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Estudio 

del 

mercado 

Tiene como fin plantear la estrategia  

comercial más adecuada 

Es el conjunto de compradores 

reales y potenciales de un producto 

El mercado 

El mercado 

comercial 

Es el conjunto de compradores y 

vendedores de un producto o servicio 

Compradores reales 

Compradores potenciales 

Son los que compran un 

determinado producto 

Son los que pueden llegar a adquirirlo 

El tamaño del 

mercado 

Es la cantidad vendida durante un periodo determinado, 

medida en unidades físicas o económicas.  
Lo que se llama mercado actual 

Mercado 

potencial 

Es cuando se hace una gestión comercial, se 

ha de tener en cuenta cuál será el mercado 

en el momento en que se ofrezca el producto.  

Abarca desde los compradores reales, 

a los compradores potenciales. 

 

Estructura del 

mercado 

Cuota de 

mercado 

Se obtiene cuando se compara el 

mercado actual de una empresa con el 

mercado actual total del producto. 

Cuota de mercado= Mercado 
actual de una empresa X 100 

Mercado actual total 
 

Está determinada por 

aspectos del entorno 

general, por agentes 

que actúan en él 

Fabricantes de bienes y 

prestadores de servicios 

Intermediarios 

Prescriptores 

Comprador

es 

Influirán en la estructura del mercado por sus características y 

por el modo en que realizan las compras. 

 

Influye en la estructura del mercado si su número es 

pequeño o si se trata de empresas líderes 

Se encargan de acercar los productos de las empresas a los consumidores 

No compran ni venden, pero tienen una influencia importante en la compra 

Mercado meta 

La empresa ha de 

orientar las acciones 

comerciales hacia los 

posibles compradores 

Está compuesto por el 

grupo de compradores 

potenciales que se intenta 

convertir en clientes. 

Nuestros 

clientes 

Conviene  que conozcamos 

bien las características de 

nuestros clientes 

Nos interesa conocer el 

comportamiento de los 

consumidores, como son:

  

Cómo son, dónde viven, 

cuánto ganan y qué 

gustos tienen 

 

Mediante la segmentación del mercado, que 

consiste en dividir el mercado en grupos de 

compradores con características similares 

Es una forma de medir 

el éxito comercial de 

una empresa 

La competencia  

Es la concurrencia que existe en el mismo mercado de distintos oferentes de bienes o servicios. 

Debemos conocer muy bien 

quiénes son nuestros 

competidores más cercanos 

 Quién decide, quién compra, quién paga y quién consume 

 Qué se compra y por qué 

 Cuándo se compra y con qué frecuencia 

 Dónde se compra 

 Cuánto se compra 

 Los factores que influyen en ellos  

 El proceso que siguen para realizar su compra 

y decidirse por un producto u otro 

Los principales 

aspectos que hay 

que valorar son: 

 Cómo desarrollan su actividad  

 Cómo son los productos que ofrecen 

 A qué precio los comercializan 

 Qué aceptación tienen en el mercado 

Para encontrar un lugar en el 

mercado para nuestro producto, 

buscaremos alguna razón o 

ventaja respecto a la competencia 

Puede residir en:  

 el precio 

 la calidad 

 las ventajas 

del producto 

La estrategia más 

adecuada para introducirlo 

en el mercado son: 

Ofrecer un producto muy distinto 

a los de la competencia 

Ofrecer un producto o servicio muy parecido 

al de la competencia y captar clientes 

Fuentes de 

información 

Para un estudio 

de mercado  

Es necesario recopilar toda la 

información que se pueda 

obtener en relación con el mismo. 

 

Pueden ser informes 

monográficos, datos 

estadísticos, estudios de 

organismos públicos y 

asociaciones 

Las fuentes de datos 

se clasifican  

Teniendo en 

cuenta los 

aspectos 

 Grado  de  fiabilidad.  

 Origen  de la fuente. 

 Grado de  obsolescencia. 

 Validez contrastada. 

 

Cuando la información se 

obtiene de trabajos ya 

elaborados o existentes. 

Cuando los datos son obtenidos 

directamente por el propio investigador 

En función de su 

disponibilidad 

 Localizar  nuevos nichos de mercado 

 identificar segmentos de mercado potenciales 

 valorar el potencial e interés de esos mercados 

 orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y diseñar un 

plan de actuación que consiga los objetivos buscados.  

Internas  

Externas  

Son aquellas cuya información obtenida emana de la propia empresa 

Son aquellas que provienen de diferentes organismos ajenos a la empresa 

En función del  

grado  de 

elaboración 

Secundarias 

Primarias  
Requieren personal y técnicas 

especializadas. Su obtención 

es más costosa 

son fuentes de  estadísticas,  nos 

proporcionan datos cuantitativos,  fuentes 

bibliográficas y documentales, de las que 

obtenemos datos cualitativos. 

Trata de conocer las 

necesidades actuales y 

futuras de nuestros clientes 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Marketing 

estratégico y 

marketing mix 

Marketing 

estratégico 
Las empresas deberán plantearse 

las estrategias de marketing  
Que les permitan adaptarse a dicho entorno y 

conseguir ventajas respecto a la competencia 

 

Es la herramienta básica de gestión que 

debe utilizar toda empresa orientada al 

mercado que quiera ser competitiva 

Plan de 

marketing 

Proporciona una visión clara del objetivo final y de lo que 

se quiere conseguir  en el camino hacia la meta 

Marketing mix 

Utiliza la combinación de 

cuatro de las variables del 

marketing para alcanzar 

las metas fijadas 

 Producto 

 Precio 

 Distribución 

 Promoción 

 

El producto  

Es todo aquello que se puede  ofrecer en un mercado para su uso o consumo 

y que está pensado para satisfacer  un deseo o una necesidad 

Para tener el máximo de posibilidades de 

éxito en la venta de nuestro producto,  

Debemos seguir una serie de pasos 

previos a la comercialización, son:  

 

 Analizar el mercado 

 Determinar las necesidades no  satisfechas en él 

 Considerar qué recursos y limitaciones tenemos. 

Niveles del 

producto 

El producto es el primer instrumento con el que cuenta la 

empresa para diseñar su política comercial, y es el punto 

de partida de la gestión comercial 

Producto básico 

Producto formal 

Producto ampliado 

Es la esencia del producto, la necesidad que espera satisfacer el consumidor. 

Es el producto básico cuando se transforma en algo tangible 

Es el producto formal al que se le añaden otras ventajas asociadas a su compra 

Tipos de 

productos 

En función de 

su tangibilidad 

Bienes 

Servicios 

Duraderos  

No duraderos 

Permiten un uso prolongado 

Se agotan al usarlos 

Son actividades que, sin ser objetos materiales, satisfacen una necesidad del mercado 

De consumo  

Industriales  

Son los que compran los consumidores particulares para su uso personal. 

Son los que compran las empresas para sus actividades productivas o comerciales 

Características de 

los productos 

Marca  

Según su 

finalidad 

Envase  

Producto ampliado  

Permite identificar los productos y 

diferenciarlos de otros similares 

Tiene como finalidad facilitar el transporte, el 

almacenaje y la conservación de los productos 

Hace que el producto 

sea más competitivo 

Hay dos aspectos principales: 

 Los servicios adicionales 

 la forma y el nivel en que se prestarán 

 Marca única 

 Marcas múltiples 

 De distribuidor 

 Segundas marcas  

Pueden ser de  

Ciclo de vida del 

producto 

Métodos  de 

fijación de precios 

Basado en los costes  
Consiste en añadir al coste del producto la ganancia que en 

principio se quiera obtener por su venta. 

Se toma como referencia la percepción que el comprador tenga del valor del producto 

Consiste en estudiar los 

precios de la competencia 

Pueden fijar un precio igual al de la 

competencia, menor o mayor. 

Introducción 

Crecimiento  

Madurez  

Declive 

Periodo de lanzamiento 

del producto 
Etapa difícil, de crecimiento lento de las ventas, y 

requiere un gran esfuerzo comercial 

En esta etapa, las ventas comienzan a 

elevarse de forma considerable 

Se encuentran la mayoría de los productos que se ofertan en el mercado 

Última etapa del producto. Acabará cuando el producto deje de venderse por 

completo, y se caracteriza  por una disminución de las ventas 

Es una de las variables del marketing en la que se puede intervenir con mayor rapidez y que 

produce un efecto inmediato en los demandantes del producto o servicio ofertado 

El precio 

Basado en el comprador  

Basado en la competencia  



 

 

Es dar a conocer nuestro producto a los futuros 

clientes: sobre la existencia de nuestro producto 

Elementos clave de la 

comunicación 

Identificar la audiencia del mercado  

Escoger el mensaje y determinar la respuesta que se desea conseguir  

Elegir un medio de comunicación  

Dar a conocer el 

producto 

Establecer un método de retroalimentación 

Medios de 

comunicación  

 Correo directo 

 Periódicos  

 Revistas 

 Radio 

 Televisión 

 Publicidad exterior 

 

Canales de 

comunicación 

Son los medios utilizados por una empresa 

para dar a conocer su producto. 

Los principales canales de 

comunicación son:  

 La publicidad, 

 la promoción de ventas 

 la venta directa 

 las relaciones públicas. 

 

La distribución 

del producto 

Comprende todas las tareas necesarias  para 

hacerlo llegar hasta el consumidor 

Características del producto 

Cuando se plantea el 

sistema de distribución, ha 

de tener en cuenta lo 

siguiente 

Es importante evaluar este aspecto antes de decidir 

el inicio del proyecto empresarial. 

La distribución del producto es 

una de las actividades de la 

empresa que se externalizan 

con mayor frecuencia 

Características de la empresa 


