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Investigacion de Mercados

e  Esel proceso que opera cuando hay
personas que acttan como compradores.

e Vendedores de bienes y servicios.

e  Generan la accion del intercambio

Que es un mercado
e La base del mercado es el intercambio.

e Lasegmentacion de mercado es un

., proceso de marketing mediante el que

Segmentacion de una empresa divide un amplio mercado

mercados en grupos mas pequefios para integrantes
con semejanzas o ciertas caracteristicas
en comun.

e Sedividen en diferentes partes
e Al final de cuentas es
intercambio de bienes y servicios

Tipos de mercado
aue existen

En realidad, los primeros intercambios se hicieron por medio
de trueque, es decir cambiaban un bien por otro; o por
intercambio directo

-
Objetivo de la segmentacion de mercado

La estrategia de segmentacion de mercado busca que las
compafiias conozcan bien las caracteristicas de la gente a la
hora de consumir un producto o servicio. De modo que esto

< les permita ofrecer lo que realmente necesitan. Tratan, por

tanto, de conseguir que las empresas se centren en unos
cuantos mercados objetivos en el lugar de tratar de apuntar a
todos.

¥

JR—
Tipos de mercados segun la naturaleza del producto

Esta primera clasificacion diferencia a los mercados en funcion de
las caracteristicas propias del bien que se intercambia en el mismo,
el cual puede ser perecedero, duradero, industrial o un servicio

Tipos de mercados segin su ambito geogréfico

En este caso, la variable que se utiliza para clasificar los mercados es

— la localizacion geografica de los consumidores, que nos permite

distinguir entre mercados locales, regionales, nacionales,
internacionales y globales.
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