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SE

MENTACION, SELECCION Y POSICIONA

MERCADOS

IENTO DE %

CONCEPTO, FUNCION Y
OBJETIVO DEL MERCADO

Contexto en donde tienen lugar

los intercambios de productos y

servicios, es decir se llevan a
cabo las ofertas

LA CLASIFICACION D
LOS DIVERSAS
ACEPTACIONES QUE
POSEE EL CONCETO DEL
MERCADO

En la actualidad definimos
a un mercado como el
espacio, la situacion o el
contexto en el cual lleva
acabo el intercambio

*FISICO Funcién de mercados
«ECONOMICO los mercados compiten su

funcion econémica al
determinar los precios que
garantizan que la cantidad de la
gente esta dispuesta a comprar
igual a la cantidad que des
vender

*MERCADOLOGICO

TIPOS DE
MERCADO

Un mercado depende de la
definicion del término de
consumidor

EXISTEN 4
TIPOS DE
MERCADO

Mercado de consumo
Mercado de gobierno
Mercado de

productor/industrial
Mercaeo de
revendedores

CONCEPTO, VENTAJAS Y
DESVENTAJAS DE LA
SEGMENTACION DEL

MERCADO

Un andlisis mas completo de Mercadotecnia
hacia mercados meta permite definir la

segmentacion de mercado, la cual consiste

en “dividir a un mercado heterogéneo en
varios sub mercados mas pequefosy
homogéneos “

VENTAJAS DESVENTAJAS

asificacion mas clar:

y adeudada del
producto que se vende
Proporcionar un mejor
servicio y facilita la

® Disminuye las utilidades
ano manejar la
segmentacion

correctamente
publicidad

Lograr una mejor
distribucion del
producto y permite
mayores ventas

®  Elproducto puede no
colocarse en el lugar ni
en el momento
adecuado




CATEGORIAS, REGISTROS Y
PASOS PARA SEGMENTAR UN MERCADO META ESTRATEGIAS DE COBERTURA
MERCADO DEL MERCADO

- g N . NS —
_ ConCepto y Criterios para su Sefeccion, La empresa una vez que lleva a cabo la
No existe una sola forma de segmentar un mercado meta consiste en un segmentacion tiene que determinar a
un mercado y las bases, para este conjunto de compradores que tiene qué segmento se va a dirigir y a qué
deben ser las mas apropiadas para necesidades o caracteristicas comunes, estrategia va seguir cada segmento
poder lograrlo a los cuales la compaiiia decide

atender

POSICIONAMIENTO EN EL

EL COMPORTAMIENTO

entacion geograt

MERCADO

qa o DEL CONSUMIDOR
Regién Segmentacion demogigfica
Tamario Edad
Clima Ingresos
Estado civil educa#ivo

3 tipos de pasos en una estrategia de
posicionamiento
1.- Elegir el concepto de posicionamiento

egmentacion psicoldgica

Segmentacion socioculturgl

Personalidad 2.- Disefar la dimensién o caracteristica que mejor on todas aquellos procesos °°”du‘;t:| goc:stﬁl?ézarmiento
) o que
Necesidad Cultu’ra __comunicala posicion tienen lugar cuando estos modelos guian a un
Region 3.- coordinar los componentes de la mezcla de un individuo selecciona T
Ingresos el e viek Semiter marketing y utiliza un mas completo sobre

Motivacion

. producto, servicio el consumidor
Clase social

Un modelo expresa informacion acerca de las
caracteristicas que facilite la comprension del consumidor




ETAPAS DEL PROCESO DE
COMPRA DEL CONSUMIDOR

DESARROLLO, PRUEBA Y LANZAMIENTO
DE NUEVOS PRODUCTOS Y SERVICIOS

N i

Cuando una empresa segmenta Es importante sefalar que el modelo del
cuidadosamente su mercado. determina el comportamiento del consumidor comprende muchas
A . ’ areas que se estudiaran con mayor detenimiento en
posmonamlento que materias posteriores.
desea tener en el mercado y entonces ya
esta lista para lanzar los productos
apropiados

Tisten tres tipos de compradore}:

El desarrollo de \

un producto

uede tomar dos caminos

) Los impulsivos
1. Desarrollarlo en laboratorios
propios Los morales

Los racionales
2. Firmar contratos con
investigadores independientes o con
empresa especializadas
enel

desarrollo
de nuevos productos.




