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Un mercado depende de
la definicion del término
de consumidor.

TIPOS DE
MERCADO.

se considera como
consumidor a la persona
u organizacion que

Para poder realizar esto
es necesario saber que
existen cuatro tipos

generales de mercados,
los cuales se muestran a
continuacion:

podria tener un interés

latente por adquirir un
producto y los recursos
para obtenerlo, para ello

el trabajo de un

mercadoélogo es conocer
el mercado con el que va N> Mercado de consumo
a trabajar.

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 bienes y
servicios para consumo
personal.

N\» Mercados industriales

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 yl/o servicios a bajo

precio, para operar su negocio,
que al revenderlos generen
una utilidad que mantenga
vigente el negocio.

N\» Mercado de gobierno

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

N> Mercado de prueba

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



La segmentacioén de
mercados es un proceso
mediante el cual se
identifica o se toma a un
grupo de compradores
homogéneos, es decir,

se divide el mercado en
varios submercados o
segmentos de acuerdo a
los diferentes deseos de
compra y requerimientos
de los consumidores.

CONCEPTO,
VENTAJAS Y
DESVENTAJAS

DELA
SEGMENTACION
DEL MERCADO.

Ventajas de la
segmentacion de
mercados:

* Clasificacion 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.

* Sabe cual es la fuente del
negocio y donde enfocara los
recursos y esfuerzos.

* Si no existiera la
segmentacion, los costos de
mercadotecnia serian mas
altos.

Algunas de sus
desventajas son:

* Disminuyen las utilidades al
no manejar la segmentacion
correctamente.
¢ El producto puede no
colocarse en el lugar ni en el
momento adecuados.

* Una segmentacion que no
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.



Se examinara las
principales categorias o

variables: utilizadas en
la segmentacion de
mercados de consumo.

CATEGORIAS,
REQUISITOS Y

PASOS PARA
SEGMENTAR UN

> 1. Segmentacion geografica

exige la division del mercado
en diferentes unidades
geograficas como naciones,
estados, regiones, ciudades o
vecindarios, asi como el
clima, el tamaiio de la ciudad
o la densidad del area.

N> 2. Segmentacion

demografica

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.

.

N> 3. Segmentacion

psicologica

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

:

4. Segmentacion
> psicografica

divide a los consumidores en
diferentes grupos sobre la
base de su
clase social, estilo de vida y
caracteristicas de
personalidad. Las personas
que se encuentran en el
mismo grupo demografico
pueden tener perfiles
psicograficos muy diferentes.

N> 5. Segmentacion

sociocultural
Las variables sociologicas
(de un grupo) y las
antropologicas (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.

> 6. Segmentacion hibridos

Es la forma mas comun ya

MERCADO

Requisitos para la
Segmentacion de
Mercados.

Para que sea util, los
segmentos de un mercado
deben reunir las siguientes

caracteristicas:

Mensurabilidad.

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

Accesibilidad.

Es el grado de acceso y
servicio a los segmentos.

Sustanciabilidad.

Es el grado en el cual los
segmentos son lo
suficientemente grandes o
rentables para funcionar
como mercados.

Accionamiento.

Es el grado en el cual es
posible disefar programas
eficaces para atraer y dar
servicio a los segmentos.

que los mercados combinan

algunas variables de
segmentos diferentes con

mas datos para describir con
mayor precision al mercado

que si se utilizara una sola
variable.

El objetivo de llevar a
cabo la segmentacion
es identificar las
oportunidades de venta
de la empresay para
ello se deben seguir 6
pasos:

1. Seleccionar un mercado o
categoria de producto.
2. Elegir una base de
segmentacion.
3. Seleccionar las variables
de segmentacion.

4. Analizar los segmentos a
efecto de conocery prever su
tamaio.

5. 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.

6. Disefio e implementacion

de la mezcla de
mercadotecnia.



MERCADO META.
CONCEPTOY
CRITERIOS PARA

SU SELECCION

Un mercado meta
consiste en un conjunto
de compradores que
tienen necesidades o
caracteristicas
comunes, a los cuales la
compania decide
atender.

!

Aunque los
comercializadores pueden
emplear varios métodos
para la seleccion de un
mercado objetivo, por lo
general utilizan un proceso
de cinco pasos.

Paso 1: identificar la
estrategia apropiada de
fijacion de objetivos.

Paso6 2: determinar cuales
variables de segmentacion
utilizar.

Paso 3: desarrollar los
perfiles de segmento del
mercado

Paso6 4: evaluar los
segmentos relevantes del
mercado.

Pasoé 5: seleccionar
mercado(s) objetivo
especifico(s).

¢ vV 7 3



ESTRATEGIAS

DE COBERTURA
DEL MERCADO

La empresa una vez que
lleva a cabo la
segmentacion tiene que
determinar a qué
segmentos se va a dirigir
y que estrategiava a
seguir en cada
segmento. Se pueden
distinguir tres grandes
estrategias de cobertura
basicas:

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:

la empresa se va a dirigir a
todo el mercado, pero va a
disenar 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. Esto se
debe a la falta de recursos.

Otras estrategias de
cobertura:

Estrategia de
concentracion:

la empresa se dirige a un
unico segmento del mercado
ofreciéndole un Unico tipo de

producto muy concreto.

Especializacion selectiva:

hace la empresa es dirigirse
a varios segmentos,
ofreciéndoles varios
productos no teniendo 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.

Especializacion por
segmento:

la empresa se centra en un
segmento ofreciendo un gran
numero de productos que ese

segmento pueda necesitar.

Atencion al mercado global:

puede prestar atencion de
forma indiferenciada o de
forma
diferenciada.
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EL
COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR.

CONCEPTO Y
MODELOS

> Procesos basicos:

tienen que ver con la
percepcion a través de los
sentidos y la atencion que se
les brinda a los estimulos.

> Procesos complejos:

es el desarrollo del lenguaje

se presenta en
tres fases: y, con él, la formacion de
conceptos y la abstraccion. l
1) La eleccion entre las N> Metacognicion:
alternat::v::‘:::was ala Algunos modelos que tratan
2)La reaccic’;n del es la capacidad para de descubrir la conducta en
— consumidor durante el controlar nuestro su totalidad, son los
consumo razonamiento; esto es, siguientes:
3) La evaluacion de la darnos c::e:t:ode como
satisfaccion posterior a la pensamos. N>  Modelos econ6micos.
compra.
Plantean que el ser humano
actua fundamentalmente por
motivaciones econémicas,
calcula cuidadosamente los
resultados que pueden

esperarse de
cada accion proyectada e
intenta hacer maxima su
utilidad.

> Modelos de aprendizaje.

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

> Modelo psicolégico social.

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.

> Modelo psicoanalitico.

La consecuencia mas
importante del mismo es que
los compradores resultan
influenciados, con los
elementos econémicos y
fisicos de los
productos, por aspectos
simbélicos de los mismos.

Ny Modelo contemporaneo de
O’Shaughnessy.

La comunicacion, como la
publicidad, desempeia un
papel muy importante, ya que
los consumidores no siempre

estan conscientes de sus
deseos o necesidades.



FACTORES QUE
AFECTAN EL

COMPORTAMIEN
TO DEL
CONSUMIDOR

Factores de influencia
externos

La cultura es la agrupacion
de factores, como religion,
valores, ética, moral, etc.

La cultura mexicana, también
ha sufrido cambios, la
sociedad o los individuos ya
no se comporten igual que en
los aios sesenta. El tiempo,
los valores y muchos factores
mas han influido en el cambio
del comportamiento de la
sociedad mexicana.

Aspectos demograficos, es
otro aspecto importante que
también afecta el estilo de
vida y al comportamiento y
se encuentra relacionado
con el ingreso, laedad y el
lugar donde se habita.

El nivel socioeconémico, la
sociedad se divide en niveles
o grupos homogéneos en los

que se comparten
regularmente ideas,
costumbres, estilos de vida y
comportamientos.

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.

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.

La motivacioén es un factor
intrinseco que impulsa al
individuo a realizar una
accion con el proposito de
obtener una satisfacciony
cubrir una necesidad y/o
expectativa.

La motivacion es
considerada como el
comportamiento de un
consumidor,
destinado a cubrir una
necesidad mediante la
obtencioéon de un bien o un
servicio.



ETAPAS DEL

PROCESO DE
COMPRA DEL
CONSUMIDOR

1. Etapa de la necesidad
N> sentida

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

que el individuo trata de
satisfacer mediante la
adquisicion de un bien o
servicio segun corresponda.

2. Actividad previa a la
> compra

Una necesidad genera una
accion y hace que el
consumidor se vuelva mas
detallista respecto a los
estimulos percibidos de los
productos que, en algun
momento dado, pueden
cubrir su necesidad.

> 3. Decision de compra

Algunas de las 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 desarrollo de un
producto puede tomar dos
caminos:

1. Desarrollarlo en
laboratorios propios o
2. Firmar contratos con
investigadores
independientes o con
empresa especializadas en
|

el
desarrollo de nuevos
productos.

DESARROLLO,
PRUEBA Y
LANZAMIENTO
DE NUEVOS
PRODUCTOS Y
SERVICIOS

Se identifican seis
categorias de nuevos
productos:

1. Productos nuevos para el
mundo.

undo.
2. Lineas de productos
nuevos
3. Adiciones a los productos
ya existentes.
4. Mejoras y revisiones a los
ya existentes.
5. Reposicionamiento.
6. Reduccion de costos.

> 1. Generacion de laidea.

La alta direccion debe definir
los productos y mercados a
destacar. Es preciso
establecer los objetivos del
nuevo producto, ya sea un
flujo de caja elevado, dominar
la participacion en el
mercado o algun otro.

> 2. Filtrado de ideas

Se deben evitar dos tipos de
errores:'un error de
EXCLUSION cuando la
empresa elimina una buena
ideay el error de SEGUIR
ADELANTE (cuando el
proyecto es malo).

3. Concepto de desarrollo y
> prueba

La IDEA es un producto
posible que la empresa
podria ofrecer en el
mercado. El CONCEPTO de
producto es una version
elaborada de la idea,
expresada en términos
comprensibles para el
consumidor. La IMAGEN de

producto es el cuadro
especifico del mismo que se
forma el consumidor de un
producto real o potencial.

4. Desarrollo de la
N> estrategia de
mercadotecnia

la primera describe el
tamano, estructura del
mercado meta; el
posicionamiento planteado
para el producto y las ventas;
la participacion en el
mercado y las utilidades
metas que se presentan en
los primeros afios.

La segunda parte determina
el precio, la
estrategia de distribucion y
el presupuesto de
mercadotecnia.

La tercera describe las
metas de ventas y utilidades
a largo plazo, asi como la
estrategia de mezcla de
mercadotecnia con el
transcurso del tiempo.

> 5. Analisis del negocio

La direccién debera preparar
proyecciones de ventas,
costos, utilidades, para

determinar si satisfacen o no

los objetivos de la empresa.

> 6. Desarrollo del producto

El departamento de | & D
ampliara una o mas versiones
fisicas del concepto de

producto, con el propésito de
encontrar un prototipo que
los consumidores consideren
que satisface los atributos
fundamentales que se
describen en la declaracion
del producto y concepto.

> 7.Pruebas de mercado

El proposito de las pruebas
de mercado es conocer las
reacciones de los clientes y

distribuidores ante el
empaque, uso y recompra del
producto real, ademas de
determinar el tamaiio de
pruebas
de mercado.

> 8. Comercializacién

Si se decide pasar ala
comercializacion, la empresa
enfrentara los mayores
costos. Debera contratar la
manufactura o bien construir
la planta de produccion.



