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SEGMENTACION, SELECCION Y
% POSICIONAMIENTO DE MERCADOS %

FUNCION DE LOS
MERCADOS

OBJETIVO DEL
MERCADO

MERCADO

Procede del latin mercatus (lugar
donde se compran o permutan
productos de toda clase)

TIPOS DE

MERCADO

/Mercado de \

consumo.

Mercado de
productor/industrial
® Mercado de
revendedores.
® Mercado de
gobierno.

\_ /

Facilitar el
intercambio de
bienes y servicios.
Lograr el
acercamiento de
los bienes 'y
servicios para los
individuos y
comunidades para
cubrir necesidades.
Proporcionar
informacion
respecto a precios
y disponibilidad.
Facilitar el acceso
a los factores de
produccidn.

La fijacion de los
precios, a través de
la ofertay la
demanda, en un
mercado libre

N

Permitir el alcanc
de los objetivos de
las organizaciones
Lograr equilibrio de
los volumenes de
produccién entre
las diferentes
comunidades.
Generar empleos
en sus diferentes
niveles
ocupacionales.
Aprovechar los
recursos naturales
de las diferentes
regiones
geograficas.
Permite desarrollar
habilidades y
destrezas de los
trabajadores
involucrados en la
elaboracion de
bienesy
generacion de los
Servicios.

Propiciar las transacciones de
compra- venta de una diversidad de
bienes y servicios, entre las
unidades de produccion y los
consumidores intermedios y finales
para satisfacer las necesidades.

\_ /
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ALGUNOS OTROS
MERCADOS SON:

MERCADO MERCADO MERCADO MERCADO DE METROSOLIANG MERCADO

INTERNACIONAL NACIONAL REGIONAL INTﬁnR:\?gggg DE LOCAL

Esta agrupado por S Este tipo de mercado

Se refiere al mercado Como su nombre lo e refiere a aquellos Se desarrolla dentro de

que se desarrolla indica, su actividad es zonas geograficas mercados en los cuales cubre el interior y los una tienda o centro

comercialmente fuera exclusiva del territorio determinadas se desarrollan alrededores de una comercial

de su pais de origen, en nacional y depende del libremente, que no actividades de ciudad o entidad. exclusivamente.

el extranjero. pais en el que se necesariamente exclusivo mayoreo,
desarrolla. coinciden con las dentro de una entidad o

divisiones politicas del ciudad.

pais.

W
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TIPOS DE MERCADO SEGUN LA OFERTAY LA
DEMANDA

)

|

OLIGOPOLIO-
OFERTA

CONCURRENCIA

MONOPOLIO- \ /OLIGOPOLIO-
PERFECTA OFERTA DEMANDA

OLIGOPOLIO
BILATERAL

MONOPOLIO
LIMITADO-
OFERTA

ONOPOLI
LIMITADO-
DEMANDA

MONOPOLIO-
DEMANDA:

Pocos
compradores

Muchos
compradores

Muchos
compradores

Muchos Pocos

Pocos
compradores

Un comprador
con pocos
vendedores

Un comprador
con muchos
vendedores.

con muchos compradores con un compradores con pocos con un
vendedores. el pEEtos vendedor. con muchos vendedores. vendedor.
vendedores.

vendedores.




VENTAJAS DE LA SEGMENTACION DE
MERCADOS

+% Clasificacién mas clara y adecuada del
producto que se vende.

+* Proporciona un mejor servicio y facilita la
publicidad, su costo, etc.

s Logra una mejor distribucién del producto
y permite mayores ventas.

s+ Conoce cudl es el mercado del producto

para colocarlo en el sitio y el momento
adecuados.

+* Sabe cual es la fuente del negocio y
dénde enfocara los recursos y esfuerzos.
s+ Si no existiera la segmentacion, los costos
de mercadotecnia serian mas altos.
s+ Ahorra tiempo, dinero y esfuerzo al no
colocar el producto donde no se va a vender.
s+ Define a quién se dirige el producto y las

caracteristicas de los mismos.

(Disminuyen las utiIid@

al no manejar la
segmentacion
correctamente.

e El producto puede no
colocarse en el lugar ni en
el momento adecuados.

¢ Una segmentacion que no

esté bien planeada y que

vxcluya muchos cIieny

® Quenose
determinen las
caracteristicas de
un mercado.

de mercado.
e Que no se utilicen
las estrategias

adecuadas de
Kmercado.

~

e Pierde oportunidad

+%* Facilita el analisis para la toma de
decisiones y permite optimizar los recursos.
+* Conoce el costo de distribucion del
producto, asi como cuenta con la
informacién verificada de lo que se requiere.
+* Conoce a los competidores y disefa una
mezcla de mercadotecnia mas efectiva.

/
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32 @ATEGORl’As DE SEGMENTACI()@

geografica
mmm demografica

psicolégica

psicografica

sociocultural

Region = tamanode ciudad
clima

Edad estado civil
Ingresos cducacion

FPersonalidad necesidad
Actitudes motivacion

Mentalidad estilode vida
Prestigio cedentarismo

Cultura ciclo de vida fam.
Religion clase sacial

Geodemografico
Demografico/psicografico

T
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REQUISITOS PARA LA

SEGMENTACION DE MERCADOS

A

MENSURABILIDAD

Se refiere a que el segmento debe
ser cuantificable. El grado en el que
es posible medir el tamano y el
poder de compra del segmento.

( SUSTANCIABILIDAD )

ﬂis el grado en el cual los segmentom

son lo suficientemente grandes o
rentables para funcionar como
mercados. Un segmento debe ser
un grupo homogeéneo lo mas grande
posible y econémicamente viable
para apoyar a un programa de
mercadotecnia adaptado a sus
necesidades

o /

OBJETIVO DE LA
SEGMENTACION
K Seleccionar un mercado o \

categoria de producto.

e Elegir una base de segmentacion
(demografica, psicografica, hibrida,
por ejemplo).

e Seleccionar las variables de
segmentacion (edad, género,
ocupacion, por ejemplo).

e Analizar los segmentos a efecto
de conocer y prever su tamano
(crecimiento, frecuencia de
compra, uso de la marca).

e Seleccionar el mercado meta que
es el resultado de la aplicacion de
las variables de segmentacion y
que determina la mezcla de
mercadotecnia mas apropiada a
usar.

e Disefo e implementacion de la
k mezcla de mercadotecnia. /

ACCESIBILIDAD

Es el grado de acceso y servicio a
los segmentos.

( ACCIONAMIENTO )

/ Es el grado en el cual es posible \
disefar programas eficaces para
atraer y dar servicio a los
segmentos. Por ejemplo, una
pequena linea aérea identifico siete
segmentos del mercado. Pero su
personal y presupuesto eran
demasiado reducidos para disenar
diferentes programas de

mercadotecnia para cada
k segmento. /




% * COMPORTAMIENTO % 4‘\\//}
% DEL CONSUMIDOR 25

PROCESOS PROCESOS METACOGNICION
BASICOS COMPLEJOS
Tienen que ver con la percepcion a Es el desarrollo del lenguaje y, con Es la capacidad para controlar
través de los sentidos y la atencion él, la formacion de conceptos y la nuestro razonamiento; esto es,
que se les brinda a los estimulos. abstraccion. darnos cuenta de como pensamos.

ODELOS QUE TRATAN D
DESCRIBIR LA CONDUCTA

MODELO
MODELO MODELO CONTEMPORANEO
MODELOS MODELOS DE PSICOLOGICO PSICOANALITICO DE O’SHAUGHNESSY.

ECONOMICOS APRENDIZAJE

SOCIAL.

/Gcomunicacién, como Ia\
/Plantean que el ser "\ / \ onsideran /(Y R STV publicidad, desempeia un
humano actda

Llegan a la conclusion de primeramente al ser . . papel muy importante, ya
que gran parte del importante del mismo .
o . humano como animal que los consumidores no
fundamentalmente por aprendizaje constituye un _ es que los compradores e G G
motivaciones proceso de asociaciones y social adaptado a las resultan influenciados, de sus deseos o
economicas, calcula que nuestras reacciones normas y formas con los elementos necesidades; mas bien se
S e e (5 estan C(')'ndlcsl'onadas por la generales de su cultura econémicos y fisicos de dejan llevar por impulsos,
asociacion. Si una ; .
resultados que pueden experiencia de consumo a los patrones mas los productos, por en donde un estimulo de
X - especificos de las L mercadotecnia le
esperarse de cada ha sido positiva, su aspectos simbdlicos de

o . recordara que tiene una
accion proyectada e influencia sera similar en SR los mismos. N 2
intenta hacer maxima bxi i6 agrupaciones alas que fgosdalyi Saae
ke UInEs) [Pein:) @kl de t4 suieta la vid satisfaccion adquiriendo
su utilidad. consumo y de adqu.ls!cmn a sujeta la vida. un producto.
del producto o servicio.




FACTORES QUE AFECTAN EL
2 5 COMPORTAMIENTO DEL ‘T//}
CONSUMIDOR 2‘“/’}

ASPECTOS
DEMOGRAFICOS

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.

NIVEL

LA CULTURA .
SOCIOECONOMICO

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

Es considerada como un concepto
complejo que influye en el
pensamiento y comportamiento del
individuo.

GRUPOS DE
CONVIVENCIA LA FAMILIA

Lorem ipsum dolor sit
amet, consectetur
adipiscing elit, sed do

los cuales son
homogéneos en cuanto
a sus valores y normas,
tienen incluso un
comportamiento similar.

eiusmod tempor
incididunt ut labore et
dolore magna aliqua.




A

FACTORES DE
INFLUENCIA INTERNOS

LA PERCEPCION

Se refiere a todas aquellas actividades
en las que el individuo da la importancia
a los estimulos, mismos que generan
una accion. En esta parte interviene el
trabajo de la mercadotecnia al interferir
o generar estimulos para lograr que el
consumidor se decida y adquiera el
producto.

EL APRENDIZAJE

Es otro de los factores de influencia,
éste se va adquiriendo a lo largo de la
vida, se aprenden valores, costumbres,
comportamientos, deseos, necesidades,
entre otros, que en un momento dado
impactan en la forma de vida y el
comportamiento del individuo.

ETAPAS DEL PROCESO DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR

LA MOTIVACION

Es un factor intrinseco que impulsa
al individuo a realizar una accion
con el propdsito de obtener una
satisfaccion y cubrir una necesidad
ylo expectativa.

ACTIVIDAD PREVIA A

ETAPA DE LA
NECESIDAD SENTIDA

LA COMPRA

DECISION DE
COMPRA

EL SENTIMIENTO
POSTERIOR A LA
COMPRA

Para el consumidor, sentir una
necesidad representa un estado de productos que

n la gran diversidad de articulos que satis
las necesidades de los individuos, asi como hay
itan una gran pl i0

tension o urgencia que el individuo
trata de satisfacer mediante la
adquisicion de un bien o servicio

segun corresponda. de consumo inmediato.

para su adquisicion, hay productos para los
cuales no se necesita tanta deliberacion para su
compra, articulos que al sentir alguna necesidad
se pueden adquirir inmediatamente, generalment:

de pago, etc.

La decision de compra esta basada
regularmente en las caracteristicas del
producto, como la marca, estilo,
cantidad, presentacion, precio, forma

or ello, es de suma importancia
reconocer que existe un sentimiento
posterior a la compra, ya que el
mercaddlogo capaz tendra la sensibilidad
de aprovechar ese estado del cliente

ara recibir una retroalimentacion.




