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Tratamos de averiguar la 

respuesta del mercado 

ante un producto o 

servicio, con el fin de 

plantear la estrategia 

comercial más adecuada. 

Mercado 

Marketing estratégico y marketing mix 

Marketing estratégico 
Supone el  análisis  y  selección  de  los mercados a servir, la definición de los objetivos a alcanzar y la combinación  de  los  

instrumentos de marketing (producto, precio,  distribución  y  promoción) para alcanzar los objetivos propuestos. 

plan de marketing 

Marketing mix. 
Una de las herramientas más utilizadas por los especialistas de marketing para alcanzar las metas fijadas dentro  De  su gestión 

comercial 

El producto 

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. 

Pueden ser tanto objetos 

físicos (bienes) como servicios, 

personas, lugares, 

organizaciones e ideas. 

Niveles del 

producto 

En todo producto 

podemos establecer 

tres niveles diferentes 

•Producto básico. Es la esencia del producto, la necesidad que espera satisfacer el consumidor. Por ejemplo, cuando una persona 

compra un coche está comprando un medio de locomoción 

•Producto formal. Es el producto básico cuando se transforma en algo tangible.PorEjemplo, un ordenador o un coche. Tiene unas 

cualidades en las que se fijará el consumidor para tomar una decisión: calidad, envase, imagen de marca, diseño y características 

técnicas. 

•Producto ampliado. Es el producto formal al que se le añaden otras ventajas asociadas a su compra, como puede ser entrega a 

domicilio, servicio posventa, facilidades dé financiación,etc. 

Podemos hacer 

distintas 

clasificaciones según 

la característica que 

tengamos en cuenta: 

A. En función de 

su tangibilidad 

Podemos aplicar 

tres tipos de 

estrategias de 

segmentación 

diferentes: 

Nuestros clientes 

• Quién decide, quién compra, quién paga y quién consume. Cuando no lo hace todo la misma persona, hemos de tener en cuenta a las diferentes personas que 

intervienen: quiénes y cómo son, qué valoran, etc. 

• Qué se compra y por qué. Se puede elegir un producto  en función de sus características, calidad, imagen de marca, etc. Por ejemplo, un bolígrafo sencillo es  un 

material de escritura; pero uno de lujo es, además, imagen, prestigio, calidad. 

• Cuándo se compra y con qué frecuencia. Hay que saber si se trata de un producto que se adquiere diariamente, en vacaciones, con motivo de alguna fiesta,etc. 

•Dónde se compra. Para que los clientes que deciden comprarlo no tengan ninguna dificultad en localizarlo, hay que saber dónde se compra: en tiendas especializadas, 

En grandes almacenes, en supermercados, en farmacias… 

• Cuánto se compra. Si las preferencias están dirigidas hacia envases pequeños  o grandes, si se adquieren de uno en uno o varios a la vez, etc. 

•Ofrecer un producto muy distinto a los de la competencia. Esto será factible si realmente se puede realizar ese producto distinto y nuevo, 

si se puede ofrecer a un precio Razonable y si existen clientes potenciales para dicho producto 

• Ofrecer un producto o servicio muy parecido al de la competencia y captar clientes. Esto se conseguirá si logramos un producto superior al 

de la competencia, si la oferta del producto es menor que la demanda o si la empresa que quiere introducir el  nuevo producto tiene más 

recursos que la competencia. 

Nos decidiremos por la estrategia 

que consideremos más adecuada 

para introducirlo en el mercado: 

Nuestra empresa en el 

mercado 

El mercado es el conjunto de compradores 

reales  y potenciales de un producto 

Qué debemos saber 

de nuestros clientes 

Compradores reales 
Son los que compran un determinado producto (por ejemplo, los usuarios de teléfonos móviles), y los 

potenciales, los  que pueden llegar a adquirirlo (los  que actualmente no lo usan pero podría hacerlo). 

Tamaño del mercado 

De un producto es la cantidad vendida durante un periodo determinado en un área geográfica concreta, medida en unidades físicas 

o económicas. Esta definición se corresponde con lo que se llama  Mercado actual. 

Mercado potencial 
Pero 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; entonces se habla de 

Cuota de mercado Esta cuota se obtiene cuando se compara el mercado actual de una empresa con el mercado actual total del producto. Esta cifra se expresa en tantos por 

ciento y es una forma de medir el éxito comercial de una empresa. 

Estructura del mercado 

La estructura del mercado 

viene determinada, además 

de por los aspectos del 

entorno general, por los 

agentes qué actúan en él, 

que son: 

•Fabricantes de bienes y prestadores de servicios. Estos pueden influir en la estructura del mercado si su número es pequeño o si se trata de 

empresas líderes en cuotas de mercado. 

•Intermediarios. Como se encargan de acercar los productos de las empresas a los consumidores, pueden tener una gran influencia en el mercado. 

Con la aparición de nuevas formas de venta, como la tele venta  o la venta por internet, el término de intermediario se está quedando obsoleto y 

empieza a ser más aceptado el de canales d distribución. 

•Prescriptores. No compran ni venden, pero tienen  una influencia importante en la compra. El ejemplo más conocido de prescriptor son los médicos, 

que condicionan la compra de productos farmacéuticos. 

• Compradores. Influirán en la estructura del mercado por sus características y por el modo en que realizan las compras. 

Estructura del 

mercado 

Mercado meta 
Está compuesto por el grupo de compradores potenciales que se intenta convertir en clientes. 

Segmentación del 

mercado 

Que consiste en dividir el mercado en 

grupos de compradores con 

características similares 

Se puede hacer según 

diferentes criterios 

•Geográficos: barrio, localidad, provincia, zonas cálidas o frías, etc. 

• Demográficos: edad, sexo, etc. 

•Personales: estilo de vida, profesión, ingresos, cultura, etc. 

•Familiares: tamaño y estructura de las familias, situación, etc. 

•Psicológicos: motivaciones de compra, actitud ante el producto, etc 

•Conductuales: fidelidad a un producto marca, regularidad de compra, etc 

•Diferenciada. Intentamos amoldar el producto a las necesidades de cada segmento. Este tipo de política exige desembolsos importantes y es 

más propia de empresas grandes. 

•Indiferenciada. A todos los segmentos les damos el mismo producto, esto es, no diferenciamos 

•Concentrada. Nos quedamos con un segmento y acoplamos el producto a sus necesidades. Esta política es la más empleada cuando se dispone 

de pocos recursos. 

Fuentes de información 

Una vez elegidas las posibles 

fuentes de datos, hemos de 

valorarlas, teniendo en cuenta los 

siguientes aspectos: 

•Grado de fiabilidad. 

•Origen de la fuente. 

•Grado de obsolescencia. 

•Validez contrastada. 

Las fuentes de datos las podemos 

clasificar de dos maneras: 

• Internas. Son aquellas cuya información obtenida emana de la propia empresa. 

• Externas. Son aquellas que provienen de diferentesorganismos ajenos a la empresa, publicaciones, internet, etc. 

En función del grado de elaboración 

en primarias y secundarias 

•Primarias. Cuando los datos son obtenidos directamente por el propio investigador. Por ejemplo: una encuesta realizada a los 

habitantes de una zona para conocer sus preferencias respecto de un determinado producto/marca. 

• Secundarias. Cuando la información  se obtiene de trabajos ya elaborados o existentes. Por ejemplo, la información obtenida 

del INE sobredeterminadoshábitos De consumo. 

La herramienta básica de ge tión que debe utilizar toda empresa orientada al mercado Que quiera ser Competitiva

  

Tipos de 

productos 

Bienes. 

Objetos físicos, que 

se pueden tocar. 

Los podemos 

subdividirán 

— Duraderos. Permiten un uso prolongado. Por ejemplo: ropa, 

electrodomésticos, automóviles, etc.  

— No duraderos. Se agotan al usarlos. Por ejemplo: alimentos, papel, etc. 

Servicios 

Son actividades que, sin ser objetos materiales, satisfacen una necesidad del mercado. No se pueden 

separar de la persona o máquina que lo suministra; por ejemplo, la reparación de un automóvil 

necesita la presencia de un mecánico. 

B. Según su 

finalidad 

•De consumo. Son los que compran los consumidores particulares para su uso personal. Por ejemplo, la fruta. 

•Industriales. Son los que compran las empresas para sus actividades productivas comerciales. Por ejemplo, los 

tableros de madera qué adquiere una empresa que se dedica a la fabricación de muebles. 

Características 

de los productos 

Los principales son la 

marca, el embalaje y 

el producto ampliado 

•Marca. Permite identificar los productos y diferenciarlos de otros similares. En la marca distinguimos el nombre, que es la parte 

pronunciable, y el logotipo, es decir, un grafismo que la distingue 

-Envase: tiene como base facilitar el transporte, el almacenaje y la conservación d los productos. Pero también permite diferenciar 

un producto de otro. 

-producto ampliado. Hace que el producto sea más competitivo dentro de los productos ampliados hay dos dos aspectos 

principales los servicios adicionales y nivel en que se prestaron  

Ciclo de vida del 

producto 

El ciclo de vida de 

producto pasa por 

las siguientes etapas 

-Introducción: periodo de lanzamiento del producto, es una etapa difícil de crecimiento lenta de las ventas y requieren de 

un gran esfuerzo comercial. 

Crecimiento: en esta etapa las ventas comienzan a elevarse de forma -considerable.  

-Madurez: las ventajas son altas, sin variaciones en el volumen en esta etapa se encuentran la mayoría de los productos 

que se ofertan en el mercado 

-Declive: es la última etapa del producto acabará cuando el producto deje de venderse por completo se caracteriza por 

una disminución del producto  

   

El precio 

Es una de las variables 

del marketing en la que se 

puede intervenir mayor 

rapidez y que produce un 

efecto inmediato en los 

demandantes del producto 

o servicio ofertado 

Existen diferentes 

métodos de fijación 

de precios, 

-Basados en los costes: consiste en añadir al coste del producto la ganancia que en principios quiere obtener por su venta.  

-Basada en el comprador: se toma como referencia la percepción que en el comprador tenga el valor del producto. 

-Basado en la competencia: consiste en estudiar los precios de la competencia le empresa tiene tres posibilidades: fijar un precio igual al de la 

competencia menor o mayor  

Dar a conocer el producto 

Debemos tomar una serie 

de decisiones en cada uno 

de los elementos clave de 

la comunicación  

-Identificar la audiencia meta .la empresa  a de tener claro que segmento del mercado se dirigirá. 

- escoger el mensaje y determinar las respuestas que se desea conseguir: hay que pensar si queremos presentar la marca, la novedad el producto, un aspecto 

especifico del producto empleado. 

-Elegir un medio de comunicación:  

-Establecer un método de retroalimentación    

Los canales de comunicación 

Son los medios utilizados 

para una empresa para 

dar a conocer sus 

productos   

-Publicidad: hace publicidad cuando transmite un mensaje informativo sobre sus productos utilizando los medios de comunicación  

-Promoción de ventas consiste en realizar una serie de actividades para estimular la compra de un producto ofreciendo algunas ventajas añadidas, bien para 

el consumidor final bien para los intermediarios  

-Venta directa: e una forma de comunicación interpersonal  

-Relaciones públicas: su objetivo es crear una imagen de la empresa, tanto hacia el exterior, como hacía en interior de la misma   


