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 Tabla 1.1 Defi niciones de mercadotecnia

Teóricos Definición

Louis E. Boone y David L. Kurtz Consiste en el desarrollo de una eficiente distribución de mer-
cancías y servicios a determinados sectores del público consu-
midor.

William Stanton Sistema global de actividades de negocios proyectadas para pla-
near, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios 
que satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales.

Philip Kotler Propone una definición que tiene sus orígenes en la lógica de 
la naturaleza y conducta humanas: mercadotecnia es aquella 
actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y 
deseos a través de procesos de intercambio.
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Intercambio. Consentimiento entre 
dos personas para recibir un bien o 
servicio a cambio de otro.

American Marketing Association: 
www.marketingpower.com

Aunque la comercialización de los productos ha incursionado en técnicas modernas, actualmente 
siguen funcionando y con mucho éxito lugares de venta tan antiguos como el tianguis o mercado sobre 
ruedas; la gente sigue frecuentando el centro de la ciudad para buscar productos y los mercados públicos 
tienen gran éxito todavía.

Defi nición de mercadotecnia

Se puede decir que ninguna defi nición presenta, en forma perfecta, el concepto de mercadotecnia. Ésta, 
al igual que la mayor parte de las actividades en desarrollo, ha sido y seguirá siendo defi nida de muchas 
formas. A lo largo de los años han aparecido diversas defi niciones de la mercadotecnia. 
Algunas parten del concepto de intercambio de bienes y servicios, por lo tanto resulta 
importante entender el concepto de intercambio como el consentimiento entre dos per-
sonas para recibir un bien o servicio a cambio de otro, ese otro puede ser dinero, aunque 
puede existir el intercambio entre productos que son considerados de igual valor.

Se defi ne a la mercadotecnia como el proceso de planeación, ejecución y concep-
tualización de precios, promoción y distribución de ideas, mercancías y términos para 
crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. Además de 
esta defi nición existen otras que han proporcionado diferentes teóricos como muestra 
la tabla 1.1.

Mercadotecnia. Proceso de planea-
ción, ejecución y conceptualización 
de precios, promoción y distribución 
de ideas, mercancías y términos.

Aunque estas defi niciones pueden ser aceptadas tanto por los teóricos como por los 
prácticos, todas resultan limitadas por uno o varios de los siguientes aspectos: primero, 
la mayor parte de las defi niciones señalan que la mercadotecnia representa operaciones 
mercantiles; sin embargo, también puede realizarse en organizaciones no lucrativas. Se-
gundo, una de las defi niciones implica que la mercadotecnia empieza después que los pro-
ductos o servicios se han producido, cuando en realidad sus actividades comienzan antes 
de las operaciones productivas. Tercero, la mercadotecnia no sólo se refi ere a productos y servicios, sino 
también a ideas, hechos conceptos y aun a la propia gente; también se limita en cuanto a la búsqueda de 
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores. Es importante agregar las posibilidades ya que 
los consumidores a través de la mercadotecnia se generan perspectivas y éstas deben satisfacerse para 
que el producto realmente cumpla con el objetivo para el que fue creado.

El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia es determinar las necesidades y deseos hu-
manos. Los seres humanos precisamos agua, aire, vestido, vivienda para sobrevivir, es decir, tenemos 
necesidades primarias, pero además requerimos recreación, seguridad, transporte, educación (necesida-
des secundarias) y además demandamos otro tipo de necesidades como la autorrealización, estatus, 
prestigio, etcétera. El hombre satisface poco a poco cada uno de estos grupos de necesidades para poder 
vivir. La mercadotecnia ofrece productos y servicios que sacien todos esos grupos de necesidades; por 
ejemplo, una persona al comprar un automóvil de lujo no sólo llena su necesidad de transporte, sino que 
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6 CAPÍTULO 1 Aspectos generales de la mercadotecnia

también cubre la necesidad de seguridad, comodidad y estatus; otra persona compraría un auto compac-
to y satisfaría, aparte de la necesidad de transporte, la de economía, fácil acomodo y otras. Si analizamos 
cada producto o servicio que existe en el mercado, vemos que para unas personas cubren una serie de 
necesidades tanto primarias como secundarias y que para otras personas llena necesidades, diferentes, 
de ahí la importancia de que el punto de partida de la mercadotecnia sea conocer las necesidades, deseos 
y expectativas de los consumidores.

Aunque actualmente la tecnología superó estos tres aspectos, ya que muchos productos que actual-
mente se encuentran en el mercado se crearon primero y después se llevaron al consumidor, este último 
no se imaginaría ni remotamente lo que ahora se tiene con la telefonía internet, las televisiones, etcétera. 
Esta tecnología está superando todo lo esperado por el consumidor.

Mercadotecnia: una fi losofía

Si usted acepta la defi nición de mercadotecnia destacada en el cuadro 1.1, entonces también compartirá 
con nosotros la apreciación de que a pasos acelerados la mercadotecnia se ha convertido en una fi losofía 
organizacional. Cada día los directivos se reencuentran más con la mercadotecnia y promueven esfuer-
zos importantes por implantarla en todos los rincones de la organización.

Parecerá broma, pero por su sencillez, ésta es quizá 
la defi nición más completa. Así tituló el profesor Re-
gis McKenna uno de sus artículos más sobresalientes, 
pero nosotros nos apuramos a completar la frase agre-
gando: todo es mercadotecnia; entonces la defi nición 
completa queda así: “mercadotecnia es todo y todo es 
mercadotecnia”. 

Todo lo que usted hace para promover su nego-
cio, desde que se concibe el satisfactor hasta que los 

consumidores lo compran de manera regular es mer-
cadotecnia. Cuando decimos TODO nos referimos ver-
daderamente a TODO, es decir, pensamos en fi nanzas, 
manufactura, servicios administrativos, informática, 
recursos humanos, etcétera. Observe que en cualquier 
momento un prospecto se convierte en cliente para 
siempre, simple y sencillamente gracias a cualquiera 
de los apoyos que el resto de las funciones organiza-
cionales proporcionan a la mercadotecnia. 

 Cuadro 1.1 Mercadotecnia es todo y todo es mercadotecnia*

* Regis McKenna, “Marketing is everything”, Harvard Business Review, enero-febrero 1991, p. 10.

Evolución de la mercadotecnia

Los diferentes momentos en que se ha practicado la mercadotecnia a lo largo de su historia, así como 
las distintas actividades que las organizaciones han ejercido en cada momento determinan defi niciones, 
orientaciones y generaciones específi cas en su evolución, entre las que se encuentran las siguientes:

Mercadotecnia masiva

En México, este tipo de mercadotecnia es propia de las décadas de los años cuarenta y cincuenta del siglo 
xx. Se le llama masiva porque en ese tiempo los esfuerzos comerciales iban dirigidos a toda la población 
sin distinción alguna, una característica importante es que con este tipo de mercadotecnia aparecen y se 
desarrollan los medios masivos de comunicación.

Mercadotecnia de segmentos

La década de los años sesenta del siglo xx fue de cambio, algunos determinantes para las condiciones de 
vida que hoy disfruta la humanidad y por supuesto, México no quedó fuera de esta situación. Un ejemplo 
es el movimiento de liberación femenina de esos años, la lucha de las jóvenes de aquella época por el re-
conocimiento de su propia identidad. Hoy en día sabemos que la mujer representa uno de los segmentos 
más rentables del mercado, pero así como ellas, muchos otros grupos del mercado se manifestaron y la 
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Orientaciones de la empresa 7

La pregunta obligada es: ¿cuál es la siguiente merca-
dotecnia? Usted mismo bautícela, para ello tome en 
cuenta que en los años por venir sus compras por la 
web permitirán a los servidores acumular tanta infor-
mación que usted mismo podrá acceder a ella para 
diseñar las actividades y estrategias de mercadotecnia 

que desea que sus proveedores pongan en práctica 
cuando usted “navegue de compras”.

Asimismo, las redes sociales se utilizan para dar a 
conocer los productos; la mercadotecnia se realizará en 
forma más directa a través de ellas.

 Cuadro 1.2 Mercadotecnia del siglo XXI

3

mercadotecnia de las organizaciones tuvo que girar para poner en práctica actividades específi camente 
diseñadas para los segmentos de mercado elegidos.

Mercadotecnia de nichos

Esta mercadotecnia es propia de la década de los años ochenta del siglo xx. En México la primera parte 
de esta década se caracteriza por ser de crisis fi nanciera, por lo que, es hasta fi nales de los años ochenta 
cuando las organizaciones se reencuentran con la mercadotecnia para descubrir que las ventas crecen 
pero los mercados no, la razón: los segmentos se siguen subdividiendo. Se acuña entonces el concepto de 
nicho de mercado: clientes dispuestos a casarse con sus organizaciones proveedoras, siempre y cuando 
éstas estén dispuestas a atenderlos plenamente en sus expectativas cada día más específi cas.

Mercadotecnia personalizada

Esta mercadotecnia es propia de la década de los años noventa del siglo xx. Aparece gracias a los impor-
tantes avances tecnológicos en administración de bases de datos. La información en las bases de datos 
hoy no es otra cosa que muchos detalles de la conducta de compra de los consumidores. En México, 
organizaciones como Bancomer, Costco, Sams o Vips realizan inversiones anuales signifi cativas en bases 
de datos para utilizar esta información como fundamento de sus actividades y estrategias de mercado-
tecnia.

Mercadotecnia global

De mediados de la década de los años noventa a la fecha se han roto las fronteras y la 
mercadotecnia se ha globalizado, entendiendo por globalización la posibilidad real de 
producir, vender, comprar e invertir en aquel o aquellos lugares del mundo donde resul-
ta más conveniente hacerlo, independientemente de la región o país de localidad.

Mercadotecnia glocal

Globalización y localización se conciben con frecuencia como términos opuestos; sin 
embargo, se encuentran íntimamente ligados a través del proceso conocido como gloca-
lización. Lo anterior signifi ca que en la actualidad los clientes participan plenamente de 
una cultura popular global al consumir productos y servicios globales, pero adaptados 
éstos a la vida cotidiana local (cuadro 1.2). 

Globalización. Posibilidad real de 
producir, vender, comprar e invertir 
donde resulta más conveniente 
hacerlo.

Glocalización. Cultura popular global 
al consumir productos y servicios 
globales adaptados a la vida coti-
diana local.

Orientaciones de la empresa

Existen varias orientaciones en la mercadotecnia, mismas que desarrollaremos a continuación:

Orientación a la producción

La orientación a la producción es una orientación administrativa que enfoca los objetivos 
comerciales de la organización hacia adentro, específi camente hacia la capacidad produc-
tiva. Se trata de una orientación propia de la década de los años cincuenta en México y 

Orientación a la producción. Orien-
tación administrativa que enfoca los 
objetivos comerciales de la organi-
zación hacia adentro, en especial 
hacia la capacidad productiva.
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8 CAPÍTULO 1 Aspectos generales de la mercadotecnia

por supuesto que coincide con la mercadotecnia masiva. Durante esa época la preocupación de las orga-
nizaciones se limitaba a producir ya que la demanda superaba a la oferta. Las premisas acerca de los 
consumidores son:

■ Sólo quieren que el producto esté disponible.
■ Conocen bien las marcas competidoras (no hay muchas).
■ No ven diferencia que no sea el precio dentro de una misma categoría de producto.

Para una organización orientada hacia la producción, la mejor estrategia es sin duda mantener en 
crecimiento la producción y reducir los costos. Resaltamos la palabra “es” porque, aunque usted no lo 
crea, todavía existen organizaciones que practican este tipo de orientación, ejemplos son todas aquellas 
organizaciones públicas y privadas que operan en condiciones de monopolio. Organizaciones con este 
tipo de orientación pueden sobrevivir pero no a largo plazo ya que se concentran únicamente en lo que 
pueden producir y no están alertas de los cambios que se dan en el mercado, esto hará que se queden 
obsoletas en poco tiempo.

Orientación hacia el producto

En la orientación hacia el producto los administradores declaran conocer con precisión 
lo que el cliente necesita, por lo que de inmediato y sin más cuestionamiento se dan a la 
tarea de producirlo. También en pleno siglo xxi todavía existen organizaciones ancladas 
en esta etapa u orientación, un ejemplo son los bancos. Las premisas respecto a los con-
sumidores son las siguientes: 

■ Compran más producto que soluciones a sus necesidades.
■ Les interesa primordialmente la calidad, eligen los productos con base en ella.
■ Son capaces de reconocer diferencias de calidad entre las marcas competidoras.

Para una organización orientada hacia el producto, la mejor estrategia es trabajar alrededor de la 
calidad por ser el factor clave para atraer y mantener clientes. Al igual que en el caso anterior, las orga-
nizaciones con este tipo de orientación pueden sobrevivir pero sólo un corto plazo, ya que pronto las 
ventas se detendrán dado que el consumidor buscará otras organizaciones dispuestas a administrarse 
con una orientación que le  ofrezca mejores satisfactores.

Orientación a las ventas

El tipo de orientación administrativa denominado orientación a las ventas aparece como 
medida urgente cuando las ventas se detienen por estar ancladas en una orientación que 
no da resultados. Se trata de una medida que en su momento fue efectiva, tal vez en la 
década de los años sesenta, cuando las zonas residenciales empezaron a desarrollarse 
en la Ciudad de México. Las premisas de esta orientación respecto al consumidor son:

■ Se resisten a comprar productos que son esenciales.
■ Necesitan ayuda para seleccionar de entre tantos productos.
■ Pueden ser inducidos a comprar mediante artificios que estimulen las ventas.
■ Los consumidores normalmente no comprarán lo suficiente de motu proprio.
■ Los clientes probablemente vuelvan a comprar y en el caso de que no lo hagan existen muchos otros 

consumidores.

Para una organización orientada hacia las ventas la mejor estrategia consiste en construir un po-
deroso departamento de ventas. Este tipo de organizaciones generalmente utilizan esta orientación de 

Orientación hacia el producto. Los 
administradores declaran conocer 
con precisión lo que el cliente ne-
cesita, por lo que lo producen de 
inmediato y sin cuestionamientos.

Orientación a las ventas. Medida 
urgente que se emplea cuando las 
ventas se detienen por estar ancla-
das en una orientación que no da 
resultados.
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 Figura 1.5 Los hoteles, restaurantes y líneas aéreas han 
mostrado que la mejor estrategia empieza con las necesidades 
de los clientes.

Las organizaciones orientadas al consumidor se pue-
den clasifi car generacionalmente en tres niveles. 

En la primera generación quedarán las organi-
zaciones que a la fecha siguen comercializando sus 
marcas simplemente como un conjunto de atributos 
y benefi cios. En la segunda generación quedan inclui-

das las organizaciones que siguen comercializando sus 
marcas como satisfactores de necesidades psicológicas 
o subjetivas, como es la pertenencia. En la tercera ge-
neración quedan las organizaciones que hoy comer-
cializan ya sus marcas como motivos de vida. 

 Cuadro 1.3 Mercadotecnia de tercera generación

corto plazo, un ejemplo lo podemos observar en los grupos de ventas que insisten en que compremos 
condominios de descanso en las playas mexicanas. Hoy en día resulta muy doloroso para los cuerpos di-
rectivos, para los vendedores y hasta para los prospectos el que las organizaciones mantengan operando 
una orientación hacia las ventas por mucho tiempo.

Orientación al consumidor
La orientación al consumidor es una orientación administrativa que sostiene que la tarea 
clave de la organización consiste en determinar las necesidades, deseos y valores de un 
mercado meta, a fi n de adaptar la organización al suministro de las satisfacciones que 
se desean, de un modo más efi ciente y adecuado que sus competidores. Las premisas 
comerciales sobre las que descansa la orientación al consumidor o concepto de merca-
dotecnia son:

■ Los consumidores pueden agruparse en segmentos y/o nichos, 
dependiendo de sus necesidades y demografía, en cualquier 
momento cambian al producto que mejor cubre sus necesida-
des y son quienes determinan qué productos y servicios deben 
fabricar las organizaciones.

■ La organización concibe que su misión consiste en satisfacer un 
conjunto definido de necesidades y expectativas de un grupo 
determinado de clientes.

■ La organización reconoce que para cubrir plenamente las ex-
pectativas se requiere un buen programa de investigación de 
mercados que empiece por identificarlas.

■ La organización reconoce que todas las actividades de la com-
pañía que tiendan a afectar a los clientes deben ser colocadas 
bajo un control de mercadotecnia integrado.

■ La organización sabe que al satisfacer plenamente a sus clientes 
se ganará la lealtad de los mismos, su preferencia y su buena 
opinión, cosas que hoy son indispensables para alcanzar las me-
tas de la organización.

Hoy en día, al nacer, toda organización establece en su acta de nacimiento la orientación al consu-
midor, desafortunadamente, aunque todas lo dicen, sólo las excelentes lo hacen. Ejemplos de organiza-
ciones excelentes se pueden encontrar en todas las industrias pero particularmente destacan en la indus-
tria de los servicios como es el caso de hoteles, restaurantes y líneas aéreas. Estas organizaciones nos han 
enseñado que para mantener la orientación hacia el consumidor la mejor estrategia empieza con las 
necesidades de los clientes reales y potenciales (fi gura 1.5), para lo que resulta básico la realización de 
un plan coordinado de productos y programas para satisfacer tales necesidades, deseos y expectativas y 
que las utilidades se deriven de la satisfacción del cliente (cuadro 1.3). 

Orientación al consumidor. Sostiene 
que la tarea clave de la organiza-
ción es determinar las necesidades, 
deseos y valores de un mercado 
meta.
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10 CAPÍTULO 1 Aspectos generales de la mercadotecnia

Orientación al medio ambiente y responsabilidad social 

La orientación al medio ambiente y responsabilidad social es una orientación moderna 
donde la organización reconoce que tiene diferentes tipos de clientes, es decir, otros 
auditorios, que como los consumidores, también tienen expectativas acerca de la orga-
nización, éste es el caso de los accionistas, los empleados, el gobierno, los banqueros, los 
intermediarios, los medios de información, los competidores y la sociedad en general. 
Por ello, las organizaciones con orientación al medio ambiente no buscan la satisfacción 
absoluta de los deseos y necesidades de sus consumidores, ya que muchas veces esto 

puede resultar perjudicial para la salud o para el medio ambiente que nos rodea. Las premisas comercia-
les sobre las que descansa la orientación al medio ambiente son las siguientes:

■ Las organizaciones tienen varias categorías de clientes.
■ Son actores y fuerzas externas que influyen en la capacidad mercadológica.
■ Cada uno de ellos espera algo en particular de la organización.

Actualmente las organizaciones tienen una responsabilidad social, buscan que los productos que 
ofrecen preserven o mejoren los intereses a largo plazo de la sociedad, hay una búsqueda constante de 
mejores envases, de productos reciclables, comunicaciones más honestas, etcétera. Por ello, la mejor es-
trategia para las organizaciones orientadas al medio ambiente parece contar con programas orientados a 
cubrir las expectativas de todos sus clientes. Ahora, la orientación al medio ambiente y responsabilidad 
social también es una forma de pensar o una fi losofía de dirección que abarca todas las actividades de 
una organización. Cuando se adopta se afectan no sólo las actividades de la mercadotecnia, sino todos 
aquellos elementos o departamentos integrantes de la organización.

Orientación hacia la competencia

La orientación hacia la competencia se ha desarrollado en los últimos años para hacer 
frente a las expectativas de uno de los clientes o auditorios con más expectativas insatis-
fechas: la competencia. Las premisas centrales de esta orientación son:

■ Para tener éxito hoy en día la organización debe orientarse al competidor.
■ Los competidores pueden ser directos o indirectos.
■ Para ganar un cliente alguien debe perderlo y ésa es la competencia.

La mejor estrategia de las organizaciones que ponen un ojo en el cliente y el otro en la competencia 
es contar con planes y programas que pongan fuera de combate a los competidores al retener la lealtad 
de los clientes.

Actualmente este concepto puede variar, ya que si el mercado se encuentra muy competido es ne-
cesario buscar nuevos mercados que no se hayan explotado, ya que seguir tratando en el mismo terreno 
que la competencia y  uno no es líder, con el tiempo siempre resultará perjudicado, es necesario buscar 
nuevos enfoques de mercado.

Orientación al empleado

La orientación al empleado es una nueva orientación administrativa, la cual sostiene que 
la tarea clave de la organización consiste en mantener altamente satisfecho a su mercado 
meta; sin embargo, para que esto pueda suceder y los clientes estén dispuestos a volver 
a comprar hacen falta dos ingredientes clave: a) la satisfacción de los empleados y b) la 
satisfacción de los accionistas. Las premisas comerciales sobre las que descansa la orien-
tación al empleado son:

Orientación al medio ambiente y 
responsabilidad social. La organiza-
ción reconoce que tiene diferentes 
tipos de clientes con expectativas 
sobre la empresa.

Orientación hacia la competencia. 
Orientación administrativa desarro-
llada en los últimos años para hacer 
frente a las expectativas de la 
competencia.

Orientación al empleado. Orienta-
ción que sostiene que la tarea clave 
de la organización es satisfacer 
altamente a su mercado meta.

FISCHER_CH_01.indd   10FISCHER_CH_01.indd   10 11/25/10   10:14 PM11/25/10   10:14 PM



Misión, objetivos, ética y metas de la mercadotecnia 11

4

■ La alta satisfacción del cliente sólo se alcanza cuando los empleados que los atienden están altamente 
satisfechos.

■ Cuando los clientes y los empleados están altamente satisfechos con la relación comercial, también 
lo están los accionistas.

■ Los accionistas satisfechos siempre estarán dispuestos a invertir más en infraestructura para el servi-
cio, permitiendo a los empleados desarrollarse mejor al ofrecer un mejor producto y servicio a sus 
clientes, quienes sin duda desearán repetir la experiencia de compra, se forma así un círculo virtuoso 
y rentable para todos.

Mercadotecnia: ¿ciencia, técnica o arte?
La mercadotecnia tiene mucho de ciencia, es una realidad que al practicarla está presente el método 
científi co: la observación, el establecimiento de hipótesis, la experimentación, la comprobación o des-
aprobación de las hipótesis y la formulación de conclusiones que en el corto plazo funcionan muy bien 
como leyes inmutables. Sin embargo, para muchos, la mercadotecnia es más que una técnica, ya que su 
ejercicio resulta más efectivo y efi ciente si se siguen los pasos ya probados con éxito, así entonces la ela-
boración de un comercial para televisión o la realización de un estudio de mercado llegan a un fi nal feliz 
si se cumple con el manual establecido. Pero hay un tercer grupo que opina que la mercadotecnia tiene 
más de arte, que de ciencia y técnica, pues aseguran que vender es un arte, que un comercial de televi-
sión debe ser creativo para vender. Como parece que todos tienen la razón, si usted aspira a convertirse 
en un mercadólogo de grandes ligas, es mejor que empiece a dominar la ciencia, la técnica y el arte de 
la mercadotecnia. 

Misión, objetivos, ética y metas de la mercadotecnia
A continuación revisaremos cada uno de estos aspectos de la mercadotecnia:

Misión
La misión de la mercadotecnia consiste en buscar la satisfacción de las necesidades, de-
seos y expectativas de los consumidores mediante un grupo de actividades coordinadas 
que, al mismo tiempo, permita a la organización alcanzar sus metas. La satisfacción de 
los clientes es lo más importante, para lograrlo, la organización debe investigar cuáles 
son las necesidades, deseos y expectativas del cliente para poder crear verdaderos satis-
factores. Se habla de necesidades, deseos y expectativas ya que muchas veces se puede 
tener una necesidad y el deseo para tener el producto que la satisfaga, es muy importante tomar en 
cuenta las expectativas que se forja cada individuo acerca del producto que va a obtener, los medios de 
comunicación, la publicidad, el entorno en el que se desenvuelven y habitan los individuos hacen que 
busquen productos y que se creen una imagen positiva o negativa del mismo, si ésta es muy alta, el indi-
viduo tiende a sentirse frustrado con el resultado obtenido y si, por el contrario, la expectativa hacia el 
producto es baja será menos crítico al juzgar cuando lo adquiera. Por ejemplo, muchas veces nos promo-
cionan demasiado un restaurante diciendo que es excelente y cuando asistimos a él llegamos con unas 
expectativas muy altas y al terminar la visita nos damos cuenta que no cumplió con ellas; otro ejemplo 
es cuando nos dicen que una película es mala y cuando la vemos no nos parece tanto, es por ello que las 
organizaciones deben expresar con claridad, además de las necesidades y deseos que cubre el producto 
que comercializan, las expectativas que generan en él a través de los esfuerzos de mercadotecnia, estas 
expectativas se deben cubrir plenamente para que la mercadotecnia cumpla con su objetivo principal.

Objetivos
El objetivo de mercadotecnia es satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de los 
consumidores, buscando ganar mercado y generar riqueza. El simple planteamiento de 

Misión de la mercadotecnia. Sa-
tisfacer las necesidades, deseos y 
expectativas de los consumidores 
mediante un grupo de actividades 
coordinadas.

Objetivo de mercadotecnia. Sa-
tisfacer las necesidades, deseos y 
expectativas de los consumidores, 
ganar mercado y generar riqueza.
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