FUNDAMENTOS D
MERCADO




PRECIO

Es una cantidad @ de
dinero suficiente

razonable que el cliente
esta dispuesto a
enfregar para adquirr
una oferta y un
vendedor a recibir @
cambio de esta, que
dicho retribucion
garantice la satisfaccio
plena de ambas parte




ESTRUCTURA DEL MERCADO

COMPETENC.

CONSUMIDOR

FINAL

EMPRESA
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PREGUNTAS BASICAS DEL MERCADEO
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PRODUCTO

«Desde el punto de | vist
econdomico, cualqguier cosa externa
al hombre, material o inmaterial que
safisface un deseo humano, se
considera producto.

* Desde el punto de vista comercial,
es lo que el consumidor recioe
cuando realiza una compra.

- Para una empresa un bien ©
servicio es el medio por el cudl
cumple con su fin primordial:
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INVESTIGACION
DE MERCADOS

Son las actividades que le
permiten a una organizacion
obtener la informacion que
requiere para

sobre su ambiente,
su mezcla de markefing y sus

clientes actuales O
potenciales.

Es la obtencion,
interpretacion y
comunicacion de

informacion orientada a o
toma de decisiones.
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\
POR QUE ESTUDIAR EL MERCADO

El Mercado es el objetivo de la produccion y
por ello antes de fcgn%or cualqguier producto
ebe:

A Definirse

A Clasificarse
A Evaluarse

A Interpretarse
2 Medirse

Nunca se formulan estrategias de ventas
basadas en conjeturas o intuiciones
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MERCADO Y
CONSUMIDOR

Capacidad



MERCADO DEL
PRODUCTO

v CLIENTES
INMEDIATOS:

(Mayoristas y detallistas a los que S
vende) e

vMERCADO FINAL:

=\ (Los diferentes consumidores para los
que se fabrican los articulos)

v
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PRINCIPALES FACTORES DEL
MERCADO

Extension territorial del Mercado: Importante para clasificar
conocer la extension territorial (local, Regional, nacional o
Internacional)

Caracter del Mercado: Decide la extension del mismo y las
necesidades que se puede satisfacer (Urbano o Rural)

Potencialidad del Mercado: Posibilidades de un Mercado para un
pdto. (Volumen total de consumo del Producto, Consumo por habitante,
Ventas totales)

Limitaciones del Mercado: Posibles factores que influencian Ia
compra (intrinsecos y extrinsecos)




LIMITACIONES DEL MERCADO

EXTRINSECOS
e Capacidad de compra
=Moda

& Cosfos de
funcionamiento del
producto

s Condiciones climaticas

= Mercado de segunda
mano

= Metodos de
explotacion

= Aficiones y diversiones

\

INTRINSECOS
< Edad
& Sexo
& Raza
& Religion
& Ocupacion
& Clase o posicion
social
& Prejuicios del
Mercado

& Habitos de compra

& Motivos que inducen

a
comprar(emocionales
O racionales)




CLASES DE MERCADO

- Area Geogrdfica (local, Regional, Nacional o Mundial)
« Segun lo que ofrece (Productos o Servicios)

« Segun el tiempo de formacidon del precio (De oferta instantaneaq,
De corto plazo, De largo plazo)

« Segun la competencia que se establezca en el Mercado
(Competencia perfecta, Competencia monopolistica ©
imperfecta, Reglamentado, No reglamentado, Monopsonio,
Duopsonio u Oligopolio)

«Segun la concurrencia (Abiertos, De entrada limitada o
Cerrados)

Ofros tipos de Mercado (llegal, Informal, Negro y Comun)



MERCADO OBJETIVO

Conjunto de Clientes bien definidos cuyas
necesidades la compania planea satisfacer vy
hacia donde la organizacion trata de orientar
sus esfuerzos de mercadeo.



ESTRUCTURA DEL
MERCADO

> Caracterizacion del
consumidor o usuario

R-Valoracion de la
competencia

Cunssicker| 22 W |
ADNIT ONE |~ s
| — \

R~ Anadlisis de los
comercializadores,
distribuidores o intfermediarios

R~Andlisis de los proveedores

~Condiciones del sector
productivo




SEGMENTACION

Es la division de un gran mercado en pequenos
mercados, clasificando los clientes de acuerdo
Con sus ; la Segmentacion se realiz
con el objeto de saber hacia donde y como deb
la empresa dirigir sus inversiones en el mercado.
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; Ing. Vladimir Arce Espinosa

SEGMENTACION

Es una Practica
netamente orientac
al consumidor
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SEGMENTACION CONDUCTUAL
Un ejemplo de ocasion de
compra, los muebles de hogar,
su compra es esporadica para
cambio cuando los usados se
deterioran.

También se da en épocas
especificas del ano: fiestas,
celebraciones o tradiciones de
una sociedad como en la
Navidad, Amor y Amistad,
Cumpleanos, etc.

Ing-v Vliadimir Arce Espinosa
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SEGMENTACION
DEMOGRAFICA
El mercado de los automoviles,
segun su nivel de ingresos.
RENAULT, por ejemplo,
produce autos de las tres
gamas, gama alta para
personas con altos ingresos
(KOLEOS), gama media pare
ingresos medios  (Renault
SCALA) y gama baja .pare
ingresos medios (Renault
TWINGO).
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Proceso de tomar el
mercado total,
heterogeneo para un
producto o servicio y
dividirlo en varios sub
mercados 0 segmentos,
cada uno de los cuales
es homogeneo en todos
sus aspectos.
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Ing. Vladimir Arce Espinosa




1 ' A/A

- T
; Por que SEGMENTAR

Cuando segmentamos el mercado,
podemos conocer de manera mas
detallada el grupo meta y la
cantidad de consumidores con
caracteristicas mas homogéneas
que demandaran nuestros
productos, lo cual permite a la
empresa disenar una oferta mejor,
mas atractiva y de mayor nivel de
respuesta por parte de sus clientes.
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LOGRO DE LA
SEGMENTACION

" "'

nt

.7 Puedo realizar
modificaciones en

’! , el producto o en el
| servicio con factores
especificos par.
cada segme



Requisitos para
conformar un
Segmento

MENSURABILIDAD: Posibilidad de medir; para esto se necesita contar
con mucha informacion cualitativa y cuantitativa.

COMPRENSIBILIDAD: Un buen entendimiento sobre como, cuando
por qué actuan los consumidores en un segmento determinado.

RENTABILIDAD: El segmento seleccionado debe
suficientemente rentable para la empresa.



Beneficios de la Segmentacio

+ Canalizar esfuerzos a los mercados
potenciales mas productivos

# Diseno de Productos o servicios
compatibles con la demanda

# Determinar actividades promocionales
efectivas

* Escogencia de los medios publicitarios mas
eficaces




Variables para Segmentar un
Mercado R

Debido a la importancia de segmentar un Mercado debemos dividir
en dos grandes grupos

« Consumidores Finales: Compran para el uso personal, para
familia o para el hogar y todas estas necesidades estan apartada
sus negocios y forman el mercado del consumo.

« Mercados Organizacionales: Son organizaciones industria
institucionales o de negocios que compran productos par
sus locales, para transformarlos, fabricarlos o hacer otr




Proceso de Seleccion de un Mercado

Objetivo

X Identificar la estrategia apropiada de fijac
de objetivos

X Determinar cudles son las variables
segmentacion a utilizar

X Desarrollar los perfiles del segmento
X Evaluar los segmentos relevantes del

X Seleccionar mercados objetivo
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|dentificar |a estrategia apropiada de

fijacion de objetivos

ESTRATEGIA NO DIFERENCIADA

Tropicana |

r.:\ .'\’

Ing. Vladimir Arce Espinosa
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Estrategia en la cual un
organizacion define el

mercado de un
determinado producto
como su mercado
objetivo, disefia un
mezcla simple dé
marketing y la di
mercac

rige a
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|dentificar |la estrategia apropiada de
fijacion de objetivos
ESTRATEGIA CONCENTRADA

Como los deseos de satisfaccion de
| necesidades de los clientes difieren
- ““"a/ hace necesario utilizar una estrategi
Ty dg@m de_un /
marayiloso < concentrada que es cuando la
p‘l/ra ez’f?bel organizacion dirige sus esfuerzos d
m] W marketing hacia un solo segmento
. = mercado utilizando una mezcla d
marketing. —

\4
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|dentificar |la estrategia apropiada dé
fijacion de objetivos
Estrategia en la c
una organizacion
T [P M . como objetivo do
' mas segment
mediante el desarrc

de una mezclz
marketing para ¢

ESTRATEGIA DIFERENCIADA DE FIJACION DE OBJETIVOS
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POSICIONAMIENTO

Es el mayor grado
preferencia que
empresa puede 1o

z » paAra sU marca y
sus productos, d

Ll os. =% |os atributos juega
> a< W< » papel fundame

oara influir  sobre
consumidor y hace
reaccionar - a sufayv
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PROCESO DECISION DE

COMPRA

DETERMINANTES
INDIVIDUALES

» Motivacion e involucramiento
> Actitudes
» Personalidad y autoconcepto

» Aprendizaje y memoria

Reconocimiento
del problema

BUsqueda y
evaluacion de
informacion

Procesos
de compra

Comportamiento
después de la
compra

AMBITO
EXTERNO

Influencias

> Culturales

> Subculturales
> Clases sociales
> Familiares

> Personales




QUE PUEDE TRANSMITIR UNA MARCA

Café de Colombia

=



AUTOREFLEXION

Por favor lea detenidamente el materia
aclare los conceptos de:

« Producto
e Precio
* Plaza ( Mercado)

En su concepto segun lo visto en clase,
de las tres es mas importante y por quee¢



