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2.1. Concepto, funcién y objetivo del mercado

Concepto, funcion y
objetivo del
mercado

|
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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.

Fisico:
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Econdmico:
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SE DIVIDE EN

Mercadol6gic
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Funcion de
los
mercados

en su uso mas antiguo, un mercado
consistia en un lugar fisico donde
compradores y vendedores se reunian
para intercambiar bienes y servicios.

esde el punto de vista econémico, el
mercado se describe como todos los
compradores y vendedores
comprometidos con una transaccion
actual o potencial referente a
algunos bienes o servicios

desde el enfoque de la

mercadotecnia, un mercado es el
conjunto de todos los consumidores
reales y potenciales de un producto,

dandose a la tarea de conocer su

tamaiio, el poder compra, las
necesidades y sus preferencias.

Los mercados cumplen una
funcion econdmica, 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
vender.




2.2. Tipos de mercado

Tipos de mercado
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Un mercado depende de la
definicion del término de
consumidor.

Mercado de
consumo

Y

Mercados
industriales

T
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SE DIVIDI

Del primer criterio se desprende el
concepto mercado de consumo, que son
mercados en donde se realizan
transacciones de bienes y servicios
adquiridos para consumo de primera
necesidad. El mercado del consumidor
consta de todos los individuos y familias
que compran o adquieren hienes y
servicios para consumo personal.

n 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).
Siempre se hacen evaluaciones para ver
quién es el proveedor que ofrece los
mejores precios, tiempos de entrega y
condiciones de crédito.

E EN

Mercado de

revendedores
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Mercado de

gobierno

l
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En este mercado los revendedores se
caracterizan por adguirir una gran
cantidad de bienes ylo servicios a bajo
precio, para operar su negocio, que al
revenderlos generen una utilidad que
mantenga vigente el negocio.

Mercado de
prueba

I

distintos
mercados
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ki

El Gobierno adquiere equipos y
materiales de oficina, combustibles,
ropa, etc., sin el fin de perseguir una

ganancia o lucro. Cabe mencionar que,
al ser para el gobierno, este tipo de
compras se debe realizar mediante
concursos o licitaciones publicas y
abiertas en donde se analizan
cotizaciones, tiempos de entrega,
calidad de los materiales, etc.,

Existe un tipo de mercado mas con el
cual se puede trabajar dentro de esta
tipologia, se trata del mercado de
prueba, que se caracteriza por enfocarse
en una porcién del mercado elegida para
realizar una prueba de producto,
servicio o marca y conocer su grado de
aceptacidn.

Mercado internacional. Se refiere al mercado que se
desarrolla comercialmente fuera de su pais de origen, en el
extranjero. Mercado nacional. Como su nombre lo indica,
su actividad es exclusiva del territorio nacional y depende
del pais en el que se desarrolla. Mercado regional. Esta
agrupado por zonas geograficas determinadas libremente,
que no necesariamente coinciden con las divisiones
politicas del pais. Mercado de intercambio de mayoreo. Se
refiere a aquellos mercados en los cuales se desarrollan
actividades de exclusivo mayoreo, dentro de una entidad o
ciudad. Mercado metropolitano. Este tipo de mercado cubre
el interior y los alrededores de una ciudad o entidad.




2.3. Concepto, ventajas y desventajas de la segmentacion del mercado

Concepto, ventajas
y desventajas de la
segmentacion del
mercado

ES

:

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

SE DIV

Ventajas de la
segmentacién
de mercados

ES

DEEN

desventajas

es

Klasificacién mas clara y adecuada del producto que se
vende. Proporciona un mejor servicio y facilita la publicidad,
su costo, etc. Logra una mejor distribucion del producto y
permite mayores ventas. Conoce cual es el mercado del
producto para colocarlo en el sitio y el momento adecuados. 1
Sabe cudl es la fuente del negocio y dénde enfocara los
recursos y esfuerzos. I6i no existiera la segmentacion, los
costos de mercadotecnia serian mas altos. Bhorra tiempo,
dinero y esfuerzo al no colocar el producto donde no sevaa
vender. Define a quién se dirige el producto y las
caracteristicas de los mismos. Facilita el analisis para la toma
de decisiones y permite optimizar los recursos. IConoce el
costo de distribucién del producto, asi como cuenta con la
informacién verificada de lo que se requiere. Conoce a los
competidores y disefia una mezcla de mercadotecnia mas
efectiva

:

Disminuyen las utilidades al no manejar
la segmentacién correctamente. El
producto puede no colocarse en el lugar
ni en el momento adecuados. Una
segmentacion que nho esté bien planeada
y que excluya muchos clientes. Que no
se determinen las caracteristicas de un
mercado. Pierde oportunidad de
mercado. Que no se utilicen las
estrategias adecuadas de mercado




2.4. Categorias, requisitos y pasos para segmentar un mercado

Categorias,
requisitos y pasos
para segmentar un

mercado
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una sola forma de segmentar un
mercado y las bases para éste deben
ser las mas apropiadas para poder
logratlo. Un mercaddlogo debe
probar diferentes variables de
segmentacidn, independientes o
combinadas, con la esperanza de
encontrar la mejor manera de
comprender la estructura del
mercado
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Segmentacién
geografica
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Segmentaciol
demografica
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La segmentacion geografica exige la
divisién del mercado en diferentes
unidades geograficas como naciones,
estados, regiones, ciudades o
vecindarios, asi como el clima
(templado, lluvioso, calido o humedo),
el tamafio de la ciudad o la densidad
del area (rural, urbana, suburbana).

La segmentacién demogréfica
consiste en dividir el mercado en
grupos con base en variables
demograficas como edad, sexo, ciclo
de vida familiar, ingresos,
ocupacion, educacion, religion, raza
y nacionalidad

Segmentacion
segtn el
comportamiento

EN

egmentacio
psicologica

psicogréafica

Las caracteristicas psicoldgicas
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

I

Segmentacion
sociocultural

La segmentacion psicografica divide
a los consumidores en diferentes
grupos sobre la base de su clase

sacial, estilo de viday
caracteristicas de personalidad. Las
personas gue se encuentran en el
mismo grupo demografico pueden
tener perfiles psicogréficos muy
diferentes

En la segmentacidn segin el
comportamiento, los consumidores
se dividen en grupos con base en su
conocimiento, actitud, uso o
respuesta a un producto.

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 afiliacion transcultural y

subcultural.




2.5. Mercado meta. Concepto y criterios para su seleccion

Mercado meta.
Concepto y
criterios para su
seleccion
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consiste en un conjunto de
compradores que tienen necesidades
o caracteristicas comunes, a los
cuales la compaifiia decide atender.
Puesto gue los compradores tienen
necesidades y deseos tinicos, un
vendedor veria potencialmente a cada
comprador como un mercado meta
separado.

La primera
norma

Y

el mercado meta debe ser compatible
con los objetivos y la imagen de la
organizacién.

SE DIVIDE

La segunda

norma
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tercera
norma
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La cuarta
norma
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es hacer concordar la oportunidad
de mercado representada por el

mercado meta y los recursos de la

compaiiia. A la larga, los negocios

Esta afirmacién tan obvia se traduce
en nuestra tercera norma de
seleccion de mercado

deben generar una ganancia para
sobrevivir

ES

Aunque los comercializadores pueden
emplear varios métodos para la seleccion
de un mercado objetivo, por lo general
utilizan un proceso de cinco pasos. Se
debe analizar la eleccién de un mercado
meta a través de un proceso que comienza
con la seleccidon de un mercado compatible
con los objetivos de la organizacion,
ademas se debe de contar con los
recursos suficientes para cubrir la
oportunidad de mercado y generar
ganancias.

I |
¥
Proceso de mar_‘k?ting
seleccién de un digital
mercado abjetivo
I S

es que una compafiia debe buscar
un mercado en el que los
competidores sean pocos o débiles.
Con la informacién sobre cada
segmento, la empresa escogera a
cual 0 a cudles segmentos vaa
dirigirse.

De forma mas general, el marketing meta
puede realizarse en varios niveles
diferentes. La siguiente figura muestra que
las empresas cubren los mercados de
forma muy amplia (marketing no
diferencial), muy estrecha (micromarketing)
o intermedia (marketing diferencial o

concentrado).




2.6. Estrategias de cobertura del mercado

Estrategias de
cobertura del
mercado
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Laempresa una vez que lleva a cabo
la segmentacion tiene que determinar
a gué segmentos se va a dirigir y que
estrategia va a seguir en cada
segmento. Se pueden distinguir tres
grandes estrategias de cobertura
basicas;

Estrategia
indiferenciada:

|

Estrategia
diterenciada:

ES

{
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Estrategia

concentrada:

ES
'

Otras
estrategias

de
cobertura
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Esta estrategia consiste en que la
empresa se va a dirigir de la misma
forma a todos los segmentos, es decir,
vaa realizar una (nica oferta para
todos los segmentos. La ventaja de
esta estrategia es que los costes son
mas hajos

En esta esirategia la empresa sevaa
dirigir a todo el mercado, perovaa
disefiar una oferta diferente para
cada uno de los segmentos que ha
identificado previamente. La ventaja
es que la empresa va a poder
satisfacer de forma més precisa las
necesidades

La empresa va a elegir uno o varios
segmentos a los que se va dirigir,
pera na a todo el mercado coma en
los otros casos anteriores. Esto se
debe a la falta de recursos. La
ventaja es que la empresa va a
satisfacer muy bien las necesidades
del segmento escogido, por o que
podria tener una ventaja competitiva,

Estrategia de concentracién: la empresa se dirige a
un tinico segmento del mercado ofreciéndole un tnico
tipo de producto muy concreto, Especializacion
selectiva: hace la empresa es dirigirse a varios
segmentos, ofreciéndoles varios productos no
tenienda que estar relacionados ni los segmentos ni
los productos. Especializacion por productos: la
empresa se especializa en un determinado producto o
servicio y se dirige a todos los segmentos adaptando
el producto a las necesidades de cada uno de esos
segmentos. Ejemplo: servicio de limpieza, La ventaja
que tiene es que se ganard una gran imagen vinculada
a ese producto, pero el problema es que el producto
se vuelva obsoleto y, por lo tanto, se caiga en una
miopia de marketing. Especializacién por segmento:
la empresa se centra en un segmento ofreciendo un
gran niimero de productos gue ese segmento pueda
necesitar,




2.7. Estrategias de posicionamiento en el mercado

Estrategias de
posicionamiento en
el mercado

ES

l

Disponer que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en la
mente de los consumiclores meta, en
relacion con la de los competidores.
La formulacion del posicionamiento
competitivo para un producto y de
una mezcla de mercadotecnia
detallada,

consumidor.

ES
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empresa

ES

se refiere a un programa general de

mercadotecnia que influye en la
percepcion mental (sensaciones,
opiniones, impresiones y
asociaciones) que los consumidores
tienen de una marca, producto, grupo
de productos o empresa, en relacion
con la competencia,

proporcionar satisfactores que
lleguen a posicionarse fuertemente
en la mente del consumidor. Es la
manera en que un producto 0
servicio es perseguido por el
segmento de consumidores al que
esta dirigido, en funcion de las
variables importantes que el
segmento de consumidores toma en
cuenta para la eleccion y utilizacion
de la clase de productos.

se distingue de sus competidores
por medio de la creacion de un

conjunto de ventajas competitivas,

Obtiene una ventaja competitiva al
ofrecer a los consumidores precios
mas hajos que los de la competencia

por productos similares o al

proporcionar mayores beneficios
gue justifiquen los precios mas altos

competencia

ES
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El posicionamiento de un producto
se puede entender como la
situacion de este dentro del cuadro
perceptual de los productos
competidores. Situacion o
posicion de una marca o producto
dentro de la mente del consumidor
con respecto a su competencia,




2.8. El comportamiento del consumidor. Concepto y modelos

El comportamiento
del consumidor.
Conceptoy
modelos

I
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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

El ser humano
desarrolla su
cognicién e
inteligencia a través
de las siguientes
etapas:

Y

Modelos
Ccondmicos.

|
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Modelos de
aprendizaje

|
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Modelo
psicoldgico

social.

|
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PProcesos basicos: tienen que ver con
la percepcion a través de los sentidos
y la atencién que se les brinda a los
estimulos. Procesos complejos: es el
desarrollo del lenguaje y, con él, la
formacion de conceptos y la
abstraccion, Metacognicion; es la
capacidad para controlar nuestro
razonamiento; esto es, darnos cuenta
de cémo pensamos

Plantean que el ser humano actia
fundamentalmente por motivaciones
econdmicas, calcula
cuidadosamente los resultados que
pueden esperarse de cada accion
proyectada e intenta hacer maxima
su utilidad.

Llegan a la conclusién de que gran
parte del aprendizaje constituye un
proceso de asociaciones y que
nuestras reacciones estan
condicionadas por la asociacion.

Consideran primeramente al ser
humano como animal social
adaptado a las normas y formas
generales de su cultura, a los
patrones mas especificos de las
subculturas y agrupaciones a las
que esta sujeta la vida




2.9. Factores que afectan el comportamiento del consumidor

Factores que
afectan el
comportamiento del
consumidor

I
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Se trata de factores como el
precio y la calidad del producto o
servicio y también el tipo de
relacion que establecen con tu

Factores de influencia
externos

La cultura es la agrupacién de
factores, como religion, valores, ética,
moral, etc. Es considerada como un
concepto complejo que influye en el
pensamiento y comportamiento del
individuo. Por ejemplo, aunque todos
los mexicanos pertenecemos y
vivimos en este territorio, nuestras
religiones, costumbres, valores y ética
no son las mismas, varian de un area
geografica a otra

marca.
SE DIVIDE EN
L ]
factores mas han
influido en el
cambio del
Aspectos :
comportamiento de demop 4ficos . El nivel .
la sociedad 9 ! socioecondmico,
mexicana,
]
| ES ES
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; es otro aspecto importante que

1. Ahora ya casi no se toma en cuenta el
valor de la persona, sino el valor del
puesto que ocupa. 2, En estos tiempos
ya no se trabaja para vivir, ahora se vive
para trabajar. 3. Los individuos son mas
creativos y han desarrollado una gran
capacidad para improvisar, 4. Se tiene
otro tipo de lenguaje, ya no es tan
rigido. 5. Ha cambiado tanto el medio
que ahora muchos viven temerosos de
una infidelidad de su mujer. 6. El
individuo ya no es tan cerrado, es

generoso con sus amigos y amable. 7.
Aun siendo pobre, las personas gastan
de manera ostentosa con tal de ganar
posicion

también afecta el estilo de vida y al
comportamiento y se encuentra
relacionado con el ingreso, la edad y
el lugar donde se habita. Lo
interesante de este aspecto es que
representa una tarea ardua para los
mercadélogos.

la sociedad se divide en niveles o
grupos homogéneos en los que se
comparten regularmente ideas,
costumbres, estilos de viday
comportamientos. Dichos niveles o
grupos se delimitan principalmente
por sus ingresos, educacion,
profesion, amistades y formas de
entretenimiento entre otras




2.10. Etapas del proceso de compra del consumidor

Etapas del proceso
de compra del
consumidor
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Es importante sefialar que el modelo
del comportamiento del consumidor
comprende muchas dreas que se
estudiaran con mayor detenimiento
en materias posteriores. Por ello, en
este momento, solo se revisara las
etapas de un proceso de compra, el
cual es de suma importancia para la
actividad mercadoldgica

|
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Etapa de la necesidad
sentida

Actividad previaala
compra

|
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Para el consumidor, sentir una
necesidad representa un estado de
tension o urgencia que el individuo

irata de satisfacer mediante la

adquisicion de un bien o servicio
seqin corresponda, Existen diversos
tipos o fuentes para crear una

necesidad, como fisiolégicos o

psicoldgicos.

Una necesidad genera una accion y
hace gue el consumidor se vuelva mas
detallista respecto a los estimulos
percibidos de los productos que, en
algn momento dado, pueden cubrir su
necesidad. En muchas ocasiones los
consumidores no adquieren de manera
inmediata los productos que
satisficieran sus necesidades, sino que
son mas cautelosos

Decisidn de
compra

Algunas de [as necesidades de los
individuos no son satisfechas,
debido a que éstos no permanecen

en este estado durante largo tiempo.

Pero la mayoria si encuentran la
satisfaccion en algun producto.

El sentimiento
posteriorala
compra

[
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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 mercadélogo capaz
tendra la sensibilidad de
aprovechar ese estado del cliente
para recibir una retroalimentacion.




2.11. Desarrollo, prueba y lanzamiento de nuevos productos y servicios

Desarrollo, prueba
y lanzamiento de
nuevos praductos y
Servicios
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Cuando una empresa segmenta
cuidadosamente su mercado,
determina el posicionamiento que
desea tener en el mercado y
entonces ya esté lista para lanzar los
productos apropiados. Toda empresa
debe desarrollar nuevos productos,
£s necesario encontrar articulos de
reemplazo a fin de mantener en el
futuro el nivel presente de ventas,

l

El desarrollo de un
producto puede tomar
dos caminos:

ES
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Dilema del
desarrollo de un
nuevo producto

ES
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Muchos factores
impiden el
desarrollo exitoso
de nuevos
productos:
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1. Desarrollarlo en laboratorios
propios o 2. Firmar contratos con
investigadores independientes o con
empresa especializadas en el
desarrollo de nuevos productos.

EBe sobrestima el tamaiio del mercado, 1
No hay un posicionamiento correcto en
el mercado, E| producto no esta bien
disefiado, Inadecuada publicidad, I
Inadecuado precio de venta.

Escasez de ideas importantes de
nuevos productos en areas
especificas. Mercados
fragmentados. Restricciones
sociales y gubernamentales. Eosto
del proceso de desarrollo de nuevos
productos. IFalta de capital. Menor
tiempo de desarrollo. Reduccion del
ciclo de vida del producto.

Disposiciones
organizacionales
eficaces

|
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El desarrollo de nuevos productos
requiere que la alta direccion
defina el area de influencia del
negocio y las categorias de
productos que desea destacar.
Dehe, asimismo, establecer
criterios especificos para la
aceptacion de la idea de nuevos
productos, en particular en
grandes empresas
multidivisionales en las que fluyen
hacia arriba todo tipo de proyectos
apoyado por varios gerentes.
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