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Resumen
1. Introducción
El principal objetivo de la mercadotecnia es buscar la manera de satisfacer necesidades primarias y secundarias del consumidor. Teniendo en cuenta que las necesidades primarias como: comida, vestimenta, salud y educación son primordiales para la vida y en estas la mercadotecnia apoya en mínima parte para que sean atractivas al consumidor. Mientras que las necesidades secundarias son productos y servicios que no son esenciales para la vida y la mercadotecnia tiene como fin buscar la manera de despertar el interés para que puedan ser consumidos.
La mercadotecnia puede llegar a influir en tu economía, emociones, acciones y  sentimientos, ya que es capaz de poder generar en ti el deseo de adquirir dicho producto o servicio secundario que te proporcionaría un grado diferente de estatus social, originalidad y satisfacción propia, ya sea por su presentación, disponibilidad, publicidad o prestigio de la marca, mismas que muchas veces llega a salir de tus posibilidades por adquirirlo.
Pero tal grado llega a ser el impacto de la mercadotecnia que logra que el consumidor busque esa manera de poder convertir lo imposible para hacerlo posible, creando en si una ideología de satisfacer las necesidades secundarias antes que las primarias. Hoy en día el consumidor del siglo XXI es bombardeado con una serie de prototipos creados por la mercadotecnia a través de la publicidad, el consumidor de este siglo sufre los efectos de querer ser lo que no es.
Pero por otro lado obtenemos grandes beneficios de la mercadotecnia como por ejemplo el crecimiento de las empresas que nos beneficiaria en la oferta de nuevos empleos, con esto concluimos que la mercadotecnia beneficia el ámbito laboral así perjudicando al ámbito social.
2. TEORÍA	
El intercambio de productos y servicios han sido una de las actividades más importantes dentro de una sociedad.  Ya que la humanidad desde la edad primitiva siempre ha buscado satisfacer sus necesidades personales. Si se analiza las primeras formas de comercio deja de haber una falta de autosuficiencia, como consecuencia empezar a ver un comercio primitivo que es atreves del trueque, en otras palabras intercambian cosas por alimento, vestimenta y cosas artesanales de uso doméstico, llevando esto a una civilización. 
En la edad media, estancamiento cultural y comercial. La monarquía ejercía liderazgo, los plebeyos eran la clase trabajadora normalmente actividades como la agricultura y la ganadería, esto entregaban sus productos a la nobleza y al clero a cambio de protección.
Durante la revolución industrial fue un periodo histórico comprende entre segunda mitad del siglo XVIII y principios del siglo XIX, este periodo da un gran arranque a las actividades comerciales ya que sufre el mayor conjunto de trasformaciones socioeconómicas, tecnológicas y culturales de la historia de la humanidad. Este periodo hizo más ágil la producción desde los diferentes mecanismos para la producción y la expansión del comercio fue favorable. Así como llega la maquina a la vida de hombre, llega la mercadotecnia, que se enfoca en las nuevas formas de comercialización de productos sin buscar la satisfacción de clientes, sino una satisfacción primaria ya que en este periodo la mercadotecnia como tal solo se enfocaba en poder satisfacer al consumidor dando cabida solo a la demanda, no al incremento de ventas.
Según Kogan Page Limited (1997), durante el siglo XX que hay cierta inestabilidad y cambio, la sociedad europea ya pensaba en un concepto similar  a la de globalizar que en  actualidad conocemos, sin embargo, en los años cincuenta aparece los primeros conceptos teóricos de Mercadotecnia, así como la investigación y análisis y el país donde se inicia es en Estados Unidos de América. Theodore Levitt establece el concepto de mercadotecnia. 
A principios el este concepto solo abarcaba el hecho de una actividad humana que esta relacionada con el mercadeo, significa trabajar con todo tipo de intercambio con el objeto de satisfacer necesidades. Tiempo después este concepto abarco más haya de solo satisfacer necesidades, y es cuando a finales del siglo XX cuando revoluciono esta área y empezó a ser más analítica de  gran apoyo para las industrias y de ser solo un mecanismo para detectar necesidades y satisfacerlas se convirtió en conjuntos de técnicas, estrategias y aplicaciones para la consecuencia de objetivos de mercadeo para la satisfacción de las necesidades y deseos humanos

3. PARTE EXPERIMENTAL
El comercio es una actividad en nuestra vida, ya sea que sea una actividad que desempeñemos en nuestra vida laboral o lo hagamos indirectamente, un dato curioso es que entre un 70 - 85 porciento de nuestros pensamientos están relacionados con la compraventa, es una actividad que es regular en nuestra vida. El comportamiento de compra de un consumidor se refiere a la forma en que compran los consumidores finales o sea en otras palabras individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para consumo personal. Los consumidores en el mundo varían enormemente en cuanto la edad, ingreso nivel de educación, y gusto; además compran una variedad de bienes y servicios. “La forma en que estos consumidores tan diversos se conectan entre sí y con otros elementos del mundo que los rodean afectan la forma en que eligen los diferentes productos, servicios y empresas, ya que existe una gama de factores que afectan el comportamiento de los consumidores” (Kotler y Armastrong, 2008 p129)
Los consumidores toman muchas decisiones de compra todos los días. La mayor parte de las empresas grandes investigan las decisiones de compre de los consumidores con gran detalle para descubrir que compran, donde compren, como y cuanto compran y porque compran. El mercadólogo puede estudiar las compras reales de los consumidores para saber dónde y cuánto compran, pero entender el porqué del comportamiento de compro del consumidor no es muy fácil, las respuestas a menudo se encierra en las profundidades del cerebro del consumidor, a menudo, los propios consumidores no saben que es lo que influye en su compra. Noventa y cinco por ciento del pensamiento, de las emociones y del aprendizaje que dirigen las compras ocurren de manera inconsciente, es decir, sin que nos percatemos de ello. Los modelos de estímulo-respuesta del comportamiento de los consumidores, los estímulos del merketing constan de las “cuatro P”: producto, precio, punto de venta y promoción. Otros estímulos las fuerzas y sucesos de los entornos del consumidor -económicos, tecnológicos, políticos y culturales. Donde se convierten en un conjunto de respuestas de compre observable: selección de producto selección de marca selección de distribuidor, momento de la compra, y monto de la compra.   

4. CONCLUSIONES
En el siglo XXI es una rama de la administración indispensable para lograr objetivos propios de las empresas cualquiera que sea su giro, independiente si es de fines lucrativos o nulo, ya que a mercadotecnia siempre buscara ese proceso, por el cuela satisface los deseos sociales y cuyo origen viene del propio ser humano. Y poder entender que el impacto de la mercadotecnia en este siglo en toda sociedad es grande, ver desde el hecho de cómo se analiza el comportamiento de un consumidor y ver las diferentes estrategias que son implementadas para poder hacer que el consumidor opte por cierto producto, marca o empresa. El poder entender las necesidades, deseos y demandas del consumidor puede ser complejo pero como tal se obtiene unas grandes respuestas y una satisfacción mutua. Simplemente vemos cada vez la velocidad con la que el mercado está sacudiendo a empresas, profesionales y clientes, sin embargo, la realidad n os da otro panorama al que se está esperando
Muchas veces e imagina un mundo sin mercadotecnia. En términos generales, el papel que juega la mercadotecnia en la actualidad en la vida de millones de personas, ha logrado un impacto profundo en tres aspectos importantes como:
la economía con la generación de empleos, gerentes de ventas, investigación de mercado, publicistas , vendedores etc. Así como el personal de una televisora, de revista periodos, de toda la industria de la comunicación, trasporte entre otros que son consecuencia de la publicidad pagada. Simplemente al producir, distribuir y vender los productos existentes atrayendo más capital e inversiones generando un flujo económico en el país y en el mundo entero
el incremento en el nivel de vida: en la actualidad, a diferencia de unas cuentas décadas atrás la vida de las personas es más práctica, fácil y confortable, ya que se cuenta con mucho más productos y servicios con mejor tecnología lo que lleva a un gran resultado, a las actividades de la mercadotecnia como el estudio del mercado que es un proceso e recolección y análisis de datos que se obtiene atravesó de los clientes, competidores y del mercado. Acá es donde entra el papel importante de la mercadotecnia de como poder desarrollar un plan de negocio, lanzar un nuevo producto o servicio, mejorar productos y servicios ya existentes y expandirse a nuevos mercados, puede ser útil para determinar qué tan útil es nuestro producto y que tan beneficiosos en el mercado, otro factor que ayuda es determinar las porción de la población que podría comprar un producto y servicio, basando se en un segmento de mercado que abarca el género, la edad, ubicación, educación y niveles de educación.
Empresas más competitivas: la mercadotecnia induce a las empresas a dirigir su atención al cliente para producir aquello que su mercado requiere, a un precio que este a su alcance. Ya que si no hubiera como tal esa competencia entre empresas la calidad, el precio, y entre otras características del producto quedarían estandarizadas y no habría como tal una innovación
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