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PRÓLOGO 

En la actualidad, son muchas las referencias acerca de las profundas transforma-
ciones que experimentan los mercados y las organizaciones. Es más: si hubiera que 
caracterizar algunas tendencias a nivel global de los últimos años, los rasgos esen-
ciales de las mismas no podrían sustraerse del análisis de los factores del entorno 
empresarial, heredado de la recesión económica que explotó en 2008; por ejemplo: 
la rapidez del cambio tecnológico, la mayor complejidad de los procesos y las situa-
ciones de compra, la diversidad creciente de los consumidores y el incremento de las 
expectativas de los clientes.  

Así las cosas, a nivel organizativo, del adelgazamiento empresarial se ha pasado 
a la coordinación eficiente de todas las fuentes de creación de valor e innovación 
de las empresas. Y, aunque cada empresa evidencia un tamaño, una posición y es-
trategia diferentes, actualmente se busca una mayor coordinación horizontal de las 
actividades y los procesos comerciales con consejos de directivos de diferentes áreas, 
pero que trabajen juntos en los proyectos. Los límites entre departamentos se hacen 
cada vez más transparentes y difusos, a medida que las empresas requieren respon-
der con mayor rapidez a los cambios en el entorno.  

Pues bien, es evidente que los consumidores desean que los bienes, servicios y 
las marcas mejoren sus vidas a través de experiencias significativas sobre su bie-
nestar, felicidad y calidad de vida. Es más, los clientes están interesados en apreciar 
una diferencia relevante en sus grupos, comunidades y lugares, y esperan que las 
diversas organizaciones con las que se relacionan (empresas, organizaciones sin 
ánimo de lucro, administraciones públicas, etc.) se conviertan también en actores de 
transformación, con quienes puedan establecer relaciones frecuentes y continuas. 

En este sentido, los consumidores cada vez están más dispuestos a adquirir pro-
ductos asequibles, agradables y respetuosos que les ayuden a establecer vínculos 
relevantes con otras personas, actores y agentes económicos y sociales. El libro re-
copilatorio que se presenta a continuación, titulado Fundamentos para un nuevo 
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marketing, es una obra original y con continuidad temática, que pretende proporcio-
nar las herramientas conceptuales e instrumentales adecuadas –y más actuales– 
para explorar con rigor nuevos ámbitos del marketing; con una orientación hacia 
las personas, los grupos y segmentos de mercado, los valores personales y la ges-
tión del cambio organizacional y social.  

En síntesis, este texto explorará los antecedentes, las técnicas de análisis, los fun-
damentos, el desarrollo y las consecuencias de estrategias y acciones de marketing, 
orientadas a la transformación de un mundo global y cambiante. Cada capítulo de 
este libro se ilustrará con aplicaciones prácticas, con rigurosidad y a través de un 
lenguaje accesible que facilitará su lectura; tanto de los principiantes, como de los 
profesionales de la disciplina.  

Luis Manuel Cerdá Suárez 
Margarita Ramírez Ramírez 

Madrid y Tijuana, 1 de abril de 2019 
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INTRODUCCIÓN 

Actualmente, estamos inmersos en un estado de tensión permanente: los indivi-
duos, las empresas e instituciones desarrollamos nuestros planes personales y profe-
sionales en un entorno vulnerable, incierto, complejo y ambiguo para el que estamos 
poco dispuestos y preparados.  

Existe un enorme interés en la actualidad por conseguir un conocimiento rápido 
e inmediato de la realidad empresarial, que se pueda traducir en la toma de decisiones 
comerciales eficientes y oportunas; todo ello, a partir de datos de diversa procedencia 
y con el desarrollo de tecnologías y dispositivos en que el marketing y la investiga-
ción comercial juegan un importante papel. De esta forma, comprender el compor-
tamiento del cliente resulta esencial en el camino hacia el éxito de las organizaciones. 

En general, los responsables del marketing y las ventas de las empresas se han 
obsesionado con caracterizar en su momento a los baby boomers, los millennials y, 
recientemente, con la Generación Z. incluso en los últimos años, parece que la –hasta 
hace poco– olvidada Generación X, ha regresado con fuerza al mercado y representa 
un segmento muy influyente. Por ejemplo, este tipo de consumidor utiliza diferentes 
formas y canales de comunicación para relacionarse con las empresas, por lo que 
debe recibir una atención homogénea y similares niveles de servicios. Por lo general, 
la visión de los equipos de ventas formados en los años ochenta del siglo pasado 
entiende que cada canal es una unidad de negocio distinta, sin relación entre sí; por 
lo que, romper esta perspectiva y enfocar la relación con el comprador desde el pro-
pio cliente –y no desde el canal de comunicación o venta–, resulta muy difícil de 
asumir en muchos casos. Son décadas pensando y actuando de una manera que ten-
drán que modificar, con sus consecuencias en los procesos, las formas organizativas, 
la formación, etc. 

Con esto en mente, la finalidad última de este trabajo consiste en ofrecer las he-
rramientas básicas en los procesos de gestión comercial para una organización, que 
capaciten para la comprensión de las actividades que en ella se llevan a cabo: desde 
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la planificación de las actividades de marketing, hasta las acciones más tácticas y 

operativas del control de dicha gestión. 

Este trabajo se dirige principalmente al estudiante de grado y de postgrado en el 

ámbito del Marketing, la Comercialización e Investigación de Mercados, la Admi-

nistración de Empresas y la Gestión Empresarial, en general; aunque resulta también 

de fácil lectura para alumnos de ingeniería, Ciencias Sociales y, por supuesto, para 

diferentes colectivos de personas interesadas en un planteamiento diferente, aplicado 

en diferentes contextos e innovador sobre la gestión comercial: profesores, profesio-

nales, directivos de empresas, etc.  

La estructura de la obra en capítulos está diseñada para que, en especial dentro de 

los cursos universitarios de grado y de postgrado adaptados a los requerimientos del 

Espacio Europeo de Educación Superior, el contenido encaje fácilmente en las se-

manas lectivas de un cuatrimestre académico. Así mismo, también constituye un ex-

celente material para los cursos intensivos Executive de las Universidades, Centros 

e Institutos de Educación Superior y Escuelas de Negocios. Por supuesto, también 

resulta un buen documento de apoyo, complementario para los cursos tradicionales 

de dirección de marketing y alta dirección empresarial.  

Los contenidos del texto forman una buena estructura teórico-práctica, a partir de 

tres grandes bloques: Guía de Contenido, Contenido del Capítulo, Actividades y test 

y Bibliografía o Referencias. Por un lado, se estudian los principales conceptos rela-

tivos a los fundamentos de marketing y dirección y gestión comercial, sin caer en 

planteamientos excesivamente teóricos; aunque sin renunciar a una perspectiva no-

vedosa, rigurosa y sistemática. Por otro lado, el libro dispone de además de un im-

portante número de actividades prácticas y de tipo test, que pueden ser de gran utili-

dad para estudiantes y docentes; todo ello, en un contexto de enseñanza que fomente 

la autonomía en el aprendizaje y su autoevaluación. 

Sinceramente, deseamos que estas páginas acerquen al lector al interesante 

mundo del marketing desde una perspectiva amena, original, aplicada y atractiva. 

Obviamente, cualquier actividad intelectual se ha de someter a un ejercicio de hu-

mildad y continuo cuestionamiento; por lo que quedamos a disposición del lector 

para resolver cualquier duda, comentario o sugerencia que se plantee, en el correo 

electrónico: luismanuelcerdasuarez@gmail.com 

Luis Manuel Cerdá Suárez 

Margarita Ramírez Ramírez 

San Luis Potosí, 18 de abril de 2019 




