos en México

Caso 2: Coca-Cola México y la Elasticidad de Precios en Tiempos de Crisis
En el voléatil escenario econémico mexicano, caracterizado por recurrentes periodos
de inflacion y recesion, Coca-Cola México ha demostrado una notable capacidad de
adaptacion mediante estrategias de precios basadas en el profundo entendimiento
del comportamiento del consumidor. Segun datos del INEGI (2023), cuando la inflacién
alcanzo el 7.8% en 2022, la compania implement6 un sofisticado modelo de segmentacion
que combinaba envases retornables a precios accesibles (25 MXN por litro) con una
cuidadosa estrategia de reduflacion - manteniendo precios, pero ajustando volimenes.
Esta aproximacion dual, complementada con campafias emocionales que trascendian el
valor monetario, permitié a la marca no solo retener al 92% de su base de consumidores
(Beverage Marketing Corporation, 2022), sino incluso incrementar sus ventas en un 4%
durante el periodo mas algido de la crisis, demostrando cémo una estrategia de precios
bien calibrada puede convertir los desafios econémicos en oportunidades de mercado.

Caso 3: Grupo Bimbo y la Expansién Contra Ciclo

La historia de Bimbo durante las crisis econdmicas mexicanas representa un caso
paradigmatico de vision estratégica a largo plazo. Mientras la mayoria de las empresas
recortaban inversiones durante el “Efecto Tequila” (1994) y la crisis financiera global (2008),
Bimbo adopté una postura contraintuitiva pero fundamentada en la naturaleza esencial
de sus productos. Al mantener precios estables (15 MXN por bolsa de pan) cuando sus
competidores incrementaban tarifas (Expansion, 2009), la compafia no solo protegio
su participacion de mercado sino que sentd las bases para una expansion regional sin
precedentes. Su adquisicion de Wonder en 2010, financiada precisamente durante el
periodo de contraccion econdmica, le permitié consolidar una posicion dominante que hoy
se traduce en presencia en 33 paises y el 45% del mercado mexicano de panificacion
(Euromonitor, 2023). Este caso ilustra como el entendimiento de la demanda ineléastica en

sectores basicos puede transformar las crisis en plataformas de crecimiento.
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Caso4: Amazon MéxicoylaRevoluciondel Comercio Electrénico Postpandemia

La pandemia de COVID-19 catalizé una transformacién sin precedentes en los habitos
de consumo mexicanos, con 25 millones de nuevos compradores digitales emergiendo en
apenas dos afios (AMVO, 2023). Amazon México capitalizo este cambio estructural mediante
una estrategia multifacética que combin6 expansidn agresiva de infraestructura (10 nuevos
centros de distribucion), innovacion en medios digitales (campafas en TikTok con ROI del
320% segun Meta, 2023) y alianzas estratégicas con plataformas de pagos flexibles. El
resultado fue una penetracidon de mercado que alcanzé el 53% del e-commerce nacional
(eMarketer, 2023) y ventas por 48 mil millones de MXN en 2023. Este éxito subraya como
las disrupciones econémicas pueden crear espacios para modelos de negocio innovadores
cuando las empresas alinean sus estrategias de marketing con las nuevas realidades del
consumidor.

CONCLUSIONES

Este estudio ha demostrado de manera concluyente la naturaleza simbiotica entre la
economia y la mercadotecnia, revelando una dinamica bidireccional donde cada disciplina
influye y es influida por la otra. A través del analisis de casos emblematicos en el contexto
mexicano y la revision sistematica de literatura especializada, hemos constatado como
los ciclos econdmicos moldean las estrategias de marketing, mientras que estas ultimas
actGan como poderosos motores del desarrollo econémico.

En periodos de contraccién econémica, como lo evidencian los casos de Coca-Cola
México y Grupo Bimbo, las empresas exitosas han implementado estrategias basadas en
tres pilares fundamentales: (1) ajustes de precios mediante técnicas como la reduflacion y
el downsizing, (2) fortalecimiento del valor emocional de la marca, y (3) adopcién acelerada
de canales digitales. Estos enfoques no solo han permitido a las empresas mantener su
participacion de mercado - como lo muestra el 92% de retencion de clientes de Coca-Cola
durante la inflacién del 2022 - sino que en muchos casos han generado oportunidades para
ganar ventajas competitivas duraderas.

Por otro lado, en contextos de expansién econdémica, observamos cémo las empresas
reorientan sus estrategias hacia la diferenciacion y el branding premium, aprovechando el
aumento del poder adquisitivo y la disposicion al consumo. El caso de Amazon México
resulta particularmente ilustrativo, donde la inversion estratégica en infraestructura
logistica y marketing digital durante la pandemia generd un retorno de inversion del 320%
en campanas en TikTok, segun datos de Meta (2023).

Un hallazgo especialmente relevante es el papel catalizador que pueden tener las
crisis econdmicas cuando son abordadas con vision estratégica. La experiencia de Grupo
Bimbo, que realizd su adquisicion de Wonder precisamente durante la recesion de 2008,
demuestra como los periodos de contraccién pueden convertirse en plataformas para
la expansion cuando se combinan con un profundo entendimiento de las dinamicas del
mercado y el comportamiento del consumidor.
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Desde la perspectiva macroeconémica, los resultados confirman que el marketing
digital se ha convertido en un componente estructural del crecimiento, contribuyendo con el
5.2% al PIB mexicano segun el BID (2022). Este impacto se manifiesta no solo en términos
de ventas directas, sino también a través de la generacion de empleo y la modernizacién
de los canales de distribucion.

Como recomendaciones practicas, este estudio sugiere que las empresas
desarrollen capacidades estratégicas para operar en distintos escenarios econémicos, con
especial énfasis en: (1) la flexibilidad en la estructura de precios, (2) la inversién continua
en transformacion digital, y (3) el desarrollo de métricas precisas para medir la elasticidad
de la demanda. Para los formuladores de politicas, el principal desafio reside en crear
marcos regulatorios que fomenten la innovacion en marketing mientras protegen a los
consumidores en contextos inflacionarios.

Finalmente, este trabajo abre nuevas lineas de investigacion sobre el impacto de la
inteligencia artificial en la fijacion dinamica de precios y la necesidad de estudiar con mayor
profundidad las estrategias de marketing en las PYMES, que representan el 99% de las
empresas en México pero que enfrentan desafios particulares para adaptarse a los ciclos
econdmicos.
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