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FRONTERA COMALAPA A 30 DE ENERO DEL 2021

INTRODUCCION

En este trabajo hablare acerca del entorno de la mercadotecnia, ya que se deriva
del mercado y consumidor, daré a conocer algunos de los significados, la
importancia y algunos de sus propdésitos, conoceremos mas de cada uno los
conceptos y su importancia.



DESARROLLO

Mercado y consumidor

Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio.
Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinados que se
pueden satisfacer mediante relaciones de intercambio.

PROPOSITOS DE MARKETING

Definimos mercado como las personas u organizaciones con necesidades que
satisfacer, dinero para gastar y deseo de gastarlo.

Para efectos de la mercadotecnia, un mercado, son los consumidores
reales y potenciales de un producto o servicio. esta definicion se
complementa con los siguientes tres elementos:

ela presencia de uno o varios individuos con necesidades y deseos por
satisfacer.

ela presencia de un producto que pueda satisfacer esas necesidades.

elas presencia de personas que ponen los productos a disposicion de
los individuos con necesidades, a cambio de una remuneracion.

MERCADO

Es personas u organizaciones con necesidades o deseos con la capacidad y
disposicion de comprar. Un grupo de personas u organizaciones que carezca de
alguna de estas caracteristicas no es un mercado.



CONSUMIDOR Y SU COMPORTAMIENTO

Comportamiento de compra del consumidor: Se refiere a la forma en que compran
los consumidores finales-individuos y hogares que adquieren bienes y servicios
para consumo personal-.

Todos estos consumidores finales combinados constituyen el mercado del
consumidor.

Los consumidores finales compran los bienes y servicios para uso personal o en el
hogar. EI comportamiento de compra de los consumidores finales se describe
como un proceso de decision de compra de cinco etapas influenciado por la
informacion, las fuerzas sociales y de grupo, las fuerzas psicolégicas y los factores
situacionales.

Las etapas en el proceso de decision de compra son el reconocimiento de la
necesidad, la identificacion de alternativas, la evaluacion de alternativas, las
decisiones de compra y otras afines, y el comportamiento pos compra.

Consumidor: Es aquel que utiliza las mercanciaso articulos que compra ya sean
bienes o servicios producidos.

Comportamiento del consumidor: Son actos, procesos Yy relaciones sociales
sostenidas por individuos, grupos y organizaciones para la obtencién, uso y
experiencia consecuente con productos, servicios y otros recursos.



Entorno de marketing

Fuerzas y actores externos al marketing que afectan la capacidad de la direccion
de marketing para crear y mantener relaciones provechosas con sus clientes
meta.

Microentorno

Consiste en Fuerzas cercanas a la empresa: compafia, proveedores,
intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publico que
inciden en su capacidad de servir al cliente.

Macroentorno

Lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad: demografica, econdmicas,
naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales que afectan al microentorno. La
companiia y todos los demas actores operan enun macroentorno mas grande de
fuerzas que moldean oportunidades y plantean amenazas para la empresa.

Hay dos niveles de fuerzas externas:

eLLas macro influencias (asi llamadas porque afectan a todas las empresas), como
la demografia, las condiciones econdémicas, la cultura y las leyes.

eLas micro influencias (reciben este nombre porque afectan a una empresa en
particular), consistentes en los proveedores, los intermediarios de marketing y los
clientes. Aungque son externas, estas microinfluencias se relacionan
estrechamente con una compainiia especifica.



Macroambiente externo

Las siguientes fuerzas externas tienen influencia en las oportunidades y
actividades de marketing de cualquier organizacién. En consecuencia, son fuerzas
macroambientales:

eLa demografia.

eLas condiciones econdmicas.
eLa competencia.

el as fuerzas sociales y culturales.
eLas fuerzas politicas y legales.

eLa tecnologia.

Un cambio en cualquiera de estas fuerzas puede desencadenar otros en una o
mas de las restantes, lo que indica su interrelacion. Algo que todas tienen en
comun es que son fuerzas dinamicas, es decir, estan sujetas a cambio, y ja ritmo
acelerado! Estas fuerzas son, en general pero no totalmente, incontrolables por la
administracion. Una empresa puede influir en las fuerzas externas hasta cierto
punto.



CONCLUCION

al realizar este trabajo me di cuenta que es muy importante conocer el comportamiento de
los consumidores asi como también conocer su comportamiento y las distintas
caracteristicas que definen a cada uno de ellos y gracias a los conceptos que conoci el
dia de hoy pude conocer lo siguiente:

Microentorno: Consiste en Fuerzas cercanas a la empresa: compaiiia,
proveedores

Macroentorno: Lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad: demografica,
econdémicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales que afectan al
microentorno.

Macroambiente externo: Las siguientes fuerzas externas tienen influencia en las
oportunidades y actividades de marketing de cualquier organizacion.
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