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En el marketing actual es determinante la creación de valor para el cliente y la construcción de
relaciones rentables en un entorno de alta tecnología, en constante cambio y global. Por ello, hay
que conocer las necesidades y deseos del consumidor para tomar la mejor decisión sobre qué
mercados debe atender la organización, y desarrollar en consecuencia una propuesta de valor
para atraer y satisfacer a los consumidores meta.Si la organización hace esto de la forma correcta,
cosechará las recompensas, en términos de cuota de mercado, utilidades y capital del cliente.
Esta decimoprimera edición de Fundamentos de marketing ofrece las mejores
técnicas y herramientas para impulsar una estrategia de marketing que genere valor para el
cliente y al mismo tiempo supere las metas de la empresa. Con un enfoque dinámico y actual,
este libro logra un equilibrio eficaz entre la profundidad en el tratamiento de los temas y la
facilidad para comprenderlos. Con un estilo de escritura claro y un texto lleno de ejemplos
e ilustraciones de la vida real, incluso los temas más avanzados y difíciles son accesibles.
Entre las características sobresalientes de esta edición, se encuentran:
• Numerosos ejemplos e información del mundo real que muestran a los estudiantes
cómo crear valor para el cliente.
• Amplia cobertura sobre la naturaleza dinámica y cambiante de las relaciones con el
cliente, las empresas y las marcas.
• Enfoque en el consumidor que detalla cómo el marketing crea valor para el cliente y
capta a cambio el valor del cliente y su lealtad.
• Relevancia del marketing en una economía incierta, como consecuencia de la
reciente recesión.
• Impacto explosivo de las nuevas tecnologías de marketing (redes sociales y
comunidades, neuromarketing, Internet y marketing móvil) y otras tecnologías de la
comunicación.
• Nuevos casos de éxito empresarial basados en marketing enfocado en el cliente.
Para obtener más información sobre este libro, visite:
www.pearsonenespañol.com/kotler
Visítenos en:
www.pearsonenespañol.com
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	7. Acerca de los  autores
En equipo, Gary Armstrong y Philip Kotler ofrecen una combinación de talentos singularmente
apropiada para escribir un texto de marketing introductorio. El profesor Armstrong es un galar-
donado maestro de la licenciatura en negocios. El profesor Kotler es una de las principales au-
toridades en marketing existentes en el mundo. Juntos, estos autores propician que el complejo
mundo del marketing resulte práctico, accesible y entretenido.
GARY ARMSTRONG es profesor emérito distinguido de la cátedra a nivel licenciatura
Crist W. Blackwell en la Kenan—Flagler Business School en la University of North Carolina
en Chapel Hill. Tiene grados de licenciatura y maestría en negocios por parte de la Wayne State
University de Detroit, y recibió su doctorado en marketing de la Northwestern University. El Dr.
Armstrong ha contribuido con numerosos artículos para importantes publicaciones de negocios.
Como consultor e investigador, ha trabajado para muchas empresas en la investigación de mer-
cados, gestión de ventas y estrategias de marketing.
Sin embargo, la pasión del profesor Armstrong siempre ha sido la enseñanza. Su Blackwell
Distinguished Professorship es el único puesto de profesor subvencionado permanentemente
por docencia distinguida en licenciatura en la North Carolina University en Chapel Hill. Ha
participado activamente como profesor y administrador en el programa de licenciatura de la
Kenan-Flagler. Sus puestos administrativos incluyen el de director de marketing, director ad-
junto del programa de licenciatura en negocios y director del programa honoríﬁco de negocios,
entre otros. Ha trabajado estrechamente con grupos de estudiantes de negocios y ha recibido di-
versos premios de docencia a nivel universitario y de escuelas de negocios. Es la única persona
que ha recibido más de una vez (tres ocasiones) el codiciado premio Award for Excellence in
Undergraduate Teaching. Recientemente, el profesor Armstrong recibió el más alto honor a la
enseñanza concedido por el sistema de 16 campus de la University of North Carolina: el UNC
Board of Governors Award for Excellence in Teaching.
PHILIP KOTLER es profesor distinguido de la cátedra S. C. Johnson & Son de marketing
internacional en la Kellogg School of Management, en la Northwestern University. Recibió
su grado de maestría por parte de la University of Chicago y su doctorado del MIT, ambos en
economía. El Dr. Kotler es autor de Dirección marketing (publicado por Pearson), ahora en su
decimocuarta edición, el libro de texto de marketing más ampliamente utilizado en las escue-
las de negocios a nivel posgrado en todo el mundo. Ha escrito docenas de otros exitosos libros
y más de 100 artículos para importantes publicaciones. Es la única persona que ha ganado en
tres ocasiones del codiciado premio Alpha Kappa Psi para el mejor artículo del año del Journal
of Marketing.
El profesor Kotler fue el primer galardonado con dos premios importantes: el Distinguished
Marketing Educator of the Year Award otorgado por la American Marketing Association, y el
Philip Kotler Award for Excellence in Health Care Marketing, otorgado por la Academy for
Health Care Services Marketing. Sus numerosos reconocimientos incluyen el Sales and Marke-
ting Executives International Marketing Educator of the Year Award; el premio a la excelencia
de marketing de la European Association of Marketing Consultants and Trainers; el Charles
Coolidge Parlin Marketing Research Award; y el Paul D. Converse Award, otorgado por la
American Marketing Association para honrar “las contribuciones sobresalientes a la ciencia en
el marketing”. Una encuesta reciente de Forbes coloca al profesor Kotler en los 10 primeros
pensadores de negocios más inﬂuyentes del mundo. Y otra encuesta del Financial Times, entre
1 000 ejecutivos de alto nivel de todo el mundo, coloca al profesor Kotler como el cuarto “más
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	21. xix
Prefacio
La decimoprimera edición  de
Fundamentos de marketing
¡En camino para aprender marketing!
Todos los mercadólogos de alto nivel comparten una meta común: poner a los consumidores en
el corazón del marketing. El marketing actual se orienta a la creación de valor para el cliente y
la construcción de relaciones fuertes con el cliente en un entorno global de alta tecnología y en
constante cambio. Comienza por comprender las necesidades y los deseos del consumidor, de-
cide a qué mercados meta puede atender mejor la organización, y luego desarrolla una propuesta
de valor convincente mediante la cual la organización puede atraer, mantener y hacer crecer a
sus consumidores meta. Si la organización hace estas cosas bien, cosechará las recompensas en
términos de cuota de mercado, utilidades y capital del cliente. En esta decimoprimera edición
de Fundamentos de marketing usted verá cómo el valor del cliente —crearlo y capturarlo— im-
pulsa a toda buena estrategia de marketing.
Fundamentos de marketing hace que el camino de aprender y enseñar marketing sea más
productivo y agradable que nunca. El enfoque dinámico y actual de esta undécima edición
logra un equilibrio eﬁcaz entre la profundidad de la cobertura y la facilidad para aprender.
A diferencia de los textos abreviados, proporciona cobertura completa y oportuna del más re-
ciente pensamiento y práctica de marketing; a diferencia de los más largos y más complejos,
permite su mejor asimilación en un solo curso.
La organización, el estilo y el diseño accesibles de Fundamentos de marketing están bien
adaptados para los estudiantes que comienzan en esta materia. El estilo de enseñanza de esta
edición —que incluye mapas de marketing al principio y al ﬁnal de cada capítulo, además de
profundos comentarios de los autores— ayuda a los estudiantes a aprender, vincular y aplicar
conceptos importantes. Su estilo sencillo de organización y redacción presenta incluso los te-
mas más avanzados de una manera accesible, emocionante. Esta nueva edición trae el marketing
a la vida con ejemplos e ilustraciones profundos y relevantes en todas partes. Así que, ¡ajuste su
cinturón de seguridad y comience a transitar el camino del aprendizaje del marketing!
El viaje del marketing:
Cinco temas importantes del valor del cliente
La decimoprimera edición de Fundamentos de marketing se basa en cinco temas importantes
del valor.
1. Crear valor para los clientes para capturar valor de ellos a cambio. Los mercadó-
logos actuales deben ser buenos para crear valor para el cliente y administrar las
relaciones con el mismo. Las empresas excepcionales de marketing entienden las ne-
cesidades del mercado y del cliente, diseñan estrategias de marketing que crean valor,
desarrollan programas de marketing integrados que entregan valor y satisfacción, y
construyen relaciones fuertes con el cliente. A cambio, captan valor de los clientes en
la forma de ventas, utilidades, y capital del cliente.
Este innovador marco del valor del cliente se presenta al principio del capítulo 1
en un modelo del proceso de marketing de cinco pasos donde se detalla cómo el
marketing genera valor del cliente y capta su valor a cambio. El marco se explica
 


	22. cuidadosamente en los  primeros dos capítulos y después se integra a través del resto
del texto.
2. Construir y gestionar marcas fuertes para crear brand equity. Las marcas bien po-
sicionadas, con fuerte capital de marca, proporcionan la base sobre la cual es posible
construir relaciones rentables con el cliente. Los mercadólogos actuales deben colo-
car sus marcas en una posición de poder y manejarlas bien para crear experiencias va-
liosas con el cliente. Esta edición ofrece un profundo enfoque en las marcas, anclado
en una sección del capítulo 7 sobre estrategias de branding: Construcción de marcas
fuertes.
3. Medición y gestión del rendimiento sobre el marketing. Especialmente en épocas
económicas inciertas, los gerentes de marketing deben asegurarse de que la inversión
en marketing sea bien aprovechada. En el pasado, muchos mercadólogos gastaban li-
bremente en programas de marketing grandes y costosos, a menudo sin pensar acerca
de los rendimientos ﬁnancieros de su gasto. Pero todo eso ha cambiado. La “responsa-
bilidad del marketing” —medir y gestionar el rendimiento sobre la inversión— ahora
se convierte en parte importante de la toma de decisiones estratégicas de marketing.
Este énfasis en la responsabilidad del marketing se trata a lo largo de esta edición.
4. Aprovechar las nuevas tecnologías de marketing. Los nuevos progresos de marke-
ting de alta tecnología y digitales están cambiando la forma en que los consumidores
y los mercadólogos se relacionan entre sí. Esta edición explora a fondo las nuevas tec-
nologías que afectan el marketing: desde las herramientas digitales de construcción
de relaciones, en el capítulo 1, hasta las nuevas tecnologías de marketing digitales y
online en los capítulos 12 y 14, y el uso explosivo de las redes sociales online y el
marketing generado por el consumidor, en los capítulos 1, 5, 12, 13, 14, y práctica-
mente en todo el texto.
5. Marketing sustentable alrededor del mundo. A medida que los progresos tecnoló-
gicos hacen del mundo un lugar cada vez más más pequeño y frágil, los mercadólo-
gos deben volverse más hábiles para comercializar sus marcas de maneras global y
sustentable. Nuevo material acentúa los conceptos de marketing global y sustentable
para satisfacer las necesidades actuales de consumidores y empresas al tiempo que
preservan o realzan la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer las suyas.
Esta edición integra asuntos globales de marketing y de sustentabilidad a lo largo del
texto, y proporciona cobertura especializada en cada tema en los capítulos 15 y 16,
respectivamente.
¿Qué hay de nuevo en la decimoprimera edición?
Hemos revisado a fondo esta edición de Fundamentos de marketing para que reﬂeje las ten-
dencias y fuerzas principales que están afectando el marketing en esta era del valor y de las
relaciones con el cliente. Enseguida mencionamos sólo algunos de los cambios que encontrará:
● Se continúa construyendo y extendiendo el innovador marco de valor del cliente de edi-
ciones anteriores. El modelo del valor del cliente presentado en el primer capítulo se integra
completamente a lo largo del libro, ofreciendo un acercamiento claro y completo del valor
del cliente.
Crear valor para los clientes y
construir relaciones con los clientes
Captar en reciprocidad el
valor de los clientes
Captar valor de los
clientes para
generar utilidades
y capital de
los clientes
Construir
relaciones
rentables y crear
deleite en
los clientes
Crear un programa
de marketing
integrado que
entregue un
valor superior
Diseñar una
estrategia de
marketing
orientada
a los clientes
Comprender el
mercado y las
necesidades y
deseos de los
clientes
Marketing: Generación y captación del valor del cliente
Figura 1.1 Un modelo sencillo del proceso de marketing
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	23. ● Cada capítulo  ofrece análisis revisados y más amplios sobre el impacto de las nuevas y
emocionantes tecnologías de marketing relacionadas con consumidores y mercadólogos.
Más que cualquier otro avance, las nuevas tecnologías de marketing digital y online están
afectando la manera en que mercadólogos y clientes aprenden y se relacionan entre sí: las
redes sociales online y las comunidades analizadas en los capítulos 1, 5 y 14; las herramien-
tas de investigación sobre webnografía en el capítulo 4, neuromarketing en el capítulo 5, y
el marketing basado en la ubicación, en el capítulo 7; hasta el marketing por internet
y móvil, además de otras nuevas tecnologías de comunicaciones en los capítulos 1, 12, 14,
especialmente.
● Una cobertura revisada de la naturaleza rápidamente cambiante de las relaciones con el
cliente, con las empresas y con las marcas. Los mercadólogos actuales están promoviendo
una implicación profunda por parte del consumidor y un sentido de comunidad de los clien-
tes con respecto a sus marcas, haciéndolas parte signiﬁcativa de las conversaciones y vidas
de los consumidores. Las nuevas herramientas de construcción de relaciones incluyen de
todo: desde sitios web, blogs, eventos presenciales y comunidades online para compartir vi-
deos, hasta redes sociales como Facebook,YouTube, Twitter, o los sitios de redes sociales de
cada empresa. Para observar algunos ejemplos, vea el capítulo 1 (la sección de la Naturaleza
cambiante de las relaciones con el cliente), el capítulo 4 (enfoques cualitativos para obtener
perspectivas más profundas del cliente), el capítulo 5 (gestión de la inﬂuencia y marketing
online a través de redes sociales), el capítulo 8 (desarrollo y creación conjunta de nuevos
productos impulsados por el cliente), el capítulo 12 (el cambio hacia comunicaciones más
personalizadas e interactivas), y el capítulo 14 (las redes sociales online, las comunidades del
cliente, y los medios digitales interactivos).
● Nuevo y valioso material de la tendencia de las interacciones bidireccionales entre los
clientes y las marcas, incluyendo temas como las relaciones gestionadas por el cliente,
crowdsourcing, la creación conjunta con el cliente, y el marketing generado por el con-
sumidor. Actualmente, los mejores clientes están dando tanto como reciben bajo la forma
de relaciones bidireccionales (capítulo 1), un papel más activo en el abastecimiento de las
perspectivas del cliente (capítulo 4), crowdsourcing y creación conjunta de nuevos produc-
tos (capítulo 8), contenido de marketing generado por el consumidor (capítulos 1 y 12),
desarrollar o comunicar los mensajes de la marca (capítulos 1, 5, 7, y 12), interactuar en las
comunidades del cliente (capítulos 5, 12 y 14), entre otros desarrollos.
● La nueva cobertura en cada capítulo muestra cómo las empresas y los consumidores se están
ocupando del marketing en una economía incierta, en el periodo posterior a la reciente
Gran Recesión estadounidense (y mundial). Comenzando en el capítulo 1 y continuando con
las nuevas secciones, los análisis y ejemplos integrados muestran cómo ahora, aunque la
economía se recupera, los mercadólogos deben centrarse en crear valor para el cliente y en
mejorar sus propuestas de valor en una era de consumo más sensato.
● El nuevo material destaca la importancia creciente del marketing sustentable. El análisis
comienza en el capítulo 1 y termina en el capítulo 16, el cual conjunta todo bajo el marco del
marketing sustentable. Entre tanto, los análisis y los abundantes ejemplos demuestran cómo
el marketing sustentable requiere acciones que sean social y ambientalmente responsables
para resolver tanto las necesidades inmediatas como las futuras de los clientes, de las empre-
sas y de la sociedad en su conjunto.
● Nuevos análisis y ejemplos del crecimiento del marketing global. A medida que el mundo
se convierte en un lugar más pequeño, más competitivo, los mercados se enfrentan a nuevos
desafíos y oportunidades globales de marketing, especialmente en los mercados emergentes
de crecimiento rápido como China, India, Brasil y África, entre otros. A lo largo del texto
encontrará nueva y amplia cobertura del marketing global, comenzando en el capítulo 1,
aunque se analiza con profundidad en el capítulo 15.
● Cobertura revisada y ampliada de los progresos en las áreas de rápido cambio en las co-
municaciones integradas de marketing y del marketing directo y online. Explica cómo
los mercadólogos están mezclando las nuevas tecnologías digitales y directas —todo desde
marketing por internet y móvil hasta blogs, videos virales y redes sociales online— con los
medios tradicionales para crear relaciones más enfocadas, personales e interactivas con el
cliente. Esta edición provee una cobertura actualizada que abarca más de estos emocionantes
progresos que cualquier otro texto en el mercado.
● Hemos mejorado el diseño de aprendizaje innovador. La presentación activa e integradora
del texto incluye mejoras en la enseñanza, como historias comentadas y un vistazo general
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	24. de los objetivos  al inicio de cada capítulo, y comentarios explicativos de los autores en sec-
ciones y ﬁguras importantes. Los comentarios del autor ofrecen un apoyo a los estudiantes
para simpliﬁcar y organizar el material presentado. Las características del ﬁnal del capítulo
resumen los conceptos vistos y destacan temas importantes, como tecnología de marketing,
ética y análisis ﬁnanciero del marketing. Este diseño de aprendizaje innovador facilita la
comprensión y facilita el aprendizaje.
● El apéndice 1, Casos de empresas, proporciona 16 NUEVOS casos de empresas para que
los estudiantes puedan aplicar en situaciones reales de estas empresas lo que han aprendido.
El apéndice 2, Plan de marketing, nuevamente revisado presenta un plan totalmente nove-
doso de marketing mediante el cual los estudiantes puedan aplicar los conceptos del texto a
una marca y situación hipotéticas.
● Finalmente, la mayor parte de las historias de apertura de capítulo y las secciones de Mar-
keting en acción son nuevas o se han revisado concienzudamente para estar a tono con la
actualidad.
Experiencias verdaderas: Marketing en acción
Fundamentos de marketing, en su decimoprimera edición, guía a los nuevos estudiantes del
marketing por ese cautivador camino lleno de descubrimientos, para aprender marketing
de una manera amena y práctica. El texto proporciona un acercamiento dinámico de la ge-
rencia de marketing, y proporciona incontables ejemplos reales, tratados con la suﬁciente pro-
fundidad, así como historias que dan vida al viaje del marketing. Cada capítulo contiene una
Primera parada, con una historia relacionada con el tema y una sección de Marketing en acción
que revelan el drama del marketing moderno. Los estudiantes aprenderán cómo:
● La gigantesca red social de Facebook promete convertirse en uno de los mercadólogos online
más poderosos y rentables… y apenas está comenzando.
● La pequeña cadena de hamburguesas de comida rápida In-N-Out crea un placer en sus clien-
tes que los tiene contándole a otros: “Existe In-N-Out, y también existe el resto”.
● La pizza de Domino’s revirtió espectacularmente una caída de cinco años en los ingresos
simplemente escuchando a los clientes y usando sus perspectivas para desarrollar mejores
productos y mejor marketing.
● La comprensión profunda de Apple sobre el comportamiento del consumidor engendra una
lealtad intensa en los corazones de sus clientes, generando imponentes ventas y utilidades
para la empresa.
● Dunkin’Donuts apunta con éxito a la “Tribu Dunkin’“ constituida por los individuos prome-
dio, no por los clientes especiales de Starbucks.
● Walmart, el minorista más grande del mundo, y Amazon.com, el comerciante online más
grande del planeta, están en una lucha online por los precios.
● Dollar General se ha convertido en uno de los minoristas más importantes, ajustándose a
la época económica: su eslogan “Ahorra tiempo. Ahorra dinero. Todos los días” no es sólo
espectáculo.
● Netﬂix mantiene el liderazgo en el cambio de la industria de la distribución de entreteni-
miento en video mediante la desintermediación de sí misma… antes de que sus competido-
res lo hagan.
● La explosión de Internet, de los dispositivos móviles y de otras tecnologías tiene a algunos
mercadólogos preguntándose: “¿Quién necesita hoy la venta de cara a cara?”
● Bajo su Sustainable Living Plan, Unilever planea duplicar su tamaño para 2020 mientras que
planea reducir su impacto negativo en la ecología del planeta.
● Para Coca-Cola, el marketing en África es como “meter la mano en un nido de abejas para
conseguir algo de miel”.
● La odisea de Google en China —de ida y vuelta— ilustra vívidamente las perspectivas y los
peligros de volverse global.
Como nunca antes, esta edición de Fundamentos de marketing hace que la enseñanza y el
aprendizaje del marketing sea más fácil, eﬁcaz, práctica y agradable.
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	25. Ayudas de viaje  para el recorrido de marketing
La abundancia de dispositivos para el aprendizaje al inicio, dentro y al ﬁnal de cada capítulo
ayudan a los estudiantes a aprender, vincular y aplicar los conceptos importantes.
● Mapa del capítulo. La presentación de las páginas al inicio de cada capítulo incluyen un
Resumen de los objetivos de aprendizaje, una breve sección de Presentación de conceptos,
donde se revisan los conceptos que se verán en el capítulo; y para abrir, una viñeta de Pri-
mera parada: una historia atractiva, profundamente desarrollada, ilustrada y con comenta-
rios que presenta el material del capítulo y atrapa el interés del estudiante.
● Comentarios del autor y anotaciones a las ﬁguras. A lo largo del texto, los comenta-
rios de los autores facilitan el aprendizaje del estudiante explicando secciones y ﬁguras
importantes.
● Marketing en acción. Cada capítulo contiene dos casos destacados que proporcionan
una mirada profunda a las prácticas verdaderas del marketing en empresas grandes y
pequeñas.
● Parada de descanso: Repaso de conceptos. Esta sección al ﬁnal de cada capítulo resume
los conceptos fundamentales y presenta preguntas, ejercicios y casos para que los estudian-
tes puedan repasar y aplicar lo que aprendieron. La sección Repaso del capítulo y términos
clave, revisa los conceptos importantes del capítulo y los liga con los objetivos del mismo.
También proporciona un útil listado de los términos fundamentales del capítulo en orden de
aparición, con el número de página donde se presentan para facilitar su consulta.
● Preguntas para análisis y Ejercicios de pensamiento crítico. Esta sección al ﬁnal de cada
capítulo ayuda a los estudiantes a no perder de vista y aplicar lo que aprendieron.
● Minicasos y aplicaciones: Las breves secciones ﬁnales de Tecnología de marketing, Ética
de marketing y Marketing por números, proporcionan casos cortos de aplicación que faci-
litan el análisis de cuestiones y situaciones actuales de empresas en áreas como tecnología
de marketing, ética y análisis ﬁnanciero de marketing. La sección Caso en video contiene
preguntas para el análisis de esos videos (en inglés), en su mayoría nuevos (pregunte a su
representante de Pearson sobre las condiciones de estos recursos). Una sección de Casos de
empresa identiﬁca y le indica cuáles de los casos de empresa que se encuentran en el apén-
dice 1 son más adecuados para su uso (en cada capítulo).
Las “ayudas” adicionales para el viaje de marketing incluyen las siguientes.
● Casos de empresas. El apéndice 1 contiene 16 casos completamente nuevos de empresas
que ayudan a los estudiantes a aplicar conceptos importantes del marketing en situaciones
verdaderas de la empresa y de la marca.
● Plan de marketing. El apéndice 2 contiene un plan de marketing completamente nuevo que
ayuda a los estudiantes a aplicar conceptos importantes de planiﬁcación de marketing.
● Marketing por números. Un innovador apéndice 3 provee a los estudiantes una introduc-
ción completa al análisis ﬁnanciero del marketing que ayuda a dirigir, evaluar y apoyar las
decisiones de marketing.
Como nunca antes, esta decimoprimera edición de Fundamentos de marketing proporciona
un paquete total, eﬁcaz y agradable, para orientar a los estudiantes en su camino por el apren-
dizaje del marketing.
Un paquete de enseñanza y aprendizaje total
Un curso acertado de marketing requiere más que un libro bien escrito. El salón de clase actual
requiere un profesor dedicado y un sistema de enseñanza completamente integrado. Todo un
paquete de complementos de enseñanza y aprendizaje amplía el énfasis de esta edición en la
enseñanza y aprendizaje eﬁcaces. Las siguientes ayudas apoyan esta decimoprimera edición de
Fundamentos de marketing.
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	26. Videos en inglés
La  biblioteca de videos de esta decimoprimera edición contiene 16 emocionantes segmentos
nuevos, producidos especialmente para este texto. Todos los segmentos se encuentran en DVD
y se adquieren por separado, le sugerimos preguntar por estos recursos a su representante de
Pearson. Entre los videos que se ofrecen se encuentran:
Planiﬁcación estratégica de mercado de OXO
Renovación de productos gracias a la inteligencia de mercado de Domino´s
HSN en el mercado cambiante
La brillante estrategia de negocios de Ecoist
MyMarketingLab
MyMarketingLab es una solución online de evaluación y preparación para los cursos de Prin-
cipios de marketing, Dirección de marketing, Comportamiento del consumidor, Publicidad,
Comunicaciones integradas de marketing y Dirección de ventas, que le ayuda a estudiar activa-
mente y a prepararse para la clase. Las actividades de cada capítulo le ayudan a enfocarse en qué
aprender y repasar para tener éxito. Visite www.mymktlab.com para más detalles.
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	27. Ningún libro es  creado solamente por sus autores. Apreciamos mucho las valiosas contribu-
ciones de varias personas que ayudaron a hacer posible esta nueva edición. Como siempre,
debemos un agradecimiento muy especial a Keri Jean Miksza por su dedicada y valiosa ayuda
en todas las fases del proyecto, y a su esposo Pete y su pequeña hija Lucy por todo el apoyo que
proporcionaron a Keri durante este proyecto, a menudo tan agitado.
Agradecemos a Andy Norman, de la Drake University, por su desarrollo experto de los
casos y videos de empresas, el apéndice del Plan del marketing y las historias seleccionadas de
marketing; y a Lew Brown de la University of North Carolina, en Greensboro, por su capaz asis-
tencia en la preparación de historias seleccionadas y lo más destacado del marketing. También
agradecemos a Laurie Babin de la University of Luisiana, en Monroe, por su dedicado esfuerzo
en la preparación de los materiales del ﬁnal de capítulo y por mantener fresco nuestro apéndice
de Marketing por números.
Muchos revisores en otros colegios y universidades proporcionaron valiosos comentarios y
sugerencias para esta edición y las anteriores. Estamos en deuda con todos ellos por sus atentas
aportaciones.
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	34. OBJETIVO 4 Analizar  la administración de las
relaciones con los clientes e identiﬁcar las estrategias
para crear valor para los clientes y para obtener a cambio
el valor de los clientes. Generación de relaciones con los
clientes (13-20); Captar valor de los clientes (20-23)
OBJETIVO 5 Describir las principales tendencias y
fuerzas que están cambiando el panorama del marketing
en esta era de relaciones. El cambiante panorama del
marketing (23-29)
Presentación de conceptos
¡Abroche su cinturón de seguridad! Estamos por comenzar un emocionante viaje hacia el
aprendizaje del marketing. Este capítulo presenta los conceptos básicos del marketing iniciando
con la pregunta: ¿Qué es marketing? Para decirlo con sencillez, el marketing es gestionar
relaciones redituables con los clientes. La meta del marketing es crear valor para los clientes
y captar, en reciprocidad, el valor de los clientes. A continuación se analizarán los cinco pasos
del proceso de marketing: desde comprender las necesidades de los clientes, hasta diseñar
estrategias y programas integrados de marketing orientados hacia ellos, construir relaciones y
captar valor para la empresa. Finalmente, analizaremos las principales tendencias y fuerzas que
afectan al marketing en esta era de relaciones con los clientes. Comprender estos conceptos
básicos y formar sus propias ideas acerca de lo que en realidad signiﬁcan para usted, le brindarán
un fundamento sólido para entender el material subsecuente.
Comencemos con una buena historia del marketing en acción en JetBlue, una aerolínea
que pone fervor evangélico en la creación de experiencias satisfactorias para sus clientes.
JetBlue tiene una gran pasión por crear valor para el cliente y forjar relaciones con él; a cambio,
los clientes satisfechos recompensan a la aerolínea con su lealtad y la difusión de sus buenas
experiencias. Este tema de creación de valor para el cliente, a ﬁn de captar valor en reciprocidad,
lo verá repetidas veces a lo largo de este primer capítulo y del resto del texto.
MAPA DEL CAPÍTULO
Resumen de los objetivos
1
Marketing
Generación y captación del valor del cliente
PARTE 1: DEFINICIÓN DE MARKETING Y DEL PROCESO DE MARKETING (CAPÍTULOS 1-2)
PARTE 2: COMPRENSIÓN DEL MERCADO Y DE LOS CLIENTES (CAPÍTULOS 3-5)
PARTE 3: DISEÑO DE UNA ESTRATEGIA Y UNA MEZCLA DE MARKETING ORIENTADAS HACIA EL CLIENTE (CAPÍTULOS 6-14)
PARTE 4: EXTENSIÓN DEL MARKETING (CAPÍTULOS 15-16)
OBJETIVO 1 Deﬁnir marketing y delinear los pasos del
proceso de marketing. ¿Qué es marketing? (5-6)
OBJETIVO 2 Explicar la importancia de entender a los
clientes y al mercado, e identiﬁcar los cinco conceptos
centrales del mercado. Comprensión del mercado y de las
necesidades del cliente (6-8)
OBJETIVO 3 Identiﬁcar los elementos clave de una
estrategia de marketing orientada a los clientes y analizar
las diferentes orientaciones o ﬁlosofías de la dirección de
marketing que guían la estrategia de marketing.
Diseño de una estrategia de marketing orientada a los clientes
(9-12); Preparación de un programa y un plan de marketing
integrado (12-13)
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Cuando JetBlue Airways  dice
a sus clientes “YOU ABOVE ALL”
(USTED POR ENCIMA DE TODO), eso es
lo que la empresa realmente quiere decir.
Como resultado, los clientes de JetBlue
son los más satisfechos y leales de toda la
industria del aerotransporte de pasaje-
ros. No pueden esperar a contar a los
demás sobre sus extraordinarias
experiencias con JetBlue.
Primera parada
JetBlue: Profunda pasión por crear valor y forjar
relaciones con los clientes.
Aunque en el sector del aerotransporte de pasajeros existe un viejo
proverbio —“No vuelas aviones, llevas personas volando”—, ac-
tualmente parecería que muchas de las grandes aerolíneas ignoran
el factor humano, puesto que se enfocan en mover su cargamento
humano con la mayor eﬁciencia posible mientras cobran tanto como
lo soporte el mercado. El índice de satisfacción de consumidores
American Customer Satisfaction Index caliﬁca al sector de las ae-
rolíneas como el penúltimo de 47 sectores en satisfacción de los
clientes, empatado con el “eterno habitante de los sótanos”: los ser-
vicios de televisión por cable y satelital.
Esto, sin embargo, no se aplica a JetBlue Airways. Desde su
inicio, la joven aerolínea (de poco más de una década de edad) se ha
generado una reputación de crear experiencias satisfactorias de pri-
mera clase para sus clientes. Su eslogan, JetBlue: YOU ABOVE ALL
(JetBlue: USTED POR ENCIMA DE TODO), dice a los clientes ﬁeles
a JetBlue que son el corazón mismo de la estrategia y la cultura de
la empresa. “Somos una empresa de servicio al cliente que vuela
aviones por casualidad”, dice el director de experiencias y análisis
de clientes de JetBlue.
En JetBlue, el cuidado del cliente inicia con comodidades
básicas que exceden las expectativas de los clientes, sobre todo
tratándose de una aerolínea de bajo costo. En clase económica, sus
suaves asientos tapizados en piel permiten tres pulgadas más de es-
pacio para las piernas que el asiento promedio de aerolínea. Aunque
la empresa no sirve alimentos, ofrece la mejor selección de bebidas
y refrigerios gratuitos disponible a 30 000 pies de altura (incluyendo
golosinas inesperadas como frituras Terra Blue, galletas de Immacu-
late Baking sabor Chocobilly y café de Dunkin’ Donuts). Cada asiento
de JetBlue tiene un sistema individual de entretenimiento LCD con
36 canales gratuitos de DirecTV y más de 100 canales de SiriusXM
Radio. Además, JetBlue proporciona WiFi gratuitamente en sus terminales y planea ofrecer, a principios de
2012, banda ancha inalámbrica a bordo en todos sus vuelos.
Estas comodidades ayudan a mantener satisfechos a los viajeros de Jet-
Blue, pero el CEO de la empresa, David Barger, sabe que constituyen sólo
una pequeña parte de lo que en realidad hace especial a la aerolínea.
“El producto físico —aviones, asientos de piel, televisión satelital—
se puede duplicar siempre que se tengan recursos ﬁnancieros suﬁ-
cientes”, dice Barger. “Es la cultura de JetBlue la que no se puede
duplicar. El lado humano de la ecuación es la parte más impor-
tante de lo que hacemos”. Es esa cultura de JetBlue, la atención
casi obsesiva a la experiencia del cliente, la que produce no sólo
clientes satisfechos, sino clientes encantados.
En JetBlue, el desarrollo de una cultura corporativa cen-
trada en el cliente se inicia con la contratación de personal de
calidad cuyos valores personales sean los mismos que los de Jet-
Blue: desde los empleados de medio tiempo que hacen reservacio-
nes desde su casa para los call centers, hasta los despachadores de
equipaje, sobrecargos e, incluso, pilotos. Cuando los empleados de Jet-
Blue abordan la aeronave no sólo están capacitados y conocen los valores
centrales de la empresa —seguridad, integridad, cuidado, pasión y diversión—,
sino que además los viven. Son esos valores sinceros los que producen experiencias extraordinarias para
los clientes, y son éstas las que hacen que los clientes de JetBlue sean los más leales y satisfechos del
sector.
JetBlue genera experiencias satisfactorias de primera clase para
sus clientes. Su eslogan, JetBlue: YOU ABOVE ALL (JetBlue: USTED
POR ENCIMA DE TODO), dice a los clientes que ellos se encuentran en
el corazón mismo de la estrategia y la cultura de JetBlue.
JetBlue Airways
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as empresas exitosas  de hoy tienen una cosa en común: igual que JetBlue, tienen una
fuerte orientación al cliente y un fuerte compromiso con el marketing. Estas empresas
comparten una pasión por entender y satisfacer las necesidades de sus clientes en mer-
cados meta bien deﬁnidos. Motivan a todos en la organización para que ayuden a forjar relacio-
nes duraderas con los clientes basadas en la creación de valor.
Las relaciones con los clientes y el valor son especialmente importantes en la actualidad. Al
enfrentar dramáticos cambios tecnológicos y profundos desafíos económicos, sociales y ambien-
tales, los clientes de hoy gastan con más cuidado y evalúan de nuevo sus relaciones con las marcas.
A su vez, es más importante que nunca forjar fuertes relaciones con los clientes basadas en un
valor real y perdurable.
L
había olvidado en el coche arrendado. Ann recuerda cómo, cuando su
vuelo de JetBlue se retrasó por una tormenta de nieve, la aerolínea hizo
más agradable la larga espera sirviendo pizza e, incluso, presentando un
grupo musical en vivo. “Mi hijo [de tres años de edad] estaba bailando,
y yo también”, recuerda ella. “Convirtieron una experiencia horrible en
una verdaderamente agradable”. Y los Stein, de Darien, Connecticut, re-
latan la ocasión en que, al llegar de vacaciones a Florida, de noche y con
sus tres cansados niños, el hotel no tenía alojamiento para ellos. Jason
Stein recuerda: “De la nada, detrás de nosotros alguien dijo, ‘Adelante,
ocupen mi habitación’”. Su esposa Nancy continúa: “Un superhéroe con
uniforme de piloto de JetBlue sacriﬁcó su habitación con elegancia y
salvó nuestra noche. Dormimos como bebés. Gracias, JetBlue. Sincera-
mente, Nancy y Jason Stein”.
Ser bueno con los clientes ha sido bueno para JetBlue. El año pa-
sado reportó ingresos récord por 3 800 millones de dólares, un aumento
del 70% con respecto a los cinco años previos. Incluso durante la reciente
Gran Recesión, mientras muchas aerolíneas competidoras disminuían
sus rutas, retiraban aeronaves, recortaban personal y perdían dinero, Jet-
Blue estaba comprando aviones, ampliando sus rutas a otras ciudades,
contratando miles de nuevos empleados y sumando utilidades.
Los clientes continúan adorando a JetBlue, lo que es más impor-
tante para su éxito a futuro. Durante seis años consecutivos, la empresa
ha estado en primer lugar de la lista de caliﬁcaciones de satisfacción
del cliente de J. D. Powers en el rubro de aerolíneas estadounidenses.
Durante los dos años más recientes, JetBlue ha recibido las puntuacio-
nes de lealtad del cliente más altas en las respetadas caliﬁcaciones de
Satmetrix Net Promoter. El 60% de los clientes caliﬁcó a JetBlue con 9 o
10 en una escala de cero a diez y aﬁrmaron la probabilidad de recomen-
dar JetBlue a otras personas, lo que constituye 45 puntos por encima del
promedio de la industria.
Así que JetBlue realmente es sincera cuando dice a sus clientes,
“YOU ABOVE ALL” (USTED POR ENCIMA DE TODO). “Hemos buscado
reinventar el modelo de servicio tradicional al cliente de aerolíneas, para
probar que puede hacerse de manera correcta”, aﬁrma el CEO Barger. El
vicepresidente senior de marketing está de acuerdo. “YOU ABOVE ALL”
(USTED POR ENCIMA DE TODO) nos regresa a nuestro ADN, nuestra
misión original: hacer que viajar en avión sea humano otra vez”.1
Mientras que los pasajeros de la mayoría de las aerolíneas toleran
sus vuelos, muchos de los clientes de JetBlue sienten el deseo de volar,
y son ellos quienes divulgan buenas referencias sobre JetBlue con fervor
evangélico. De hecho, en lo referente a la divisa social —el grado de
avidez con que las personas se relacionan con una marca y la comparten
con amigos, familia y sus redes sociales online y ofﬂine— JetBlue es la
marcamásfuertedeEstadosUnidos,ysuperaendesempeñohastaalatan
mencionada Apple. De acuerdo con un analista, “las personas aman ha-
blar de JetBlue porque la experiencia es inesperadamente buena, en
especial cuando se considera su bajo precio”.
Durante toda su historia, JetBlue a menudo deja que sus clientes
hablen por ella en sus promociones y anuncios. Por ejemplo, en su sitio
Web “Experience JetBlue” aparecen testimonios auténticos de algunos
de los fanáticos más leales de la aerolínea (que se encuentran por Twitter
y Facebook). Los clientes proporcionan relatos de primera mano llenos de
alabanzas sobre las razones de su preferencia por JetBlue. “Es como una
barra libre de refrigerios”, dice un cliente. “Constantemente pasan ofre-
ciéndolos, de manera que nunca tengo hambre o sed”. A otra fanática de
JetBlue originaria de Portland, Oregon —que mide 1.90 m de estatura—,
le agradan los asientos. “Puedo estirarme y sentarme cruzando la pierna,
sin moretones en las rodillas”, aﬁrma. “El servicio al cliente es superior y
va más allá”, relata un tercer cliente, propietario de un pequeño negocio
en Boston. “JetBlue es muy parecido a volar en primera clase”.
En una campaña publicitaria previa llamada “Sinceramente, Jet-
Blue” los clientes reales narraban experiencias incluso más profundas.
Por ejemplo, la cliente Melissa contaba: “En un principio no quería que
me agradaran, tan sólo porque todos parecen amarlos. Me subí a un vuelo
con pluma y papel con la intención de tomar nota de cada pequeño deta-
lle que me irritara, pero después de dos vuelos la hoja seguía en blanco.
Si tal cosa es posible, habían hecho todo más que correctamente”. Des-
pués de detallar todas las cosas buenas que hace la aerolínea, Melissa
se lamentaba en broma: “ Quería que no me agradaran pero no lo logré,
en absoluto. Sinceramente, Melissa McCall, Portland, Oregon”.
En otros anuncios de la misma campaña, los clientes contaban
heroicos actos de servicio de los dedicados empleados de JetBlue. El
cliente Brian relata, por ejemplo, cómo un sobrecargo de JetBlue corrió
del avión justo antes de despegar para recuperar un iPod nuevo que él
MyMarketingLab
Visite www.mymktlab.com para encontrar actividades que le ayuden a aprender y repasar para tener éxito
en este capítulo.
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¿Qué es marketing?
El marketing se ocupa de los clientes más que cualquier otra función de negocios. Aunque pronto
exploraremos deﬁniciones más detalladas de marketing, tal vez la deﬁnición más simple sea la si-
guiente: marketing es la gestión de relaciones redituables con los clientes. La doble meta del mar-
keting es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y conservar a los actuales
mediante la entrega de satisfacción.
Por ejemplo, McDonald’s cumple su eslogan “Me encanta”, al constituir “el lugar y la manera
favorita de nuestros clientes para comer” en todo el mundo; esto le ha granjeado una cuota de mer-
cado mayor que la de sus tres competidores más cercanos juntos. Walmart se ha convertido en el
minorista —y la empresa—más grande del mundo al cumplir su promesa de “Ahorras dinero. Vives
mejor”.2
Un marketing sólido es fundamental para el éxito de toda organización, tanto de las grandes em-
presas comerciales —Google, Target, Procter & Gamble, Toyota y Microsoft— como de las organi-
zaciones sin ﬁnes de lucro: universidades, hospitales, museos, orquestas sinfónicas e incluso iglesias.
Usted ya sabe bastante de marketing pues está por todos lados: se encuentra con el viejo
marketing tradicional en la abundancia de productos en su centro comercial más cercano y en los
anuncios que llenan la pantalla de su televisor, que adornan sus revistas o llenan su buzón. En años
recientes, además, los mercadólogos han armado una multitud de nuevos enfoques de marketing,
desde imaginativos sitios Web hasta redes sociales en línea y aplicaciones para teléfono celular.
Estos nuevos métodos hacen más que sólo enviar mensajes a miles de personas: llegan directa-
mente a usted y de manera personal. Los mercadólogos de hoy quieren convertirse en parte de
su vida e integrar las marcas que promocionan a las experiencias que usted vive; quieren hacerlo
vivir sus marcas.
En casa, en la escuela, en su lugar de trabajo y donde usted juega, el marketing se puede ver
en casi todo lo que usted hace. Y hay mucho más detrás del marketing que lo que se puede apreciar
desde la perspectiva casual del consumidor. Detrás de todo se encuentra una enorme red de perso-
nas y actividades que compiten por su atención y sus compras. Este libro le dará una introducción
completa a los conceptos básicos y las prácticas del marketing actual. En este capítulo comenzamos
deﬁniendo marketing y el proceso de marketing.
Deﬁnición de marketing
¿Qué es marketing? Muchas personas piensan que se trata sólo de cómo vender y anunciar. Nos
bombardean todos los días con comerciales de televisión, catálogos, llamadas telefónicas y mensajes
de venta por correo electrónico. Sin embargo, las ventas y la publicidad son sólo la punta del iceberg de
marketing.
En la actualidad, el marketing no debe ser entendido con el viejo signiﬁcado de hacer una venta
—“decir y vender”— sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes. Si el mer-
cadólogo comprende las necesidades del cliente, desarrolla productos que le proporcionen valor supe-
rior y les ﬁja precios adecuados, además de distribuirlos y promoverlos eﬁcazmente, esos productos se
venderán con facilidad. De hecho, de acuerdo con el gurú de la dirección Peter Drucker, “el propósito
del marketing es hacer que la venta sea innecesaria”.3
Las ventas y la publicidad son sólo parte de algo
más grande llamado la mezcla de marketing, un conjunto de herramientas de marketing que trabajan en
conjunto para satisfacer las necesidades de los clientes y forjar relaciones con ellos.
Deﬁnido ampliamente, el marketing es un proceso social y directivo mediante el que los indivi-
duos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creación y el intercambio
de valor con los demás. En un contexto de negocios más estrecho, el marketing implica la genera-
ción de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes. Así, deﬁnimos
marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan
fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes.4
El proceso de marketing
La Figura 1.1 presenta un modelo sencillo de cinco pasos del proceso de marketing. En los pri-
meros cuatro, las empresas trabajan para entender a los consumidores, generar valor del cliente y
construir fuertes relaciones con los clientes. Al crear valor para los clientes, a su vez captan valor de
los clientes que toma la forma de ventas, utilidades y capital de clientes a largo plazo.
Comentario del autor
Deténgase aquí: piense cómo
respondería a esta pregunta
antes de estudiar marketing.
Después vea cómo su respuesta va
modiﬁcándose a medida que lee el
capítulo.
Marketing
Proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus
clientes y generan fuertes relaciones
con ellos para, en reciprocidad,
captar valor de los clientes.
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En este capítulo y el siguiente examinaremos los pasos de este sencillo modelo de marketing. En
este capítulo repasaremos cada paso pero nos concentraremos en los pasos de relación con los clien-
tes: comprender a, construir relaciones con y captar valor de los clientes. En el capítulo 2 veremos
con mayor profundidad los pasos dos y tres, el diseño de estrategias de marketing y la generación de
programas de marketing.
Comprensión del mercado
y de las necesidades del cliente
Como primer paso, los mercadólogos necesitan comprender las necesidades y deseos de los clientes
y del mercado en el cual operan. Examinaremos cinco conceptos fundamentales del cliente y del
mercado: 1) necesidades, deseos y demandas; 2) ofertas de mercado (productos, servicios y expe-
riencias); 3) valor y satisfacción; 4) intercambios y relaciones; y 5) mercados.
Necesidades, deseos y demandas de los clientes
El concepto más básico que fundamenta al marketing es el de las necesidades humanas. Las necesidades
humanas son estados de carencia percibida. Incluyen las necesidades físicas de comida, vestido, calor y
seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimiento
y autoexpresión. Los mercadólogos no crearon estas necesidades; son una parte básica del carácter humano.
Los deseos son la forma que toman las necesidades humanas a medida que son procesadas por
la cultura y la personalidad individual. Un estadounidense necesita comida pero desea una Big Mac,
papas a la francesa y una bebida refrescante. Una persona en Papua, Nueva Guinea, necesita comida
pero desea taro, arroz, camotes y puerco. Los deseos son moldeados por la sociedad y se describen
en términos de los objetos que satisfarán esas necesidades. Cuando están respaldados por el poder de
compra, los deseos se convierten en demandas. Dados sus deseos y recursos, las personas demandan
productos con beneﬁcios que se suman para el máximo valor y satisfacción.
Las empresas de marketing que sobresalen hacen muchos esfuerzos por aprender y entender las
necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes. Llevan a cabo investigaciones de consumo
y analizan enormes volúmenes de información sobre los clientes. Su personal en todos los niveles,
incluida la alta dirección, se mantiene cerca de los clientes. Por ejemplo, el presidente y CEO de
Kroger, David Dillon, regularmente se pone unos jeans y deambula por los pasillos de los supermer-
cados Kroger locales, mezclándose y hablando con otros compradores. Él quiere ver sus tiendas a
través de los ojos de sus clientes y comprender por qué hacen las selecciones que hacen. De manera
similar se sabe que, para mantenerse más cerca de los clientes, el exitoso CEO de Ford, Alan Mula-
lly, ha pasado algunas horas vendiendo automóviles en las concesionarias de Ford.5
Ofertas de mercado: productos, servicios y experiencias
Las necesidades y los deseos de los consumidores son satisfechos mediante ofertas de mercado, una
combinación de productos, servicios, información o experiencias que se ofrecen a un mercado para
satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de mercado no se limitan a productos físicos; incluyen
también servicios, es decir, actividades o beneﬁcios ofrecidos para su venta y que son esencialmente
intangibles y no resultan en la propiedad de nada. Los ejemplos incluyen los servicios bancarios, las
aerolíneas, hoteles, minoristas y servicios de reparación del hogar.
Más ampliamente, las ofertas de mercado incluyen también otras entidades tales como per-
sonas, lugares, organizaciones, información e ideas. Por ejemplo, la campaña “Pure Michigan”
Crear valor para los clientes y
construir relaciones con los clientes
Captar en reciprocidad
el valor de los clientes
Captar valor de los
clientes para
generar utilidades
y capital de clientes
Construir
relaciones
rentables y crear
deleite en
los clientes
Crear un programa
de marketing
integrado que
entregue un
valor superior
Diseñar una
estrategia de
marketing
orientada
a los clientes
Comprender el
mercado y las
necesidades y
deseos de los
clientes
Esta figura muestra un resumen del marketing.
Al generar valor para los clientes, en
reciprocidad los mercadólogos captan el valor
de los clientes. Este proceso de cinco pasos
forma el marco del marketing para el resto
del capítulo y del texto.
Comentario del autor
El marketing consiste en crear valor
para los clientes. Así, como primer
paso en el proceso de marketing,
la empresa debe comprender en su
totalidad a los clientes y al mercado
en el cual opera.
Figura 1.1 Un modelo sencillo del proceso de marketing
Necesidades
Estados de carencia percibida.
Deseos
La forma que toman las necesidades
humanas a medida que son
procesadas por la cultura y la
personalidad individual.
Demandas
Los deseos humanos respaldados
por el poder de compra.
Ofertas de mercado
Una combinación de productos,
servicios, información o experiencias
ofrecidos a un mercado para
satisfacer una necesidad o un deseo.
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