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1.

Prologo

FINALIDAD DEL LIBRO

Fundamentos de mercadotecnia nace del reconocimiento de los multiples
avances que esa ciencia social ha tenido en los ultimos afios en México, con la
idea de conjugarlos con fundamentos teoricos ampliamente aceptados y plas-
marlos en un libro de facil comprension. El libro toma el relevo de la obra
Mercadotecnia: conceptos y estrategias, para agregar los cambios ocurridos en
la disciplina desde su publicacion, reflejandolos en un contexto empresarial y
cultural tan tnico como es el mexicano.

Nuevamente se defiende el término mercadotecnia frente al muy difundido
de marketing; es una invitacion a reconocer que la realidad de los mas de cien
millones de habitantes que forman México requiere una vision diferente en todo
lo relacionado a un campo del conocimiento que refleja sin igual la realidad de
las personas, su identidad, su interaccion y su nacion. Pese a que el término
mercadotecnia es ampliamente usado en los planes de estudio de las universida-
des, en el lenguaje comun 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-
miracion 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 maestria, 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 areas, asi 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
0 mas partes, ya sean personas u organizaciones (publicas o privadas), y que
persigan o no fines lucrativos. La mercadotecnia trata de conseguir que el resul-
tado de la relacion de intercambio sea una transaccion, 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 vinculos de lealtad.
Desde el punto de vista de la empresa u organizacion que se dirige al mercado
para ofrecer sus productos, la aplicacion de este concepto de la mercadotecnia
implica una orientacioén de sus actividades de intercambio hacia la satisfaccion
de las necesidades y deseos de los consumidores o usuarios, con el fin de lograr,
al mismo tiempo, un cumplimiento mas efectivo de sus propios objetivos.

Este libro, en suma, pretende exponer al lector con amplitud y precision los
principios, instrumentos y métodos de una disciplina actual, cuya finalidad es
conocer por qué se realizan intercambios y como son o deben ser estimulados y
mantenidos. Ello implica estudiar cuales 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 CAPITULOS

18

La obra se divide en tres partes. La primera, Fundamentos de mercadotecnia,
consta de seis capitulos e introduce al lector en sus principios, conceptos basicos,
enfoque, naturaleza y alcance de la misma (capitulo 1); asimismo, describe los
elementos y variables que componen el sistema comercial: mercado, institucio-
nes, competencia y entorno (capitulo 2). También, trata de exponer los princi-
pios, criterios y métodos empleados para identificar los segmentos del mercado
(capitulo 3) y estudiar el comportamiento del consumidor, tanto de los indivi-
duos y familias (capitulo 4) como de las organizaciones (capitulo 5). Finalmente,
en ¢l capitulo 6 se describen los métodos y técnicas de investigacion necesarios
para el analisis del mercado y el entorno. La investigacién comercial facilita el
disenio y mantenimiento de sistemas de informacion efectivos, que permiten a
la direccion 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 disefiar las acciones que hagan po-
sible alcanzar los objetivos previstos. El primer capitulo se dedica al analisis de
las decisiones relativas al producto, empezando por la delimitacion del concep-
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to del mismo y formas de diferenciarlo e identificarlo, siguiendo con el analisis
de la estrategia, valor, imagen y posicionamiento de la marca y finalizando con
el desarrollo, lanzamiento, difusion, adopcion y ciclo de vida del producto (ca-
pitulo 7). Las decisiones sobre el precio se tratan en el capitulo 8 y en los dos
siguientes se analizan los aspectos basicos de la distribucion: el disefio e implan-
tacion del sistema de distribucion, las formas y estructuras de distribucién (ca-
pitulo 9) y la logistica o distribucion fisica (capitulo 10). Los capitulos 11 y 12
abordan los aspectos relativos a la comunicacion integral de mercados. En el
primero de ellos se delimitan los conceptos y fines generales de la comunicacion
y se exponen los fundamentos y funciones de la venta personal y la promocion
de ventas; en el segundo se estudian los conceptos basicos y las estrategias de
la publicidad, asi como las relaciones publicas.

La parte tercera, Estrategia y vision a futuro, presenta las caracteristicas y
finalidad del programa comercial, ¢l analisis de la organizacion necesario para
llevar a cabo tal programa y la descripcion de los procedimientos de control del
mismo. El programa comercial supone la sintesis e integracion de las distintas
estrategias de mercadotecnia, por lo que se dedica un capitulo a unir las seccio-
nes previas bajo la vision estratégica que no debe faltar (capitulo 13). Se com-
pleta la exposicion de esta seccion con una revision de las tendencias observadas
en la mercadotecnia. Se parte de fendmenos 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 capitulo del libro mantiene una estructura uniforme, que esta especial-
mente disefiada para facilitar el aprendizaje y reforzar el conocimiento de las
materias tratadas. Esta estructura es la siguiente:

Objetivos de aprendizaje.

Situacion empresarial.

Exposicion general del tema.

Caso practico y preguntas sobre el mismo.

Preguntas de discusion sobre el contenido del capitulo.
Términos clave.

Informacién adicional en Internet.

el A N o

Bibliografia del capitulo.

Cada capitulo se abre con una situacion empresarial. Es la descripcion 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 mas importantes
que van a ser tratados, permitiendo asi adentrarse a las diferentes areas de la
mercadotecnia.
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La exposicion general del tema desarrolla las materias detalladas en el indice
de la obra, también conforme a los objetivos de aprendizaje del capitulo mar-
cados desde el inicio del mismo.

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

Con el fin de comprobar el grado de comprensién y el recuerdo de los con-
ceptos expuestos en el capitulo, se plantean, al término del mismo, cinco pre-
guntas de discusion 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 basicos nuevos expuestos en
cada tema. Cada vez que en la exposicion general del tema aparece un término
clave nuevo se escribe en letra negrita, a fin de que resalte y se localice mas fa-
cilmente en el texto. Al final del capitulo se da una definicion breve de todos
ellos. De este modo, se proporciona al lector una relacion de los términos esen-
ciales de la materia tratada, para facilitar su recuerdo.

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

La bibliografia utilizada en cada capitulo se relaciona al final del mismo. La
totalidad de libros, articulos de revistas y otros documentos consultados y cita-
dos, se detalla al final de este libro en el apartado Bibliografia.

3. AGRADECIMIENTOS
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La realizacion y actualizacion de un libro extenso como el presente requiere
tiempo y esfuerzo, por lo que no es obra solo de los autores que figuran en la
cubierta, sino que ha sido necesario contar con el estimulo y la colaboracién de
otras muchas personas. Vamos a tratar de recordar a aquellas que han tenido
una contribucién mas significativa.

Los tres autores queremos agradecer la favorable acogida que tuvo la pro-
puesta de este libro por parte de Ediciones Piramide. La directora de la edito-
rial, Inmaculada Jorge, ha seguido con interés y profesionalidad la evolucion de
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este proyecto y ha hecho posible su publicacion. Hacemos extensible nuestro
agradecimiento a todos los colaboradores del departamento de Produccion de
la editorial que, con su trabajo minucioso y profesional de maquetacion y revi-
sion, han contribuido de forma efectiva a que esta obra esté ahora en manos
del lector.

Por parte de los autores mexicanos se quiere expresar un sincero agradeci-
miento a quienes colaboraron de una u otra manera en la realizacion de dicha
tarea. Aunque fueron muchas las personas que brindaron su apoyo desde el
Campus Ledn del Tec de Monterrey, habria que destacar el interés del Dr. Ma-
rio Adrian Flores y de la C. P. Pilar Mufioz en el éxito de este proyecto. Muchos
comparfieros aportaron siempre consejos y experiencias directas del mundo em-
presarial. Presente también esta el apoyo constante de muchos estudiantes o
egresados, destacandose entre ellos Paola Marquez, Oscar Obregén y Daniel
Amador. En la parte de disefio, fue invaluable la aportacion de la Lic. Frances-
ca Garza.

Por parte del autor espanol se quiere resaltar que esta obra no hubiera sido
posible sin la extraordinaria colaboracion de los profesores Francisco Javier
Valderrey Villar y Adriana Sanchez Guzman. Ellos, con mucho entusiasmo,
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cala, a los profesores que colaboraron conmigo durante muchos anos y a las
universidades espanolas ¢ hispanoamericanas que han utilizado mis libros en
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El altimo de los agradecimientos, y el mas emotivo, va dirigido a nuestras
respectivas familias. Ellas tuvieron que soportar con paciencia el tiempo que
dedicamos a escribir este libro y se vieron privadas de nuestra compaifiia. Por
su comprension y generosidad merecen que se lo dediquemos con todo nuestro
amor.
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OBJETIVOS DE APRENDIZAJE

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

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.
Familiarizarse con los conceptos basicos en que se sustenta y que
seran utilizados a lo largo del libro.

Incursionar en los diferentes aspectos de esta disciplina.

Construir una definicion de mercadotecnia que contemple el
concepto, enfoque y alcance actual de la mercadotecnia.
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SITUACIONES EMPRESARIALES
Un café diferente

Si bien sabemos que un café es diferente a ofro y que existen grados y diferencias no-
fables, serfa dificil para muchos de nosotros distinguir enfre sus tipos y calidades. Mejor
dejomos esa labor a los catadores de ese producto en Veracruz o Chiapas. Ellos tienen
habilidades olfativas y de paladar, entre ofras, para sefalar diferencias que para los demds
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 situacion es completamente diferente en ofros pai-
ses, por ejemplo en lialia, Francia o Espaiia, donde la
cultura del café estd tan arraigada que dificilmente se
podria concebir la vida sin un espresso, un café au lait
o un corfado y donde cualquier persona puede dictar
catedra al respectfo. 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 cépita notablemente inferior a ofros paises: la pobla-
cién nacional usa poco mas de un kilogramo anual,
mientras que en paises nérdicos se consumen mds de
veinte kilos en promedio por habitante.

Afortunadamente las cosas estan cambiado en nuestro pas, principalmente debido a una
empresa que ha dejado su marca en fodo el mundo, pasando a ser un icono para las nue-
vas generaciones: Starbucks®. Lo que inici6 como un pequefio negocio en Seaffle 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 lider indiscutible sigue siendo Starbucks®.

5Cdémo 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,
practicamente en cualquier pafs. Se partié de un concepto de producto muy claro, el café
gourmet, con una calidad seleccionada con esmero. Después la empresa comenzé a educar
a su clienfela en la riqueza y variedad del mundo del café. Conforme fue creciendo se pen-
sO ya en puntos de venta con una ambientacion singular, con misica o conexién a Internet,
agregando asi elementos intangibles al producto. Un precio de venta artificialmente alto
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sirvié también para consolidar un segmento especifico, en el que el consumidor fenia ya un
perfil muy marcado. No conforme con ese éxito, Starbucks® experimenté con diversos for-
matos, haciendo modificaciones en los ya tradicionales o con la creacion de nuevos con-
cepfos, como la venta en oficinas, o en aeropuertos o centros comerciales.

La empresa nunca ha perdido el contacto con el cliente, rompiendo la tradicionalmente
fria relacién del mesero con aquél, personalizando las bebidas que sirve, o creando em-
patia con quienes visitan sus establecimientos. Para ello ha apostado fuertemente por la
investigacion de mercados, por ejemplo estudiando cada zona para ver el nimero de me-
sas que debe tener disponible, los horarios de atencién o el tipo de comprador que recibi-
r& en cualquier momento del dia. Ademas, Starbucks® no ha olvidado su compromiso con
la sociedad, con el respefo al medio ambiente o con la equidad en la relacién con sus
proveedores.
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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 fambién defractores que se fijan
en los precios que consideran abusivos o en la creacién de necesidades que anfes no exis-
fian. Sin embargo, la gran mayoria de quienes visiten alguno de sus casi 400 establecimien-
fos en México con la sirena en el circulo verde pensarén que vale la pena saborear un
frappuccino mientras se disfruta de un rato agradable en una cafeferia que antes ni siquiera
hubieran sofiado.

FUENTE: http://www.nofifranquicias.com

27



Fundamentos de mercadotecnia

1.
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EL CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

El concepto de mercadotecnia no es una definicién sobre lo que es y hace
la mercadotecnia. Se trata de una forma de pensar, una filosofia de direccion,
sobre como debe entenderse la relacion de intercambio de los productos de una
organizacion con el mercado.

1.1. Evolucidn del concepto de mercadotecnia

El concepto actual de la mercadotecnia parte de las necesidades del consu-
midor o usuario, y son ¢stas las que orientan la produccion. Esta concepcion
del proceso de intercambio no es, en realidad, tan nueva. Ya los economistas
clasicos consideraban que la actividad econémica debia estar centrada en el
consumo. Adam Smith afirmo en su Rigueza de las Naciones que «el consumo
es el unico fin y propésito de toda produccion; y habria que atender al interés
del productor so6lo 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 Economia Politica. «De los cuatro conjuntos de operaciones:
produccion, distribucion, cambio y consumo, que constituyen la materia de la
Economia Politica —sostenia Mill— los tres primeros son los medios. Nadie
produce por el mero hecho de producir, y nada mas. La distribucion, de igual
forma, no se realiza con la finalidad de si 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 compartian el mismo entusiasmo
por los consumidores y sostenia que «el interés de los proveedores... es siempre
en algunos aspectos diferente al del publico 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 evolucion, hasta llegar al concepto actual de mercadotecnia, en
el que se contemplan no sélo las necesidades de los individuos en particular,
sino también, las de la sociedad, en general. Esta evolucion ha estado determi-
nada, en buena parte, por ¢l 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 aplicacion de la mercadotecnia.

En la tabla 1.1 se resumen los principales cambios experimentados en la
evolucion de la mercadotecnia, segun el grado de competencia existente. Cuan-
do ésta es nula o minima, el intercambio tiene una orientacion de produccion:
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





