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Fundamentos de Marketing

CAPITULO 1. LA DIMENSION DEL MARKETING

Objetivos del capitulo

Proporcionar una definicion de marketing, que establezca los
principios basicos que rigen la disciplina.
Presentar el concepto de marketing, asi como su alcance e
importancia dentro de las organizaciones.
Exponer los distintos enfoques de marketing y analizar su

relevancia.

Reflexionar sobre cuales son las ventajas de la aplicacion del

marketing.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION AL CONCEPTO DE MARKETING

1.1 ;Qué es el Marketing?

El marketing es tanto una filosofia como una técnica.

Como filosofia parte de las necesidades y deseos del
consumidor y tiene como fin su satisfaccion del modo mas
beneficioso, tanto para el comprador o consumidor como

para el vendedor.

Como técnica, el marketing es el modo especifico de

ejecutar o llevar a cabo la relacién de intercambio, que
consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la

demanda.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION AL CONCEPTO DE MARKETING

1.2 El Marketing como funcion de la empresa

= Entre los muchos significados posibles que tiene el concepto de

marketing, es muy importante distinguir dos de ellos:

a) Como una concepcion de la empresa enfocada

exclusivamente hacia el servicio del consumidor.

b) Como la asignacion de esfuerzos sistematicos

realizados por la empresa para buscar, promover vy

servir productos.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION AL CONCEPTO DE MARKETING

1.3 Origenes y evolucion del concepto de Marketing

Competencia Orientacion Enfasis
Nula o minima Produccion Produccion y distribucion
Demanda mayor que oferta. Lo importante es la disponibilidad del producto. Se

parte del supuesto de que todo lo que se produce
se vende (porque la demanda supera la oferta).

Incremento de competencia Producto Calidad del producto

Mayor equilibrio entre demanda Se supone que si el producto tiene calidad serd

y oferta. demandado, sin necesidad de promocionarlo. Pero
la calidad sola no basta.

Fuerte Ventas Promocion: publicidad y ventas

Oferta mayor que demanda. Se trata de vender lo que se produce. Se supone

que los consumidores pueden ser inducidos a
comprar un producto, aunque no satisfaga una
necesidad. Pero un cliente no satisfecho es igual a
un cliente no leal.

Fuerte Marketing Relaciones duraderas con el consumidor

Oferta mayor que demanda. Deben identificarse las necesidades del consumidor
y tratar de satisfacerlas, obteniendo un beneficio.
Se trata de producir lo que se demanda. También
debe considerarse la responsabilidad social de la
entidad que ofrece los productos al mercado.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION AL CONCEPTO DE MARKETING

1.4 Naturaleza y alcance del Marketing

— Coémo es el comportamiento de compra del consumidor— Cémo debe decidirse el marketing-mix

individual — Como debe organizarse y controlarse la
Micro — Cémo deciden las empresas el marketing-mix actividad de marketing
Sector con — Casos de estudio — Modelos de optimizacion
— Cdémo son las pautas de consumo agregado — Coémo puede ser mas eficiente el marketing
— Descripcion del entorno e instituciones comerciales — Cuanto debe estimularse la demanda
Macro — Marketing comparativo — Qué leyes deben regular el marketing

— Cuadl es la eficiencia del marketing

— Como utiliza el usuario los servicios publicos — Como deben las instituciones no lucrativas
— CAmo determinan sus marketing-mix las instituciones nodecidir su marketing-mix

Micro lucrativas — Cbémo debe organizarse y controlarse la
— Casos de estudio de aplicacion del marketing actividad de marketing

Sector sin animo , . - - = T . .
— Como es la infraestructura de los servicios publicos y cual— ¢Cual es la infraestructura adecuada de servicios

de lucro S .
es su eficiencia publicos?
— Cémo influye la televisidn en los resultados electorales — ¢Puede anunciarse un politico como un
Macro detergente?

— ¢Debe estimularse el uso de servicios publicos?

Editorial Piramide




Fundamentos de Marketing

CAPITULO 1. INTRODUCCION AL CONCEPTO DE MARKETING

1.5 Los instrumentos del Marketing

Distribucion Precio

*Misidn: poner el producto a disposicién *No sdlo el valor monetario, sino el
del consumidor, de forma que estimule tiempo, molestias, etc. empleado en su
su adquisicion. adquisicion.

eDecisiones sobre canales de distribucion eCondicionantes en la fijacion de precios.
y logistica. eMétodos de fijacién de precios.

Producto Promocion

eConcepto: Centrado en los beneficios *Venta personal
eCartera de productos *Marketing Directo
eCaracteristica fundamental (calidad, Marketing ePublicidad (mensaje, medios,...)

disefio, etc.) *Relaciones publicas.
*Marcas, modelos, envases *Promocién de Ventas.

eNuevos productos
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CAPITULO 1. INTRODUCCION AL CONCEPTO DE MARKETING

1.6 Marketing de relaciones

De entrada
(Proveedores)

Internas Marketing Externas

(Empleados, de .
g e (Competidores e

Divisiones) Relaciones Instituciones)

De salida

(Clientes finales,
Intermediarios)
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CAPITULO 1. INTRODUCCION AL CONCEPTO DE MARKETING

1.7 Organizacion del departamento de Marketing

= En la tercera generacion, la estructura de marketing permite
dos distintos tipos de especializacion:

= Por productos (o lineas de producto homogéneas); se

necesita un jefe de producto para cada uno de ellos, que

sea el responsable de su gestion.

= Por mercados, entendidos estos de diferente formas:

= En un sentido geografico.
= Como canales de distribucion, cuando se vende a través de

intermediarios.

= Como grupos de consumidores o usuarios finales del producto.
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