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I ntroduccion

El mercadeo es, ante todo, una forma de pensar los negocios a partir del cliente. Antes de disefiar un
producto, fijar un precio o abrir un canal de distribucién, toda organizacion necesita comprender qué
concepto de mercadeo esta aplicando, como ha evolucionado esta disciplina y qué fuerzas del entorno
condicionan sus decisiones. Esta lectura recorre esos fundamentos: |a definicion del mercadeo desde dos
referentes clasicos, su evolucion histérica, los enfoques de gestion que una empresa puede adoptar, su
papel en los negocios internacionales y e entorno —cercano y amplio— en el que toda estrategia de
mercadeo se pone a prueba.

1. (Quéese mercadeo?

No existe una Unica definicion de mercadeo, pero dos referentes resultan especialmente Utiles para
entender su alcance.

1.1 Ladefinicion dela American Marketing Association (AMA)

La AMA entiende e mercadeo como € conjunto de actividades, instituciones y procesos orientados a
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios de la
organizacion y la sociedad en genera. Esta definicion amplia el mercadeo mas ala de la venta: 1o
presenta como un sistema que involucra distintos actores (empresa, intermediarios, clientes, sociedad) y
distintos momentos (crear, comunicar, entregar, intercambiar).

1.2 Ladefinicion de Philip Kotler

Kotler describe el mercadeo como un proceso socia y administrativo mediante el cual las personasy los
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacién y €l intercambio de valor con otros.
Esta definicion pone el énfasis en el punto de partida de todo el proceso: las necesidades y |os deseos
humanos, que existen antes que cualquier producto o servicio.

Idea central: ambas definiciones coinciden en que el mercadeo no es simplemente “ vender” , sino un
proceso de creacién e intercambio de valor entre la empresa y sus publicos.

2. Evolucion del mercadeo: delo transaccional alo digital




El mercadeo, como disciplina, ha evolucionado en la manera de entender la relacion entre empresa y
cliente. Es posible identificar tres grandes momentos:

. Mercadeo transaccional: el objetivo central es cerrar la venta. La relacion con € cliente se
concentraen el momento de la transaccién, sin que exista necesariamente un vinculo posterior.

. Mer cadeo relacional: el foco se traslada ala construccién de relaciones de largo plazo. Aparecen
conceptos como la fidelizacion, la satisfaccion y el valor de vida del cliente (Customer Lifetime
Value).

. Mercadeo digital: las tecnologias de informacién permiten un mercadeo basado en datos,
personalizacién agran escalay participacion activa del cliente, quien pasa de receptor a co-creador
devalor.

Estas etapas no son excluyentes: muchas empresas combinan précticas transaccionales, relacionales y
digitales segln €l tipo de producto, €l mercado y el momento del ciclo de vida del cliente.

3. Enfoques de gestion del mer cadeo

Ademas de su evolucion histérica, € mercadeo puede gestionarse desde distintos enfoques, cada uno con
una ldgica distinta sobre qué debe priorizar la empresa:

. Enfoque de produccion: supone que € cliente prefiere productos disponibles y de bajo costo; la
empresa se concentra en la eficiencia productiva y la distribucion masiva.

. Enfoque de ventas: parte de que los consumidores no compraran lo suficiente si no se les
persuade activamente; se apoya en técnicas de ventay promaocion intensivas.

. Enfoque de marketing: invierte la l6gica anterior — primero se identifican las necesidades del
clientey luego se disefia la oferta para satisfacerlas de forma maés eficaz que la competencia.

. Enfoque social: afiade unatercera variable a la ecuacion: junto con las utilidades de la empresay
los deseos del cliente, considera el bienestar de la sociedad alargo plazo.

. Enfoque halistico: integra de manera simultdnea el mercadeo relacional, el mercadeo interno, €l
desempefio y €l impacto social, reconociendo que todo esta interconectado.

4. El mercadeo en € contexto de los negocios inter nacionales

Cuando una empresa decide competir en méas de un pais, los fundamentos del mercadeo no cambian, pero
si su aplicacion. ElI administrador de negocios internacionales enfrenta preguntas adicionales. ¢qué
elementos de la mezcla de mercadeo deben mantenerse estandarizados entre paises y cudles deben
adaptarse a las particularidades culturales, legales y econémicas de cada mercado? ¢Cémo cambia el
comportamiento del consumidor de un pais a otro? ¢Qué tan atractivo es un mercado externo frente a otro
paralaentrada de la empresa?



Estas decisiones exigen un analisis cuidadoso del entorno de cada mercado, que es precisamente € tema
de la siguiente seccion.

5. El entorno del mercadeo
Toda estrategia de mercadeo se disefiay gecuta dentro de un entorno que la empresa no controla por

completo. Este entorno se analiza en dos niveles. el microentorno y el macroentorno.

5.1 Microentorno

El microentorno estd compuesto por los actores cercanos a la empresa que afectan directamente su
capacidad de crear valor para el cliente:

. Laempresa mismay sus distintas areas funcionales, que deben trabajar de forma coordinada.
. Proveedor es, que suministran |0s recursos necesarios para producir bienesy servicios.

. I ntermediarios de mer cadeo, que ayudan a promover, vender y distribuir los productos.

. Clientes, ya sean mercados de consumo, empresariales, gubernamental es o internacional es.

. Competencia, es decir, las demés of ertas que compiten por la preferencia del mismo cliente.

5.2 Macroentorno: e analisisPESTEL

El macroentorno agrupa fuerzas més amplias, generamente fuera del control directo de la empresa, que
configuran oportunidades y amenazas para €l mercadeo. Una de las herramientas més utilizadas para
analizarlas es el modelo PESTEL:

Factor Qué examina

Poalitico Estabilidad de gobierno, politicas publicas, regulacion del comercio exterior.
Econdmico Crecimiento econdmico, inflacion, tipo de cambio, poder adquisitivo.

Social Demografia, cultura, estilos de viday valores del consumidor.

Tecnol6gico Innovacidn, automatizacion, canales y herramientas digitales.

Ecoldgico Sostenibilidad, cambio climético, regulacion ambiental.

Legal Proteccion a consumidor, propiedad intelectual, marco contractual.

6. Tendencias digitalesy de sostenibilidad

Dentro del macroentorno, dos tendencias merecen especial atencién por su impacto transversal en €l
mercadeo actual:



. La transformacién digital, que permite recopilar datos del comportamiento del consumidor para
ofrecer experiencias personalizadas, y que ha ampliado el alcance geografico de cualquier negocio
através del comercio electronico y los medios de pago digitales.

. La sostenibilidad, que se refleja en un consumidor cada vez més atento a las préacticas ambientales
y sociales de las marcas, y en modelos de economia circular que buscan reducir residuos y
extender el ciclo de vida de los productos.

Conclusion

Comprender el mercadeo exige mirarlo desde varios angulos a la vez: qué es (concepto), como ha
cambiado (evolucion), desde qué ldgica se gestiona (enfoques), cOmo se proyecta a otros paises
(negocios internacionales) y dentro de qué entorno opera (microentorno y macroentorno). Estos
fundamentos constituyen la base conceptual sobre la cual se construiran, en las siguientes unidades del
curso, el andlisis del consumidor, la segmentacién de mercadosy el disefio de la mezcla de mercadeo.
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