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MERCADO

CONCEPTO DE
MERCADO
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ELEMENTOS DEL
MERCADO
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1) Conswmidar. Persona con recesidades que satisfacer.
Z) Oferta. La cantidad de un satisfactor gue los fabricantes estan
dispuestos s llevar al
rercads de acusrdo con los precios vigentes, |a capscidad de ia planta ¥
B estructura

econdrmica de su produccion

3iDemanda. Es la cuantificacian de las necesidades o deseos de adquirir

determinado satisfactor, unida a la capacidad de compra del consurmadar.
Es, entonces, urna necesidad

apayada en el poder de compra

TIPOS DE
MERCADO
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QEGMENTACION
DE MERCADOS

La segrmentacion del mercado. “Es el proceso de identificar grupos de
clientes con
nacesidades ¥ motivos de compra miuy similares, dentro de un
mercado relevante.”
Al analizar ls dermanda primaria, la ssgrmientacion d=l mercada
permite centrar el esfuerzo
de la mercadotacnia hacia los usuarios de alte consumo y desarrollar
afertas de nuewos
productos que s= estableceran como objetve
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BENEFICIOS DE LA
SEGMENTACION
DE MERCADOS
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La segmentacion del mercado permite, en términos
generales, comprender mejor las
necesidades y deseos de los consumidores y sus respuestas a
las ofertas comerciales
existentes o a las potenciales. 5i se conocen las necesidades
del mercado se pueden disenar
estrategias de mercadotecnia mas efectivas. tanto para los
consumidores coma para la
EIMPresa.
Estos criterios pueden ser:
+ El potencial de compra del segmento.
= La facilidad de acceso.
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MERCADO

SEGMENTACION DE
MERCADOS DE
CONSUMO

SEGMENTACION
DE MERCADOS
INDUSTRIALES

EL MEDIO DEL
MERCADO

MICROENTORNO
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MACROENTORNO

LI_/

S
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relarionadon con al pmducis o al pocean de compra. Tarso o4 criiwdon generalen coms
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La aplicacicn de |a segmentacian 8 mercados induwstriales presents ciertas
particulandades.

Para segmentar los mercados de empresas y otras instituciones se utilizan
fundamentslmente criterics objetivos, sean de tipo general o sspecifica.
su=len utilizarse como criterios para segrmentar este tipo

de mercados
pueden agruparse 2n las sipuientes:
1. Caracteristicas de la orpanizacion del compradaor.
Z. Caracteri a5 del centro de compra.
3 Caracteristicas del producto
&, Caracteristicas de la organizacion del wendedor.
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Las instituciones comerciales

El analisis de los elemesnios gue intersaens=n en &l sistema comercial

debe completarss con
el estudio de todas las partes que interviensan en la relacidn de

intercambio. Esta

ticipacion pusde sar directa, dande origen & trensacciones, cama
&n = caso de los

prowesdores o surministradores ¥ de los intermadiarios.
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Los factores del macroentorno no guardan una relacién causa-e=fecto con la
actividad
comercial. Son genéricos ¥ existen con independencia de gue s2 produzcan o no
intercambios. Sw influencia no se limita a las actividedes comerciales ¥ su
microentorno,
sing tambien & otras muches actividedes humanas v sociales,
El antorna demografica
La tasa de natalidad no para de disminuir, mientras que |8 ssperanze de vida,
camo

consecuencia de bos avances =n el tratamiento de las enfermedades. se prolonga

continuamente
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