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CONCEPTO, FUNCION, 

OBEJTIVOS DEL 

MERCADO Y TIPOS DE 

MERCADO 

CONCEPTO 

El mercado es el contexto en donde tienen lugar 

los intercambios de productos y servicios, es 

decir, que en ese contexto se llevan a cabo las 

ofertas, las demandas, las compras y las ventas. 

CLASIFICACIO

N 

FISICO 

En su uso más antiguo, un mercado consistía en 

un lugar físico donde compradores y vendedores 

se reunían para intercambiar bienes y servicios. 

ECONOMICO  

El mercado se describe como todos los 

compradores y vendedores comprometidos con 

una transacción actual o potencial. 

FUNCION 

Los mercados cumplen una función económica, al determinar los 

precios que garantizan que la cantidad que la gente está dispuesta 

a comprar sea igual a la cantidad que la gente desea vender. 

Propiciar las transacciones de compra-venta de una diversidad de 

bienes y servicios, entre las unidades de producción y los 

consumidores intermedios y finales para satisfacer las necesidades 

OBJETIVO 

TIPOS 

MERCADO DE CONSUMO: son mercado donde se realizan transacciones 

de bienes y servicios adquiridos para consumo de primera necesidad. 

MERCADOS INDUSTRIALES: en este tipo de mercado, las adquisiciones 

son más planeadas, entran en acción métodos mas sofisticados. 

MERCADO DE REVENDEDORES: se caracterizan por adquirir una gran 

cantidad de bienes y/o servicios a bajo precio, para operar su negocio. 

MERCADO DE GOBIERNO: el gobierno adquiere equipos y materiales de 

oficina, combustibles, ropa, etc., sin el fin de perseguir una ganancia o 

lucro. 
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CONCEPTO, VENTAJAS Y 

DESVENTAJAS DE LA 

SEGMENTACION DEL 

MERCADO Y SUS 

CATEGORIAS, REQUISITOS 

Y PASOS 

CONCEPTO 

Es prácticamente imposible que una sola empresa sea 

capaz de comercializar productos y servicios que satisfagan 

las necesidades y deseos de todos los consumidores, por lo 

que es necesario que lleve a cabo un proceso. 

1.Clasificacion más clara y adecuada del producto que se vende. 

2.Proporciona un mejor servicio y facilita la publicidad, su costo, 

etc. 

3.Logra una mejor distribución del producto y permite mayores 

ventas. 

4.Sabe cuál es la fuente del negocio y donde enfocara los 

recursos y esfuerzos. 

VENTAJAS 

1.Disminuye las utilidades al no manejar la segmentación 

correctamente. 

2.El producto puede no colocarse en el lugar ni en el momento 

adecuado. 

3.Que no se determinen las características de un mercado. 

4.Pierde oportunidad de mercado. 

DESVENTAJAS 

SEGMENTACION GEOGRAFICA: exige la división del mercado en 

diferentes unidades geográficas como naciones, estados, 

regiones, ciudades o vecindarios, así como el clima. 

CATEGORIAS  

SEGMENTACION DEMOGRAFICA: consiste en dividir el mercado 

en grupos con base en variables demográficas como edad, sexo, 

ciclo de vida familiar, ingresos y nacionalidad. 

SEGMENTACION PSICOLOGICA: están consideradas por las 

cualidades internas del consumidor de manera individual, con 

frecuencia se utilizan variables de actitud y motivación. 
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MERCADO META. CONCEPTO 

Y CRITERIOS PARA SU 

SELECCIÓN Y ESTRATEGIAS 

Y COBERTURAS DEL 

MERCADO. 

CONCEPTO 

Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que 

tienen necesidades o características comunes, a los cuales la 

compañía decide atender. 

PROCESO DE 

SELECCION 

Se debe analizar la elección de un mercado meta a través de un 

proceso que comienza, con la selección de un mercado 

compatible con los objetivos de la organización. 

ESTRATEGIAS 

ESTRATEGIA INDIFERENCIADA: esta estrategia consiste en que la 

empresa se va a dirigir de la misma forma a todos los segmentos, es 

decir. Va a realizar una única oferta para todos los segmentos. 

ESTRATEGIA DIFERENCIADA: en esta estrategia la empresa se va a 

dirigir a todo el mercado, pero va a diseñar una oferta diferente 

para cada uno de los segmentos que ha identificado previamente. 

ESTRATEGIA CONCENTRADA: la empresa va a elegir uno o varios 

segmentos a los que se va dirigir, pero no a todo el mercado como 

en los otros casos anteriores.  

ESTRATEGIAS DE 

POSICIONAMIEN

TOS 

Elegir el concepto de posicionamiento. 

Diseñar la dimensión o característica que mejor 

comunica la posición. 

Coordinar los componentes de la mezcla de marketing 

para que comunique una posición congruente. 



 

  

UNIVERSIDAD DEL SURESTE 5 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EL 

COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR. 

CONCEPTO, MODELOS 

Y FACTORES QUE LO 

AFECTAN 

CONCEPTO 

Son todos aquellos procesos que tienen lugar 

cuando un individuo selecciona y utiliza un 

producto, servicio, ideas o experiencias para 

satisfacer sus necesidades o deseos. 

MODELOS 

MODELOS ECONOMICOS: plantean que el ser humano actúa 

fundamentalmente por motivaciones económicas, calcula cuidadosamente 

los resultados que pueden esperarse de cada acción proyectada. 

MODELOS DE APRENDIZAJE: llegan a la conclusión de que gran parte del 

aprendizaje constituye un proceso de asociaciones y que nuestras 

reacciones están condicionadas por la asociación. 

MODELO PSICOLOGICO SOCIAL: consideran primeramente al ser humano 

como animal social adaptado a las normas y formas generales de su cultura 

FACTORES 

QUE LO 

AFECTAN 

FACTORES DE INFLUENCIA EXTERNOS: la cultura es la agrupación de 

factores, como religión, valores, ética, moral, etc. 

ASPECTOS DEMOGRAFICOS: es otro aspecto importante que 

también afecta el estilo de vida y al comportamiento y se encuentra 

relacionado con el ingreso, la edad y el lugar donde se habita. 

EL NIVEL SOCIECONOMICO: la sociedad se divide en niveles o grupos 

homogéneos en los que se comparten regularmente ideas, 

costumbres, estilos de vida y comportamientos.  
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ETAPAS DEL PROCESO DE 

COMPRA DEL CONSUMIDOR Y 

DESARROLLO, PRUEBA Y 

LANZAMIENTO DE NUEVOS 

PRODUCTOS Y SERVICIOS 

ETAPAS DEL 

PROCESO 

ETAPA DE LA NECESIDAD SENTIDA: para el consumidor, sentir 

una necesidad representa un estado de tensión o urgencia 

que el individuo trata de satisfacer mediante la adquisición de 

un bien o servicio según corresponda. 

ACTIVIDAD PREVIA A LA COMPRA:  una necesidad genera una 

acción y hace que el consumidor se vuelva más detallista 

respecto a los estímulos percibidos de los productos que, en 

algún momento dado, pueden cubrir su necesidad. 

DECISION DE COMPRA: algunas de las necesidades de los 

individuos no son satisfechas, debido a que estos no 

permanecen en este estado durante largo tiempo. 

DESARROLLO 

DE UN 

PRODUCTO 

1.Desarrollo en laboratorios propios 

2.Firmar contratos con investigadores independientes o con 

empresas especializadas en el desarrollo de nuevos productos. 

DILEMA DE 

DESARROLLO 

DE UN NUEVO 

PRODUCTO 

En un contexto de intensas competencias, las empresas que 

no desarrollan nuevos productos corren un gran riesgo; sin 

embargo, hacerlo también es arriesgado. 

DISPOSICIONES 

ORGANIZACIONALES 

EFICASES 

El desarrollo de nuevos productos requiere que la alta 

dirección defina el área de influencia del negocio y las 

categorías de productos que desean destacar. 


