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Definición  
Se puede entender como un lugar donde se realizan intercambios, pero en este 
caso, desde una óptica comercial 

Términos  

Necesidad Insatisfacción producida por no tener algo 

Demanda  
Cantidad de producto que los compradores están 
dispuestos a adquirir a un determinado precio 

Oferta  
Cantidad de producto que los vendedores están dispuestos 
a ofrecer a un determinado precio 

Intercambio  
Obtención de algo deseado, que pertenece a otra persona, 
a cambio de algo que ella desea. 

Conjunto de compradores y vendedores de un producto Mercado  

Conjunto de técnicas destinadas a conocer el entorno de la 
empresa y a identificar las oportunidades que este ofrece a 
las mismas 

Marketing  

Tamaño  
Es la cantidad vendida durante un periodo determinado en 
un área geográfica concreta, medida en unidades físicas o 
económicas 

*Fabricantes de bienes y 

prestadores de servicios 

El mercado  
Estructura  

*intermediarios  

*Prescriptores  

*Compradores  

Estos pueden influir en la 

estructura del mercado si su 

número es pequeño 

Se encargan de acercar los productos 

de las empresas a los consumidores 

No compran ni venden, pero tienen una 

influencia importante en la compra 

Influyen en la estructura del mercado 

por sus características y por el modo en 

que realizan las compras 

 Diferenciada 

 Indiferenciada 

 Concentrada  

Estrategias de 

segmentos  

Nuestros 

clientes 

 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 

  

Estrategias de 

segmentos  

Concurrencia en el mismo mercado de distintos oferentes de bienes o servicios 

La 

competencia  
 Ofrecer un producto muy distinto a los de la competencia 

 Ofrecer un producto o servicio muy parecido al de la 

competencia y captar clientes 

Estrategias  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Fuentes de 

información  

Fuentes de     

datos  

Son aquellas cuya información obtenida 

emana de la propia empresa 
Internas  

Externas  
Son aquellas que provienen de diferentes 

organismos ajenos a la empresa 

Los datos son obtenidos directamente por 

el propio investigador 
Grado de 

elaboración 
Primarias  

Secundarias  
La información se obtiene de trabajos ya 

elaborados o existentes 

Marketing  

Estratégico 

Utiliza la combinación o mezcla (mix) de cuatro de las 

variables del marketing para alcanzar las metas fijadas 

Trata de conocer las necesidades actuales y futuras de 

nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, 

identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el 

potencial e interés de esos mercados 

Mix  

El producto 

1. Producto básico. 

2. Producto formal. 

3. Producto ampliado 
Niveles 

En función de 

su tangibilidad 

Tipos  

1. Duraderos  

2. No duraderos  
Bienes   

Actividades que, sin ser objetos 

materiales, satisfacen una 

necesidad 

del mercado 

Servicios    

De consumo    

Industriales  

Según su 

finalidad 

 Marca  

 Envase  

 Producto ampliado  

1. Introducción  

2. Crecimiento 

3. Madurez 

4. Declive 

  

Características  

Ciclo de vida  

 Basado en los costes 

 Basado en el comprador 

 Basado en la competencia 

Precio   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 Identificar la audiencia meta 

 Escoger el mensaje y determinar la respuesta que se 

desea conseguir 

 Elegir un medio de comunicación 

 Establecer un método de retroalimentación Dar a conocer 

el producto  

Canales de 

comunicación  

A. Publicidad 

B. Promoción de ventas  

C. Venta directa 

D. Relaciones públicas 

 

 Comprende todas las tareas necesarias para hacerlo llegar 

hasta el consumidor 

 

 

Distribución 

del producto  

Características 

del producto   Perecedero, frágil, voluminoso 

 

 Capacidad de afrontar la inversión, recursos 

humanos, 

etc. 

 

Características 

de la empresa 

 

 


