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El estudio del 

mercado 

conjunto de 

compradores y 

vendedores de un 

producto o servicio. 

Cantidad vendida durante un periodo determinado en un área 

geográfica concreta, medida en unidades físicas o económicas.  

Términos importantes 

por su frecuente uso en 

estudios de mercado. 

 Necesidad 

 Demanda 

 Oferta 

 marketing 

 

Insatisfacción producida por no tener algo 

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

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

Actividad humana dirigida a satisfacer las necesidades y deseos de la persona mediante procesos de intercambio.  

El mercado  
Conjunto de compradores reales y 

potenciales de un producto. 
 Los compradores reales 

 Potenciales  
Son los que compran un determinado producto.  Tamaño del mercado 

Los que pueden llegar a adquirirlo  

Esta cuota se obtiene cuando se 

compara el mercado actual de una 

empresa con el mercado actual total 

del producto. 

 Fabricantes de bienes y prestadores de servicios. 

 Intermediarios.  

 Prescriptores. 

 Compradores. 

Estructura 

del mercado 

Cuota de mercado 

Se encargan de acercar los productos de las empresas a los consumidores, pueden tener una gran influencia en el mercado.   
Estos pueden influir en la estructura del mercado si su número es pequeño. 

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

La competencia 

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

 Principales aspectos 

para valorar 

Qué debemos saber de 

nuestros clientes 
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  

Estrategias 

Fuentes de datos  
Fuentes de información. 

Conocer el comportamiento de los consumidores, los 

factores que influyen en ellos y el proceso que siguen para 

realizar su compra y decidirse por un producto u otro. 

Es la concurrencia en el mismo mercado de 

distintos oferentes de bienes o servicios 
Nuestra empresa en el mercado  Ofrecer un producto muy distinto a los de la competencia 

 Ofrecer un producto o servicio muy parecido al de la competencia  

Fuentes de datos 
 Grado de fiabilidad. 

 Origen de la fuente.  

 Grado de obsolescencia 

 Validez contrastada 

•Internas. Son aquellas cuya información obtenida emana de la 

propia empresa.  

•Externas. Son aquellas que provienen de diferentes organismos 

ajenos a la empresa, publicaciones, internet, etc. 

Marketing estratégico y 

marketing mix 

 marketing estratégico        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, orientar la empresa en busca de esas oportunidades y diseñar un plan de actuación que consiga los objeti-vos buscados.

  

El producto 

 Marketing mix            utiliza la combinación o mezcla (mix) de cuatro de las variables del marketing para alcanzar las metas fijadas. Estas variables son: producto, 

precio, distribución y promoción. 

 Todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su uso o consumo y que está 

pensando para satisfacer un deseo o na necesidad. 
Niveles de producto  Es el producto básico cuando se trasforma en algo tangible. 

 Producto básico 

 Producto formal 

 Producto ampliado 

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

 
Es el producto formal al que se le añade otras ventajas asociadas a su compra como puede ser entrega a 

domicilio, facilidades de afinación etc. 

El precio 

Es una de las variables del marketing en la que se puede 

intervenir con mayor rapidez y que produce un defecto 

inmediato en las demandantes del producto. 

métodos de fijación 

de precios 

 Basado en los costes 

 Basados en el comprador 

 Basados en la competencia  
Se toma como referencia la percepción que el comprador tenga del valor del producto. 

Consiste en añadir al coste del producto la ganancia que en principio se quiera obtener por su venta. 

Consiste en estudiar los precios de la competencia. 

Distribución del 

producto 

Comprende todas las tareas 

necesarias para hacerlo 

llegar al consumidor. 

características 
Perecedero, frágil, luminoso, etc.  Producto 

 

 empresa Capacidad de afrontar la inversión, recursos humanos, etc. 


