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Introduccion

INTRODUCCION

El marketing es un 4rea vital para las empresas que puede condicionar su éxito
o su fracaso en el mercado. Sin embargo, todavia hay muchas organizaciones
que no invierten en marketing ni disponen de una estrategia que les permita
conocer las necesidades de las personas, entenderlas y disefiar propuestas de
valor, productos y servicios que cubran dichas demandas. Este es precisamente
el objetivo del marketing y de este libro: dotar a los profesionales de la empresa
de la formacién y las herramientas necesarias para crear sus propias estrategias
de marketing y materializarlas en acciones efectivas que contribuyan a
aumentar sus ventas.

Para ello, aprenderds cémo disefiar una estrategia de marketing vy, por ese
motivo, es fundamental conocer las variables del marketing, conocidas como
las 4P (producto, precio, punto de venta y promocién) y su evolucién hacia
las 4C (consumidor, costes, conveniencia y comunicacién), que representan un
marketing mucho mas personal y centrado en las personas a las que si dirigen
las acciones y no en la empresa y sus productos, tal y como hacia el marketing
maés tradicional.

En la sociedad de la informacion y el desarrollo tecnoldgico las empresas han
de adaptar y desarrollar sus estrategias de marketing y comunicacion a través
de Internet y su mejor herramienta es el desarrollo de un plan de marketing
digital que les ayude a entender el nuevo entorno, el comportamiento de
las personas en el mismo y a disefiar una presencia en Internet efectiva.
Las empresas deben dejar de estar por estar Internet y comenzar a entender
el medio como un canal para el establecimiento y consecucién de nuevos
objetivos.

A través de este libro podras disefar tu propio plan de marketing digital,
paso a paso, aprendiendo a definir tus objetivos, a conocer a tu competencia,
a detectar oportunidades de mercado, a mejorar tu propuesta de valor y
a promocionarte y lograr tus objetivos a través de Internet. Profundizarés
también sobre las distintas férmulas de promocién en Internet, el marketing
digital, el posicionamiento web SEQO, la publicidad en buscadores SEM,
la publicidad de display, el marketing de afiliacién y cémo integrarlas en el
dia a dia de tu empresa a través de herramientas como los CRM (Customer
Relationship Management). Ademas, descubrirds los secretos para disefar
una web comercial efectiva a través del disefio centrado en las personas, de la
experiencia de usuario y de la creacién de contenidos persuasivos y de valor.

iAdelante! iComienza tu aprendizaje!
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Iconos

ICONOS

En las unidades didacticas de este manual se incluyen recuadros destacados
que refuerzan la explicacion tedrica y te ayudaran a fijar conocimientos y asi-
milar conceptos. Con estos recursos categorizados, completaras tu proceso de
aprendizaje. De este modo, has de prestar atencién a los siguientes resaltes:

Ejemplo

Importante

Actividad

Consulta

Sabias que

Recuerda
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Conceptos basicos de marketing

Fundamentos del plan de marketing
en Internet

1 Conceptos basicos de marketing

Objetivos

- Entender el concepto de marketing en toda su amplitud y familiarizarse con sus ideas
bésicas.

- Reconocer todas las dreas de la empresa que se ven afectadas por el marketing.
- Concebir estrategias de creacién de valor para los clientes de una empresa.

- Identificar los elementos que se deben tener en cuenta para disefiar una estrategia de
marketing.

- Conocer las fases de un proceso de marketing.
- Adquirir la capacidad para plantear acciones de marketing.

- Conocer el mercado y todos sus elementos para poder orientar los objetivos de marketing de
una empresa.

- Familiarizarse con las variables que permiten a la empresa materializar sus acciones de
marketing.

- Conocer qué es un plan de marketing, su razén de ser y las fases que lo componen, con el
objetivo de poder participar en equipos de desarrollo de acciones de marketing.

Contenidos

1. Conceptos basicos de marketing
1.1. Marketing: concepto y evolucién
1.2. Elementos de mercado
1.3. Variables del marketing
1.4. Plan de marketing

13
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11. Marketing: concepto y evolucién

Si te preguntan qué es el marketing, seguro que eres capaz de ofrecer una
respuesta aproximada porque, en realidad, todo lo que te rodea hoy dfa es mar-
keting.

Probablemente, incluso habras oido en méas de una ocasién hablar sobre es-
tudios de mercado, desarrollo de productos, fijacién de precios, estrategias de
marketing, etc. Pero {sabes qué abarca exactamente cada uno de estos con-
ceptos! Y lo més importante, {podrias aplicarlos en tu empresa a través de una
estrategia de marketing? En este epigrafe, aprenderis la realidad del marketing,
los beneficios que aporta y los conceptos que debes tener claros a la hora de
plantear una estrategia centrada en él.

A pesar de que estds rodeado de marketing las 24 horas del dia, seguro que
muchas veces no eres consciente de en qué consisten exactamente las estra-
tegias de esta disciplina y de cémo muchos de tus actos y decisiones las tomas
bajo su influencia. Por esa razén, muchas empresas y profesionales asocian el
marketing Gnicamente con promover las ventas, hacer catdlogos y publicar
una pagina web. Nada mas lejos de la realidad: esos aspectos son solo la punta
de un inmenso iceberg.

Para hacer marketing (0 mercadotecnia, si prefieres no utilizar el anglicismo), lo
primero que necesitas es entender la amplitud del concepto e identificar todas
las dreas de la empresa que deben estar orientadas por su estrategia.

Antes de continuar, define qué es para ti el marketing. Busca un lugar en el que
escribir, anota ahi las ideas que asocias con ese concepto y ten ese documento
a mano mientras avanzas en este epigrafe. Si en algiin punto del contenido te
encuentras con ideas que son contrarias a lo que has escrito, acude de nuevo
a él y actualizalo con estas nuevas aportaciones. Es muy importante que hagas
este ejercicio, pues te permitird comparar cémo abordas actualmente el mar-
keting en tu empresa frente a la nueva perspectiva que obtengas sobre cémo
deberfas hacer marketing, identificando los puntos clave para ello.

14
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Probablemente una de las definiciones mas sencillas sobre marketing es la que
publica en su pagina web Philip Kotler (http:/www.kotlermarketing.com/),
considerado por muchos como el padre del marketing moderno por su prolifica
obra sobre la materia.

«El marketing no es el arte de encontrar formas inteligentes de W /

deshacerse de lo que produces. Es el arte de crear valor genuino para \, /¥

el cliente». ::,./ 4 a
Philip Kotler g

Para el marketing es importante la escucha, es decir, identificar qué necesitan
y desean las personas. Solo con esa informacién se puede ser capaz de disefiar y
crear nuevas formulas de satisfaccion de esas necesidades, y lograrlo todo a tra-
vés de un proceso rentable que entregue valor para todas las partes implicadas.

Ademas, el marketing no son acciones concretas o puntuales que se pueden
hacer en la empresa, sino que es un proceso global y ambicioso que afecta
a toda la organizacién, orientando la definiciéon de procesos y el desarrollo
de productos; estableciendo el precio de venta, los canales de distribucién,
la comunicacién y las promociones; y, en definitiva, el éxito de tu empresa o
negocio.

{Te ves preparado ya para mejorar tu definicion del marketing integrando lo
que acabas de aprender? Fijate en la definicién que se ofrece a continuacion.

El marketing es una estrategia global que, a través del uso de diferentes
herramientas y procesos, pretende conocer en profundidad las demandas
de la sociedad para ofrecerle propuestas de valor que satisfagan y generen
necesidades y deseos, a través de intercambios y con la finalidad de obtener
un beneficio.

Para poder disefiar estrategias de marketing, es fundamental que tengas claros
todos los conceptos y variables que vas a analizar y a través de los que se van
a materializar las diferentes acciones. Estos son los m4s importantes en este
ambito:

15
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Conceptos y variables relevantes para
determinar acciones de marketing

Necesidades

Deseos
Buyer persona

Demandas

| Pablico objetivo

o target Valor o

satisfaccion

Productos y
servicios

Mercado

Eﬁﬂ Competenciaé
@ Intercambio

A continuacién, descubrirds por qué son relevantes estos conceptos para mate-
rializar acciones de marketing.

Hay que partir de la base de que todas las personas tienen necesida-
des, que pueden ser mis 0 menos imperativas segiin la satisfaccién que
cubren. Por ejemplo, comer, beber o dormir son necesidades fisiol6gi-
cas, imprescindibles para cualquier persona.

Existen otro tipo de necesidades mas relacionadas con la psicologia que también
son importantes como tener prestigio, ser reconocido por los demis, etc., pero
estas no son imprescindibles para vivir.

16
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{Te interesa profundizar en los distintos tipos de necesidades y su jerarquia?
Busca en Internet en qué consiste la pirdmide de Maslow, un modelo psicoldgico
que se desarroll6 precisamente sobre esta jerarquia de necesidades.

Todas las necesidades son susceptibles de convertirse en deseos o, tal y como
explican Kotler y Lane (2006), «cuando las necesidades se dirigen

hacia objetivos especificos se convierten en deseos». Por ejemplo, res-

pecto a la cobertura de la necesidad bésica de alimento, puede que

veas un anuncio sobre un buen restaurante gallego y esto te motive a

tener un deseo: comerte una mariscada. Esa necesidad bésica, agitada por la
publicidad, se ha convertido en un deseo algo mas exquisito.

Una de las funciones del marketing es identificar las necesidades y deseos
que ya existen en la sociedad. Consiste, por una parte, en escuchar lo que las
personas quieren compartir (como mejorarfan un producto, qué problemas de
su vida diaria necesitan resolver, qué servicios de valor afiadido les gustaria
recibir, etc.). Esta fase de escucha se complementa, por otra parte, con la reco-
gida de datos a través de herramientas de medicién automaéticas que permiten
conocer mejor esos deseos de las personas e identificar nuevos segmentos de
mercado; es decir, nuevos productos, servicios y valores cuya comercializacion
o intercambio pueda resultar rentable.

En definitiva, el marketing se encarga de generar nuevos deseos y nuevas nece-
sidades que serdn canalizadas hacia el pablico a través del disefio de acciones
concretas, como la publicidad.

El término demandas implica un filtro sobre los deseos, que permite

al marketing analizar la permeabilidad del mercado para introducir

nuevos productos, servicios o valores. Un ejemplo claro es que no to-

das las personas que desean un Rolex® (reloj de lujo cuyo precio oscila entre los
4000y 20000 €) tienen la posibilidad o el nivel adquisitivo para comprarlo. Asf,
la demanda destaca de entre todo el publico que desea un producto a aquellos
individuos que pueden, en realidad, convertirse en demandantes o compradores,
porque de alguna forma se lo pueden permitir.

17
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Otro de los conceptos o variables relevantes para materializar accio-

nes de marketing es el valor o satisfaccion. Seguro que estds muy

acostumbrado a ofr hablar en tu empresa de productos y servicios,
pero (esta definida vuestra propuesta de valor? (Qué os hace diferentes y rele-
vantes para vuestros clientes! En vuestras comunicaciones, (hablais de vender
productos y servicios, o de ofrecer en cambio un valor afadido?

Las personas eligen unos productos frente a otros porque perciben que les
aportaran mas valor, més satisfaccién. Tu propuesta de valor es algo intangible
que esa persona anhela y que ta le puedes ofrecer, asi que se trata de lo que
verdaderamente marca la diferencia.

Ten presente que el valor es la expectativa que tienen las personas respecto a
la experiencia que experimentaran al relacionarse contigo, tu marca, tus pro-
ductos y servicios; asi que el marketing de tu empresa tiene que dejar de
centrarse en tus productos o servicios y colocar en el centro a las personas y
sus experiencias.

{Sabes qué es la «miopia del marketing»!? Como explican Kotler y Armstrong
(2012), se trata del «error de poner mayor atencién a los productos especificos
que ofrece una compafia, que a los beneficios y experiencias producidos por
los mismos».

En cuanto a los productos y servicios, ten en cuenta que los prime-
ros son elementos susceptibles de satisfacer las necesidades y deseos
de las personas.

Estos elementos pueden ser tangibles (unos zapatos) o intangibles (el servicio
de un asesor personal que te ayuda a elegir el mejor calzado para una ocasién
especial).

De todos modos, existe cierto debate sobre si se debe llamar productos a los bie-

nes tangibles y servicios a los intangibles, puesto que, en realidad, todos ellos se
pueden considerar productos cuyo valor reside en la prestacién de un servicio.

18



Conceptos basicos de marketing

El disefio de cualquier producto o servicio, la creaciéon de una empresa o la
apertura de un negocio, deben ir siempre precedidos de un buen estudio de
mercado y del disefio de un plan de marketing adecuado.

El mercado es el conjunto de vendedores y compradores de unos determinados
valores, productos y servicios. Existen, por tanto, diferentes tipos de mercados
y, dentro de cada uno de ellos, se podrian hacer innumerables segmentaciones.

Estas segmentaciones de mercado son grupos homogéneos identificables den-
tro un grupo més grande, ya que tienen hdabitos y deseos similares. Desde el
punto de vista del marketing, es mucho més facil orientar tus estrategias hacia
grupos més especificos, con caracteristicas definidas, en lugar de a grandes
grupos heterogéneos. Y es que especializarte en estos nichos de mercado te
permite conocer mucho mejor a tu audiencia (clientes, potenciales clientes,
promotores, etc.), saber cudles son sus necesidades y deseos especificos, y dise-
fiar tu propuesta de valor de forma completamente personalizada para ellos.
Cuando te diriges a segmentos de mercado mds pequefios, tus mensajes y co-
municaciones son siempre mejor recibidas y, sobre todo, mucho m4s efectivas.

Independientemente de cuél sea tu propuesta de valor y de quiénes

sean tus potenciales clientes, el objetivo Gltimo de tu estrategia y @
tu plan de marketing es potenciar y facilitar la realizacién de un
intercambio de valores entre personas.

Segtin Kotler (1980), para que se produzca un intercambio, es necesaria la par-
ticipacién de un minimo de dos partes, que tengan algo de valor que ofrecer a
los demis y que sean libres para comunicar y elegir si materializan o no esa
propuesta de intercambio.

Desde el momento en el que surge mas de una empresa o provee- ¥
dor con propuestas de valor, productos o servicios similares, nace la
competencia. Esta estd formada por empresas que coinciden en un

mismo nicho o segmento de mercado y, de alguna forma, compiten entre si por
conseguir clientes.

Una de las fases del plan de marketing es el estudio de Ia competencia: inves-
tigar qué estan haciendo actualmente las empresas de tu sector, como se estan

posicionando, qué canales utilizan, cuél es su propuesta de valor, etc.

Conociendo a tu competencia y sus estrategias, podras diferenciarte de ella y
ofrecer una propuesta de valor mejorada a tus clientes.

19
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La competencia no siempre es el enemigo: la cultura empresarial se esta
transformando y es cada vez mis frecuente que las empresas colaboren y
tiendan puentes entre si, incluso cuando compiten por los mismos clientes.

Otro de los conceptos y variables estratégicos del marketing son las

promociones, que pretenden facilitar los intercambios 0 compraven-

ta de productos, no solo ofreciendo descuentos de forma periddica

(«2 X 1», «Solo hoy 50% de descuento», etc.), sino también disefian-
do contenidos y experiencias para «educar» a las personas en nuevos usos de
esos productos o servicios.

Los canales de distribucién son los diferentes caminos que construye

el marketing para hacer llegar los productos y servicios de las empre-

sas a sus potenciales clientes y motivarlos para efectuar un
intercambio: la venta. La distribucién abarca el traslado de productos hasta el
lugar de venta y su colocacién o presentacién al pablico para motivar su com-
pra. Puede ser directa, si es el productor el que se encarga de hacer llegar sus
producciones al cliente final; o indirecta, si existen intermediarios. Ten en
cuenta que este concepto se aplica también a servicios y productos digitales,
que no son fisicos, pero para los que también es importante disefiar rutas de
difusién y lugares de exposicion.

El término puablico objetivo hace referencia a todas las personas a las
que se pretende hacer llegar productos, servicios, mensajes, etc. Se
trata de un concepto global, que te permite extraer de entre un gran
grupo heterogéneo a un pequefio grupo mas homogéneo, con unas caracterfs-
ticas comunes, hacia las que enfocaréas tus objetivos de marketing.

Por ejemplo, si tu negocio es una zapateria infantil, tu pablico objetivo podrian
ser hombres y mujeres con hijos de entre 0 y 8 afios que residan en tu ciudad.

20



Conceptos basicos de marketing

El marketing m4s actual da un paso més en la segmentacién y, como
evolucion del término de publico objetivo, que funciona extrayendo
caracteristicas globales de diferentes grupos, propone analizar lo que
se ha dado en llamar buyer persona, que no es otra cosa que el cliente ideal.

Al definir y analizar al cliente ideal se trabaja con personas concretas, que son
imaginarias pero que podrian ser perfectamente reales. Asi, visualizando y en-
tendiendo sus necesidades y deseos especificos, se pueden disefiar soluciones
personalizadas que conviertan lo que podrfa ser un mero intercambio (bienes
por dinero) en una plena experiencia.

Siguiendo con el ejemplo anterior, podrias empezar a definir un cliente ideal
de la zapateria infantil.

Marfa, 36 afios, es una mama moderna que trabaja
como directora de una compania de servicios. En el
dia a dfa, tiene poco tiempo libre para ir de compras,
pero no se fia de las compras a través de Internet, asi
que prefiere comprar en el comercio local para tocar los
productos y valorar su calidad. Como estd preocupada
por la salud y el desarrollo de sus hijos, busca calzado de
calidad. Est4 cansada de invertir en zapatos que se de-
terioran enseguida porque no resisten el uso y los juegos
de sus hijos, asi que busca buen precio y garantias.

De todos estos conceptos, hay dos que constituyen la clave. (Sabes cuéles?:

- Definicién y analisis del cliente ideal.

- Definicién y analisis de tu propuesta de valor.

A continuacién, descubrirds un ejemplo concreto. Esta tabla te servird de
plantilla para crear nuevos clientes cada vez que lo necesites. No olvides que

cuando escribas comunicaciones o concibas estrategias, debes dirigirte siempre
a ellos.
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Cémo imaginas la
realidad de tu buyer
persona antes de tu
producto o servicio

Cuales son los
deseos de tu buyer
persona

Tu propuesta de
valor: cémo puedes
ayudar a tu buyer
persona a cumplir sus
deseos

Nombre: Carlos.

(Estas cansado de

En su trabajo

y en su tiempo
libre: qué metas
persigue, qué
responsabilidades
tiene, cOmMo son
sus rutinas, por
dénde se mueve,
como es su
comportamiento
online, qué
paginas y redes
sociales visita;
para qué utiliza el
movil, etc.

Suele hacer su vida
diaria a pie y en
moto. Utiliza las
tecnologfas a diario:
navega por Internet
con su mévil y
gestiona la relacion
con sus academias

y clientes. Las redes
sociales que m4s
utiliza son YouTube
y Facebook. Le
apasiona la musica y
le gustarfa trasladar
esa pasion a sus hijos.

Quiere flexibilizar
su horario de
trabajo para tener
mds tiempo libre y
dedicarse a crear
y estudiar nuevas
metodologias
formativas.

Coémo es _ .
. Edad: 33 afos. . . hacer siempre lo
Caracterfsticas o, Quiere asumir . )
, Formacion: mismo? Nunca es
que la definen o nuevos retos
al universitaria. 1 tarde para hacer
ersona . ersonales. . .
pr fesi yl . Profesion: profesor. p realidad esa idea que
ofesionalmente . ) .
P Hijos: dos. siempre te persigue.
Qué hace

Formarte en el uso
de las tecnologias te
permitird desarrollar
nuevas ideas de
negocio sin necesidad
de invertir demasiado
tiempo y recursos. Hay
miles de aplicaciones
que te ayudaran

a conseguir tus
objetivos. Solo tienes
que saber cudl es la
tuya.

Coémo se siente
Realizado,
satisfecho,
frustrado, no
valorado, etc.

Le preocupa la
formacion musical
de sus hijos. Est4a
frustrado porque
no encuentra
metodologias
innovadoras de
formacion musical
infantil y no dispone
de conocimientos
técnicos adecuados.

Le gustaria sentir
que tiene los
conocimientos
técnicos adecuados
para una nueva
metodologia

de formacién,
apoyandose en el uso
de las tecnologfas.

Dedicate a lo

que realmente

te gusta, siéntete
como un verdadero
creador. Nosotros
seleccionamos las
herramientas que
necesitas para tu
proyecto y te damos
la formacién que
necesitas. Tt haces la
magia.

Segtin Kotler y Keller (2006), se puede aplicar el marketing a 10 tipos de ele-
mentos: bienes, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades,
organizaciones, informacion e ideas. En realidad, hoy por hoy puedes aplicarlo
a todo lo que se te ocurra.
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(Empiezas a intuir lo importante que es el marketing en cualquier tipo de
negocio? Por si tienes dudas ahora descubrirds algunos beneficios concretos
que te aportaré invertir en una estrategia de marketing.

Disponer de una gufa para orientar tu estrategia empresarial,
ayudandote a detectar las mejores oportunidades de negocio
y reforzar tus fortalezas.

Conocer en detalle a las personas a las que te diriges (sus
gustos, habitos, necesidades y deseos), para disefiar una pro-

puesta de valor acorde a sus expectativas.

\/

Captar nuevos clientes y empleados, y aumentar tu base de
datos para poder llevar a cabo acciones de marketing seg-

mentadas.
Valorar si hay demanda suficiente en el mercado antes de
lanzar un nuevo producto, y detectar nuevos segmentos de
mercado.
‘ Analizar tu competencia al detalle para diferenciarte.
o—"»o/ Definir unos objetivos claros, concretos y medibles para un

periodo de tiempo determinado.

=1 Generar més conversiones y mas ventas a través de la crea-

] = ‘s . . . . 2 .

% cién de comunicaciones y acciones comerciales més afinadas
y, por tanto, mas efectivas y rentables.

Optimizar tiempo y recursos en tus sistemas de produccion
y servicios, a través de la experiencia de tus propios profesio-
nales y tus clientes. Escuchar es la clave.

Disponer de herramientas de medicién para verificar si se
cumplen los objetivos propuestos o es necesario rectificarlos.
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El marketing se ha reformulado constantemente a lo largo de la historia. Surgié
en la segunda mitad del siglo X1x, a raiz de la revolucién industrial. Y es que,
con la produccién en masa y el aumento de la competencia, se hizo necesario
buscar férmulas alternativas para hacer llegar los productos a los clientes. Es
entonces cuando comienza lo que se conoce como evolucién del marketing.

1.2. Elementos de mercado

El marketing se encarga de potenciar los intercambios entre los vendedores y
los compradores de propuestas de valor, productos, servicios, etc. El marketing
moderno no se centra en crear un producto y luego intentar convencer a las
personas de que lo compren, sino justamente en lo contrario: en analizar y es-
tudiar el mercado, para saber lo que quieren las personas y dérselo. Por esta
razon, para hacer marketing es necesario conocer en profundidad todos los
elementos que participan en el mercado.

El mercado es el conjunto de oferentes y demandantes susceptibles de efectuar
intercambios de valores, productos y servicios, motivados por la satisfaccién de
necesidades y deseos, con el objetivo de obtener algtin beneficio.

Los elementos que integran el mercado desde el punto de vista del marketing
son los siguientes:

Comprador

Quien compra un bien en el mercado. Puede coincidir con el
consumidor o ser una persona diferente, convirtiéndose en
un intermediario.

= Consumidor
b Persona que tiene una necesidad o un deseo y busca satis-
facerlo adquiriendo o intercambiando un bien o valor en el
- mercado.
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Prosumidor
Este término surge de la unién de «consumidor» y «produc-
tor», reflejando como se desdibujan cada vez mas los roles de

- unos y otros.

Bien u oferta

Un bien tangible o intangible que se produce o se genera
para ser consumido por otros que lo consideran una necesi-
dad o un deseo.

Valor

El valor que las personas asignan a un bien se define en
funcién de sus expectativas: c6mo esperan que sea su expe-
riencia con ese bien y en qué medida satisfara sus necesidades
y deseos.

Precio

Es aquello que se entrega para adquirir un producto o ac-
0 ceder a un servicio. Puede tratarse de unidades monetarias,

pero el precio de los bienes no siempre es econémico.

Productor

El que produce un bien destinado a ser consumido por otros.
Productor y vendedor pueden coincidir en la misma persona
o entidad, o ser diferentes.

Vendedor
Quien ofrece a los dem4s un intercambio de un bien o pro-

puesta de valor a cambio de un beneficio, econémico o de
otro tipo.

Competencia
Todas las ofertas de productos y entidades similares que com-
piten en el mercado por llegar al mismo publico objetivo.

Ademsis de los elementos que participan directamente en el mercado, hoy en
dia no se puede estudiar este concepto sin tener en cuenta diferentes factores
que ejercen una notable influencia sobre los participantes y el proceso mismo
de intercambio o compraventa.

Desde dos perspectivas, los factores condicionantes son el ambiente del merca-
do y la comunicacién y persuasién en el mercado.
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Ambiente del
mercado

Accesibilidad: ies el mercado accesible para los consumidores como
para los vendedores?

Usabilidad: iresulta comodo y satisfactorio el movimiento dentro del
mercado?

Seguridad: ise sienten seguros los elementos del mercado para
materializar los intercambios?

Confianza: ilos participantes son capaces de generar confianza?
Sistema de intercambio: {son fiables los sistemas establecidos para
materializar las transacciones?

Garantias: (los participantes tienes garantias sobre sus actuaciones?

Comunicacién y
persuasion en el
mercado

Informacién y educacién: {se informa y forma a los participantes
sobre los propios procesos del mercado y de sus elementos?
Transparencia: {los elementos del mercado participan de forma
transparente’

Valoraciones sobre otros usuarios: {las opiniones de otros usuarios
influyen en los productos y servicios durante el proceso de intercambio?
Promociones: (se trata de mercados donde son habituales las
promociones, en los que se empiezan a instaurar o estdn cerrados a esas
précticas’

1.3. Variables del marketing

Una de las estrategias que puede ayudar a una empresa a conseguir sus objeti-
vos es el marketing mix. Se trata de estudiar, analizar y trabajar la estrategia
interna de una compafia a través de cuatro variables: producto, precio, punto
de venta o distribucién y promocién. Es lo que E. Jerome McCarthy denominé
las 4P, un marketing centrado en el producto, como se explica a continuacién:

Producto

Precio Punto de venta Promocion

v v v
Es una variable Genera ingresos ~ Consiste en la Son las acciones
centrada en el alaempresayle  distribucion oen  publicitarias y
producto o hace ser més o los canales que persuasivas para
servicio en si. menos competi- atraviesa el motivar la
tiva. Se refierea  producto hasta adquisicion de
cuanto se paga llegar al usuario: los productos
por el producto.  transporte, por parte de los
almacenaje, etc. consumidores.
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En el siguiente video de ESIC Business Marketing School,
se explican estos y otros conceptos que se analizan en el
marketing mix. Como comprobaras, ademéas de las 4P, hay
otras variables interesantes con las que puedes jugar en tus
estrategias. IEscanea el cédigo QR vy descibrelas!

El marketing evoluciona constantemente para adaptarse a los cambios so-
ciales. Para reflejar esta evolucién, y aplicando la terminologia més utilizada
para referirse a los cambios en el mundo web, se ha empezado a hablar de
marketing 1.0, 2.0 y 3.0.

Por ejemplo, con las 4P del marketing se establecia una estrategia basada en el
producto, una idea que necesariamente tuvo que adaptarse al marketing mo-
derno, centrado en la persona.

Es asi como, buscando un paralelismo para dar una evolucién a este proce-
dimiento, surgen las 4C del marketing (un modelo propuesto en 1990 por
Robert Lauterborn).

Fijate en el siguiente grafico y descubrirds cdmo las 4P han evolucionado hasta

las 4C.

Producto Consumidor .
Detectar necesidades y deseos, y

crear productos y servicios para
satisfacerlos.

Precio Costes
Las personas no valoran solo el
precio, sino la relacién entre el

S coste y el nivel de satisfaccion.

=
2 Punto de venta
-

Conveniencia

Las 4C

Facilitar la adquisicién de bienes
siguiendo las preferencias del

L target (online, presencial, etc.).
Promocién Comunicacién get ( » P ’ )

Comunicar en vez de promocionar.
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Como reflejo de la evolucién de la mercadotecnia, Philip Kotler elaboré los
conocidos como 10 mandamientos del marketing 3.0. Son los siguientes:

1. Ama a tus consumidores y respeta a tus competidores.

2. Sensibilizate ante el cambio y prepérate para la transformacion.

3. Protege y cuida a tu marca, sé claro respecto a quién eres.

4. Los clientes son diferentes. Dirigete primero a aquellos a los que méas puedas
beneficiar.

5. Ofrece siempre un buen producto a un precio justo.

6. Muéstrate siempre accesible y ofrece noticias de calidad.

7. Consigue clientes, mantenlos y hazlos crecer.

8. No importa de qué sea tu negocio, siempre serd una empresa de servicio.

9. Diferencia siempre tu negocio en términos de calidad, coste y entrega.

10. Archiva informacién relevante y usa tu sabidurfa para tomar la decisién final.

1.4. Plan de marketing

A pesar de que para muchas empresas el marketing consiste simplemente en
hacer acciones aisladas y desordenadas, lo cierto es que no hay lugar para la
improvisacion. Todas las acciones y esfuerzos deben formar parte de un dnico
plan: el plan de marketing. (Has analizado alguna vez en profundidad un
plan de este tipo? En este epigrafe tendrés la oportunidad de conocer su es-
tructura y podras comparar diferentes ejemplos.

iNo te preocupes! En Internet tienes multitud de recursos a tu disposicién
para elaborar tu plan de marketing. A continuacién, te ofrecemos ejemplos
y plantillas para que la elaboracién de tu plan sea més sencilla. Accede a las
siguientes paginas y comprueba qué tienen en comun vy los diferentes enfoques
segiin expertos de esta area.

* Plantilla y hoja de ruta para crear un miniplan de marketing:

https://bit.ly/2DkD2vE.
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* Plantilla para plan de marketing. https:/bit.ly/2mDfEpt.

* Plantilla de plan de negocios y plan de marketing: https:/bit.ly/2KIVZwg.

* Ejemplo de plan de marketing: https:/bit.ly/2107zV6.

* Plantilla de plan de marketing que aplica la metodologia SOSTAC:
http://bit.ly/wGahbN.

Para empezar, isabes en qué consiste exactamente un plan de marketing?
{Podrias definitlo y explicar para qué sirve?

El plan de marketing es un documento a través del cual se analiza la situacién
actual de una empresa, se definen sus objetivos y se establece la estrategia que
se debe seguir para lograrlos, a través de una planificacién temporal de accio-
nes concretas y de la asignacién de un presupuesto.

En concreto, para crear tu propio plan de marketing deberas seguir cinco pasos:

@ Analizar tu situacién actual

Definir objetivos especificos, medibles, alcanzables, realistas y
acotados temporalmente

Concretar las estrategias y acciones que vas a llevar a cabo y
planificar su desarrollo

Asignar el presupuesto necesario

Monitorizar el desarrollo del plan y sus resultados

l©
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El plan de marketing ha de ser un documento sencillo, con una estructura
simple, facil de comprender, realista y detallista, segin establecieron Kotler
y Keller (2006). Una propuesta de estructura para empezar a trabajar en tu
propio un plan de marketing es la siguiente:

* Resumen ejecutivo: condensa de forma resumida todas las conclusiones,
objetivos y estrategias que se desarrollan en el plan, lo que permite conocer
su contenido mas relevante de forma rapida.

* Analisis de situacion actual: analiza la realidad de la empresa en el mo-
mento en el que se disefia el plan: situacién del mercado y tendencias,
andlisis de las 4P, estudio de la competencia, definicién del publico objetivo,
etc. Es en este punto en el que se efectta el anélisis DAFO!, un procedi-
miento a través del cual se exponen y comparan diferentes factores y
situaciones que pueden afectar a la empresa, con el fin de definir una estra-
tegia que permita potenciar sus fortalezas, aprovechar las oportunidades que
se plantean, corregir sus debilidades y prepararse frente a posibles amenazas.
Puedes hacer uso de esta tabla para desarrollar tu propio anélisis DAFO.

Aspectos negativos Aspectos positivos

Fortalezas

Factores internos

Factores externos

* Objetivos: define los objetivos que se espera cumplir, realistas, concretos,
medibles y alcanzables en un tiempo determinado, y se plantea la estrategia y
tacticas para alcanzarlos. Estos objetivos son los denominados SMART.

' En el apartado 2.1.2. Fase 1: analisis de situacion de la unidad didactica 2 tienes
informacion ampliada de cdomo hacer el anilisis DAFO.
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