
 

-- CUESTIONES RESUELTAS -- 

 

1. ¿Cuáles son las dos ópticas del marketing? 

El marketing es tanto una filosofía como una técnica. Como filosofía, es una 

postura mental, una actitud, una forma de concebir la relación de intercambio, 

por parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado. Esta 

concepción parte de las necesidades y deseos del consumidor y tiene como fin 

su satisfacción del modo más beneficioso, tanto para el comprador o 

consumidor como para el vendedor. Como técnica, el marketing es el modo 

específico de ejecutar o llevar a cabo la relación de intercambio, que consiste 

en identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda. 

 

2. ¿Quién menciona por primera vez el concepto de marketing-mix? 

 

En 1960, Neil Borden, profesor de Harvard Business School, identifica un 

conjunto de acciones desarrolladas por las empresas, que pueden influir en la 

decisión de compra de los consumidores, y que podían denominarse 

“marketing mix”. Poco después, E. Jerome McCarthy, en la misma universidad, 

concreta esas acciones en cuatro fundamentales: el propio producto ofertado 

(cualquier bien material, servicio o idea), el precio fijado al mismo, el sistema 

de distribución empleado para que llegue al mercado (canales utilizados, 

suministros, entrega, etc.) y la promoción o comunicación de los méritos o 

beneficios del producto (venta personal, publicidad, relaciones públicas y 

promoción de ventas). 
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3. ¿En qué consiste el concepto actual de marketing? 

El concepto actual del marketing parte de las necesidades del consumidor 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. 

 

4. ¿Todas las empresas están orientadas al mercado? 

No, ni mucho menos. A pesar de los avances registrados en la aplicación del 

marketing, todavía está muy presente en las organizaciones la orientación al 

producto o a las ventas. Ofrecer un buen producto es necesario, pero no es 

suficiente. Un buen producto puede ser un fracaso de ventas si no se distribuye 

adecuadamente, no se comunican bien sus beneficios o el precio es elevado. 

Pero tampoco es suficiente llevar a cabo intensas campañas publicitarias y de 

promoción para estimular las ventas, si el producto que se ofrece no es el que 

el mercado necesita o desea. Hay que orientarse al mercado y descubrir qué 

necesitan los consumidores.  

 

5. ¿Qué diferencia hay entre las “cuatro p” y las “cuatro c”. 

Las “cuatro p” se plantean desde la óptica del fabricante, mientras que las 

“cuatro c” se centran en el cliente. 

 

6. ¿Qué decisiones incluye la dirección de ventas? 

 

Incluye, por una parte, decisiones de tipo estratégico, como la configuración del 

equipo de ventas, la determinación de su tamaño, el diseño de las zonas de 

venta, la asignación a las mismas de los vendedores, la fijación de cuotas de 

venta y la planificación de las visitas de los vendedores. Pero también incluye, 

por otra parte, decisiones más cotidianas como la selección, formación, 

motivación, supervisión y remuneración de los vendedores. 

 

 

7. ¿Qué es el marketing de relaciones? 

El establecimiento de un marketing de relaciones, en contraposición al de 

transacciones, supone una orientación a largo plazo que beneficia a todas las 



partes que intervienen en la relación de intercambio. Su desarrollo está en 

función del compromiso aceptado y la confianza mutua entre comprador y 

vendedor. El compromiso y la confianza llevan directamente a 

comportamientos cooperativos que conducen al éxito del marketing de 

relaciones. 

 

8. ¿Cuál es la organización actual de un departamento de marketing? 

Por productos (o líneas de producto homogéneas) o por mercados, entendidos 

estos de diferentes formas: en un sentido geográfico, como canales de 

distribución, cuando se vende a través de intermediarios y como grupos de 

consumidores o usuarios finales del producto. 

 

 


