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No se puede hacer mercadeo sin saber qué es mercadeo; es asi de simple. Hay
muchos libros que dicen como hacer el mercadeo, y muchos de ellos tienen la
arrogancia de plantear nuevas formas de hacerlo, sin comprender si quiera qué es
esta disciplina.

Este libro que tiene en sus manos no es una innovacién y no dara nuevas recetas
para ser rico manana. Por el contrario, es un libro serio, profundo, que busca que
sus lectores tengan firmes sus fundamentos sobre el mercadeo, para que un ven-
dedor de suefos, no les venga con recetas simples para vender mas o ser rico en
pocos dias.

El mercadeo es sélo uno, y la tinica forma de comprenderlo es ver su historia, por-
que no naci6 ayer, ni mucho menos surgié de una generacién espontanea. Si bien
no hay un acuerdo mundial en una definicion, si existe la claridad de que es una
disciplina que cada vez requiere de mas técnica y entendimiento.

Personalmente, he aprendido que el mercadeo es una ciencia social, que tiene
el deber de identificar las necesidades del consumidor y ofrecer productos para
satisfacerlas de la mejor manera. Esto no se logra solo haciendo bienes y servicios
que parezcan ttiles para las personas, sino estudiando a las personas, para hacer
productos utiles.

El libro que tiene en sus manos se remonta a 1902, y hace referencia a la primera
clase que se dio de mercadeo, y termina con la nueva visién del mercadeo en el
mundo digital, con lo cual resume mas de 100 afios de evolucion de un arte, que
al volverse cada vez mas técnica, ya es considerada por muchos como una ciencia.
Estos 100 afios de evolucion requirieron que 13 autores colaboraran para conden-
sar en un solo libro, no solo la historia de esta maravillosa ciencia, sino las defini-
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ciones fundamentales de la misma, lo que lo convierte en un hermoso tratado de
historia y un diccionario de alto nivel para aquellos que desean comenzar a servir
en el mundo de la satisfaccion de necesidades.

Se dice que no hay nada mas practico que una buena teoria, y en mercadeo esto
es cada vez mas relevante, porque ante la enorme cantidad de nuevas tendencias
que surgen de su estudio, la comprension de los conceptos basicos, su definicion,
evolucion, historia e incluso su destino, es fundamental para realizar un mercadeo
responsable. Esto es importante no solo por actuar en funcién del consumidor y
su bienestar, sino por tener la conciencia limpia de saber qué se estd haciendo, y
no improvisar continuamente en el mercado, ni jugar con el bolsillo y el tiempo
de las personas.

Este libro es un gran camino para entender esta ciencia joven. Reconocer que
hay variables que desde nuestro ejercicio diario no podremos controlar, pero que
las debemos conocer, comprender, monitorear y estudiar cdmo afectan nuestro
negocio. Seguir de manera rigurosa la recomendacion de Philip Kotler que, desde
1982, nos dijo que debemos hacer una estrategia a largo plazo fundamentada en
acciones tacticas y con el continuo estudio del mercado, asi como el estudio del
consumidor, ya que éste cambia profundamente y a velocidades incalculables.

Entender lo que es un precio, un producto, dénde y como venderlo, las diferen-
cias que hay en orientarse a una sociedad u otra, a un publico joven o mayor, etc.,
es fundamental. Reconocer en los canales de venta no un medio, sino un aliado,
permite que la promesa que le hacemos al consumidor de satisfacer su necesidad
se haga realidad y que el trabajo en conjunto entre productor y comerciante cobre
cada vez mas sentido; desde la definicion de empaques, logistica, presentacion,
disposicion, hasta el complejo precio al que se debe tasar la sonrisa de un consu-
midor plenamente satisfecho.

Soy un firme creyente del mercadeo, del buen mercadeo. Llevo mas de 20 afos
aprendiendo de él y sirviéndole lo mds que puedo, y una de las muchas cosas que
me ha sorprendido es la satisfaccion que se logra cuando se ve que un pequeiio
producto cambia la vida de miles de personas.

Por eso, me atrevo a darles la bienvenida a esta ciencia joven, a esta disciplina en-
cantadora y seductora, a este arte que dibuja sonrisas en las caras de las personas
por medio de pinceles y cinceles de procesos rigurosos, medidos y calculados, sin
improvisaciones ni golpes de suerte, sino con la seriedad que la calidad de vida de
nuestros consumidores merece.

Sé que un prologo casi nunca se lee, porque es solo la presentacion a la fiesta que
ha de venir, pero si por algun motivo usted ha leido esto, le pido que comprenda
que estas 13 personas dedicaron a usted no solo su tiempo sino lo que han apren-
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dido, para ponerlo en unas hojas de papel, que permitan que usted tenga las llaves
correctas para abrir las puertas del maravilloso mundo del mercadeo. Si usted
acepta entrar a este mundo, quiza deba como Alicia estar dispuesto a volverse
muy pequeno para tener la humildad de comprender que todo lo que usted hara
en este mundo, se lo debe a muchos que en 100 afios de historia han logrado que
el simple proceso de hacer un producto sea una ciencia para satisfacer las nece-
sidades del mundo. Quizd, como Alicia, llegue al punto en que necesite un Gato
de Cheshire para saber qué camino tomar o, quiza, usted sea el gato que le pueda
solucionar a esa nifia sus preguntas.

Al final depende de usted sefor lector, porque le advierto que estd a punto de
entrar a un mundo de maravillas, de complejas maravillas, donde muchos han
entrado y casi todos han salido enamorados, y no hay nada mas bello que ver lo
que logra una persona cuando esta profundamente enamorada.

Camilo Herrera Mora
CEO RADDAR CKG
www.raddar.net

XV


http://www.raddar.net

Incluye

» Origeny fundamentos
epistemoldgicos del mercadeo.

» Capitulos sobre marketing y

D E M E RCAD E o multiculturalidad, marketing
internacional y marketing digital.

Preguntas orientadoras para
debatir en clase al final de cada
capitulo.

ISBN 978-958-771-42k-5

4265

587171

ECOE

EDICIONES

R

www.ecoeediciones.com

PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA
FACULTAD DE MERCADEO

UNIVERSIDAD SANTO TOMAS “

e-ISBN: 978-958-771-427-2


https://www.ecoeediciones.com/libros/mercadeo-y-ventas/fundamentos-de-mercadeo-1ra-edicion/

