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Un mercado depende de la
Tipos de definicion del término de
mercado consumidor 'y en esta
asignatura se considera como
———consumidor a la persona u
organizacién que  podria
tener un interés latente por
adquirir un producto y los
recursos para obtenerlo
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Conceptos,
ventajasy
desventajas de la
segmentacion del
mercado

¥

satisfacer las necesidades

—_—

Concepto, funcidny El mercado es el contexto en donde tienen lugar los intercambios de productos y servicios, es
objetivo del mercado decir que en ese contexto se llevan a cabo las ofertas, las demandas, las compras y las venta

Los mercados cumplen una funcién econémica, al determinar los precios que garantizan que la
—= cantidad que la gente esta dispuesta a comprar sea igual a la cantidad que la gente desea vende

El objetivd de los mercados es propiciar las transacciones de compra- venta de una diversidad de
bienes y servicios, entre las unidades de produccidn y los consumidores intermedios y finales para

_—

Mercado de consumo: Del primer criterio se desprende el concepto mercado de consumo,
gue son mercados en donde se realizan transacciones de bienes y servicios adquiridos para
consumo de primera necesidad

Mercados industriales: En este tipo de mercado las adquisiciones son mas planeadas,
entran en accion métodos mas sofisticados (sistemas computacionales) o en algunos casos
sencillos (como cotizaciones de algunos proveedores).

Mercado de revendedores: En este mercado los revendedores se caracterizan por adquirir
una gran cantidad de bienes o servicios a bajo precio para operar su negocio, que al
revenderlos generen una utilidad que mantenga vigente el negocio

Mercado de gobierno: El Gobierno adquiere equipos y materiales de oficina, combustibles,
ropa, etc., sin el fin de perseguir una ganancia o lucro

Mercado de prueba: se caracteriza por enfocarse en una porcién del mercado elegida
para realizar una prueba de producto, servicio o marca y conocer su grado de aceptacion

~——

Es practicamente imposible que una sola empresa sea capaz de comercializar productos y servicios que satisfagan las
necesidades y deseos de todos los consumidores

Un andlisis mas completo de la mercadotecnia hacia mercados meta permite definir la segmentacion de mercado, la
cual consiste en “dividir a un mercado heterogéneo en varios submercados mds pequefios y homogéneos” esto permite
que los grupos se puedan medir con mayor facilidad y que sean accesibles.
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requisitos pasos
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Categorias, pasos y

criterios para su )

No existe una sola

forma de
un segmentar un
_ mercado y las

bases para éste

deben ser las mas

apropiadas  para

poder lograrlo.
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potenciales
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La empresa una vez que

lleva a cabo la
segmentacién tiene que
determinar a qué

segmentos se va a dirigir y
que estrategia va a seguir
en cada segmento

~——
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1-La segmentacidn geogréfica exige la division del mercado en diferentes unidades geograficas como
naciones, estados, regiones, ciudades o vecindarios

2-La segmentacién demografica consiste en dividir el mercado en grupos con base en variables
demogréficas como edad, sexo, ciclo de vida familiar, ingresos, ocupacién, educacién, religiéon, razay
nacionalidad.

3-Las caracteristicas psicolégicas estan consideradas por las cualidades internas del consumidor de
manera individual, con frecuencia se utilizan variables de actitud, motivacién y personalidad que influyen
en la toma de decisiones

4-La segmentacion psicorganica divide a los consumidores en diferentes grupos sobre la base de su

clase social, estilo de vida y caracteristicas de personalidad

5-En la segmentacién segun el comportamiento, los consumidores se dividen en grupos con base en su
conocimiento, actitud, uso o respuesta a un producto

6-Las variables socioldgicas (de un grupo) y las antropoldgicas (de la cultura) conforman las variables
socioculturales, subdividiendo el mercado dentro del ciclo de vida familiar, la clase social, los valores
culturales y la afiliacién transcultural y subcultura

7-Segmentacién hibridos es la forma mas comun ya que los mercados combinan algunas variables de
segmentos diferentes con mds datos para describir con mayor precisidon al mercado que si se utilizara
una sola variable

~——

Un mercado meta consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la
companiia decide atender. Puesto que los compradores tienen necesidades y deseos Unicos, un vendedor veria potencialmente a
cada comprador como un mercado meta separado

Al elegir un mercado meta se busca un segmento con alta tasa de ventas, de buenas utilidades, facil de atender y con compradores

—

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 Unica oferta para todos los segmentos

Estrategia diferenciada: En esta estrategia la empresa se va a dirigir a todo el mercado, perova a
disefar 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
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Una posicion es la manera en que los clientes actuales y posibles ven un producto, marca u organizacién en relaciéon con la

competencia. Si una posicidn es la forma en que se ve un producto el posicionamiento es el uso que hace una empresa de
todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacién
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Grupos de
convivencia

El comportamiento del consumidor son todos aquellos procesos que
tienen lugar cuando un individuo selecciona y utiliza un producto, servicio,
ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos

La cultura es la agrupacién de factores, como religién, valores, ética, moral, etc. Y es
considerada como un concepto complejo que influye en el pensamiento y

1-

2- 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

3- La sociedad se divide en niveles o grupos homogéneos en los que se comparten regularmente
ideas, costumbres, estilos de vida y comportamiento

4- los cuales son homogéneos en cuanto a sus valores y normas, tienen incluso un comportamiento
similar. Estos grupos de convivencia son utilizados como base para UNIVERSIDAD DEL SURESTE 68
definir su comportamiento en situaciones o ante hechos determinados.
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Etapas del proceso de

compras del consumidor

Desarrollo, pruebay
lanzamiento de
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Es importante sefalar que el
modelo del comportamiento
del consumidor comprende

—== muchas dreas que se
estudiardn con mayor
detenimiento en materias
posteriores
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posicionamiento que

Cuando una empresa
segmenta cuidadosamente
su mercado, determina el

desea tener en el mercado
y entonces ya estd lista
para lanzar los productos
apropiados

J—
Etapa de la necesidad sentida: Para el consumidor, sentir una necesidad
representa un estado de tensién o urgencia que el individuo trata de satisfacer
mediante la adquisicién de un bien o servicio segun corresponda.

Actividad previa a la compra: Una necesidad genera una accién y hace que el
consumidor se vuelva mas detallista respecto a los estimulos percibidos de los
productos aue, en algin momento dado. pueden cubrir su necesidad

—— Decisién de compra: Algunas de las necesidades de los individuos no son

satisfechas, debido a que éstos no permanecen en este estado durante largo
tiempo

El sentimiento posterior a la compra: Regularmente no se toma en cuenta los
sentimientos del consumidor después de la adquisicion del satisfactor. Por ello,
es de suma importancia reconocer que existe un sentimiento posterior a la
compra, ya que el mercadologia capaz tendra la sensibilidad de aprovechar ese

estado del cliente para recibir una retroalimentacion
\

Dilema del desarrollo de un nuevo producto: En un contexto de intensa competencia,
las empresas que no desarrollan nuevos productos corren un gran riesgo; sin embargo,
hacerlo también es arriesgado.

Disposiciones organizacionales eficaces: El desarrollo de nuevos productos requiere que
la alta direccidn defina el area de influencia del negocio y las categorias de productos que
desea destaca



