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Resumen


Esta obra analiza los principios fundamentales del marketing, es decir, la estrategia, el plan de marketing, la tecnología, el consumidor y el mercado. La forma de tratamiento directa, clara y rigurosa de los temas hace que el libro se pueda leer y comprender con facilidad sin perder la complejidad del área. Este texto, dirigido a estudiantes de materias de marketing, aportará una síntesis actualizada e innovadora sobre los pilares del tema. A los académicos y profesionales les permitirá conectar con rapidez las áreas estudiadas. Finalmente, al público en general, la lectura de un texto breve, claro y profundo le abrirá las puertas a un campo con muchas posibilidades. La metodología del libro se basa en la concisión, aplicabilidad y rigor en la presentación del material, e incluye una panorámica estratégica del marketing en la administración, una consolidación de dicha estrategia en el plan, una aplicación en la tecnología digital, una experiencia humana-comunitaria del consumidor con modelos aplicados y un concepto de mercado como comunidad donde la empresa debe estar inmersa con sus modelos de marketing para crear, comunicar y entregar valor.


Palabras clave: Marketing, marketing digital, administración de mercadeo, consumidores, confianza del consumidor, preferencias de los consumidores.


Marketing principles


Abstract 


This work analyzes the fundamental principles of marketing, that is, strategy, marketing plan, technology, consumers, and market. The direct, clear, and rigorous treatment of these topics makes this book easily readable and understood without losing the complexity of the subject. This text, aimed at marketing students, will provide an updated and innovative synthesis of the pillars of marketing. It will allow academics and professionals to make quick connections among the studies areas. Finally, for the general public, the reading of this short, clear, and profound text will open the doors to a field with many possibilities. The methodology of the book is based on conciseness, applicability, and rigor in the presentation of the material, and includes a strategic overview of marketing in administration, a consolidation of said strategy in a plan, an application in digital technology, a human-community experience for consumers with applied models, as well as a community market concept, in which the company is immersed with its marketing models to create, communicate, and deliver value.
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Prólogo


¡El libro que tiene en sus manos lo va a atrapar!... se trata de una herramienta sencilla que contribuirá, sin vacilación alguna, a resolver dudas acerca del marketing, pues está pensado no solo como una guía para la academia, sino también para los profesionales empresarios de distintas disciplinas que buscan aclarar conceptos y aplicarlos en su ejercicio. Es un texto totalmente actualizado y acorde con las últimas tendencias del marketing, que conserva un carácter multidisciplinario, aspecto que lo hace aún más interesante.


Cuando uno de los autores (el editor del libro) me propuso escribir el prólogo de este valioso texto sobre el estudio del marketing y la relación con su origen en la administración, exponiéndolo como un paradigma creador de valor, me sentí muy atraída, puesto que se trata de un documento enriquecedor para mi oficio diario y el de todos los administradores en el mundo empresarial y de los negocios.


Los autores de este libro brindan excelentes aportes y posiciones sencillas, que incluyen conceptos sobre el marketing y su aplicación tanto para un contexto académico como empresarial, llevando al lector a profundizar en temas que describen componentes estratégicos para la toma de decisiones, abordando la importancia del relacionamiento entre la organización con el cliente interno y el cliente externo, proponiendo acciones articuladas con los objetivos organizacionales y generando ventajas funcionales y emocionales que incrementan el valor competitivo de la empresa en el mercado.


En las dos últimas décadas en Colombia, el marketing ha logrado un tratamiento más académico, pasando de ser una labor para convertirse en una disciplina. Ahora bien, en el mercado, los clientes cada día se vuelven más exigentes, por lo tanto, hay que entenderlos mejor y conocer la función estratégica organizacional para lograr la adaptabilidad y así cubrir las necesidades y expectativas de los segmentos a los que está dirigida la oferta empresarial.


 En las primeras páginas de este libro el lector encontrará una visión integral de la creación de valor a partir del surgimiento del marketing en la administración. Después, una serie de artículos sobre el plan de marketing según las características del mercado, seguida por el desarrollo en el marketing digital, para abordar luego la influencia comportamental que incide en el consumidor como proceso para una mejor toma de decisiones. 


También, el libro despierta las reflexiones en torno a las estrategias relacionadas con la satisfacción y la lealtad del cliente como consumidor y comprador, y finaliza con posibles aplicaciones del marketing en un enfoque relacional, pues atraer clientes y conservarlos a largo plazo es, en gran medida, la felicidad de las organizaciones. 


Espero que disfruten esta lectura como yo la he disfrutado. Me queda solo agradecer la oportunidad de compartir con los lectores el gusto que me generó tan excelente y meritorio trabajo.


Olga Parra Villamil


Directora ejecutiva


Consejo Profesional de Administración de Empresas,


organismo adscrito al despacho del 
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo


Bogotá, Colombia





Capítulo 1
El marketing y su aplicación en la administración


David Hernando Barbosa Ramírez*
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Resumen


El estudio del marketing implica trabajar conceptos, categorías, teorías y modelos propios (Carvajal & Miranda, 2013), los cuales encuentran su origen en la administración. En este capítulo se describen las relaciones existentes entre estos dos términos: marketing y administración y sus elementos constitutivos. Del mismo modo, se expone el concepto de administración y el surgimiento del marketing como paradigma creador de valor, abordando una visión integral de este; finalmente, se presenta una reflexión sobre las perspectivas de desarrollo en los entornos académicos y empresariales.


Palabras clave: marketing, administración, estrategia, dirección.


1. Introducción


Para una gestión empresarial las organizaciones deben trabajar con modelos de negocios orientados a la permanencia en un mercado. Estos modelos deben ser diseñados para que las empresas puedan crear y ofrecer valor a los clientes. A partir de esta premisa las actividades de administración y las actividades de marketing deben tener una sinergia que permita un dinamismo en la organización. La gestión del marketing es hacer crecer a la empresa y la gestión de la administración es sostener a la empresa para este crecimiento. En el siguiente capítulo se encuentra el contexto para enfocar el marketing con las actividades de administración.


2. Administración y marketing


El objeto de estudio de la administración es la organización, la cual es definida como una entidad social orientada a determinadas metas, diseñada como un sistema de actividades estructuradas, coordinadas y vinculadas al entorno (Daft, 2015, p. 11). Los integrantes de la organización son los accionistas o propietarios, los empleados, los administradores, los clientes o usuarios, el Estado, las comunidades y los proveedores (véase figura 1). Cada integrante tiene sus propios intereses, los accionistas buscan la mayor tasa interna de retorno a su inversión, los empleados desean mejores salarios y condiciones laborales, los clientes desean el mejor producto o servicio al menor precio posible, el Estado busca que las empresas generen empleo y cumplan la ley incluyendo el pago de tributos, las comunidades buscan que el Estado y las empresas garanticen los derechos de los ciudadanos, los proveedores que el precio y la forma de pago les permitan rentabilidad financiera y sostenibilidad. En el caso de los administradores su interés es alcanzar la sostenibilidad financiera de la organización, procurando para sí mismos una remuneración justa y a la vez satisfacer los intereses de los grupos mencionados.


Se debe tener en cuenta que el interés de cada uno de estos participantes está en continua tensión con los intereses de al menos uno de los otros participantes que componen la organización; por ejemplo, un aumento en la tasa del retorno a la inversión afecta las posibilidades de mejores salarios e implica, entre otras cosas, el aumento de los precios de los productos o servicios.
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Figura 1. Elementos integrantes de la organización


 


El administrador en la organización se enfrenta a grandes retos, estos retos se asocian con las respuestas a las siguientes tres preguntas centrales: a) ¿cómo crear valor en los diferentes integrantes de la organización?, b) ¿cómo diseñar la estructura de la empresa?, y c) ¿cómo dirigir a las personas? La pregunta asociada a la creación de valor se responde a través de las acciones claves que tiene el marketing en las organizaciones y su aporte para encontrar una propuesta de valor para el cliente; la segunda pregunta se relaciona con los desarrollos de la teoría general de la organización y el diseño organizacional, y la tercera pregunta está asociada a la manera como se debe administrar una empresa según el comportamiento organizacional que debe llevar todo tipo de compañía.


La misión del management (gerencia) es crear valor, siendo esta una ciencia que desde finales del siglo XIX ha venido identificando y desarrollando una serie de paradigmas mediante los cuales el administrador debe orientar sus esfuerzos para establecer una manera en que los productos y servicios aporten beneficios y satisfagan las necesidades del cliente. Estos paradigmas son la eficiencia, la eficacia y la creación de valor para el accionista; este último se asocia al gobierno corporativo (Magretta, 2003, p. 13). Por su parte, Barbosa, Piñeros y Noguera (2013) adicionan a estos paradigmas la ética, la responsabilidad social, el emprendimiento y la innovación (véase figura 2).
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Figura 2. Paradigmas de la administración


A partir del surgimiento de la eficacia se logra establecer el marketing con identidad propia. A su vez, la eficiencia establece que el administrador debe optimizar el uso de los recursos y lograr por cada unidad de recurso utilizada el mejor resultado posible. Por su parte, el gobierno corporativo es un estilo de gestión en el cual la organización se autorregula de tal modo que se corrigen los problemas de agencia, es decir, las asimetrías de información y los conflictos de interés, protegiendo los intereses de los accionistas. La ética y la responsabilidad social tienen un vínculo estrecho con el rol social que tiene hoy el quehacer del directivo que implica, además de una conducta basada en la ética y el carácter, respetar los derechos humanos incluidos no solo los laborales sino también los que afectan el ambiente. Finalmente, el emprendimiento y la innovación emergen en medio de la denominada sociedad del conocimiento, en la que las tecnologías de la información y la comunicación (TIC), el internet y la globalización están modificando los procesos de producción.
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