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Conjunto de 
compradores y 
vendedores de 
un producto o 

servicio 

Es el conjunto de 
compradores 

reales y 
potenciales de un 

producto. 

 compradores reales  

 potenciales 

Los que compran un 
determinado producto 

EL MERCADO 
Los que pueden 

llegar a adquirirlo 

TAMAÑO DEL 
MERCADO 

Es la cantidad 
vendida durante un 

periodo determinado  
corresponde con lo 

que se llama 
mercado actual 

Concepto 
importante 

Es cuota de mercado se obtiene 
cuando se compara el mercado 

actual con el mercado actual total 
del producto, esta cifra se expresa 
en tantos porcientos, es una forma 

de medir el éxito comercial. 

Para calcular 
la cuota del 

mercado 

Cuota de mercado= mercado actual de una 
empresa X 100 

Mercado actual total 

ESTRUCTURA 
DEL MERCADO 

Fabricantes de bienes y 
prestadores de servicios 

Intermediarios 

Pueden influir 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 

Prescriptores 

Compradores 
No compran ni venden pero 

tienen una influencia importante 
en la compra 

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

Segmentación  

 geográficos = barrio, localidad, provincia 
 demográficos = edad, sexo etc. 
 personales = estilo de vida, profesión  
 familiares = tamaño y estructura de la familia 
 psicológicos = motivaciones de compra 
 conductuales = fidelidad a un producto o 

marca 

Lo forman los 
clientes 

potenciales de 
una empresa 

MERCADO 
META 

NUESTROS 
CLIENTES 

¿Qué debemos 
saber de nuestros 

clientes? 

 quien decide, quien compra, 
quien paga y quien consume 

 que se compra y por que 
 cuando se compra y con qué 

frecuencia 
 donde se compra 
 cuanto se compra 

LA COMPETENCIA 

Concurrencia en el 
mismo mercado de 

distintos oferentes de 
bienes o servicios 

A la hora de analizar 
la competencia 

 Analizar y describir sus productos 
 Destacar sus puntos fuertes y débiles, 

y compararlos con los de nuestra 
empresa. 

 Conocer el número de empresas que 
están en el mercado al que queremos 
acceder 

FUENTES DE 
INFORMACIÓN 

 Recopilar toda la información 
que se pueda obtener en relación 

con el mismo 

Fuentes de 
datos 

 grado de fiabilidad 
 origen de la fuente 
 grado de obsolescencia 
 validez contrastada 

Fuentes de 
datos 

 internas 

 externas 

Información emana de 
la propia empresa 

Provienen de diferentes 
organismos ajenos a la empresa 

Función grado 
de elaboración 

 primarias  

 secundarias  

Datos obtenidos por el 
propio investigador  

Cuando la información se 
obtiene de trabajos ya 

elaborados o existentes. 

MARKETING 
ESTRATÉGICO 

Conocer necesidades actuales y futuras de 
los clientes, identificar segmentos de 

mercado potenciales, orientar a la 
empresa y diseñar un plan de actuación 

Marketing 
mix 

Combinación o mezcla de 
las cuatro variables 

 producto 
 precio 
 distribución 

 promoción 

EL PRODUCTO 

Es el primer instrumento con el 
que cuenta la empresa y el punto 
de partida de la gestión comercial 

Niveles de 
producto 

 producto básico 

 producto formal  

 producto ampliado 

Esencia del producto 
satisfacer al consumidor 

Producto básico cuando se 
transforma en algo tangible 

Según su finalidad 

Producto formal se le añade otras 
ventajas asociadas a su compra 

En su función de su tangibilidad 

 bienes  

 servicios Tipos de 
productos 

 Duraderos  
 No duraderos 

Sin ser objetos materiales satisfacen 
las necesidades del mercado 

 de consumo 
 industriales 

EL PRECIO 
 Van a aplicar a su 

producto o servicio 
Métodos de fijación 

de precios  

 basados en los costes  
 basados en el comprador 

 basados en la competencia 

  DAR A CONOCER 
EL PRODUCTO 

 identificar la audiencia meta 

 escoger el mensaje y determinar la respuesta 

 elegir un medio de comunicación 

 establecer un método de retroalimentación 

Segmento de mercado se dirigirá 

 

 

 
 

 

 

Presentar la marca la novedad, el producto. 

Enumeran las características especiales 

Con el fin de conocer los efectos 

DISTRIBUCIÓN 
DEL PRODUCTO 

Comprende todas las tareas 
necesarias para hacerlo 

llegar al consumidor 

  Sistema de 
distribución 

 Características del producto 

 características de la empresa 

 Perecedero, frágil, voluminoso etc. 

 
Capacidad de afrontar la inversión, 

recursos humanos etc.  


