
En esta unidad aprenderemos a:

Identificar los conceptos de oferta
y demanda de mercado.
Analizar los elementos básicos para
realizar un estudio de mercado.
Describir las fuentes de información
directas e indirectas en el proceso
de análisis de mercado.
Describir los conceptos de marketing
estratégico y de marketing mix.
Recopilar fuentes de información
secundarias, como memorias de
empresas y estudios sectoriales.
Realizar encuestas y entrevistas
al público objetivo y a empresas
de tu sector.
Analizar la información obtenida
tanto de las fuentes primarias como
de las secundarias.

Y estudiaremos:

El concepto de mercado, oferta
y demanda.
Los elementos fundamentales
para el estudio de mercado.
El marketing estratégico: el plan de
marketing.
El marketing mix: precio, producto,
promoción y distribución.
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1. El estudio del mercado

estudio del mercado

mercado
con-

junto de compradores y vendedores de un producto o servicio.

Fig. 3.1. Elementos básicos del 
mercado.

Producto

Precio

Clientes potenciales

Competencia

Necesidad

Intercambio

Demanda

Mercado

Oferta

Marketing
marketing

Fig. 3.2. Funciones del marketing.

Marketing
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2. El mercado
mercado

compradores reales
potenciales,

2.1. Tamaño del mercado

cuota 
de mercado.

tamaño del mercado 

mercado actual.

mercado potencial

nuevo.

cuota de mercado

medir el éxito comercial

5 

Solución

Concesionarios Unidades vendidas Cuota de mercado

A

C

D

Caso práctico 1
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2.2. Estructura del mercado

agentes

Fabricantes de bienes y prestadores de servicios.

mercado.

Intermediarios.

Prescriptores.

Compradores.

2.3. Mercado meta

 mercado meta
compradores potenciales

segmentación
«segmento de 

mercado». criterios:

Geográficos:

Demográficos:

Personales:

Familiares:

Psicológicos:

Conductuales:

Prescriptores indicadores.

Vocabulario

Fig. 3.3. Esquema de la estructura del mercado.

Estructura del mercado

Fabricante Intermediario Comprador

Mercado meta.

empresa.

Vocabulario
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segmentación por uso,

grandes usuarios, medianos usuarios, usuarios ocasionales no 
usuarios.

estrategias 
de segmentación

Diferenciada. 

grandes.

Indiferenciada.
renciamos.

Concentrada.

1. 
demanda?

2. 
potencial?

3. 

4. 

Actividades

Segmento 1. 

Segmento 2. 

Segmento 3. 

Segmento 4.

Solución

Segmento 1.

Segmento 2. 

Segmento 3. 

Segmento 4.

Caso práctico 2
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3. Nuestros clientes

características de nuestros posibles clientes:

necesidades.

¿Qué debemos saber de 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.

estrategia comercial.

CEO

Existen distintos tipos de clientes 
según el grado de fidelidad:
Opositor.

marketing.
Mercenario.

nosotros.
Cautivo.

Prescriptor.

marketing.

Importante

Solución

Caso práctico 3
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4. La competencia

Nuestra empresa en el mercado

ventaja competitiva

estrategia

Ofrecer un producto muy distinto al de la competencia.

Ofrecer un producto o servicio muy parecido al de la competencia y tratar de captar 
clientes.

analizar la compe-
tencia

Claves y consejos

competencia
distintos oferentes

Fig. 3.4. La competencia implica la necesidad de aprender y de innovar. Solo así se puede colocar 
un producto por delante de sus competidores.
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5. Fuentes de información

fuentes de datos,

fiabilidad.

Origen

obsolescencia.

Validez

clasificar

a) En función de su disponibilidad:

Internas. 

Externas.

b) En función del grado de elaboración:

Primarias. 

encuestas, entrevistas
observación directa en puntos de venta.

Secundarias.

consumo.

fuentes estadísticas,
fuentes bibliográficas y documentales,

oportunas.

www.ine.es

Sociedad

Web

5. 

6. 

7. 

Actividades

  ww.me

www.ine.es
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6. Marketing estratégico y marketing mix

marketing

marketing
sobrevivir, posicionarse

plan de marketing. 

marketing objetivos:

marketing
marketing mix.

marketing

otras variables marke-
ting

marketing
marketing

marketing mix.

El marketing estratégico Estrategia de marketing.

marketing

Vocabulario

objetivo final,

etapas

información

recursos económicos, personal
tiempo

marketing mix (mix)
marketing producto, pre-

cio, distribución promoción, (Product, Price, Place Pro-
motion)

Fig. 3.5. Las cuatro variables del 
 son producto, precio, 

distribución y promoción.
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7. Producto

punto de partida

7.1. Niveles del producto

tres niveles

Producto básico. necesidad

Producto formal. 
cualidades

Producto ampliado. ventajas

Política comercial.

Vocabulario

producto

(bienes) servicios, lugares, orga-
nizaciones ideas.

Fig. 3.6. Ejemplo de los distintos niveles 
de producto.

Fig. 3.7. Niveles del producto.
Producto ampliado

Producto formal

Producto básico
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7.2. Tipos de productos

característica

A. Según su tangibilidad

Bienes.

—  Duraderos.

—  No duraderos.

Servicios.

B. Según su finalidad

De consumo.

Industriales.

Tangible.
Producto.

Bienes.

Servicios.

Vocabulario

Según su tangibilidad

Según su finalidad

Industriales

Duraderos

Fig. 3.8. Tipos de productos.
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7.3. Características de los productos

fac-
tores marca, envase

embalaje producto ampliado:

Marca.
nombre, logotipo,

fácilmente.

Envase.

reciclable, retornable
coste reducido.

Producto ampliado.

Marca

Marca única Marca de distribuidor

Marcas múltiples

Fig. 3.9. Tipos de marcas.

Segundas marcas
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7.4. Ciclo de vida del producto

etapas:

Introducción.

Crecimiento.

Madurez.

Declive.

Fig. 3.10. Ciclo de vida de un 
producto.

Variables Introducción Crecimiento Madurez Declive

Precios Altos Disminuyen

Ingresos Disminuyen

Competencia Disminuye

Gastos públicos Altos Moderados

Tipo publicidad Recordatoria

Estrategia

Tabla 3.1.  Comportamiento de los productos en función de determinadas variables durante su ciclo de vida.

Solución

Producto básico.

Producto formal.

Producto ampliado.

Caso práctico 4
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8. Precio
precio
marketing

efecto inmediato

competencia, costes clientes.

métodos de fijación de precios, criterio

Basado en los costes.

Basado en el comprador.

Basado en la competencia.

~ al por mayor

~ técnico

~ al por menor

~ negociado

~ autorizado

~ de reserva

~ de mercado

~ de liquidación

~ de referencia

Fig. 3.11. Acepciones de «precio».

Precio

ayudante.

Solución

Caso práctico 5
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9. Promoción
Una labor importante, una vez definido el producto vamos a ofrecer y el mercado
al vamos a dirigirnos, es dar a conocer nuestro producto a los futuros clientes:
sepan somos y les ofrecemos, a precio, dónde pueden en
resumen, debemos comunicarles la de nuestro producto.

la comunicación sea eficaz debemos tomar una serie de decisiones en cada
uno de los elementos clave de la comunicación:

Identificar la audiencia meta. La empresa de tener claro a segmento del mer
cado se dirigirá.

Escoger el mensaje y determinar la respuesta que se desea conseguir. pensar
si presentar la marca, la novedad, el producto, un aspecto del
producto ampliado, etcétera.

Elegir un medio de comunicación. En la se enumeran las
principales de los diferentes medios de comunicación.

Establecer un método de retroalimentación. conocer la opinión de los clien
tes con el fin de determinar los efectos y poder realizar las correcciones necesarias.

Variables Ventajas Inconvenientes

Correo  
directo

de la audiencia Coste elevado

Alta permanencia del mensaje Riesgo de confusión con spam

Periódicos 

Escasa permanencia del mensaje

geográfica de la audiencia Alcance limitado

Adaptable a las modas calidad de impresión

Revistas

demográfica y socioeconó
mica de la audiencia

frecuencia de emisión
mensual, bimestral, semestral,

Alta calidad de impresión Audiencia limitada

Gran impulso visual Elevado coste

Radio
geográfica de la audiencia Falta de apoyo visual

Gran audiencia Escasa permanencia del mensaje

Televisión

Combina visión, sonido y movimiento Escasa permanencia del mensaje, salvo
repetición

Alto poder de atracción de pasar inadvertido entre
anuncios

Elevada audiencia Elevado coste

Publicidad  
exterior

coste en el ámbito local Alto coste en el ámbito nacional

selectividad de la audiencia

publicidad para productos de
gran consumo y como recordatorio por la

Tabla 3.2. Ventajas e inconvenientes de los medios de comunicación.
Fig. 3.12. Comunicación de la 
existencia del producto.
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Los canales de comunicación

publicidad, promoción de ventas, venta directa
relaciones públicas.

Publicidad.

funciones esenciales información, persuasión, comparación
recuerdo acción de refuerzo

redes sociales.

usuarios.

Importante

Los canales de comunicación

promoción de ventas

Claves y consejos

Promoción de ventas.

Venta directa.

costoso.

Relaciones públicas.

Fig. 3.13. Los diversos canales de comunicación que puede utilizar 
la empresa serán decisivos a la hora de dar a conocer su producto.
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10. Distribución

siguiente:

Características del producto.

Características de la empresa.
etcétera.

canal de distribución
camino

externalizan

canales de distribución

público.

Claves y consejos

distribución hacerlo 
llegar

Actividades

Solución

1 5

5

Caso práctico 6

10. «marketing»?

11. 

12. 

13. 

14. 

15. 

16. marketing

8. 

9. marketing marketing mix.


