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¢Cual esel objetivo principal dela mercadotecnia?

Barroso Tanoir a, Francisco Gerardo*

Resumen

Hay quienes piensan que el objetivo principal de la mercadotecnia es vender més, o bien, colocar pro-
ductosy distribuirlos, 0 que esunaherramientaparaatraer alosclientesoinclusive paramanipularl os. El objeti-
vo del presente ensayo esreflexionar sobreel objetivo principal deestadisciplina, lacual esrealmenteunafilo-
sofiadevidaempresarial. Se concluye quedicho objetivo esfomentar el intercambio voluntario entredoso mas
partesquetienen algo queinteresaaunosy aotrosentresi. El resultado dedichointercambio, el cua eslaclave
en el proceso delamercadotecnia, eslograr masventasatravés de satisfacer alosclientesy conseguir sulealtad
mediante laidentificacion de sus necesidades y deseos, conjuntandolos con productos y servicios de calidad.
Otraconclusién esquelasatisfaccion del clientey lasventas, que paralaempresason objetivos, paralamerca-
dotecniason resultados del correcto fomento del intercambio voluntario enlagestion de negocios, el cual essu
objetivo como disciplinaen si. Por otra parte, tampoco puede decirse que el mercaddlogo seaun creador de ne-
cesidades ya que su papel es detectarlasy proponer |0s satisfactores para las mismas.

Palabrasclave: Mercadotecnia, marketing, procesos de intercambio, filosofia empresarial, mercaddlogo,
manipulacién de los clientes.

What is the Principal Objective of Marketing?

Abstract

Therearethosewho think that the principal objective of marketing isto sell more, or rather, to place products
and distributethem, or that itisatool for attracting clientsor even for manipulating them. The purpose of thisessay is
to reflect on the principa objective of this discipline, which isredly a philosophy of businesslife. The study con-
cludesthat the aforementioned objective isto foment the voluntary exchange between two or more partiesthat have
something that interests the other. The result of said exchange, which iskey in the marketing process, isto achieve
more sales by satisfying clients and obtaining their loyalty by identifying their needs and wishes and joining them
withquality productsand service. Another conclusionisthat client satisfaction and saes, which areobjectivesfor the
company, represent for marketing the results of the correct fomenting of voluntary exchange in business manage-
ment, whichisitsobjective asadisciplineinitself. On the other hand, it cannot be said that amarketer isacreator of
needs because highher roleisto detect them and propose what will satisfy them.

Key words: Marketing, exchange processes, business philosophy, marketer, client manipulation.
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I ntroduccion

A lo largo de mi experiencia profesio-
nal he escuchado a empresarios y a estudian-
tesdecir queel objetivo principal delamerca-
dotecnia es vender més, que es satisfacer a
cliente o que es un conjunto de técnicas para
obtener mas ganancias. También es frecuente
escuchar que los mercaddlogos “crean” las
necesidades para que los clientes compren
més. Lo anterior me llevé a preguntar a 350
estudiantes de mercadotecnia de diferentes
semestres y de diferentes instituciones de los
tres estados de la Peninsulade Y ucatan, lugar
donderadico, acercadelo queelloscreen que
es el objetivo de esta disciplina. El resultado,
en el 86% de los casos, fue que el objetivo
principal delamercadotecniaesvender masy
ayudar alaempresaa obtener mas ganancias;
10% afirmo que es dar €l mejor servicio alos
clientes, y € 4% restante habl6 de que es un
proceso de intercambio. Al hacer la misma
preguntaa 125 directivos de empresas, los re-
sultados no fueron muy diferentes: 84% res-
pondi6 que el objetivo esvender més; 8% que
es la creacion de nuevos productos, y € 8%
restante se refiri6 a servicio a cliente. Cabe
sefidar que los empresarios son de diversa
formacién académicay que las empresas son
dediferentesgiros, todas con mas de dos afios
enel mercado. A losalumnosselesformuldla
pregunta durante pléticas, conferenciasy ta
Ileres de gestion de empresas, y alos directi-
vos fue por correo electronico, por teléfono o
por entrevistas personales.

Delos resultados mencionados surgie-
ronlassiguientespreguntas:. ;cud esel objeti-
vo de esta disciplina de la gestion de nego-
cios? ¢Qué relacion existe entre los objetivos
de la mercadotecnia y los de la empresa?
¢Realmente |os mercaddl ogos crean |as nece-
sidades? Encontrar |as respuestas a estas pre-
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guntas es el objetivo del presente ensayo, €l
cual pretende abrir un camino dereflexion so-
brelarazon de ser delamercadotecniade ma-
neraque no sea confundidacon sélo vender o,
en el peor delos casos, con procesos de mani-
pulacion de la informacion sélo para que €
cliente compre mas, 0 con un conjunto de tru-
cos paraincrementar las ganancias de las em-
presas.

Laimportanciadelo aqui expuesto pue-
de ayudar a empresarios, directores de empre-
sas, aestudiantes de administracion en general
y de mercadotecnia en particular, a valorar el
significado de esta disciplina como fomento
del intercambio voluntario y generadorade sa-
tisfaccion de las partesinvolucradas, de mane-
raque no se confunda su objetivo con el dela
empresa que la utiliza. También puede dar lu-
gar ainvestigacionesfuturas, tanto cuaitativas
CcOMo cuantitativas que permitan mejorar su
ensefianza, de manera que sele aparte de enfo-
ques meramente materiaistas y econdmicos
tanto en lasinstituciones de educacion.

1. Concepto de Mercadotecnia

ParaLamb, Hairy McDaniel (1994), e
concepto de mercadotecnia se basa en la defi-
nicién propuesta por laAsociacion de Merca
dotecnia de Estados Unidos (American Mar-
keting Association), la cual expresaque es el
proceso de planeacion y gjecucion del con-
cepto, precio, promocion y distribucion de
ideas, bienesy servicios, paracrear intercam-
bios que satisfagan objetivos individuales y
organizacionales. La clave es el concepto de
intercambio, enel cual alguienrenunciaaago
pararecibir alguna cosa que necesite o desee
tener, paralo cual debe suceder o siguiente:
a) Haber a menos dos partes involucradas.
b) Cadapartedebetener algodevalor parala

otra.



c) Cadapartedebeser capaz decomunicarse
conlaotray entregarlelos bienes o servi-
cios que dicha parte desea.

d) Cada parte debe ser libre para aceptar o
rechazar |as ofertas del otro.

€) Cadaparte debe creer que es apropiado o
desesble tratar con la otra.

AUn s se dieran todas las condiciones
anteriores, nada garantiza que €l intercambio
selleve a cabo. Sin embargo, son necesarias
paraque éste seaposible, lo que significaque
lamercadotecnia puede existir alin si €l inter-
cambio no ocurre. Stanton, Etzel y Walter
(2004) coinciden con los autores anteriores al
afirmar quelamercadotecniaesel conjuntode
actividades ideadas para generar y facilitar el
intercambio (por parte de la mercadotecnia)
con laintencion (por parte de la empresa) de
satisfacer necesidades, deseos humanos o de
organizaciones, paralo que deben intervenir
dos 0 mas personas u organizaciones con de-
Se0s que requieran satisfacer, yaque parauna
persona autosuficiente no hay necesidad de
intercambio. Enfatizan que las partes involu-
cradas deben hacerlo voluntariamente y que
cada unadebe poseer algo de valor para apor-
tar adicho intercambio, lo queimplicaun sis-
tematotal de actividades de negocios ideado
para planear satisfactores de necesidades
asignandoles precios, promoverlos y distri-
buirlosalos mercados metaafin delograr los
objetivos de la organizacion, orientando el
sistema entero hacia el cliente. Para estos au-
tores, el objetivo delosesfuerzosde mercado-
tecnia, por partedelaempresa, eslarecupera-
ciéndelainversion, ladeterminacion del pre-
cioy €l logro de la capitalizacion.

Por su parte, para Zirkmund y D’ Amico
(1993), d énfasis primario de estadisciplinain-
volucraun proceso de intercambio que requiere
que dos 0 més partes se ofrezcan, unas a otras,
cosasde valor, concibiéndolacomo un conjunto
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de actividades comerciales orientadas (por
partedelaempresa) a consumidor, planifica
das e implementadas por un vendedor o co-
mercianteparafacilitar el intercambio otrans-
ferenciadebienes, articulos, serviciosoideas,
demodo que ambas partestengan unautilidad
en agunaforma, lo que coincide con lo men-
cionado por Stanton et al. (2004). Reforzando
lo anterior, Kotler y Armstrong (2003) se re-
fieren alamercadotecniacomo lasatisfaccion
delasnecesidades del cliente, siendo éstadis-
ciplina un proceso socia y administrativo en
el queindividuosy gruposobtienenlo que ne-
cesitany desean atravésdelacreaciony el in-
tercambio deproductosdevalor conotros. Sin
embargo Kotler (2001) seenfocamasenel in-
tercambio al indicar que, para él, la venta es
sololapuntadel iceberg, esdecir, €l resultado
delos procesos deintercambio basadosen las
necesidades, deseosy demandasdel clienteen
su bisgueda de valor, lo cua significaque la
venta es un resultado a partir del proceso de
intercambio. Esto coincide con McDaniel
(1986), quien reconoce que lafinaidad de la
mercadotecnia, es decir, su razén de existir y
de ser utilizada en las empresas, es satisfacer
las necesidades y deseos mediante el proceso
deintercambio, el cual essu objetivo primario
como disciplina.

Santesmases (1999) vamas allade los
autores anteriores a concebir la mercadotec-
nia como una filosofia, esto es, unaformade
buscar lasatisfaccion através del intercambio
voluntario como norma de vida y actitud
orientada a of recer sus productos a mercado,
procurando llevar a cabo larelacion deinter-
cambio identificando, creando, desarrollando
y sirviendo alademanda. Parael citado autor,
muchas empresas dicen estar orientadas al
cliente, lo cua no es asi ya que lo Gnico que
hacen es publicidad y venta sin ocuparse de
conocer las necesidades de sus usuarios po-
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tenciales, por lo que es de lamentar que am-
plios sectores sostengan quelamercadotecnia
no busca la satisfaccion de las necesidades
sino que las creay manipula, siendo falsala
afirmaciondequeel clienteesrey. Lambetal.
(1994) tambi énidentifican alamercadotecnia
como unafilosofiaen cuanto aque esunaacti-
tud, una perspectiva o una orientacion de los
negocios que enfatiza la satisfaccion de los
clientes, incluyendo también el conjunto de
actividades paraimplementar dicha filosofia.
Para Hernandez (2001), la mercadotecnia
también es unafilosofia, lacual se basaen la
orientacion a establecimiento de relaciones
fructiferas con agentes de los distintos com-
ponentes del mercado que complementen los
recursos y capacidades de la empresa parala
generacion de valor hacia el mercado.
2. Discusion

Segunlo tratado por losautores, en pri-
mer lugar lamercadotecniaesun proceso me-
diante el cual dos 0 més partes involucradas
pretenden lograr un intercambio, el cual essu
objetivo primario, de maneralibre, lo cua le
da carécter de voluntario como especificaron
Stanton et al. (2004). Esto implicautilizar co-
rrectamenteel precio, lugar, producto, promo-
cién y distribucion para que €l cliente escoja
unaopcion de entre otras existentesen el mer-
cado detal maneraque satisfaga sus objetivos
individual esy organizacionales, comoindica-
ronLambet al. (1994). Entoncesestadiscipli-
na, en si misma, tiene como objetivo principal
fomentar dicho intercambio, no laventao la
satisfaccion del cliente, 1o cual es objetivo de
quienlautiliza. Deestamanera, puededecirse
gue lamercadotecniaes una herramientapara
laempresa, con lafinalidad de lograr la satis-
faccion de los consumidores mediante el fo-
mento del intercambio voluntario, € cual
debe ser unafilosofia para ella (Santesmases,
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1999; Hernandez, 2001). La mercadotecnia
ayuda a la empresa a ganarse el favor del
clientey su lealtad, por lo que trata de lograr
gue dicho intercambio searepetitivo y dentro
delaéticade negocios. Ademés, si no hubiera
libertad de compra, si hubiera monopolios o
empresas que presionan a su cadena de valor
paraimplantar condiciones, o si el piblico no
necesitarade o que laempresa ofrece, enton-
ces no habria necesidad de esfuerzos de mer-
cadotecnia paralograr el intercambio.

Considerar que la mercadotecnia es
unaherramienta paravender méas o parasatis-
facer a cliente es atribuirle un enfoque mera-
mente materialistay comercial, lo cual esin-
correcto debido a que los esfuerzos de esta
disciplina pueden lograr, ademas de la venta,
gue lagente participe en campafias socialesy
dedesarrollo comunitario. Laventay lasatis-
faccién son objetivos delos esfuerzos de mer-
cadotecniapor parte delaempresa, pero no de
esta disciplinaen si misma.

Deloanterior, puede proponersequela
mercadotecnia es unadisciplinaque, median-
teel fomento del intercambio voluntario entre
dos 0 mas partes, ayuda ala empresaalograr
susobjetivos de venta, distribuciony satisfac-
cion de sus clientes. Este concepto concuerda
con lo expresado por Kotler (2001) en su me-
tafora del iceberg, al poner en la base €l es-
fuerzo de mercadotecnia como proceso dein-
tercambio y ala venta en la punta, como la
parte visible o consecuencia de tal proceso,
buscando el establecimiento de relaciones
fructiferas en la busqueda de valor para los
clientes, como establece Hernandez (2001).

Llama la atencion la afirmacion de
Kotlery Armstrong (2004) quienesserefieren
ala mercadotecnia como un proceso social y
administrativo, con lo que reconocen que es
inherente a comportamiento de los indivi-
duosy, por lotanto, partedel diariovivir delas
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personas. Esto indica que, més que unaherra-
mienta, esunafilosofiaenlaqueofrecer satis-
factores, asi como la busqueda mutua de va-
lor, son parte del actuar cotidiano del ser hu-
mano (Santesmases, 1999), quien debe usar
éticay adecuadamente €l precio, la plaza, €
productoy laspromaocionesparaquelosclien-
tes sientan que tienen ante si la mejor opcion
para obtener valor a través de las relaciones
fructiferas para todos | os involucrados, como
apunta Hernandez (2001).

Un correcto esfuerzo de mercadotecnia
es parte del comportamiento socialmente res-
ponsable de las empresas hacia sus clientes y
usuarios en genera a detectar las necesidades
y ofrecerles, mediante el intercambio volunta
rio, los satisfactores que realmente necesitan.
Entonces, estadisciplinadebe servir paracons-
truir rel aciones éticas con los clientesde mane-
raque, ayudando alaempresaaser sociamen-
te responsable, inspire més confianza. Por o
tanto, |lamercadotecniano debe ser confundida
con técnicas de venta o con trucos para vender
més, o con laconstruccidn deunaimagenfalsa,
donde € cliente se sienta engafiado.

Por otraparte, |as necesidades no pueden
ser creadas, ya que Simplemente existen y son
inherentes a la naturaeza humana. Lo que se
crea son |os satisfactores para ellas. Por gjem-
plo, no puede decirse que se hacreado laneces-
dad del automovil yaque lanecesidad detrans-
portesiemprehaexistido. El automavil esun sa
tisfactor para dicha necesidad, por lo que lala
bor del mercaddlogo es sensibilizar d cliente
para la satisfaccion de ésta a través de los pro-
ductos de su empresa, en este caso determinado
automavil, que puede ademés satisfacer otras
como estatus, comodidad y aquellas que pueden
ser relevantesparaél. No puede decirse que este
profesional cred esanecesidad, sino quesimple-
mente la detectd y propuso € satisfactor a los
clientes que la tienen. Sus esfuerzos deben de-

tectar lasnecesidadesy deseosdelas personas
y ofrecerles, de manera responsable, los pro-
ductosy servicios que puedan satisfacerlosde
manera atractiva para que libre y voluntaria-
mente deseen adquirirlos, lo queesdiferentea
laideademanipular a clienteofreciéndolesa-
tisfactores que no requiere pero que generan
utilidades a negocio, lo cual es una practica
cuestionable de éticay que alalarga afectara
lareputacion delaempresay causarasu ruina
segura. El cliente no compra porque se le
ofrezcaun producto, sino porquesiente quelo
necesita o lo desea, esperando obtener valor
por lo que esta adquiriendo en funcion de lo
que le ha costado comprarlo.

Puede notarse que los autores hablan
de ventay de satisfaccion de las necesidades,
los cuales son objetivos de la empresa, atra-
vés del intercambio voluntario, €l cual es €l
objetivo de lamercadotecnia. Ninguno de los
citados, los cuales son ampliamente estudia-
dos en los cursos de licenciatura, indica que
estadisciplinaseasinénimo deventaso de sa-
tisfaccion al cliente, o de que su objetivo prin-
cipal fueravender més. Esprobablequelafor-
ma como piensan los estudiantes y profesio-
nistas mencionadosal inicio de estetrabajo se
deba a tendencias del mercado, de grupos de
profesionistas, amodaso alaincorrectainter-
pretacion de lo que argumentan los autores,
atribuyéndole un fin eminentemente préctico
alamercadotecnia, lo quelarebajaal nivel de
técnicao demero procesoy laapartade su ca-
récter defilosofiadeinteraccion social. Al pa
recer, sefijan masen lautilidad de esta disci-
plina para lograr las ventas y la satisfaccion,
confundiendo el objetivo delamercadotecnia
(el intercambio voluntario) con el de quien la
usa (ventas y satisfaccion), o con la creacion
de nuevos productos. Esta forma pragmética
de verla hace también dificil quelos aumnos
y profesionistas acepten |lamercadotecnia so-
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cial debido aque se apartadelosfinescomer-
ciaes alos que estan acostumbrados.

3. Conclusiones

En su afan por competir en el mercado,
el cual esdinamicoy cambiante, lasempresas
desean vender mas susproductosy serviciosy
posicionarse en lamente del consumidor. Por
lovisto, seconfunde el objetivo delaempresa
(vender masy satisfacer al cliente) conel dela
mercadotecnia como disciplina (fomentar el
intercambio voluntario). Se requiere rescatar
su verdadero significado, €l cual vamas ala
de ser mera herramienta de venta'y de servi-
cio, o detécnicasparavender maso, enel peor
delos casos, de un conjunto detrucoso “tips’
parallegar alos clientes. Es necesario devol-
verle su significado de filosofiay de proceso
socia y administrativo, orientado alagenera-
cion de valor através del fomento del inter-
cambio libre y voluntario, e cual es su con-
cepto real. Su contribucion a que la empresa
sea socialmente responsable es fundamental .

También debe reivindicarse a merca-
doélogo como profesional dedicado a unir las
necesidades de los demandantes con lo que
tienen los oferentes a través del fomento del
intercambio libre y voluntario que indica la
mercadotecnia No debe tomarse como un
manipulador, sino como un servidor de los
agentes de mercado en la blsqueda de valor.

Para que se conciba la mercadotecnia
como una filosofia de fomento del intercam-
bio libre y voluntario, se recomienda que en
lasingtitucioneseducativasy en lasasociacio-
nes profesionales correspondientes se estudie
esta disciplina desde el punto de vista de las
personas, no solo de las ventas ni de la mera
distribucion de productosy asignacion de ser-
vicios. Diversas campafias en los mediosy la
difusion en los centros de estudio pueden ser
Utiles para ayudar a los estudiantes, profeso-
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res, profesionistasy empresariosareflexionar
sobre el verdadero papel delamercadotecnia,
como fomento del intercambio voluntario.
De igual manera, comenzando en las
escuelas, hay que acabar con laideade que el
mercadol ogo puede crear necesidadesy mani-
pular losdeseosdel consumidor, lo cual cons-
tituye un enfoque demasiado pragmético ein-
mediatista que pone en riesgo la permanencia
de las empresas y desprestigia la labor de
quienes se dedican a esta disciplina.
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