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[ MERCADO

Para propésitos de marketing, definimos mercado como las
personas u organizaciones con necesidades que satisfacer,
dinero para gastar y deseo de gastarlo.

Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. (2007)

<

LOS CONSUMIDORES FINALES

El comportamiento de compra de los
consumidores finales se describe como
un proceso de decisién de compra de
cinco etapas influenciado por la
informacién, las fuerzas sociales y de
grupo, las fuerzas psicolégicas y los
factores situacionales.
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/ POTENCIAL

El mercado potencial estd compuesto por todas aquellas ’ )
personas e instituciones que tienen o pueden llegar a tener la Mercado Actual, Auténomo, de capital,

. . . de la competencia, de demanda, de
necesidad que satisface el producto en cuestion. ) comp ¢ .
dinero, de la empresa, exterior,

gubernamental, imperfecto, industrial,
interior, interurbano, de la juventud,
libre, libre de concurrencia, normal,
objetivo, de oferta, perfecto, potencial,
potencial real total, potencial real
tedrico total, de productores, real,
regulado, rural, test, transparente,
urbano y relativo.

Mercado, Salvador. (2004)

TIPOS DE MERCADO

\
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| MERCADO INTERNACIONAL

Es aquel que comercializa bienes y servicios en el extranjero.

.

Cubre zonas geograficas determinadas libremente, que no coinciden

MERCADO REGIONAL
de manera necesaria con los limites politicos.

| MERCADO METROPOLITANO.

Puede desarrollarse en una tienda establecida o en modernos
centros comerciales dentro de un &rea metropolitana.
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Mercado del Consumidor, Mercado del Productor o s
Industrial, Mercado del Revendedor, Mercado del Gobierno
y Mercado Internacional.

Fischer, Laura y Espejo, Jorge. (2003)

Mercado Organizacional

Los mercadores organizacionales so
similares a los mercados de consumo:
ambos implican personas que asume
papeles de compra y que toma
decisiones de compra para satisface
necesidades. Pero en muchas formas lo
mercados organizacionales difieren d
los mercados de consumo: la
principales diferencias se encuentran e
la estructura de mercado.
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EL MERCADO DE REVENTA

Consta de todos los individuos y organizaciones que adquieren bienes con el
propésito de revenderlos o rentarlos a otros con una utilidad.

/ La demanda de los compradores
industriales se deriva de la
demanda del consumidor final.

EL MERCADO INDUSTRIAL

Estd formado por todos los
individuos y organizaciones que MERCADO DE NEGOCIOS
adquieren bienes y servicios que
entran en la producciéon de
productos y servicios que se
venden.

Compuesto de organizaciones como productores, instituciones,
revendedores o gobiernos que adquieren bienes y servicios para
otros consumidores.

\
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MICROENTORNO

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

El éxito del marketing depende de su habilidad para establecer
relaciones con otros departamentos de la empresa, los
proveedores, los canales de distribucién, los clientes, los
competidores y los diferentes publicos,

UDS .

Hay dos niveles de fuerzas externas:

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

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

\
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El macroentorno, en cambio, agrupa todos aquellos factores que pueden tener impacto
en el conjunto de la poblacién y, por lo tanto, afectan en cierta medida a la toma de
decisiones. Por ejemplo, un cambio de hébitos, causado por una variacién en la
economia, puede provocar que debas ajustar algin aspecto de tu producto o servicio.

UNIVERSIDAD DEL SURESTE




SUDS |
. . . .
Mi Universidad PY
(
Aunque estas tres fuerzas externas son generalmente
incontrolables, en algunas situaciones se puede influir en ellas.
Como tales, son diferentes de las fuerzas macroambientales. é
Stanton, William J., Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. Cuando hablamos de microentorn
(2007)Michael J., Walker, Bruce J. (2007) nos estamos refiriendo a todos aquello
factores que tienen una vinculacié
directa con la empresa, es decir, agente
que pueden afectar o variar la activida

que se desarrolla, pero, aun asi, escapa
-< de nuestro control.
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