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Temas 

Concepto de marketing

Marketing Mix

El marketing operacional, estratégico y 
relacional.  
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Definición de Marketing

• Es el proceso de planificar y ejecutar la concepción del 

producto, precio, plaza, promoción  y distribución de 

ideas, bienes y servicios, para crear intercambios 

que satisfagan tanto objetivos individuales como de las 

organizaciones.

• Producto:  Cualquier bien, idea o servicio que posea 
un valor para el consumidor. Y las empresas no deben 
olvidarse de ese valor
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            Concepto de marketing

Define al Marketing como un sistema de 

pensamiento: 

valores

creencias

EMPRESA ENTORNO

Filosofía  y técnicas del Marketing:  tienen 

como objetivo prioritario favorecer el intercambio 

entre ambas partes.  

opiniones 
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Por eso el marketing pretende 

diseñar un Producto, establecer 

los Precios, elegir los canales de 

distribución (Plaza) y las 

técnicas de Comunicación 

(Promoción) adecuadas para 

presentar el Producto.

Satisfacer las necesidades 

de los clientes.  

Idea de Intercambio

        Intercambio
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Concepto de Marketing

“ Es un proceso social y de 

gestión, a través del cual 

individuos y grupos 

obtienen lo que necesitan y 

desea, creando, ofreciendo e 

intercambiando productos 

con valor para otros.”

Organizaciones lucrativas

Organizaciones no lucrativas 

Texto
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Miopía del Marketing 
Error cometido por los empresarios que centrados en sus Productos, 
desatienden el mercado y las necesidades de los clientes. 

Las 4 P
Las 4 C

•Decido sobre las 

•Teniendo en cuenta 

La tarea del especialista en Marketing consiste en vender el 
beneficio o el servicio inherente a cada producto. 

Lo que el comprador busca no es el bien, sino el servicio que el bien 
es suceptible de prestar.
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Las 4 P
• Precio.  En la mayoría de los casos el precio que la 

empresa pondrá, vendrá determinado por el 

mercado

Coherencia
Interna

Coherencia
Externa

• Precio: es la única variable que genera ingresos, el 

resto de las variables genera costes.
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Precio

Errores más comunes:

 Precio demasiado orientado al costo, sin considerar la 
demanda y psicología de los clientes.

 El precio se fija independiente del resto de las variables.

 El precio no se modifica bastante para los diferentes 
productos.

 El precio que se debe pagar debe estar determinado por el 

producto en si mismo y por la utilidad y servicio a prestar.

martes 8 de septiembre de 2009



Distribución ( Plaza)

Acercar el Producto al cliente, de modo 

que pueda acceder con mayor facilidad 

y economia de tiempo.

Distribución comercial (Plaza), 

predominante en el mercado.
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Instrumentos de comunicación

Publicidad

Venta personal

Promoción

• Según el consumidor se emplearán unos medios de 

comunicacion u otros. Todos los mensajes y los 

medios empleados, tanto el contenido como el 

continente deberán ser elaborados en función del 

receptor.

  Organización 
eventos 

Relaciones públicas
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Variable Comunicación 
No es solo publicidad o venta. Implica acciones 

concretas en relación a las 4 áreas de la actividad 

comercial de la empresa u organización: Producto, 

Precio, distribución- Plaza- y Comunicación -

Promoción.

Acciones Objetivos Receptor
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Mercado

• Conjunto de consumidores potenciales que 

comparten una necesidad o deseo y que 

podrían estar dispuestos a satisfacerlo a 

través del intercambio de otros 

elementos de valor: Kotler.
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  Opiniones de los clientes

  Nos revelan lo que éstos piensan de nuestros 

Productos, Precios, canales de distribución  y 

nuestro estilo comunicativo. 

Estudios de Mercados 
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• Decisiones oportunas respecto a las estrategias 

de: Producto-Precio-Plaza y Promoción

• Intercambio: Supone un conjunto de valores 

entre ambas partes.

• A lo largo de este Proceso de Intercambio, el 

marketing puede influir en el consumidor 

favoreciendo la compra de determinados 

productos.

Marketing Mix
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Estrategia del Producto        

Estrategia de Precio

Estrategia de Distribución    

Estrategia de Comunicación

Marketing Mix
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Basado en la óptica de ventas.

Objetivos a corto y mediano plazo.

La empresa pretende vender lo que produce.

Objetivo central: alcanzar la venta. 

Marketing Operacional 

Estas empresas no están preocupadas por la satisfacción 

de los clientes sino por la cifra de ventas.

 Orientación a las ventas y distribución

martes 8 de septiembre de 2009



La empresa intenta descubrir las necesidades de 

sus clientes para producir lo que se demande. 

• Objetivos a mediano y largo plazo.

• La escucha cobra importancia en el proceso de 
ventas.  

Marketing Estratégico 

Estas empresas han superado el Marketing Operacional y 

actúan desde la perspectiva del Marketing Estratégico. 

          Orientación al cliente
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La empresa no solo se preocupa por satisfacer las 
necesidades los los clientes sino que pretende 
realizar acciones que favorezcan a la sociedad. 

• Objetivos largo plazo.

• Nuevas variables del Marketing: política y la 

opinión pública.

Marketing Relacional 

El marketing relacional busca crear, fortalecer y conservar las 

relaciones de la empresa con sus compradores, con el fin de 

potencializarlos, acudiendo a herramientas de marketing, 

comunicaciones y relaciones públicas.  
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Disponible en 

marketingypublicidadfpcs.wordpress.com 
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