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Temario

�Conceptos introductorios

�Herramientas 

�Cambios y tendencias Globales que están 

transformando el mundo 

�Reflexiones finales



Conceptos introductorios



Conceptos introductorios
“El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades
de las personas y de la sociedad de forma rentable” Phillip Kotler

Necesidades: son los requerimientos básicos del ser humano. Por ej.
alimento, aire, agua, vestido y cobijo para sobrevivir / Educación, ocio 
y entretenimiento.

Deseos: cuando las necesidades se dirigen a objetos determinados 
que pueden satisfacerlas se convierten en deseos. Ej. Necesitar 
alimento pero desear una hamburguesa. => Los deseos vienen 
determinados por la sociedad en que se vive.

Demandas: son deseos de productos específicos que están 
respaldados por una capacidad de pago.



Conceptos introductorios
� En economía el mercado es el conjunto de compradores y vendedores

que negocian con un producto concreto Ej. Mercado de cereales/Mercado 
Inmobiliario.

� En marketing el término mercado se utiliza para referirse a las distintas 
agrupaciones de consumidores. Así los vendedores constituyen la 
Industria y los compradores el mercado. Ej. mercado de consumidores, 
mercado empresas, mercados globales.

Dificilmente se pueda satisfacer a todos los que conforman un mercado.
� Lo que se hace es dividir el mercado en segmentos. Para esto utilizan 

variables demográficas, psicográficas y conductuales de los compradores. 
Ej. por edad, ubicación geográfica, tamaño/facturación, etc./ Ej. para 

segmentar nuestros clientes?
� Luego se decide qué segmentos representan la mejor oportunidad => y 

esos serán los mercados meta.



Herramientas



Investigación de Mercado
Herramienta con objetivos pragmáticos de CP utilizada para asistir a 
la gerencia en la toma de decisiones.

Aplica el método científico pero no se basa sólo en él.

Se investiga en base a problemas u oportunidades de marketing (no 
para saber qué pasa) => Enfoque estratégico
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Investigación de Mercado CUALITATIVA
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Investigación de Mercado CUALITATIVA
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Investigación de Mercado CUANTITATIVA
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Análisis del comportamiento del consumidor

� Consiste en analizar cómo los individuos, los grupos y 
las empresas seleccionan, adquieren, utilizan y 
disponen de bienes, servicios, ideas o experiencias para 
satisfacer sus necesidades y deseos.

� Sirve de guía para mejorar o lanzar 
productos o servicios, fijar precios, 
seleccionar canales de distribución, 
elaborar mensajes y desarrollar otras 
actividades de marketing.



Comportamiento de compra del consumidor –
FACTORES que lo afectan

Culturales (los de mayor influencia):
� La cultura es el determinante fundamental de los deseos y comportamiento de 

las personas. 
� Subculturas que proveen factores de identificación y socialización más 

específicos: nacionalidades, religiones, grupos raciales y zonas geográficas. 
� Estratificación social: las distintas clases sociales presentan diferentes 

preferencias de marcas y productos.
Sociales
� Grupos de referencia: ej. familia, amigos, vecinos, compañeros de trabajo 

influyen directa o indirectamente en las actitudes de los consumidores. 
� Roles y estatus(la posición personal dentro de cada grupo por ej. en la familia, 

el club). Las personas escogen aquellos productos que mejor reflejan y 
comunican su rol y su estatus real o deseado en la sociedad.

Características personales:
� Edad
� Fase del ciclo de vida
� Ocupación y situación económica
� Personalidad y auto-concepto
� Estilo de vida y valores.



Comportamiento del consumidor – PROCESOS 
PSICOLÓGICOS influyen en sus respuestas

La función del responsable de marketing es comprender 
qué ocurre en la conciencia del consumidor desde la 
llegada del estímulo externo de marketing hasta la 
decisión de compra definitiva. 
Para eso estudian los 4 procesos 
psicológicos principales que son:

�La motivación
�Percepción
�Aprendizaje
�Memoria



Comportamiento del consumidor – Su conocimiento
nos informará sobre:

�El que realiza la compra es el mismo que utiliza el 
producto?

�Al comparar entre las opciones, qué prioriza?
�A quién consulta? (Amigos, especialistas, notas 

periodísticas, blogs?)
�Cómo elige el lugar de compra?
�Qué hace mientras compra?
�Cómo sigue el proceso después de realizada la 

compra?



Cambios radicales que afectaron a los Mercados
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Tendencias Globales que están transformando el 
mundo
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Reflexiones Finales

Lo que quiere la gente y nuestros 
clientes no se adivina, se pregunta!        

Hay que seguir de cerca las nuevas 
tendencias del mercado en busca de 
nuevas oportunidades.
“Renovarse o morir” Jack Welch      

Así como estudiamos el comportamiento del consumidor
(cliente) debemos estudiar también a la competencia, 
la economía, los proveedores, la tecnología y 
la industria.
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