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La funcion de mercado de la
empresa tiene el compromiso de
examinar las oportunidades que se
presenta en relacion a los
requerimientos, deseos, gustos y
preferencias de quienes van a
adquirir el producto o servicio.




Facilitar el acceso a los factores de
produccién.

2.1. Concepto, funcion vy
objetivo del mercado

La fijacién de los precios, a través de la
oferta y la demanda, en un mercado
libre.

Permitir el alcance de los objetivos de
las organizaciones

Lograr equilibrio de los volumenes de
produccion  entre las  diferentes
comunidades.




Tipos de mercado en base al comprador

1

Distribuidor

Comprador

ihdusrial Mercado de consumo: Del primer criterio se

3 ' desprende el concepto mercado de consumo,
Comprador .

gubernamental gue son mercados en donde se realizan

~ transacciones de bienes y servicios

Mercado de adquiridos para consumo de primera

trabajo . .
necesidad. El mercado del consumidor consta
de todos los individuos y familias que

compran o adquieren bienes y servicios para
¢ Cuéntos tipos de mercado existen? consumo personal.

Mercado de consumo
Mercado de productor industrial
Mercado de revendedores

Mercado de gobierno

Mercado de revendedores En este mercado los
revendedores se caracterizan por adquirir una
gran cantidad de bienes y/o servicios a bajo
precio, para operar su hegocio, que al
revenderlos generen una utilidad que
mantenga vigente el negocio




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

Un analisis mas completo de Ila
mercadotecnia hacia mercados meta
permite definir la segmentacion de
mercado, la cual consiste en “dividir a un
mercado heterogéneo en  varios
submercados mas pequefios y
homogéneos”, esto permite que los grupos
se puedan medir con mayor facilidad, que
sean accesibles.

La segmentacion 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.

Ventajas de la segmentacion de
mercados: Clasificacion mas clara y
adecuada del producto que se vende.

Proporciona un mejor servicio Yy
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.

Esto se realiza de diferentes maneras,
utilizando variables, como género, edad,
estilo de vida, uso del producto y beneficio
esperado, por mencionar algunos
ejemplos, estas variables se clasifican
como: geograficas, demograficas,
psicograficas, de comportamiento, de
consumo, entre otras.

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.



2.4. Categorias,
requisitos y pasos para

segmentar un mercado

2. Segmentacibn  demografica La
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.
Los factores demogréficos son los mas
utilizados para segmentar a los grupos de
consumidores.

4. Segmentacién psicografica

segmentacion psicografica divide a los
consumidores en diferentes grupos sobre la
base de su clase social, estilo de vida y

caracteristicas de personalidad.

personas que se encuentran en el mismo
grupo demografico pueden tener perfiles

psicograficos muy diferentes.

1. Segmentacibn geografica La segmentacion
geografica exige la division 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).
Una empresa decide operar una, en algunas regiones
geograficas o en todas, concentrando su atencion en las
diferencias geograficas de las necesidades y deseos.

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



7. Segmentacion hibridos Es la
forma mas comun ya 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.

6. Segmentacién sociocultural
Las variables sociol6gicas (de un
grupo) y las antropolégicas (de la
cultura) conforman las variables
socioculturales, subdividiendo el
mercado dentro del ciclo de vida
familiar, la clase social, los valores
culturales vy la afiliacion
transcultural y subcultura.




Un mercado meta consiste en un conjunto
de compradores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes, a los cuales la
comparfia decide atender. Puesto que los
compradores tienen necesidades y deseos
anicos, un vendedor veria potencialmente a
cada comprador como un mercado meta
separado.

Primera, el mercado meta debe ser compatible
con los objetivos y la imagen de la
organizacion. La segunda norma es hacer
concordar la oportunidad de mercado
representada por el mercado meta y los
recursos de la compafiia. A la larga, los
negocios deben generar una ganancia para
sobrevivir. Esta afirmacion tan obvia se traduce
en nuestra tercera norma de seleccion de
mercado.

La empresa podra decidir entre dirigirse a uno o dos
segmentos del mercado total, lo que se llama
estrategia de concentracion de mercados. Podra
eventualmente decidir captar a todo el mercado
lanzando productos diferenciados especificos para
cada uno de los seis segmentos o, eventualmente,
incluso podra hacer lo que se llama Mercadotecnia
Indiferenciada, es decir, un solo producto para todo el
mercado



2.6. Estrategias de
cobertura del mercado

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. La ventaja de esta estrategia
es que los costes son mas bajos. Sin embargo,
el principal inconveniente es que como existen
diferentes segmentos pudiera ser que la
empresa no se adaptara a las necesidades
especificas de cada uno.

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. La ventaja es que la
empresa va a satisfacer muy bien las
necesidades del segmento escogido, por lo
gue podria tener una ventaja competitiva.

Especializacién por segmento: la empresa
se centra en un segmento ofreciendo un
gran numero de productos que ese
segmento pueda necesitar.

Estrategia diferenciada: En esta estrategia la
empresa se va a dirigir a todo el mercado, pero va a
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 méas precisa las necesidades de cada
segmento mientras que los inconvenientes son que
los costes son mayores, por lo que habra que
realizar un analisis coste-beneficio. Esta estrategia
suele darse en grandes empresas.




