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PRESENTACION

Respetado estudiante de marketing: actualmente, el mundo se encuentra
envuelto en grandes y permanentes cambios que afectan los temas demografico,
social, cultural, politico, tecnolégico, econdmico, ecoldgico y competitivo; aparecen
nuevos deseos y formas de satifacer necesidades, asi como diferentes estilos de
vida y de comportamiento de los consumidores; en fin, se habla de globalizacién,
internacionalizacion de la economia, competitividad, y por eso la organzacién, por
conducto de sus directivos, tiene que estar atenta a esta constante que es el cambio
para poder cumplir asi con su misiéon de ser, cual es, satisfacer con sus bienes y
servicios las necesidades, deseos, expectativas y gustos de sus clientes, y a su vez,
generar rendimientos economicos y financieros a la empresa, a sus propietarios y
beneficios sociales a la comunidad en general.

Como futuro empresario es muy importante apropiarse de conocimientos basicos
de marketing y comprender cémo se pueden aplicar en la mipyme que hoy por
hoy representa mas del 90% del total de empresas establecidas en cualquier pais
del mundo. Especificamente, el estudiante requiere conocer sobre: ambientes
empresariales y sus implicaciones en la toma de las decisiones, comprender a los
consumidores, el mercado, la competencia, la concepcion de un bien o servicio,
la fijacion de su precio, su distribucion y comunicacion integral de marketing y
procesos de intercambio que buscan satisfacer los motivos, necesidades y deseos
de las personas y los objetivos de las organizaciones, dentro de unos ambientes
locales, regionales o globales.

Es por ello, que se concibe la idea de construir este libro de texto, como una
herramienta de lectura y consulta permanente por parte de estudiantes
de pregrado, empresarios mipyme, emprendedores o profesionales de la
administracién, en su continuo proceso de toma de decisiones de marketing. En
el desarrollo de los contenidos tematicos del libro, el lector, de una manera muy
didactica, adaptara los conceptos de marketing para ser aplicados en la empresa
o actividad profesional.

Fundamentos de marketing, lo guiara por el mundo extraordinario de marketing
de una forma ordenada, efectiva, facil, sencilla y agradable; explica las teorias de
gestion, los conceptos y sus aplicaciones cuando se estd haciendo marketing.
Adicionalmente, el libro se convierte en un documento de apoyo a estudiantes
de pregrado en el area del conocimiento del marketing, que los ubica en un
primer contacto con el medio exterior, es decir, con las empresas en un ambiente
de mercado donde concurren en un proceso de intercambio los compradores
con necesidades de un bien o servicio y los vendedores con los correspondientes
satisfactores de dichas carencias.
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Para el estudiante de marketing, como futuro empresario, el libro de texto
Fundamentos de marketing, serd una herramienta Util e indispensable en el
ejercicio de sus actividades de negocios en el marco de un ambiente externo,
dentro de unos pardmetros de competitividad y efectividad, especialmente en la
toma de decisiones empresariales relacionadas con investigaciones de mercados,
planes de marketing y planes de negocios nacionales e internacionales, bajo unos
principios de responsabilidad social en aras de comprender al consumidor, captar
al comprador y fidelizar al cliente.

El marketing se convierte entonces, en un instrumento de negocio que
identifica oportunidades, planea y desarrolla productos y afiade valor, con el
Unico propdsito de satisfacer plenamente las necesidades y deseos a nichos de
mercado previamente seleccionados; igualmente, participa en el logro de los
objetivos empresariales en cuanto contribuye con el cumplimiento de propdsitos
de productividad y rentabilidad y con el bienestar social de los individuos. El
marketing es una filosofia que guia a toda la organizacion hacia el éxito empresarial
a largo plazo.

El contenido del libro de texto se orienta a proporcionar al estudiante de marketing,
un documento de aclaracién tedrica sobre los fundamentos de marketing,
totalmente aplicables con una optica que va desde lo local a lo global y que le
permitira desarrollar competencias, habilidades y destrezas Utiles para interpretar
los fendmenos del marketing en el mundo cambiante de los negocios y tomar las
mejores decisiones empresariales con responsabilidad social.

Finalmente, sitia al lector a comprender entre otros los siguientes ejes
tematicos:

1. El mundo del marketing moderno. En el primer capitulo, el libro lo vincula con
el concepto de marketing y especificamente lo direcciona a la nueva era con
la filosofia del marketing holistico; se termina con la presentacién de la mision,
funciones, relacién con el comportamiento ético de los negocios, con la gestion
de la calidad total y la gestion de las relaciones con los clientes CRM.

2. Ambiente de un sistema de marketing. Aqui el marketing se ubica en el mundo
donde actlia, mostrandole la importancia de su interpretacion para identificar
el impacto futuro de cada uno de los entornos en la organizacion.

3. Investigacién de mercados. En este capitulo se pretende dar cuenta de cémo
las nuevas Tecnologias de la Informacién y de las Comunicaciones (TIC), se
convierten en herramientas fundamentales para consecucién y el suministro
de informacion, mediante el uso del Sistema de Informacion de Marketing,
gue permite al gerente tomar decisiones acertadas basadas en informacion
pertinente proporcionada por el sistema. Igualmente, describe de manera
amplia y completa el concepto y proceso de una investigacion de mercados
considerada como una fuente relevante de datos al SIM.
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Presentacion

El mercado. De las grandes decisiones que debe tomar como gerente se
encuentra la seleccién de sus mercados meta. Se hace necesario, entonces,
introducirse en el mundo de consumidor y del usuario industrial para
comprenderlos, para conocer sus necesidades, caracteristicas de clasificacion
geogréficas y demograficas, valores, estilos de vida, motivaciones vy
comportamientos; con este conocimiento podra posteriormente desarrollar
propuestas de valor innovadoras y creativas dirigidas a mercados meta
identificados.

El capitulo, adicionalmente presenta las estrategias alternativas de seleccion de
mercados meta, denominados mercado indiferenciado, mercado diferenciado,
mercado concentrado y mercado personalizado. De igual forma, ensefia
también a medir los tamafios de los mercados, analizar la competencia e
identificar ventajas competitivas para disefar, posteriormente, la estrategia
de posicionamiento del producto en el mercado.

La mezcla de marketing. El capitulo conduce al conocimiento de la mezcla
de marketing, cuyos elementos se constituyen en las herramientas de
decision de la empresa para la construccion de la promesa de valor para
sus clientes, asi:

Concepcidn del producto. Se da a partir de la planeacion y el desarrollo de la
primera herramienta de decisién de dicha mezcla que es el producto. Con sus
atributos se satisfacen las necesidades y los deseos de los clientes. Como el
producto tiene que cumplir unos propdsitos corporativos, aqui se describen
algunos de ellos. Las estrategias para alcanzarlos, entre las que se destaca el
ciclo de vida del producto, que a propdsito cada vez es mas corto, se trataran
en el siguiente capitulo.

Fijacién de precio del producto. La segunda herramienta de decision de la
mezcla de marketing es el precio del producto, el cual tiene objetivos por
alcanzar; el capitulo reflexiona sobre algunos factores a tener en cuenta
antes de fijar el precio, presenta los métodos para su fijacién mas relevantes
y algunas politicas para administrarlo.

Distribucién comercial. Por considerar a la distribucién la tercera herramienta
de marketing que afade valor en la satisfaccion total del cliente, se resalta la
importancia para el comprador que el producto esté justo a tiempo, en las
cantidades y en el lugar adecuado para ser comprado por los interesados.
Para alcanzar estos propositos, se ofrece informacion detallada sobre canales
y logistica de la distribucion.

Comunicacién integral de marketing. El capitulo trata la cuarta y Ultima
herramienta de la mezcla de marketing. Aqui se resalta la importancia del
conocimiento del producto por parte de los mercados objetivo, el cual se
motivay se persuade. Por tanto, se presenta como opcion la mezcla integral de
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XVI

comunicaciones formada por la publicidad, el marketing directo, promocion
de ventas, merchandising, relaciones publicas y venta personal.

Estrategia. Después de saber como comprender el cliente y los elementos
que constituyen la mezcla de marketing, se vio la necesidad de crear un
capitulo para tratar lo correspondiente a las diferentes acciones que permiten
la construccién y desarrollo de promesas de valor que seran propuestas a los
mercados meta seleccionados por la empresa y asi alcanzar sus propdsitos
de tipo econdmico y financiero. Para lo anterior, se describe la estrategia
de posicionamiento de la oferta de mercado, la estrategia de la mezcla de
marketing y la estrategia de servicio al cliente.

Administracién de marketing El gerente tiene que comprender coémo
desarrollar el proceso administrativo en el campo del marketing. La planeacion
es fundamental en la toma de dediciones para el logro de los propdsitos de
marketing a largo, mediano y corto plazo. Se complementa con los conceptos
de organizacion, direccién y control aplicados al marketing y se finaliza el
capitulo con el direccionamiento comercial, responsable de ajustar la oferta
de la empresa a la demanda existente del mercado.

Marketing internacional. El penultimo capitulo del libro pretende conducirlo
hacialacomprensionylarelevancia de la estrategia corporativa de crecimiento,
orientada hacia la expansion empresarial. Esto quiere decir que el gerente tiene
que desarrollar e innovar procesos, adecuando su estrategia de marketing en
la total satisfaccion de necesidades y deseos de nuevos clientes potenciales
en ambientes globales. Se tratardn los siguientes temas relevantes: el
concepto e importancia del marketing internacional, mercado global, formas
de integracion y se concluye con el plan de marketing internacional.

Otros tipos de marketing. El Ultimo capitulo del libro hace referencia al
fendbmeno que se viene presentando actualmente con la aparicion de
diferentes denominaciones de marketing en un mundo globalizado,
altamente competitivo y especializado. El capitulo se concentrara en el
marketing de servicios, en el marketing de las organizaciones sin d&nimo de
lucro o marketing social en diferentes escenarios y en otras denominaciones
especificas de marketing.




Objetivo

Iniciar el recorrido por el mundo del marketing con la descripcién de los
conceptos basicos, de tal manera, que al finalizar la lectura de este primer
tema, se estara en capacidad de comprender:

» El concepto de marketing de forma general, su desarrollo y papel que
desempefia dentro de una organizacion que actla en un mercado
local, regional, nacional y global.

» Evolucion del concepto del marketing.

» El enfoque filoséfico de marketing holistico.

» Mision de marketing.

» De donde vieney cudl es el papel de un ejecutivo de marketing.

» Funciones de marketing.

» El marketing dentro de un comportamiento ético en los negocios.
» Relacion existente entre marketing y la calidad total.

» Marketing y la gestién de relaciones con los clientes CRM.
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1.1 Definicion de marketing

Estas son algunas de las definiciones mas conocidas en el mundo empresarial
sobre lo que significa marketing.

1. La American Marketing Association (AMA), tradicionalmente ha definido
al marketing como: “un proceso de planear y ejecutar la concepcion, el
precio, la comunicacién y distribucion de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que puedan satisfacer los objetivos de los individuos y
de las organizaciones” (Salomén y Stuart, 2001, p. 3).

2. Igualmente, lamismaAmerican Marketing Association en el afio 2004, ofrece
la siguiente definicién formal: “marketing es una funcion organizacional y
un conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar valor a los
consumidores, asi como para administrar las relaciones con estos Ultimos,
de modo que la organizacion y los accionistas obtengan un beneficio”
(Kotler y Keller, 2006, p. 6).

3. Posteriormente, el comité de directores de la American Marketing Association
aprueba esta definicién: “Marketing es una actividad, un conjunto de
herramientas y procesos de creacion, comunicacién, entrega e intercambio
de ofertas que tienen valor para consumidores, clientes, socios y sociedad
en general” ( American Marketing Association, 2007)

4. Para Stanton, Etzel y Walker “marketing es un sistema total de actividades
de negociosideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a
fin de lograr los objetivos de la organizacién” (Stanton, Etzel y Walker,
2004, p. 7).

5. Preguntado a Kotler jqué es el marketing? el padre moderno de esta
disciplina sostiene: “es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor
para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo y obtener asi una
utilidad” (Kotler, 2005, p. 1).

Interpretadas las diferentes definiciones de marketing expresadas anterior-
mente, se puede concluir:

» El marketing descubre deseos, motivos, gustos, preferencias, temores
de los consumidores; planea y desarrolla bienes o servicios; participa
en la fijacién de precios; promueve y distribuye bienes o servicios e
igualmente, genera valor al satisfacer necesidades.
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Después de reflexionar sobre las diferentes tematicas de las asignaturas de
Marketing orientadas en universidades, instituciones de educacion superior,
técnica o tecnoldgica; se decidié unir la experiencia y teoria para crear este
libro, que se haya estructurado en nueve capitulos donde de manera légica
se lleva al lector a la esencia de la filosofia del marketing del siglo XXI:
comprender el consumidor, cautivar el comprador y conservar el cliente, en
entornos altamente competitivos y globales.

Esta es una herramienta de consulta permanente para estudiantes, profesores y
ejecutivos de marketing; escrito en un lenguaje sencillo y claro, de facil
entendimiento, que por su propia iniciativa el lector, podra poner en practica
toda la fundamentacion, aqui descrita, de esta hermosa y fascinante ciencia y
arte del marketing, que hoy por hoy esta llamada a liderar, a largo plazo, la
estrategia corporativa en una micro, pequena, mediana o gran empresa de
cualquier sector, tipo o modalidad.

Finalmente, se invita al estudio de Fundamentos de marketing, dado que desde
sus primeros renglones se estimula a tomar decisiones empresariales orienta-
das hacia la satisfaccion del consumidor o usuario del producto, a través de
buenas practicas del marketing, que anaden valor e igualmente, proporcionan
beneficios a empresarios, clientes internos, socios comerciales de la empresa y
comunidad en general.

Area: Ciencias Administrativas
Coleccion: Mercadeo y ventas.
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