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SEGMENTACION Y

CONCEPTO
DE
MERCADO

Es el contexto en donde
tienen lugar los
intercambios de productos
y servicios,
se llevan a cabo ofertas 'y
demandas,
las compras y ventas

FUNCION DE
LOS MERCADOS

y

Facilitar el intercambio de bienesy

servicios

lograr el acercamiento de los bienes 'y

servicios para los individuos

proporcionar informacién respecto a

precios

° POSICIONAMIENTO DE MERCADOS

facilita el acceso a los factores de

produccién

lograr equilibrio de los volimenes de

produccién entre las diferentes
niveles de ocupacion

aprovechar los recursos naturales de

los diferentes regiones geograficas
permite desarrollar habilidades y

destreza de los trabajadores

c -
proporcionar las l l l l l
transacciones de compra-
venta de una diversidad Geografica Demogrdfico  Psicologica Psico sSegun el Sociocultura LI
de bienesy lsﬂerv'c'os S e Concurrencia perfecta 5 grdfica comportamiento
T « monopolio limitado 5 e Edad e Personalidad . e Cultura ® Geografico
e Monopolio demanda e Clima ingreso e actitudes * Mentalidad e religién ® Demografico
. . e monopolio limitado-demanda * prestigio
Unidades de satisfacer el g &
roduccién dad e Oligopolio demanda
p ¥ necesidades | ..onqlio
consumidores e Monopolio Limitado oferta
intermediarios e Monopolio demanda
TIPOS DE VENTAJAS DE
SEGMENTACION DE ->
DD DESVENTAJAS
MERCADO
e C(Clasificacién mas clara y adecuada del « [ Disminuyen las utilidades al no
producto que se vende. manejar la segmentacion
e Proporciona un mejor servicio y facilita correctamente.
la publicidad, su costo, etc. e [ El producto puede no colocarse
e |ogra una mejor distribucion del en el lugar ni en el momento
producto y permite mayores ventas. adecuados.
e Conoce cual es el mercado del producto e 0 Una segmentacion que no esté
PRODUCTOR O DE para colocarlo en el sitio y el momento bien planeada y que excluya
DECONSUMO =\ pustriar ~ REVENDEDores ~ DEGOBIERNO — adecuados. muchos clientes.
e Sabe cual es la fuente del negocio y e [ Que no se determinen las
o AGRICULTURA  ® MAYORISTA ¢ CONCURSO donde enfocara los recursos y caracteristicas de un mercado.
* INMEDIATO | cepvicuLTurA MINORISTA LICITACIONEA esfuerzos. e [ Pierde oportunidad de
e DURADERO  « MINERIA * AGENTES * PUBLICAS e Sino existiera la segmentacion, los Rl
e SERVICIOS e MANUFATURERA * CORREDORES CRETES G AR BT e SE R A e 0Que no se util
e CONTRUCCION altos.

ETC

estrategias ade«
mercado.

Fuente : Antologia UDS (Mercadotecnia)



SEGMENTACION, SELECCION Y

v
ESTRATEGIAS DE
POSICIONAMIENTO
EN EL MERCADO

l

PASOS

° 9 POSICIONAMIENTO DE MERCADO °
v v

REQUISITOS PARA LA ESTRATEGIAS DE
SEGMENTACION DE COBERTURA DE

MERCADO MERCADO

e Mensualidad L

* Accesibilidad

» Sustenciabilidad

* Accionamiento lNDlFEF.{ENOA D.lFENRENOA COMCENTRADA

Va a realizar una va a disefiar una ,
l Ginica oferta para oferta diferente para vaa elegir uno o f
todos los segmentos cada uno de los vartos sggmgqtos
MERCADO META segmentos que ha identificado T.ELEGIR EL CONCEPTO
oreviamente DE POSICIONAMIENTO
OTRAS ESTRATEGIAS
DE COBERTURA
CONSISTE PROCESO DE
. SELECCION l
Es un conjunto
de compradores e identificar fijacién ] <
que tienen de objetivos r l l J' l
necesidades o * determinar ESTRATEGIAS DE , ,
caracteristicas variables CONCENTRACION el e ey
comunes. e Desarrollar perfil
de mercado

e evaluar relevantes
e Seleccionar
mercado

1

2. COORDINAR LOS
COMPONENTES DE LA
MEZCLA DE MERCADO

2. DISENAR LA
DIMENSION O
CARACTERISTICAS

Fuente : Antologia UDS (Mercadotecnia)



SEGMENTACION, SELECCION Y
POSICIONAMIENTO DE MERCADO

l

EL
COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Son todos aquellos procesos
que tienen lugar cuando un
individuo selecciona y utiliza un
producto

l

FASES

e Laeleccion entre las
alternativas previas a la
compra.

e |lareaccion del consumidor

e Laevaluacion de la
satisfaccion

|

ETAPAS

1

PROCESQOS

COMPLEJOS
PROCESOS

BASICOS

FACTORES QUE AFECTAN EL

MODELOS DE
COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

EconénLo

Aprendizaje
Psicologico - social
Psicoanalitico
Contemporaneos

1

COMPORTAMIENTO

INTERNOS

Percepcion
Necesidad
Aprendizaje
Motivacion

METACOGNICION

EXTERNOS

e Cultura

e Aspectos
demograficos

e Nivel
socioecondmico

e Familia

ETAPAS DEL
PROCESO DE
COMPRA DEL
CONSUMIDOR

I

l

NECESIDAD
SENTIDA

Se genera una necesidad

ACTIVIDA
PREVIA A LA
COMPRA

Hay una actividad antes de la
compra

DECISION DE
COMPRA

Se decide

l

SENTIDO
POSTERIOR A
LA COMPRA

Se generan sentimientos

Fuente : Antologia UDS (Mercadotecnia)



SEGMENTACION,
SELECCION Y
POSICIONAMIENTO DE
MERCADO

l

2

DESARROLLO DE NUEVOS
PRODUCTOS Y SERVICIOS

N

DESARROLLO EN Firmar contratos con

l

DISPOSICIONES
ORGANIZACIONALES
EFICACES

LABORATORIOS i.nvestigad'or es
independiente

¥

Dilema del desarrollo
de un nuevo producto

e Se sobrestima el tamafio del
mercado

e No hay posicionamiento

e El producto no esta bien disefiado

* Inadecuada publicidad

» Inadecuado precio de venta

y Gerentes de
productos

Gerentes de
nuevos
productos

\

Equipos
Departamento. myltidisciplinario
de nuevos

productos

y

PRINCIPALES RETOS DE LA
MERCADOTECNIA EN EL
DESARROLLO DE UN NUEVO
PRODUCTO

2

Generacioén
de la idea

e Fuente de
ideas

e tecnica para
generacion

e Relaciones
forzadas

e Analisis
morfolégico

e Sinetica

!

, Concepto e Desarrollo
Filtrado de P Desarrollo  Anjlisis del
- de de la - del
ideas negocio
desarrollo y estrategia producto
e instrumento prueba e Estimacidon
de e Prueba de de ventas
clasificacion concepto e costosy
utilidades
Prueba de
Comercializacidon € mercado
e Bienes de

Fuente : Antologia UDS (Mercadotecnia)



