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1.	 Finalidad del libro

Fundamentos de mercadotecnia nace del reconocimiento de los múltiples 
avances que esa ciencia social ha tenido en los últimos años en México, con la 
idea de conjugarlos con fundamentos teóricos ampliamente aceptados y plas-
marlos en un libro de fácil comprensión. El libro toma el relevo de la obra 
Mercadotecnia: conceptos y estrategias, para agregar los cambios ocurridos en 
la disciplina desde su publicación, reflejándolos en un contexto empresarial y 
cultural tan único como es el mexicano.

Nuevamente se defiende el término mercadotecnia frente al muy difundido 
de marketing; es una invitación a reconocer que la realidad de los más de cien 
millones de habitantes que forman México requiere una visión diferente en todo 
lo relacionado a un campo del conocimiento que refleja sin igual la realidad de 
las personas, su identidad, su interacción y su nación. Pese a que el término 
mercadotecnia es ampliamente usado en los planes de estudio de las universida-
des, en el lenguaje común y en el de sus profesionistas, no termina por verse 
reflejado en la diversidad de libros de texto con las que el estudiante se adentra 
a este fascinante mundo. Hablar, por tanto, de mercadotecnia, es resaltar la ad-
miración hacia las millones de personas que en México tienen su rutina diaria 
ligada a ella y en la que depositan muchas de sus aspiraciones.

Aunque la finalidad principal es la de presentarse como libro de texto y servir 
de apoyo a estudiantes en sus estudios de carrera o maestría, en realidad Funda-
mentos de mercadotecnia se abre a toda persona que quiera tener una idea clara 
de qué es la mercadotecnia, en general o en el de alguna de sus áreas, así como a 
quien desee dar respuesta a situaciones en las que puede encontrarse en su em-
presa o negocio. La mercadotecnia abarca un rango amplio de situaciones en las 
que todos nos encontramos, por lo que el libro intenta ser el apoyo necesario 
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ante muchos dilemas. La mercadotecnia estudia las causas y mecanismos por los 
que se rigen las relaciones de intercambio (de bienes, servicios o ideas) entre dos 
o más partes, ya sean personas u organizaciones (públicas o privadas), y que 
persigan o no fines lucrativos. La mercadotecnia trata de conseguir que el resul-
tado de la relación de intercambio sea una transacción, que resulte satisfactoria 
para todas las partes que intervienen, y de la cual se deriven otras relaciones 
posteriores, que sean estables y duraderas y que favorezcan vínculos de lealtad. 
Desde el punto de vista de la empresa u organización que se dirige al mercado 
para ofrecer sus productos, la aplicación de este concepto de la mercadotecnia 
implica una orientación de sus actividades de intercambio hacia la satisfacción 
de las necesidades y deseos de los consumidores o usuarios, con el fin de lograr, 
al mismo tiempo, un cumplimiento más efectivo de sus propios objetivos.

Este libro, en suma, pretende exponer al lector con amplitud y precisión los 
principios, instrumentos y métodos de una disciplina actual, cuya finalidad es 
conocer por qué se realizan intercambios y cómo son o deben ser estimulados y 
mantenidos. Ello implica estudiar cuáles son las motivaciones que impulsan a 
realizar intercambios y analizar qué acciones o estrategias se utilizan o deben 
ser utilizadas para generar transacciones beneficiosas tanto para los consumi-
dores como para las empresas u otras organizaciones que ofrecen sus bienes o 
servicios al mercado.

2.	 Estructura de la obra y de los capítulos

La obra se divide en tres partes. La primera, Fundamentos de mercadotecnia, 
consta de seis capítulos e introduce al lector en sus principios, conceptos básicos, 
enfoque, naturaleza y alcance de la misma (capítulo 1); asimismo, describe los 
elementos y variables que componen el sistema comercial: mercado, institucio-
nes, competencia y entorno (capítulo 2). También, trata de exponer los princi-
pios, criterios y métodos empleados para identificar los segmentos del mercado 
(capítulo 3) y estudiar el comportamiento del consumidor, tanto de los indivi-
duos y familias (capítulo 4) como de las organizaciones (capítulo 5). Finalmente, 
en el capítulo 6 se describen los métodos y técnicas de investigación necesarios 
para el análisis del mercado y el entorno. La investigación comercial facilita el 
diseño y mantenimiento de sistemas de información efectivos, que permiten a 
la dirección de mercadotecnia identificar las necesidades y deseos del mercado, es- 
timar su demanda, determinar objetivos y formular estrategias para alcanzar 
estos objetivos.

La parte segunda, Mezcla de mercadotecnia, se dedica a exponer y analizar 
los instrumentos de los que se dispone para diseñar las acciones que hagan po-
sible alcanzar los objetivos previstos. El primer capítulo se dedica al análisis de 
las decisiones relativas al producto, empezando por la delimitación del concep-
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to del mismo y formas de diferenciarlo e identificarlo, siguiendo con el análisis 
de la estrategia, valor, imagen y posicionamiento de la marca y finalizando con 
el desarrollo, lanzamiento, difusión, adopción y ciclo de vida del producto (ca-
pítulo 7). Las decisiones sobre el precio se tratan en el capítulo 8 y en los dos 
siguientes se analizan los aspectos básicos de la distribución: el diseño e implan-
tación del sistema de distribución, las formas y estructuras de distribución (ca-
pítulo 9) y la logística o distribución física (capítulo 10). Los capítulos 11 y 12 
abordan los aspectos relativos a la comunicación integral de mercados. En el 
primero de ellos se delimitan los conceptos y fines generales de la comunicación 
y se exponen los fundamentos y funciones de la venta personal y la promoción 
de ventas; en el segundo se estudian los conceptos básicos y las estrategias de 
la publicidad, así como las relaciones públicas.

La parte tercera, Estrategia y visión a futuro, presenta las características y 
finalidad del programa comercial, el análisis de la organización necesario para 
llevar a cabo tal programa y la descripción de los procedimientos de control del 
mismo. El programa comercial supone la síntesis e integración de las distintas 
estrategias de mercadotecnia, por lo que se dedica un capítulo a unir las seccio-
nes previas bajo la visión estratégica que no debe faltar (capítulo 13). Se com-
pleta la exposición de esta sección con una revisión de las tendencias observadas 
en la mercadotecnia. Se parte de fenómenos visibles en la actualidad, que per-
miten anticipar los que se cree van a ser los grandes desarrollos de la mercado-
tecnia en el futuro.

Cada capítulo del libro mantiene una estructura uniforme, que está especial-
mente diseñada para facilitar el aprendizaje y reforzar el conocimiento de las 
materias tratadas. Esta estructura es la siguiente:

1.	 Objetivos de aprendizaje.
2.	 Situación empresarial.
3.	 Exposición general del tema.
4.	 Caso práctico y preguntas sobre el mismo.
5.	 Preguntas de discusión sobre el contenido del capítulo.
6.	 Términos clave.
7.	 Información adicional en Internet.
8.	 Bibliografía del capítulo.

Cada capítulo se abre con una situación empresarial. Es la descripción de 
hechos relevantes para alguna empresa mexicana, con la finalidad de despertar 
el interés sobre el tema a tratar y enfatizar la importancia del mismo. Por lo 
general, son breves narrativas de las que se deducen los puntos más importantes 
que van a ser tratados, permitiendo así adentrarse a las diferentes áreas de la 
mercadotecnia.
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La exposición general del tema desarrolla las materias detalladas en el índice 
de la obra, también conforme a los objetivos de aprendizaje del capítulo mar-
cados desde el inicio del mismo.

Al término de la exposición del contenido teórico se llega a un mini caso 
práctico y a las preguntas sobre el mismo, con el que se pretende aplicar lo 
aprendido en un marco empresarial específico. Se trata de situaciones reales que 
invitan a compartir decisiones dentro de un aula, o en la interacción entre pro-
fesionistas fuera de ella. Como suele ocurrir en la realidad, no hay soluciones 
únicas, por lo que permiten las aportaciones de cada integrante en la discusión 
del mini caso.

Con el fin de comprobar el grado de comprensión y el recuerdo de los con-
ceptos expuestos en el capítulo, se plantean, al término del mismo, cinco pre-
guntas de discusión en forma de test. Pueden ser contestadas de forma indivi-
dual, aunque también pueden llevar a un debate en el que cada integrante del 
aula pueda exponer su punto de vista.

Los términos clave constituyen los conceptos básicos nuevos expuestos en 
cada tema. Cada vez que en la exposición general del tema aparece un término 
clave nuevo se escribe en letra negrita, a fin de que resalte y se localice más fá-
cilmente en el texto. Al final del capítulo se da una definición breve de todos 
ellos. De este modo, se proporciona al lector una relación de los términos esen-
ciales de la materia tratada, para facilitar su recuerdo.

Cada capítulo finaliza con una relación de ligas recomendadas, que permiten 
al lector interesado ampliar sus conocimientos sobre las materias tratadas. Se 
trata de páginas web directamente relacionadas con el capítulo, sea de organi-
zaciones mencionadas, o sugeridas para que el lector pueda abrir su propio 
camino a partir de páginas de asociaciones, empresas, o de entidades que reco-
pilan, analizan, o presentan información valiosa sobre los diferentes temas.

La bibliografía utilizada en cada capítulo se relaciona al final del mismo. La 
totalidad de libros, artículos de revistas y otros documentos consultados y cita-
dos, se detalla al final de este libro en el apartado Bibliografía.
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Objetivos de APRENDIZAJE

1.	 Conocer la evolución de la mercadotecnia, desde sus inicios hasta 
la actualidad, revisando las aportaciones de diferentes autores y 
cómo éstas han incidido durante su desarrollo como disciplina.

2.	 Entender el concepto actual de mercadotecnia como un sistema 
de intercambios que proporcionan valor y crean utilidad a las 
partes que intervienen y a la sociedad en general.

3.	 Familiarizarse con los conceptos básicos en que se sustenta y que 
serán utilizados a lo largo del libro.

4.	 Incursionar en los diferentes aspectos de esta disciplina.

5.	 Construir una definición de mercadotecnia que contemple el 
concepto, enfoque y alcance actual de la mercadotecnia.

1 Concepto de mercadotecnia

01_MERCADOTECNIA_CAP. 01.indd   25 24/8/13   19:26:24



SITUACIONES EMPRESARIALES
Un café diferente

Si bien sabemos que un café es diferente a otro y que existen grados y diferencias no-
tables, sería difícil para muchos de nosotros distinguir entre sus tipos y calidades. Mejor 
dejamos esa labor a los catadores de ese producto en Veracruz o Chiapas. Ellos tienen 
habilidades olfativas y de paladar, entre otras, para señalar diferencias que para los demás 
resultan imperceptibles; es toda una experiencia la visita a un beneficio del café en Xalapa 
o en los Altos de Chiapas, donde se puede apreciar la pericia con la que llegan a sus ve-
redictos.

La situación es completamente diferente en otros paí-
ses, por ejemplo en Italia, Francia o España, donde la 
cultura del café está tan arraigada que difícilmente se 
podría concebir la vida sin un espresso, un café au lait 
o un cortado y donde cualquier persona puede dictar 
cátedra al respecto. No es el caso de México, donde 
durante décadas el café de olla y el de tipo americano 
impusieron su ley. La paradoja era que uno de los ma-
yores productores mundiales de café tuviera un consumo 
per cápita notablemente inferior a otros países: la pobla-
ción nacional usa poco más de un kilogramo anual, 
mientras que en países nórdicos se consumen más de 
veinte kilos en promedio por habitante.

Afortunadamente las cosas están cambiado en nuestro país, principalmente debido a una 
empresa que ha dejado su marca en todo el mundo, pasando a ser un ícono para las nue-
vas generaciones: Starbucks . Lo que inició como un pequeño negocio en Seattle se ha 
vuelto omnipresente y ya es raro llegar a una ciudad sin ver su conocido logotipo verde.

El nuevo fervor por el café, por su aroma y seguramente también por sus ventas, ha im-
pulsado el desarrollo de empresas mexicanas con conceptos similares a los de la empresa 
estadounidense, como ocurre con Café Punta del Cielo , Italian Coffee  o Cielito Querido 
Café . Sin embargo, la líder indiscutible sigue siendo Starbucks .

¿Cómo se pudo obrar el cambio a partir de un modesto local en Seattle? Sencillamente 
a través del uso continuo y completo de la mercadotecnia, con la que hasta la fecha se 
consigue vender un producto similar a sus competidores a precios notablemente superiores, 
prácticamente en cualquier país. Se partió de un concepto de producto muy claro, el café 
gourmet, con una calidad seleccionada con esmero. Después la empresa comenzó a educar 
a su clientela en la riqueza y variedad del mundo del café. Conforme fue creciendo se pen-
só ya en puntos de venta con una ambientación singular, con música o conexión a Internet, 
agregando así elementos intangibles al producto. Un precio de venta artificialmente alto 
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sirvió también para consolidar un segmento específico, en el que el consumidor tenía ya un 
perfil muy marcado. No conforme con ese éxito, Starbucks  experimentó con diversos for-
matos, haciendo modificaciones en los ya tradicionales o con la creación de nuevos con-
ceptos, como la venta en oficinas, o en aeropuertos o centros comerciales.

La empresa nunca ha perdido el contacto con el cliente, rompiendo la tradicionalmente 
fría relación del mesero con aquél, personalizando las bebidas que sirve, o creando em-
patía con quienes visitan sus establecimientos. Para ello ha apostado fuertemente por la 
investigación de mercados, por ejemplo estudiando cada zona para ver el número de me-
sas que debe tener disponible, los horarios de atención o el tipo de comprador que recibi-
rá en cualquier momento del día. Además, Starbucks  no ha olvidado su compromiso con 
la sociedad, con el respeto al medio ambiente o con la equidad en la relación con sus 
proveedores.

Tampoco ha dejado de lado la oportunidad de mantenerse en contacto con sus clientes 
a través de publicidad o mediante las redes sociales.

Como ocurre con la mercadotecnia, en general, existen también detractores que se fijan 
en los precios que consideran abusivos o en la creación de necesidades que antes no exis-
tían. Sin embargo, la gran mayoría de quienes visiten alguno de sus casi 400 establecimien-
tos en México con la sirena en el círculo verde pensarán que vale la pena saborear un 
frappuccino mientras se disfruta de un rato agradable en una cafetería que antes ni siquiera 
hubieran soñado.

Fuente: http://www.notifranquicias.com
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1.	 El concepto de mercadotecnia

El concepto de mercadotecnia no es una definición sobre lo que es y hace 
la mercadotecnia. Se trata de una forma de pensar, una filosofía de dirección, 
sobre cómo debe entenderse la relación de intercambio de los productos de una 
organización con el mercado.

1.1.	 Evolución del concepto de mercadotecnia

El concepto actual de la mercadotecnia parte de las necesidades del consu-
midor o usuario, y son éstas las que orientan la producción. Esta concepción 
del proceso de intercambio no es, en realidad, tan nueva. Ya los economistas 
clásicos consideraban que la actividad económica debía estar centrada en el 
consumo. Adam Smith afirmó en su Riqueza de las Naciones que «el consumo 
es el único fin y propósito de toda producción; y habría que atender al interés 
del productor sólo en la medida en que es necesario para promover el del con-
sumidor». No menor entusiasmo puso James Mill en defender el consumo en 
sus Elementos de Economía Política. «De los cuatro conjuntos de operaciones: 
producción, distribución, cambio y consumo, que constituyen la materia de la 
Economía Política —sostenía Mill— los tres primeros son los medios. Nadie 
produce por el mero hecho de producir, y nada más. La distribución, de igual 
forma, no se realiza con la finalidad de sí misma. Las cosas se distribuyen y 
se cambian con alguna finalidad. Esa finalidad es el consumo». Sin embargo, 
Adam Smith sospechaba que los oferentes no compartían el mismo entusiasmo 
por los consumidores y sostenía que «el interés de los proveedores... es siempre 
en algunos aspectos diferente al del público y muchas veces opuesto». El que 
existan diferencias de intereses entre comprador y vendedor no significa, nece-
sariamente, que deba darse un conflicto.

La forma de concebir la actividad de intercambio ha pasado por orientacio-
nes distintas en su evolución, hasta llegar al concepto actual de mercadotecnia, en  
el que se contemplan no sólo las necesidades de los individuos en particular, 
sino también, las de la sociedad, en general. Esta evolución ha estado determi-
nada, en buena parte, por el nivel de competencia presente en el mercado, por 
lo que puede afirmarse lo siguiente: cuanto mayor es el grado de competencia 
existente, mayor es la posibilidad de aplicación de la mercadotecnia.

En la tabla 1.1 se resumen los principales cambios experimentados en la 
evolución de la mercadotecnia, según el grado de competencia existente. Cuan-
do ésta es nula o mínima, el intercambio tiene una orientación de producción: 
lo importante es disponer de suficiente producto, porque, al ser mayor la de-
manda que la oferta, todo lo que se produce se vende. Cuando se incrementa la 
competencia y hay un mayor equilibrio entre oferta y demanda, suele darse una 
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