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Presentación
Comprometidos por ofrecer una propuesta formativa ajustada a las necesidades de 

la sociedad y del mercado de trabajo, Grupo ADAMS presenta este libro. 

En la elaboración de los contenidos hemos pretendido garantizar la adquisición, 

mejora y actualización de las competencias profesionales requeridas en el 
mercado laboral, así como fomentar el aprendizaje.

Para conseguir tal objetivo, cada unidad didáctica presenta la siguiente estructura: 

Título

Según el programa ofi cial publicado en el BOE.

Objetivos

Al comienzo de la unidad didáctica, se 
identifi can las capacidades que podrás 

adquirir.
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Índice de contenidos

Proporciona una visión general del contenido, 
enumerando todos los aspectos que se desarrollan 

en la Unidad Didáctica.

Exposición y desarrollo

Del contenido del programa ofi cial, con notas 
destacadas al margen, como "Defi nición", 

"Recuerda", "Información"…

Ejemplos y Actividades

Interrelacionados con los contenidos 
estudiados y que aportan una visión práctica 

de la materia. 
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Autoevaluaciones

Te ayudarán a comprobar el grado de 
asimilación de la materia estudiada, en base a 
las competencias a adquirir y sus criterios de 

realización.

Glosario

Para comprender mejor el signifi cado 
de algunas palabras.
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En nuestra página web www.adams.es estarás al día de todo en cuanto a informa-
ción sobre cursos, productos y servicios se refi ere, además tendrás la opción de dirigir-
nos cualquier consulta o sugerencia a través de adams@adams.es

Esperando haber cumplido el objetivo propuesto, te expresamos nuestros mejores 
deseos de éxito.

ADAMS

Bibliografía

Para ampliar tus conocimientos en caso de 
considerarlo necesario.
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Iconos

ACTIVIDAD IMPORTANTE

DEFINICIÓN INFORMACIÓN
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GLOSARIO REFLEXIONA



Estrategias de marketing 

en pequeños negocios o 

microempresas

1

 
 Proporcionar un conocimiento global del área que 

genera negocio para la empresa: el marketing.

 Aprender a planifi car todo lo relativo a las estrategias 
generales de marketing: imagen, objetivos…

 Proporcionar un conocimiento técnico del marketing mix 
(producto, precio, comunicación y distribución).

 Aprender a diseñar y planifi car todo lo relativo a la 
política de producto de la empresa o negocio.

 Aprender a diseñar y planifi car todo lo relativo a la política 
de precios de los productos que se comercializarán.

 Aprender a diseñar y planifi car todo lo relativo a la 
distribución de los productos que se comercializarán.

 Aprender a diseñar y planifi car un plan de comunicación 
para la marca y productos de la empresa o negocio.

 Analizar las variables y técnicas para la fi delización de 
los clientes.

UNIDAD

DIDÁCTICA
Mejora del proceso de comunicación con la persona usuaria

Objetivos

ADAMS
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1. Planifi cación de marketing

1.1. Fundamentos de marketing
¿Te has preguntado alguna vez qué es el marketing? ¿Podrías defi nirlo? ¿Podrías 

identifi carlo? ¿Podrías indicar cómo se lleva a cabo exactamente?

“Las personas fuertes crean sus acontecimientos; las “Las personas fuertes crean sus acontecimientos; las 
débiles sufren lo que les impone el destino”.débiles sufren lo que les impone el destino”.

Alfred Victor de Vigny (1797 – 1863)

Todo el mundo habla del marketing, de lo importante qué es, de lo que puede infl uir a la hora de deci-
dirnos por un producto, incluso aunque no lo necesitemos. Hay quien dice que todo en la sociedad es 
“marketing”, que las empresas hacen marketing para convencernos de que compremos sus productos, 
que los políticos utilizan el marketing para “venderse”, encontramos “marketing” cuando entramos a una 
importante cadena de restaurantes, o a un centro comercial… y también se le atribuyen capacidades 
casi sobrenaturales: el poder de hacernos creer en cosas que antes no creíamos, de convencernos para 
hacer algo que no pensábamos hacer previamente, de cambiar incluso nuestros pensamientos.
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¿Esto es así? Y de ser así… ¿Podemos nosotros conocer los ingredientes de esta 
“pócima” secreta tan poderosa para poder aplicarla a nuestros clientes?

En realidad, si alguna vez ha pensado alguna idea parecida a las anteriores es 
porque el marketing es un gran desconocido. 

Pero dicho esto… Te propongo ir sumergiéndonos en esta materia o área empre-
sarial para que descubras que no es un ningún culto ni ciencia oculta y que se basa en 
diseñar y planifi car diferentes aspectos para lograr el mencionado fi n.

Analizando detenidamente estas defi niciones de prestigiosos autores, podemos ir 
profundizando en este concepto o técnica empresarial.

EL MARKETING ES 

UNA TÉCNICA PARA 

LOGRAR

INGRESOS 

ECONÓMICOS 

DERIVADOS DE 

LA VENTA DE 

PRDUCTOS O 

SERVICIOS

El marketing es una técnica, toda 
una disciplina, que nos ayudará a 
que nuestro negocio logre su fi n: los 
ingresos económicos derivados de 
la venta de productos o servicios.

Defi niciones sobre Marketing:

“Función de la organización y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor 
a los clientes y para manejar las relaciones con estos últimos, de manera que benefi cien a la 
organización”: American Marketing Asociaton A.M.A.

“Proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan 
y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”: 
Philip Kotler, 2000.

“Sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de ne-
cesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fi n de lograr los 
objetivos de la organización”  Stanton, Etzel y Walker, 2007.
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El marketing es un conjunto de procesos (sociales, técnicos, administrativos…), es decir, no es 
algo asistemático, ni meramente creativo, sino un conjunto de actuaciones, planifi cadas y orde-
nadas para lograr un fi n.

CONJUNTO DE PROCESOS

El marketing es una función de la organización: las estrategias y actuaciones de marketing son 
responsabilidad de toda la organización, todos los miembros de ella deben aplicar los princi-
pios, estrategias, acciones que les competen en su puesto de trabajo.

FUNCIÓN DE LA ORGANIZACIÓN

El marketing está orientado a la identifi cación y satisfacción de necesidades y desos. Intenta es-
tudiar estas necesidades y deseos existentes en el exterior de nuestra organización (mercado) 
para luego intentar satisfacerlos.

IDENTIFICACIÓN DE NECESIDADES

El marketing nos ayuda a crear, comunicar y entregar valor a los clientes. Es decir, mediante 
esos procesos conseguimos primero, dotar a nuestros servicios o productos del valor necesario 
en la mente del consumidor, después comunicarlo y entregarlo, para que desee adquirirlo y rea-
lice fi nalmente la compra.

AYUDA A CREAR Y COMUNICAR

El marketing también nos ayuda a relacionarnos con los clientes, diseñando estrategias que nos 
ayuden a mantener la relación cliente-empresa durante el mayor plazo de tiempo posible, crean-
do vinculos.

FUNCIÓN A LA RELACIÓN CON LOS CLIENTES

Los procesos en el área de marketing consisten en planifi car productos, establecer precios, dar-
los a conocer y fi nalmente distribuirlos para que lleguen al consumidor.

PLANIFICAR PRODUCTOS Y ESTABLECE PRECIOS



Marketing y plan de negocio de la microempresa

1-6

ADAMS

A lo largo de esta unidad didáctica podrá ir viendo cómo no es nada fácil aplicarla 
con éxito, por ello nos proponemos dotarle de los conocimientos necesarios para que 
la sepa utilizar y obtenga dicho éxito.

1.2.  Variables del marketing mix
Dentro de esta disciplina, los especialistas utilizan una serie de herramientas para 

alcanzar las metas que previamente han identifi cado, a través de combinarlas, mezclarlas. 

El marketing mix 
se podría defi nir como 
el uso selectivo de las 
diferentes variables, he-
rramientas de marketing 
para alcanzar los objeti-
vos empresariales. 

Como habrá podido comprobar el marketing  no es algo ambiguo, ni etéreo… es una disciplina, una 
técnica, mediante la cual llevamos a cabo diferentes procesos para identifi car posibles necesidades, 
después planifi car productos, adjudicarles  precios, comunicarlos, fi nalmente distribuirlos para que 
lleguen al consumidor, de forma que le aporten valor para poder competir en el mercado.

Identifi car 

necesidades

Planifi car 

productos

Adjudicar 

precios y 

comunicarlos

Distribución al 

consumidor

Distribución

Producto

Marketing Precio
ComunicaciónFue McCarthy quien, a mediados del 

Siglo XX (1960) acuñó la teoría de las 
“cuatro pes” (4): 

Product (producto)

Price (precio)

Place (distribución)

Promotion (comunicación)


