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programas	de	comunicacin	personal:	el	marketing	directo	y	la	venta	personal	603	El	marketing	directo	604	Las	ventajas	del	marketing	directo	604	CUESTIONES	CLAVE	Asuntos	ticos	del	marketing	directo	606	Correo	directo	607	CUESTIONES	CLAVE	Cuando	su	cliente	es	un	comit	608	Marketing	de	venta	por	catlogo	609	Telemarketing	611	Otros
medios	de	respuesta	directa	611	Marketing	interactivo	612	Ventajas	del	marketing	interactivo	613	El	diseo	de	un	sitio	Web	atractivo	613	CUESTIONES	CLAVE	Cul	es	su	tipo?	realm	grinder	research	unlock	guide	614	xxv	24.	exercice	corrigé	de	recherche	opérationnelle	pdf	CONTENIDO	xxvi	Anuncios	y	promociones	on	line	614	Directrices	para	el
marketing	on	line	615	El	diseo	de	la	fuerza	de	ventas	616	Objetivos	y	estrategia	de	la	fuerza	de	ventas	617	Estructura	de	la	fuerza	de	ventas	618	MARKETING	EN	ACCIN	Cmo	administrar	grandes	cuentas	619	Tamao	de	la	fuerza	de	ventas	619	Retribucin	de	la	fuerza	de	ventas	620	La	administracin	de	la	fuerza	de	ventas	620	El	proceso	de	seleccin	de
la	fuerza	de	ventas	620	Capacitacin	y	supervisin	del	equipo	de	ventas	621	La	productividad	del	personal	de	ventas	622	La	motivacin	de	los	vendedores	623	Evaluacin	de	los	vendedores	624	Principios	de	la	venta	personal	626	Los	seis	pasos	de	la	venta	personal	626	MARKETING	EN	ACCIN	Principios	de	la	venta	orientada	hacia	el	consumidor	627
Negociacin	628	Marketing	de	relaciones	628	Resumen	628	Aplicaciones	629	Referencias	bibliogrficas	630	PARTE	8	La	generacin	de	crecimiento	rentable	a	largo	plazo	632	Captulo	20	Lanzamiento	de	nuevas	ofertas	de	mercado	633	Los	desafos	en	el	desarrollo	de	nuevos	productos	634	MARKETING	EN	ACCIN	Iridium	pierde	el	contacto	con	los
clientes	de	todo	el	mundo	637	La	preparacin	de	una	organizacin	efectiva	637	CUESTIONES	CLAVE	Lecciones	para	el	xito	de	nuevos	productos	638	El	presupuesto	de	desarrollo	de	nuevos	productos	638	Organizacin	del	desarrollo	de	nuevos	productos	639	Administracin	del	proceso	de	desarrollo:	las	ideas	640	Generacin	de	ideas	640	CUESTIONES
CLAVE	Diez	formas	de	impulsar	ideas	innovadoras	642	Anlisis	de	ideas	643	MARKETING	EN	ACCIN	Factores	que	hay	que	considerar	al	desarrollar	productos	que	incorporan	nuevas	tecnologas	644	Administracin	del	proceso	de	desarrollo:	del	concepto	a	la	estrategia	645	25.	CONTENIDO	Desarrollo	y	prueba	del	concepto	de	producto	645	Estrategia
de	marketing	648	Anlisis	del	negocio	649	Administracin	del	proceso	de	desarrollo:	del	desarrollo	a	la	comercializacin	651	Desarrollo	del	producto	651	Pruebas	de	mercado	653	Comercializacin	656	El	proceso	de	adopcin	de	los	consumidores	658	Fases	del	proceso	de	adopcin	659	Factores	que	influyen	en	el	proceso	de	adopcin	659	Resumen	661
Aplicaciones	661	Referencias	bibliogrficas	663	Captulo	21	El	lanzamiento	de	ofertas	en	mercados	extranjeros	667	La	competencia	global	668	La	decisin	de	salir	al	extranjero	669	La	decisin	referente	a	los	mercados	en	que	se	va	a	entrar	670	En	cuntos	mercados	se	debera	entrar	670	Mercados	desarrollados	frente	a	mercados	en	desarrollo	671	Zonas
de	libre	comercio	673	Evaluacin	de	mercados	potenciales	673	La	decisin	de	cmo	entrar	en	el	mercado	674	La	exportacin	directa	e	indirecta	674	Estrategia	global	a	travs	de	Internet	675	Concesin	de	licencias	676	Empresas	conjuntas	676	Inversin	directa	677	La	decisin	sobre	el	programa	de	marketing	677	Producto	678	MARKETING	EN	ACCIN
Estandarizar	o	adaptar	para	el	mercado	global?	679	CUESTIONES	CLAVE	Los	diez	mandamientos	de	las	marcas	mundiales	680	MARKETING	EN	ACCIN	Creacin	de	marcas	mundiales	de	servicios	681	Comunicacin	682	Precio	684	Canales	de	distribucin	685	Consecuencias	en	el	pas	de	origen	686	La	imagen	del	pas	686	Percepcin	de	los	consumidores
respecto	al	pas	de	origen	687	MARKETING	EN	ACCIN	Los	altibajos	de	la	marca	Estados	Unidos	688	Decisiones	en	torno	a	la	organizacin	de	marketing	689	Departamento	de	exportacin	689	Divisin	internacional	689	xxvii	26.	slosson	oral	reading	test	free	CONTENIDO	xxviii	Organizacin	global	689	Resumen	690	Aplicaciones	691	Referencias
bibliogrficas	692	Captulo	22	La	direccin	de	marketing	holstico	en	la	empresa	695	Tendencias	actuales	en	las	prcticas	de	marketing	696	Marketing	interno	697	La	organizacin	del	departamento	de	marketing	697	CUESTIONES	CLAVE	Caractersticas	de	los	departamentos	que	verdaderamente	se	orientan	al	cliente	698	Las	relaciones	con	los	dems
departamentos	703	Cmo	organizar	una	estructura	de	marketing	creativa	704	MARKETING	EN	ACCIN	El	marketing	y	el	director	general	705	Marketing	de	responsabilidad	social	706	MARKETING	EN	ACCIN	Cmo	impulsar	la	innovacin	estratgica	706	Responsabilidad	social	de	las	empresas	707	Modelos	de	negocio	responsables	con	la	sociedad	709
Marketing	comprometido	709	Marketing	social	712	CUESTIONES	CLAVE	Marcar	la	diferencia	713	La	ejecucin	del	marketing	715	Evaluacin	y	control	716	Control	de	eficiencia	717	Control	estratgico	719	CUESTIONES	CLAVE	Instrumento	de	valoracin	de	la	eficiencia	de	marketing	720	El	futuro	del	marketing	721	CUESTIONES	CLAVE	Los	errores	de
marketing	ms	comunes	725	Resumen	726	Aplicaciones	726	Referencias	bibliogrficas	727	Apndice	A1	Glosario	G1	Crditos	de	imgenes	C1	ndice	I1	ndice	de	compaas,	marcas	y	organizaciones	I4	ndice	analtico	I12	27.	D	ireccin	de	marketing	es	el	libro	lder	en	la	enseanza	de	marketing	porque	su	conte-	nido	y	su	organizacin	reflejan	de	forma	sistemtica
los	cambios	en	la	teora	y	la	prc-	tica	de	esta	disciplina.	
La	primera	edicin	de	Direccin	de	marketing,	publicada	en	1967,	introdujo	el	concepto	de	la	orientacin	empresarial	a	los	clientes	y	al	mercado.	Sin	em-	bargo,	no	inclua	temas	que	en	la	actualidad	resultan	esenciales,	como	la	segmentacin,	la	seleccin	del	mercado	meta	y	el	posicionamiento.	Otros	conceptos	como	capital	de	marca,	anlisis	de	valor	para	el
cliente,	marketing	de	bases	de	datos,	comercio	electrnico,	redes	de	valor,	canales	hbridos,	administracin	de	la	cadena	de	suministro	o	comunicacin	integral	de	marketing,	ni	siquiera	formaban	parte	del	vocabulario	de	marketing	de	aquel	entonces.	En	la	actualidad,	las	empresas	comercializan	bienes	y	servicios	a	travs	de	una	gran	variedad	de	canales
directos	e	indirectos.	La	publicidad	masiva	ha	perdido	eficacia.	Las	empresas	exploran	nuevas	formas	de	comunicacin,	a	travs	de	las	experiencias,	el	entretenimiento	y	el	marke-	ting	viral.	Cada	vez	ms,	los	clientes	indican	a	las	empresas	el	tipo	de	producto	o	servicio	que	desean,	y	cmo,	dnde	y	cundo	desean	adquirirlo.	
En	consecuencia,	las	empresas	han	cambiado	de	estrategia	y,	en	lugar	de	administrar	car-	teras	de	productos,	ahora	administran	carteras	de	clientes;	tambin	han	elaboran	bases	de	datos	sobre	clientes	individuales	para	conocerlos	mejor,	lo	que	les	permite	disear	ofertas	y	mensajes	personalizados.	Asimismo,	estn	abandonando	la	estandarizacin	de
productos	y	servicios	en	favor	de	la	personalizacin	y	de	la	especializacin	en	nichos.	Cada	vez	ms	empresas	sustituyen	sus	monlogos	por	dilogos	con	los	clientes,	y	mejoran	sus	mtodos	de	clculo	de	rentabilidad	por	cliente	y	de	valor	de	vida	de	ste.	Las	organizaciones	estn	deci-	didas	a	calcular	la	rentabilidad	de	sus	inversiones	de	marketing	y	su
contribucin	al	valor	para	los	accionistas.	Asimismo,	prestan	especial	atencin	a	las	implicaciones	ticas	y	socia-	les	de	sus	decisiones	de	marketing.	Conforme	las	empresas	cambian,	tambin	evoluciona	su	organizacin	de	marketing.	El	marketing	ya	no	es	un	departamento	de	la	empresa	encargado	de	una	serie	limitada	de	tareas,	sino	que	es	un
compromiso	de	toda	la	organizacin.	El	marketing	dirige	la	visin,	la	misin	y	la	planeacin	estratgica	de	la	compaa.	Implica	decisiones	sobre	el	tipo	de	clientes	que	quiere	la	empresa,	las	necesidades	que	habr	de	satisfacer,	los	productos	y	servicios	que	ofre-	cer	y	a	qu	precios,	los	mensajes	que	va	a	enviar	y	a	recibir,	los	canales	de	distribucin	que	emplear
y	las	sociedades	que	desea	constituir.	
El	marketing	tiene	posibilidades	de	triunfar	slo	cuando	todos	los	departamentos	colaboran	y	logran	sus	objetivos,	es	decir,	cuando	los	ingenieros	disean	el	producto	adecuado,	el	departamento	de	finanzas	suministra	los	recur-	sos	necesarios,	el	departamento	de	compras	adquiere	materiales	de	buena	calidad,	el	depar-	tamento	de	produccin	fabrica
buenos	artculos	de	forma	puntual,	y	cuando	el	departamen-	to	de	contabilidad	calcula	la	rentabilidad	de	los	diferentes	clientes,	productos	y	zonas.	
Y	conforme	las	tcnicas	y	la	organizacin	del	marketing	han	evolucionado,	tambin	lo	ha	hecho	este	libro.	La	diferencia	principal	de	esta	edicin	con	respecto	a	las	anteriores	es	la	co-	laboracin	de	un	coautor:	Kevin	Lane	Keller,	uno	de	los	acadmicos	de	marketing	ms	bri-	llantes	de	su	generacin.	Ha	realizado	investigaciones	pioneras	y	es	autor	de	un	libro
de	gran	xito,	Strategic	Brand	Management.	Asimismo,	ha	colaborado	con	directivos	de	marketing	de	empresas	de	todo	el	mundo,	para	ayudarlos	a	ser	mejores	mercadlogos.	Su	contribucin	aporta	nuevas	ideas	y	perspectivas	a	Direccin	de	marketing.	La	duodcima	edicin	refleja	un	esfuerzo	de	colaboracin	de	los	dos	autores	destinado	a	crear	la	mejor
edicin	de	Direccin	de	marketing	de	la	historia.	playgtav.exe	download	for	windows	8.1	Se	han	organizado	numero-	sas	sesiones	de	grupo	para	detectar	el	progreso	y	las	necesidades	de	los	profesores.	signing	naturally	unit	11.6	answer	key	
Gracias	a	estas	aportaciones,	la	duodcima	edicin	est	diseada	de	tal	forma	que	conserva	lo	me-	jor	de	las	ediciones	precedentes	al	tiempo	que	incluye	una	organizacin	y	material	nuevos	destinados	a	enriquecer	el	proceso	de	aprendizaje.	Esta	edicin	est	dedicada	a	ayudar	a	las	empresas,	a	los	grupos	y	a	los	individuos	a	adaptar	sus	estrategias	y	su
direccin	de	marke-	ting	a	la	realidad	del	mercado	del	siglo	XXI.	:::	Revisin	estratgica	de	la	duodcima	edicin	El	marketing	es	de	inters	para	todos,	en	tanto	que	todas	las	personas	participan	en	relacio-	nes	comerciales	con	bienes,	servicios,	propiedades,	personas,	lugares,	eventos,	informacin,	xxix	PREFACIO	28.	
PREFACIO	xxx	ideas	u	organizaciones.	Como	la	ltima	autoridad	del	marketing	tanto	para	estudiantes	como	para	profesores,	Direccin	de	marketing	debe	mantenerse	actualizada	con	la	situacin	prevaleciente.	Los	estudiantes	(y	los	profesores)	sentirn	que	el	libro	est	dirigido	directa-	mente	a	ellos,	tanto	en	contenido	como	en	expresin.	El	xito	de	Direccin
de	marketing	se	debe	a	su	capacidad	de	maximizar	tres	dimensiones	que	caracterizan	a	los	mejores	textos	de	marketing:	la	profundidad,	la	amplitud	y	la	relevan-	cia,	tal	y	como	reflejan	las	siguientes	preguntas.	Profundidad.	Ofrece	el	libro	una	base	acadmica	slida?	Contiene	conceptos	tericos,	modelos	y	marcos	contextuales	importantes?	Ofrece	una
gua	conceptual	para	solucio-	nar	los	problemas	prcticos?	Amplitud.	Cubre	el	libro	todos	los	temas	adecuados?	Hace	suficiente	hincapi	en	todos	estos	temas?	Relevancia.	Hace	el	libro	partcipe	al	lector?	Incluye	numerosos	ejemplos	ilustrativos?	La	duodcima	edicin	se	basa	en	los	pilares	fundamentales	de	las	ediciones	pasadas:	Enfoque	de	direccin.	El
libro	se	centra	en	las	principales	decisiones	que	han	de	tomar	los	directivos	de	marketing	y	la	alta	direccin	para	armonizar	los	objetivos,	las	capacida-	des	y	los	recursos	de	la	empresa	con	las	necesidades	y	oportunidades	del	mercado.	como	armar	una	ventana	de	aluminio	c	Planteamiento	analtico.	El	libro	ofrece	herramientas	contextuales	para
analizar	los	pro-	blemas	recurrentes	en	la	direccin	de	marketing.	Los	casos	y	los	ejemplos	ilustran	de	for-	ma	efectiva	los	principios,	las	estrategias	y	las	prcticas	de	marketing.	Perspectiva	multidisciplinaria.	El	libro	se	basa	en	la	riqueza	de	las	diferentes	disciplinas	cientficas	(economa,	ciencias	del	comportamiento,	teora	de	administracin	y	matem-
ticas)	para	explicar	conceptos	y	herramientas	fundamentales.	Aplicaciones	universales.	El	libro	aplica	el	pensamiento	estratgico	a	todo	el	espectro	del	marketing:	bienes	y	servicios,	consumidores	y	empresas,	organizaciones	empresariales	e	instituciones	sin	fines	de	lucro,	empresas	nacionales	e	internacionales,	compaas	gran-	des	y	pequeas,
fabricantes	e	intermediarios,	y	sectores	industriales	de	alta	y	baja	tecno-	loga.	Cobertura	global	y	equilibrada.	El	libro	abarca	todas	las	temticas	que	un	gerente	de	marketing	informado	debe	conocer:	marketing	estratgico,	tctico	y	gerencial.	Nuevos	temas:	marketing	holstico	Uno	de	los	grandes	temas	de	esta	nueva	edicin	es	el	marketing	holstico.	El
marketing	ho-	lstico	se	define	como	el	desarrollo,	el	diseo	y	la	aplicacin	de	programas,	procesos	y	acti-	vidades	de	marketing	que	reconocen	la	amplitud	y	las	interconexiones	del	entorno	de	mar-	keting	actual.	El	marketing	holstico	reconoce	que	todo	est	relacionado	con	el	marketing	y,	por	tanto,	es	necesario	adoptar	una	perspectiva	amplia	e
integrada.	El	marketing	holstico	presenta	cuatro	dimensiones	clave:	1.	Marketing	internoque	garantice	que	todos	los	miembros	de	la	organizacin,	en	espe-	cial	los	altos	directivos,	adopten	los	principios	de	marketing	adecuados.	fire	evacuation	drill	report	template	2.	katogezerilufofe.pdf	Marketing	integradoque	garantice	que	se	utilizan	mltiples
mtodos	para	crear,	en-	tregar	y	comunicar	valor	de	la	mejor	manera	posible.	3.	Marketing	relacionalque	d	lugar	a	relaciones	enriquecedoras	y	variadas	con	clientes,	miembros	del	canal	y	otros	socios	de	marketing.	
4.	Marketing	de	responsabilidad	socialpara	conocer	y	entender	los	efectos	ticos,	am-	bientales,	legales	y	sociales	del	marketing.	Estas	cuatro	dimensiones	estn	presentes	a	lo	largo	de	todo	el	texto	y,	en	ocasiones,	se	men-	cionan	de	manera	explcita.	Asimismo,	se	incluyen	dos	temas	adicionales:	la	personalizacin	del	marketing	y	la	responsabilidad	del
marketing.	
El	primero	se	refiere	a	los	intentos	de	hacer	el	marketing	ms	relevante	para	los	individuos,	y	el	segundo	refleja	la	necesidad	de	compren-	der	y	justificar	la	rentabilidad	de	las	inversiones	de	marketing	en	las	organizaciones.	29.	PREFACIO	Organizacin	La	duodcima	edicin	conserva	los	temas	principales	de	la	edicin	anterior,	pero	los	reorga-	niza	de
acuerdo	con	una	nueva	estructura	modular.	
En	esta	ocasin	se	divide	en	ocho	par-	tes,	respecto	a	las	cinco	anteriores,	lo	que	permite	una	mayor	flexibilidad	en	el	aula.	
Parte	1	La	direccin	de	marketing	Parte	2	Identificacin	de	las	oportunidades	de	mercado	Parte	3	Relacin	con	clientes	o	consumidores	Parte	4	Creacin	de	marcas	fuertes	Parte	5	La	definicin	de	las	ofertas	de	mercado	Parte	6	La	entrega	de	valor	Parte	7	La	comunicacin	de	valor	Parte	8	La	generacin	de	crecimiento	rentable	a	largo	plazo	Los	cambios	ms
significativos	respecto	a	la	organizacin	son:	Una	nueva	parte	sobre	las	claves	de	la	direccin	de	marketing,	que	incluye	dos	captulos	des-	tinados	a	la	investigacin	y	que	aparecen	en	los	primeros	captulos	del	libro	(captulos	3	y	4).	Una	nueva	seccin	sobre	la	generacin	de	crecimiento	a	largo	plazo	que	engloba	los	ca-	ptulos	sobre	nuevos	productos	y
mercados	(internacionales),	as	como	un	captulo	de	conclusin	que	revisa	estos	conceptos	al	final	del	libro	(captulos	20-22).	Los	captulos	16	y	17	se	centran	ms	en	las	comunicaciones	masivas	y	personales.	Se	ha	concedido	mayor	importancia	al	material	del	plan	de	marketing	que	se	presenta	en	el	captulo	2	para	que	el	lector	adquiera	conocimientos	de
marketing	concretos	desde	el	principio.	Asimismo,	se	incluye	un	apndice	para	el	captulo	2	con	un	ejemplo	ilustrati-	vo	de	un	plan	de	marketing	real	y	un	apndice	para	el	libro	con	una	serie	de	ejercicios	re-	ferentes	al	plan	de	marketing.	calculation_cruise_lines_math_answers.pdf	El	nuevo	apndice	del	plan	de	marketing	al	final	del	libro	ofrece
informacin	detallada	sobre	cmo	desarrollar	un	plan	de	marketing	e	incluye	una	serie	de	ejercicios	para	ayu-	dar	al	lector	a	desarrollar	un	plan	de	marketing	formal	con	el	ejemplo	de	un	PDA,	tambin	conocido	como	asistente	personal	digital,	de	una	empresa	ficticia	designada	como	Sonic.	Tambin	se	incluye	un	glosario	al	final	del	libro	que	contiene	los
trminos	clave	con	sus	correspondientes	definiciones.	Modificaciones	por	captulo	Esta	edicin	se	ha	racionalizado	y	ampliado	para	estudiar	los	conceptos	y	los	ejemplos	cl-	sicos	de	manera	ms	precisa	para	cubrir	as	las	nuevas	ideas	y	conceptos	en	detalle.	Algunos	captulos	se	modificaron	ms	que	otros.	the	fever	code	pdf	indonesia	A	continuacin	se
presenta	un	breve	resumen	de	las	modificaciones	por	captulo:	El	captulo	1,	El	marketing	en	el	siglo	XXI,	consolida	el	material	general	de	los	dos	prime-	ros	captulos	de	la	undcima	edicin	para	introducir	temas	fundamentales,	los	cam-	bios	que	han	experimentado	y	cmo	se	espera	que	evolucionen	en	el	futuro.	El	captulo	2,	Desarrollo	de	estrategias	y
planes	de	marketing,	ofrece	un	mayor	anlisis	del	marketing	holstico	e	incluye	ms	detalles	sobre	la	planeacin,	con	un	ejemplo	de	plan	de	marketing.	El	captulo	3,	Recopilacin	de	informacin	y	anlisis	del	entorno,	est	formulado	en	tr-	minos	de	macroenfoques	hacia	la	investigacin	de	mercados.	El	captulo	4,	Investigacin	de	mercados	y	pronstico	de	la
demanda,	est	estructurado	en	forma	de	microenfoques	e	incluye	una	nueva	seccin	sobre	la	productividad	del	mar-	keting.	
El	captulo	5,	Creacin	de	valor	para	el	cliente,	satisfaccin	y	lealtad,	consolida	el	material	de	varios	captulos	sobre	clientes	e	introduce	nuevas	teoras	sobre	el	capital	de	cliente.	xxxi	30.	PREFACIO	xxxii	El	captulo	6,	Anlisis	de	los	mercados	de	consumo,	introduce	una	nueva	seccin	sobre	teoras	referentes	a	la	toma	de	decisiones	de	los	consumidores.	El
captulo	7,	Anlisis	de	los	mercados	industriales,	contiene	una	seccin	sobre	la	admi-	nistracin	de	relaciones	de	negocio	a	negocio.	El	captulo	8,	Identificacin	de	segmentos	y	seleccin	del	segmento	meta,	incorpora	mate-	rial	nuevo	sobre	el	marketing	local,	el	modelo	de	conversin,	el	marketing	de	experien-	cias	y	el	marketing	dirigido	a	la	Generacin	Y.	El
captulo	9,	El	brand	equity,	se	modific	por	completo	y	se	ampli	para	incluir	nuevos	conceptos	importantes	referentes	a	la	creacin,	el	clculo	y	la	administracin	del	ca-	pital	de	marca.	4407_mosfet_datasheet_download_full_crack_download.pdf	El	captulo	10,	Estrategias	del	posicionamiento	de	marca,	introduce	un	anlisis	contempo-	rneo	sobre	el
posicionamiento	basado	en	los	factores	de	diferenciacin	y	de	similitud.	El	captulo	11,	Las	relaciones	con	la	competencia,	incluye	material	reciente	sobre	cmo	aumentar	el	consumo	de	un	producto.	
El	captulo	12,	Desarrollo	de	la	estrategia	del	producto,	se	reorganiz	para	abarcar	las	fuentes	de	diferenciacin.	El	captulo	13,	Diseo	y	administracin	de	servicios,	incluye	una	seccin	nueva	sobre	la	administracin	de	marcas	de	servicios.	
El	captulo	14,	Desarrollo	de	programas	y	estrategias	de	precios,	contiene	una	nueva	seccin	sobre	la	fijacin	de	precios,	la	psicologa	del	consumidor	y	su	actitud	frente	al	precio.	El	captulo	15,	Diseo	y	administracin	de	los	canales	de	marketing	y	de	las	cadenas	de	va-	lor,	incluye	material	sobre	prcticas	de	marketing	on	line	y	sobre	autoridad,	conflicto	y
cooperacin	en	los	canales	de	marketing.	
El	captulo	16,	Administracin	de	la	venta	minorista,	de	la	venta	mayorista	y	de	la	logs-	tica	del	mercado,	presenta	material	relevante	sobre	actividades	y	experiencias	en	el	punto	de	venta,	y	se	reorganiz	para	incluir	informacin	sobre	marcas	privadas.	El	captulo	17,	Diseo	y	administracin	de	estrategias	para	la	comunicacin	integral	de	marketing,	incluye
una	nueva	seccin	sobre	la	funcin	de	las	comunicaciones	de	mar-	keting	y	la	informacin	en	la	coordinacin	de	los	medios	de	comunicacin.	
El	captulo	18,	Administracin	de	programas	de	comunicacin	masiva:	publicidad,	pro-	mociones	de	ventas,	eventos	y	relaciones	pblicas,	presenta	una	nueva	seccin	sobre	eventos	y	el	marketing	de	experiencias.	El	captulo	19,	Administracin	de	programas	de	comunicacin	personal:	el	marketing	di-	recto	y	la	venta	personal,	presenta	material	nuevo	sobre
el	marketing	interactivo.	El	captulo	20,	Lanzamiento	de	nuevas	ofertas	de	mercado,	presenta	nuevas	perspectivas	sobre	la	generacin	de	ideas.	El	captulo	21,	Marketing	internacional,	incorpora	material	novedoso	sobre	los	efectos	del	pas	de	origen	de	las	ofertas.	El	captulo	22,	La	direccin	de	marketing	holstico	en	la	empresa,	contiene	nuevas	seccio-
nes	sobre	el	marketing	social	y	el	futuro	del	marketing.	Algunos	de	los	conceptos	que	se	agregaron	o	que	se	analizan	con	ms	detalle	son:	princi-	pios	sobre	la	administracin	de	marcas,	marketing	comprometido	con	causas	sociales,	heu-	rstica	de	las	decisiones	de	los	consumidores,	participacin	del	cliente,	modelos	que	explican	la	retencin	de	los
consumidores,	eventos	y	experiencias,	innovacin	y	creatividad,	tcnicas	de	investigacin	cualitativa,	parmetros	del	marketing,	contabilidad	mental,	precios	de	refe-	rencia	y	patrocinios.	:::	Estructura	de	los	captulos	Cada	captulo	incluye:	Introduccin,	donde	aparece	un	breve	comentario	y	una	vieta	para	situar	al	lector	en	el	contexto	del	captulo.	
Como	las	vietas	se	refieren	a	marcas	y	empresas	actuales,	cons-	tituyen	un	magnfico	punto	de	partida.	31.	PREFACIO	Marketing	en	accin,	una	seccin	especial	que	profundiza	en	temas	relevantes	y	que	suelen	destacar	las	conclusiones	de	los	estudios	ms	recientes.	Entre	los	temas	nuevos	y	actualizados	de	esta	seccin	se	incluyen	las	ideas	de	los
directores	generales	respecto	al	marketing,	los	avances	y	las	prioridades	en	la	administracin	de	capital	de	cliente,	las	tendencias	de	consumo	del	futuro	y	la	prosperidad	de	las	pequeas	y	medianas	empre-	sas	con	grandes	volmenes	de	ventas.	Cuestiones	clave	es	una	seccin	que	ofrece	directrices	y	consejos	prcticos	referentes	a	la	toma	de	decisiones	en
todas	las	fases	del	proceso	de	direccin	de	marketing.	Entre	los	temas	nuevos	y	actualizados	de	esta	seccin	se	incluyen	administracin	del	cono-	cimiento	de	clientes,	trampas	en	la	toma	de	decisiones,	la	prueba	del	consumidor	pro-	medio	estadounidense	y	directrices	para	vender	a	las	pequeas	empresas.	Ejemplos	Cada	captulo	incluye	entre	10	y	15
ejemplos	intercalados	en	el	texto	que	ofre-	cen	ilustraciones	claras	de	los	conceptos	mediante	situaciones	y	casos	de	empresas	reales.	symbolism_in_literature_worksheet.pdf	Todos	los	ejemplos	de	prcticas	de	marketing,	tanto	adecuadas	como	inadecua-	das,	son	nuevos	y	cubren	una	gran	diversidad	de	productos,	servicios	y	mercados.	Mu-	chos
incluyen	imgenes	de	apoyo	como	anuncios	o	fotografas	de	productos.	Ejercicios	al	final	del	captulo	Incluye	las	cuestiones	prcticas	y	el	caso	de	marketing.	el	dador	de	recuerdos	audiolibro	La	seccin	Cuestiones	prcticas	incluye	dos	ejercicios	que	suponen	un	desafo	para	el	lec-	tor.	En	Debate	de	marketing	se	presentan	dos	puntos	de	vista	contrapuestos
sobre	un	te-	ma	importante	del	captulo,	y	se	pide	al	lector	que	tome	partido.	En	Deliberaciones	de	marketing	se	destacan	temas	controvertidos	y	se	pide	al	lector	que	proporcione	su	opi-	nin	personal.	La	seccin	Caso	de	marketing	incluye	estudios	exhaustivos	de	algunas	de	las	empresas	con	las	mejores	prcticas	de	marketing	del	mundo,	junto	con
preguntas	para	discutir	en	clase	o	para	dejar	como	tarea.	:::	Material	didctico*	Direccin	de	marketing	se	complementa	con	un	paquete	de	enseanza	y	aprendizaje	en	in-	gls	a	disposicin	de	estudiantes	y	profesores.	
Esta	edicin	incluye	una	serie	de	elementos	adicionales	destinados	a	hacer	del	curso	de	direccin	de	marketing	una	experiencia	emocio-	nante,	dinmica	e	interactiva.	*	Para	tener	acceso	a	los	suplementos	didcticos	en	ingls	de	esta	obra	contacte	a	su	representante	local	de	Pearson	Educacin.	Casos	de	direccin	de	marketing	Prentice	Hall	Custom	Business
Resources	ofrece,	tanto	a	profesores	como	a	estudiantes,	todos	los	casos	y	artculos	necesarios	para	maximizar	el	aprendizaje	durante	el	curso	de	marketing.	Los	profesores	tienen	la	posibilidad	de	crear	paquetes	o	incluso	libros	de	casos	personalizados	para	el	curso.	Los	recursos	disponibles	incluyen	los	mejores	casos	de	Darden,	Harvard,	Ivey,
NACRA	y	Thunderbird,	as	como	el	acceso	a	toda	una	base	de	datos	de	artculos.	Manual	del	instructor	El	manual	del	instructor,	elaborado	por	Ronald	N.	Borrieci,	incluye	resmenes	y	perspecti-	vas	generales	sobre	los	captulos,	objetivos	clave	para	la	enseanza,	material	de	respuesta	para	las	preguntas	al	final	del	captulo,	sugerencias	sobre	casos	de
Harvard	Business	School,	ejercicios,	proyectos	y	directrices	de	lectura	detalladas.	Una	de	las	nuevas	prestaciones,	Professors	on	the	Go!,	se	dise	pensando	en	la	escasa	disponibilidad	de	tiempo	de	los	profesores	ms	ocupados.	Se	trata	de	una	recopilacin	de	material	especfico,	con	trabajos	y	puntos	clave	para	incorporar	a	la	clase,	sin	necesidad	de
tener	que	revisar	el	material	de	ca-	da	captulo.	xxxiii	32.	PREFACIO	xxxiv	Centro	de	recursos	del	profesor	(IRC)	Centro	de	recursos	para	el	profesorCD-ROM:	Una	nica	fuente	para	todas	sus	necesida-	des	de	material	adicional.	Con	una	nueva	interfaz	y	bases	de	datos	sencillas	de	utilizar,	hoy	es	ms	fcil	que	nunca	buscar	y	localizar	los	recursos
necesarios.	El	CD-ROM	incluye	los	mismos	materiales	que	se	incluyen	en	el	Centro	de	recursos	on	line.	Sin	embargo,	por	el	tamao	del	archivo	y	por	los	videos	que	incluye,	el	paquete	PowerPoint	Media	Rich	s-	lo	se	distribuye	con	este	CD-ROM,	que	tambin	incluye	numerosas	imgenes	del	libro	que	el	profesor	podr	utilizar	para	las	clases.	IRCON	LINE:
Una	nica	fuente	para	todas	sus	necesidades	de	material	adicional.	Basta	con	entrar	a	la	pgina	Web	www.pearsoneducacion.net/kotler	y	hacer	click	en	el	vncu-	lo	Instructor	para	descargar	el	manual,	la	gua	de	videos,	el	archivo	con	material	para	ex-	menes,	el	TestGen	EQ,	diapositivas	de	PowerPoint	(slo	Basic),	y	mucho	ms.	NOTA:	Pearson	controla
manualmente	todas	las	solicitudes	de	contrasea	y	verifica	el	estatus	de	cada	profesor	antes	de	emitirlas.	Banco	de	exmenes	Este	archivo,	elaborado	por	Ronald	J.	Stanton,	de	Houston	Baptist	University,	contiene	ms	de	3,000	preguntas	de	opcin	mltiple,	de	verdadero	o	falso,	de	respuesta	corta	y	de	respues-	ta	extensa	en	forma	de	ensayo,	con
referencias	de	pginas	y	nivel	de	dificultad	indicado	pa-	ra	cada	pregunta.	Una	de	las	nuevas	caractersticas	de	esta	edicin	es	que	cuenta	con	una	sec-	cin	dedicada	exclusivamente	a	preguntas	prcticas.	Las	situaciones	de	la	vida	real	llevan	al	lector	ms	all	del	vocabulario	y	de	los	conceptos	de	cada	captulo	y	les	hacen	aplicar	sus	co-	nocimientos	en	la
prctica.	El	TestGen	EQ	es	un	software	que	genera	exmenes,	y	que	es	otra	de	las	novedades	de	esta	edicin.	Compatible	con	PC/Mac	y	preprogramado	con	todas	las	preguntas	del	banco	de	exmenes.	Seleccin	manual	o	aleatoria	del	banco	de	exmenes;	basta	con	hacer	click	y	arrastrar	para	elaborar	los	exmenes.	Posibilidad	de	agregar	o	modificar	las
preguntas	de	la	seleccin	con	el	Editor	de	preguntas.	Impresin	de	hasta	25	variantes	de	un	mismo	examen	en	una	red	de	rea	local	gracias	al	QuizMaster.	Presentaciones	de	PowerPoint	Por	lo	que	respecta	a	las	presentaciones	en	PowerPoint,	un	archivo	de	tamao	nico	no	tie-	ne	la	misma	utilidad	para	todos.	Por	esta	razn,	la	duodcima	edicin	de	Direccin
de	mar-	keting	ofrece	ms	de	una	opcin.	PowerPoint	BASIC:	Esta	sencilla	presentacin	incluye	slo	los	temas	clave	de	cada	captulo.	Carece	de	animacin	o	de	contenido	avanzado	multimedia,	lo	que	hace	que	el	tamao	del	archivo	sea	sencillo	de	utilizar	y	de	compartir	en	red	o	de	enviar	por	correo	electrnico.	BA-	SIC	tambin	est	destinado	a	los	profesores
que	prefieren	personalizar	las	presentaciones	o	que	prefieren	no	emplear	animacin,	vnculos	automticos	a	otros	archivos	o	cualquier	otro	tipo	de	medios	adicionales.	PowerPoint	MEDIA	RICH:	Esta	alternativa	con	abundantes	caractersticas	multimedia	inclu-	ye	los	temas	clave	de	cada	captulo,	as	como	anuncios	y	grficos	del	texto,	imgenes	aje-	nas	al
libro,	preguntas	de	debate,	vnculos	a	sitios	Web	y	fragmentos	de	videos.	Sin	duda,	es	la	mejor	opcin	si	se	busca	una	solucin	completa	para	presentaciones.	
Los	profesores	pueden	personalizar	las	presentaciones	con	la	galera	de	imgenes	del	centro	de	recursos	o	del	CD-ROM.	
Mark	E.	Collins	elabor	tanto	la	versin	BASIC	como	la	versin	MEDIA	RICH.	Adems	de	estas	tres	opciones	de	PowerPoint	existe	una	serie	de	diapositivas	basadas	en	la	versin	MEDIA	RICH,	que	estn	disponibles	como	diapositivas	generales.	33.	PREFACIO	Galera	de	videos-Direccin	de	marketing	2006	Lleve	el	inters	periodstico	a	las	aulas.	PEARSON	ha
actualizado	la	galera	de	videos	de	Direc-	cin	de	marketing	para	la	duodcima	edicin.	Mediante	el	formato	ms	utilizado	en	los	pro-	gramas	noticiosos	modernos,	el	lector	puede	salir	al	mundo.	Cada	reportaje	presenta	una	empresa	conocida	y	de	prestigio	en	su	sector.	Ms	de	veinte	nuevos	videos	acompaan	esta	edicin,	sobre	temas	clave	de	empresas
lderes	en	su	ramo	como	American	Express,	Song	Air-	lines,	NFL,	Eaton	y	Wild	Planet.	Las	secuencias	incluyen	entrevistas	con	altos	directivos	e	in-	formes	objetivos	de	verdaderos	reporteros,	de	analistas	de	las	diferentes	industrias,	as	como	de	expertos	en	marketing	y	publicidad.	Existe	la	opcin	de	acompaar	los	videos	con	una	gua	completa	que
incluye	sinopsis,	preguntas	para	discusin	y	sugerencias	para	los	profesores.	Sitio	Web	Disponible	en	www.pearsoneducacion.net/kotler.	Este	sitio	Web	ofrece	al	lector	multitud	de	valiosos	recursos.	Cada	captulo	contiene	dos	ejercicios	asociados	que	aparecen	en	la	pgi-	na.	El	ejercicio	Repaso	de	conceptos	se	debe	realizar	antes	de	repasar	el	captulo
para	as	comprobar	la	comprensin	inicial	del	lector.	El	ejercicio	Desafo	conceptual	se	debe	realizar	despus	de	repasar	el	captulo.	Asimismo,	el	sitio	incluye	el	glosario	del	libro	y	un	vnculo	al	centro	de	recursos	del	profesor.	Plan	de	marketing:	Manual	complementario,	2	edicin	con	MarketingPlan	Pro	6.0.	Marketing	PlanPro	es	un	potente	software	que
gua	al	lector	a	lo	largo	de	todo	el	proceso	de	planeacin	de	marketing.	El	programa	es	totalmente	interactivo	y	presenta	10	planes	de	marketing	de	muestra,	guas	paso	a	paso	y	grficos	personalizables.	Marketing	Plan	Pro	per-	mite	personalizar	cualquier	plan	de	marketing	para	que	se	ajuste	a	las	necesidades	de	los	lectores	gracias	a	los	sencillos
asistentes	que	incluye.	Asimismo,	presenta	las	directrices	ne-	cesarias	para	pasar	de	la	estrategia	a	la	aplicacin.	
Basta	con	hacer	click	en	imprimir,	para	que	todo	el	texto,	las	hojas	de	clculo	y	las	grficas	se	ajusten	al	formato	deseado	para	crear	un	fantstico	plan	de	marketing.	
El	nuevo	manual	de	plan	de	marketing	(Marketing	Plan:	A	Handbook),	de	Marian	Burk	Wood,	complementa	el	material	sobre	planes	de	marketing	in-	cluido	en	el	libro	con	una	gua	detallada	de	lo	que	deben	saber	los	lectores	para	convertirse	en	excelentes	mercadlogos.	Este	proceso	de	lectura	estructurada	culmina	en	un	plan	de	marketing	completo	y
listo	para	llevarse	a	la	prctica.	Asimismo,	incluye	ejemplos	actuales	de	la	vida	real	que	ilustran	los	temas	clave,	los	planes	de	marketing	de	muestra	y	los	recur-	sos	de	Internet.	
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Hanover,	New	Hampshire	xxxix	37.	PARTE	1	LA	DIRECCIN	DE	MARKETING	EN	ESTE	CAPTULO	ANALIZAREMOS	LAS	SIGUIENTES	PREGUNTAS:	1.	Por	qu	es	importante	el	marketing?	2.	Cul	es	el	alcance	del	marketing?	
3.	Cules	son	los	conceptos	fundamentales	del	marketing?	4.	Cmo	ha	evolucionado	la	direccin	de	marketing?	5.	Qu	factores	influyen	en	el	xito	de	la	direccin	de	marketing?	38.	3	os	adolescentes	entran	en	el	Starbucks	ms	cercano.	
Una	se	dirige	al	mostrador	y	pide	al	encargado	dos	cafs	con	leche	a	la	menta	y	compra	algunos	pastelillos.	La	otra	toma	asiento	y	abre	su	Apple	PowerBook.	En	tan	slo	unos	segundos,	se	conecta	a	Internet	(cortesa	del	acuerdo	de	Starbucks	con	T-mobile	para	crear	puntos	de	acceso	inalmbrico	a	Internet	en	ms	de	mil	establecimientos	Starbucks).	Una
vez	hecha	la	cone-	xin,	la	chica	busca	en	Google	el	nombre	del	grupo	que	interpretaba	la	banda	sonora	de	la	pelcula	que	vio	la	noche	anterior.	En	el	buscador	aparece	una	relacin	de	pginas	Web	junto	a	dos	anuncios:	uno	de	entradas	para	la	gira	de	conciertos	del	grupo	y	otro	del	CD	de	la	banda	sonora	y	del	DVD	de	la	pelcu-	la	en	Amazon.com.	Cuando
la	chica	hace	clic	en	el	anuncio	de	Amazon,	el	gigante	Google	se	embolsa	algn	dinero	(pues,	a	travs	de	su	programa	de	anuncios,	recibe	dinero	cada	vez	que	algn	cibernauta	hace	clic	en	un	anuncio).	En	ese	momento	vuelve	su	amiga	con	los	cafs	en	la	mano.	La	segunda	chica	tiene	ganas	de	presumir	el	regalo	que	le	hicieron	sus	padres	por	su	dcimo
sexto	cumpleaos,	un	telfono	celular	Samsung	A220	rojo	rub,	creado	por	un	equipo	de	jvenes	diseadores	coreanos	tras	meses	de	estudios	de	mer-	cado	y	de	trabajo	con	sesiones	de	grupo.	El	telfono	parece	un	estuche	de	D	Time	Square,	Nueva	York:	un	ejemplo	vivo	de	las	mltiples	facetas	del	marketing	actual.	CAPTULO	1	:::	EL	MARKETING	EN	EL
SIGLO	XXI	uno	>>>	En	la	actualidad,	el	marketing	est	presente	en	todo.	Tanto	formal,	como	informalmente,	personas	y	organizaciones	desarrollan	un	sin-	fn	de	actividades	que	podran	englobarse	dentro	de	esta	rea.	El	marketing	se	est	convirtiendo	en	un	ingrediente	indispensable	para	el	xito	empresarial.	Adems,	influye	significativamente	en	nuestra
vida	diaria:	est	arraigado	en	todo	lo	que	hacemos,	desde	la	ropa	que	vestimos,	hasta	los	anuncios	televisivos	que	vemos,	y	las	pgi-	nas	Web	por	las	que	navegamos:	39.	4	PARTE	1	>	LA	DIRECCIN	DE	MARKETING	<	cosmticos	y	ofrece	consejos	sobre	nutricin	y	sobre	qu	ropa	ponerse	en	funcin	del	tiempo.	Mientras	las	chicas	admiran	embelesadas	la
diminuta	pantalla	que	se	pliega	como	un	espejo	de	mano,	ven	el	reflejo	de	un	autobs	urbano	con	un	car-	tel	gigante	de	la	nueva	serie	humorstica	de	la	cadena	HBO.	El	buen	marketing	no	es	fruto	del	azar,	sino	de	una	planeacin	y	una	ejecucin	minuciosas.	Las	prcticas	de	marketing	se	ajustan	y	se	reformulan	constante-	mente	en	todas	las	industrias
para	aumentar	las	posibilidades	de	xito.	Sin	embargo,	la	excelencia	no	es	frecuente	dentro	del	marketing,	y	alcanzarla	resulta	muy	complicado.	El	marketing	es	tanto	un	arte	como	una	ciencia,	por	lo	que	existe	una	tensin	constante	entre	la	teora	del	marketing	y	su	parte	creativa.	Resulta	ms	fcil	aprender	el	aspecto	cientfico,	al	que	dedicaremos	mayor
atencin	en	este	libro;	pero	tambin	analizaremos	el	modo	en	que	la	crea-	tividad	y	la	pasin	operan	en	numerosas	empresas.	Este	libro	le	ayudar	a	mejo-	rar	su	comprensin	del	marketing	y	su	capacidad	para	tomar	decisiones	ade-	cuadas.	En	este	captulo	se	determinarn	las	bases	de	nuestro	estudio	mediante	la	revisin	de	algunos	conceptos,
herramientas,	esquemas	y	temas	de	marke-	ting	fundamentales.	:::	La	importancia	del	marketing	El	xito	financiero	suele	depender	del	talento	comercial	y	del	marketing	de	las	empresas.	Los	departamentos	de	finanzas,	produccin,	contabilidad	o	cualquier	otro	no	importaran	verdaderamente	si	no	hubiera	una	demanda	suficiente	de	los	productos	y
servicios	de	la	empresa	que	le	permita	obtener	beneficios.	Una	cosa	es	inconcebible	sin	la	otra.	Muchas	empresas	han	creado	puestos	de	marketing	de	nivel	directivo	para	poner	a	sus	responsables	al	nivel	de	otros	altos	directivos,	como	el	director	general	o	el	director	de	finanzas.	Institu-	ciones	de	todo	tipo,	desde	fabricantes	de	bienes	de	consumo	y
productos	industriales	hasta	aseguradoras	mdicas,	y	organizaciones	no	lucrativas,	anuncian	con	fastuosidad	sus	logros	de	marketing	ms	recientes	a	travs	de	comunicados	de	prensa,	que	pueden	encontrarse	en	sus	pginas	Web.	En	la	prensa	de	negocios	se	dedica	una	infinidad	de	artculos	a	las	distin-	tas	tcticas	y	estrategias	de	marketing.	Sin	embargo,
el	marketing	es	una	tarea	delicada	y	ha	sido	el	taln	de	Aquiles	de	muchas	empresas	que	en	otros	tiempos	fueron	muy	prsperas.	
Grandes	empresas	reconocidas	co-	mo	Sears,	Levis,	General	Motors,	Kodak	y	Xerox	se	han	enfrentado	a	clientes	cada	vez	ms	poderosos	y	a	nuevos	competidores,	por	lo	que	se	han	visto	obligadas	a	reconsiderar	sus	modelos	de	negocio.	Incluso	lderes	de	mercado	como	Microsoft,	Wal-Mart,	Intel	y	Nike	son	conscientes	de	que	no	deben	bajar	la	guardia.
Jack	Welch,	el	brillante	expresidente	de	GE,	so-	la	advertir	reiteradamente	a	su	empresa:	Renovarse	o	morir.	Pero	tomar	las	decisiones	adecuadas	no	siempre	es	fcil.	Los	gerentes	de	marketing	no	slo	deben	tomar	decisiones	generales,	como	las	caractersticas	que	debe	presentar	un	nue-	vo	producto,	el	precio	que	se	debe	fijar	para	el	consumidor,	o
dnde	se	deben	comercializar	los	productos	y	cunto	dinero	se	debe	invertir	en	publicidad	y	ventas,	sino	tambin	decisio-	nes	ms	especficas	como	el	color	de	un	nuevo	envase	o	las	palabras	exactas	que	aparecern	en	ste.	(En	el	recuadro	Cuestiones	clave:	Preguntas	frecuentes	a	los	especialistas	de	marke-	ting	aparecen	muchas	de	las	preguntas	a	las	que
se	enfrentan	los	gerentes	de	marketing,	que	intentaremos	responder	a	lo	largo	de	este	libro.)	Las	empresas	incapaces	de	realizar	un	se-	guimiento	de	sus	clientes	y	de	sus	competidores	y,	por	tanto,	de	mejorar	constantemente	sus	ofertas,	son	aquellas	que	corren	un	mayor	peligro.	Suelen	adoptar	un	enfoque	de	corto	plazo	en	torno	a	las	ventas	y,	en
ltimo	trmino,	acaban	por	no	satisfacer	a	los	accionistas,	ni	a	los	empleados,	ni	a	los	proveedores,	ni	a	sus	colaboradores.	La	bsqueda	del	xito	en	marketing	es	interminable.	40.	
>	EL	MARKETING	EN	EL	SIGLO	XXI	<	CAPTULO	1	5	Botella	de	Utopias,	la	cerveza	extrema,	exclusiva	y	de	edicin	limitada	de	Boston	Beer.	Con	una	graduacin	de	50,	bien	se	merece	el	ttulo	de	la	cerveza	ms	fuerte	del	mundo.	B	O	S	T	O	N	B	E	E	R	C	O	M	P	A	N	Y	Jim	Koch,	fundador	de	la	Boston	Beer	Company,	cuya	cerveza	Samuel	Adams	se	ha
convertido	en	una	cerveza	artesanal	que	ha	superado	el	rcord	de	ventas	del	sector	en	varias	ocasiones,	comenz	en	1984	llevando	bo-	tellas	de	cerveza	Samuel	Adams	a	cada	bar,	para	convencer	a	sus	responsables	de	que	la	vendiesen.	Durante	10	aos	no	pudo	contar	con	un	presupuesto	para	publicidad,	de	modo	que	venda	su	cerveza	a	travs	de	la
venta	di-	recta	y	de	las	relaciones	pblicas	bsicas.	Sin	embargo,	este	arduo	trabajo	dio	sus	frutos.	Cuando	las	ventas	de	la	Boston	Beer	superaron	los	200	millones	de	dlares,	se	convirti	en	la	cerveza	lder	del	mercado	artesanal.	En-	tonces	comenz	a	invertir	millones	de	dlares	en	anuncios	televisivos,	contrat	a	decenas	de	vendedores	y	reali-	z	un
sofisticado	estudio	de	marketing.	La	empresa	descubri	que,	para	seguir	triunfando,	necesitaba	crear	un	departamento	de	marketing	competente.	Pero	la	pasin	y	las	ganas	de	triunfar	del	principio	siguen	dentro	de	la	empresa.	En	2002,	Boston	Beer	lanz	una	edicin	limitada	y	nica	de	una	cerveza	extrema,	la	Samuel	Adams	Utopias.	La	muestra	especial
con	una	graduacin	de	50,	a	100	dlares	cada	botella,	se	ha	ganado	el	ttulo	de	la	cerveza	ms	fuerte	del	mundo.	En	Samuel	Adams	innovamos	constantemente	en	busca	de	ideas	pioneras	que	revolucionen	las	expectativas	de	cerveza	de	los	ms	cerveceros,	afirma	su	fundador	Jim	Koch.1	:::	El	alcance	del	marketing	Para	ser	un	experto	en	marketing,	es
necesario	entender	qu	es	el	marketing,	en	qu	consis-	te,	para	qu	se	utiliza	y	cules	son	sus	efectos.	
Qu	es	el	marketing?	El	marketing	consiste	en	identificar	y	satisfacer	las	necesidades	de	las	personas	y	de	la	so-	ciedad.	Una	de	las	definiciones	ms	cortas	de	marketing	dice	que	el	marketing	consiste	en	satisfacer	necesidades	de	forma	rentable.	Cuando	eBay	se	dio	cuenta	de	que	los	consumi-	dores	no	podan	encontrar	los	artculos	que	ms	queran,	cre
una	casa	de	subastas	en	l-	nea,	o	cuando	IKEA	se	dio	cuenta	de	que	los	consumidores	queran	buenos	muebles	a	un	pre-	cio	ms	bajo,	cre	muebles	desmontables,	ellos	estaban	haciendo	una	demostracin	de	sentido	comn	al	convertir	la	satisfaccin	de	una	necesidad	individual	o	social	en	una	opor-	tunidad	de	negocio	rentable.	41.	6	PARTE	1	>	LA
DIRECCIN	DE	MARKETING	<	La	American	Marketing	Association	(Asociacin	Americana	de	Marketing)	ofrece	la	si-	guiente	definicin	formal:	Marketing	es	una	funcin	organizacional	y	un	conjunto	de	proce-	sos	para	generar,	comunicar	y	entregar	valor	a	los	consumidores,	as	como	para	administrar	las	relaciones	con	estos	ltimos,	de	modo	que	la
organizacin	y	sus	accionistas	obtengan	un	beneficio.2	Los	procesos	de	intercambio	requieren	una	gran	cantidad	de	trabajo	y	habilida-	des.	La	direccin	de	marketing	surge	cuando,	al	menos	una	de	las	partes	genera	un	inter-	cambio	potencial,	y	obtiene	las	respuestas	esperadas	de	la	otra	parte.	As,	la	direccin	de	marketing	es	el	arte	y	la	ciencia	de
seleccionar	los	mercados	meta	y	lograr	conquistar,	mante-	ner	e	incrementar	el	nmero	de	clientes	mediante	la	generacin,	comunicacin	y	entrega	de	un	mayor	valor	para	el	cliente.	De	las	diferentes	definiciones	de	marketing,	podemos	distinguir	entre	la	definicin	social	y	la	definicin	empresarial.	La	definicin	social	refleja	la	funcin	que	desempea	el
marke-	ting	en	la	sociedad.	Un	experto	en	marketing	lleg	a	decir	que	la	funcin	del	marketing	es	lograr	un	mejor	nivel	de	vida.	A	este	respecto,	una	definicin	muy	til	sera	la	siguiente:	el	marketing	es	un	proceso	social	por	el	cual	tanto	grupos	como	individuos	consiguen	lo	que	ne-	cesitan	y	desean	mediante	la	creacin,	la	oferta	y	el	libre	intercambio	de
productos	y	servicios	de	valor	para	otros	grupos	o	individuos.	
En	cuanto	a	la	definicin	empresarial,	el	marketing	se	ha	descrito	a	menudo	comoel	arte	de	vender	productos.	Sin	embargo,	muchos	se	sorprenden	cuando	estudian	que	la	funcin	ms	importante	del	marketing	no	consiste	en	vender	productos:	la	venta	no	es	ms	que	la	punta	del	iceberg.	Peter	Drucker,	una	autoridad	en	el	campo	de	los	negocios	,	lo
explica	como	sigue:	Cabe	suponer	que	siempre	ser	necesario	vender.	Sin	embargo,	el	propsito	del	marketing	es	lograr	que	la	venta	sea	algo	superfluo.	El	objetivo	del	marketing	es	co-	nocer	y	entender	tan	bien	al	consumidor	que	los	productos	o	servicios	se	ajusten	perfectamente	a	sus	necesidades	y	se	vendan	solos.	En	una	situacin	ideal,	el	mar-
keting	hara	que	los	consumidores	estuviesen	dispuestos	a	comprar,	y	entonces	s-	lo	habra	que	hacerles	llegar	los	productos	o	servicios.3	Cuando	Sony	dise	el	Play	Station,	cuando	Gillette	lanz	su	Mach	III	o	cuando	Toyota	in-	trodujo	los	automviles	Lexus,	vieron	desbordadas	sus	expectativas	de	pedidos,	precisa-	mente	porque	haban	diseado	el
producto	adecuado	a	partir	de	un	cuidadoso	trabajo	de	marketing.	Intercambios	y	transacciones	Un	producto	se	puede	conseguir	de	cuatro	formas	diferentes.	Uno	puede	fabricar	el	produc-	to	o	servicio	por	s	mismo,	por	ejemplo	a	travs	de	la	caza,	la	pesca	o	la	recoleccin	de	frutos.	Tambin	se	puede	utilizar	la	fuerza,	como	por	ejemplo	en	un	atraco	o	en
un	robo.	Puede	pedirlo,	como	cuando	los	mendigos	piden	comida.	O	puede	ofrecer	otro	producto,	servicio	o	dinero,	a	cambio	de	lo	que	quiere	conseguir.	Un	intercambio,	el	concepto	central	del	marketing,	es	todo	proceso	que	consiste	en	con-	seguir	de	otro	el	producto	que	uno	desea,	ofreciendo	algo	a	cambio.	Para	que	exista	un	in-	tercambio
potencial	se	deben	dar	cinco	condiciones:	1.	Debe	haber,	al	menos,	dos	partes.	
2.	Cada	parte	debe	tener	algo	que	la	otra	valore.	3.	Cada	parte	es	capaz	de	comunicarse	y	proporcionar	valor.	4.	Cada	parte	debe	ser	libre	de	aceptar	o	rechazar	la	oferta	de	intercambio.	5.	Cada	parte	debe	considerar	adecuado	o	deseable	negociar	con	la	otra.	1.	Cmo	identificar	y	elegir	los	segmentos	de	mercado	adecuados?	2.	Cmo	podemos
diferenciar	nuestra	oferta	de	las	competidoras?	3.	Cmo	se	debe	reaccionar	ante	consumidores	que	compran	en	fun-	cin	del	precio?	4.	Cmo	competir	con	rivales	que	registran	menores	costos	y	que	ofrecen	precios	ms	bajos?	5.	Hasta	qu	punto	es	posible	personalizar	nuestra	oferta	para	cada	consumidor?	6.	Cmo	podemos	hacer	crecer	nuestro	negocio?
7.	Cmo	crear	marcas	ms	fuertes?	8.	Cmo	reducir	el	costo	de	la	captacin	de	clientes?	9.	Cmo	hacer	que	los	clientes	sean	leales	durante	ms	tiempo?	10.	Cmo	saber	qu	clientes	son	ms	importantes?	11.	Cmo	se	puede	calcular	la	rentabilidad	de	la	publicidad,	de	la	pro-	mocin	de	ventas	y	de	las	relaciones	pblicas?	12.	Cmo	hacer	para	mejorar	la
productividad	del	personal	de	ventas?	13.	Cmo	podemos	crear	mltiples	canales	y	resolver	los	conflictos	entre	ellos?	14.	
Cmo	lograr	que	los	dems	departamentos	de	la	empresa	estn	ms	orientados	hacia	el	cliente?	CUESTIONES	CLAVE	PREGUNTAS	FRECUENTES	A	LOS	ESPECIALISTAS	DE	MARKETING	42.	
>	EL	MARKETING	EN	EL	SIGLO	XXI	<	CAPTULO	1	7	Podramos	haberlo	dejado	cuando	ya	era	lo	suficientemente	bueno.	Pero	eso	no	tendra	nada	de	peculiar,	o	s?	Los	anuncios	de	Lexus	y	su	eslogan,	La	ferviente	bsqueda	de	la	perfeccin,	expresan	la	filosofa	de	marketing	de	la	empresa:	slo	lo	mejor	es	suficientemente	bueno	para	sus	clientes.	
El	xito	de	un	intercambio	depender	de	si	todas	las	partes	implicadas	logran	ponerse	de	acuerdo	en	las	condiciones	que	les	harn	colocarse	en	una	situacin	mejor	(o	al	menos,	no	peor)	que	la	anterior.	Los	intercambios	son	procesos	de	generacin	de	valor	puesto	que,	por	lo	general,	conducen	a	una	situacin	mejor	en	comparacin	con	la	que	prevaleca
antes.	Cuando	dos	partes	negocian,	es	decir,	cuando	intentan	obtener	condiciones	beneficiosas	para	ambas,	estn	participando	en	un	proceso	de	intercambio.	Si	finalmente	llegan	a	un	acuerdo,	entonces	tiene	lugar	lo	que	se	denomina	una	transaccin.	Una	transaccin	es	un	canje	de	valores	entre	dos	o	ms	partes:	A	da	X	a	B,	y	a	cambio	recibe	Y.	
Smith	le	vende	a	Jones	un	televisor,	y	ste	paga	400	dlares	a	Smith.	sta	es	una	transaccin	monetaria	clsi-	ca;	pero	el	dinero	no	necesariamente	tiene	que	ser	uno	de	los	valores	de	cambio	en	las	tran-	sacciones.	El	trueque	es	una	transaccin	que	consiste	en	el	canje	de	bienes	o	servicios	por	otros	bienes	o	servicios,	como	cuando	un	abogado	redacta	el
testamento	de	un	mdico,	y	ste,	a	cambio,	le	realiza	un	chequeo	completo.	Las	transacciones	tienen	varias	dimensiones:	al	menos	dos	objetos	de	valor,	condiciones	acordadas,	y	una	fecha	y	un	lugar	para	la	transaccin.	Los	sistemas	legales	las	respaldan	y	velan	por	su	cumplimiento:	sin	una	normativa	contractual,	nadie	confiara	en	las	transac-	ciones	y
todos	perderamos.	Una	transaccin	no	es	lo	mismo	que	una	transferencia.	
En	una	transferencia,	A	da	X	a	B,	pero	a	cambio	no	recibe	nada	tangible.	Los	regalos,	las	subvenciones	o	las	donaciones	des-	tinadas	para	caridad	son	transferencias.	Sin	embargo,	una	transferencia	se	puede	entender	a	travs	del	concepto	de	intercambio.	Por	lo	regular,	todo


