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OBJETIVO 

PROPONER RECOMENDACIONES PARA EVALUACIÓN DE 

MERCADOS ESP.ECIFICOS EN UN SEGMENTO Y DE ACUERDO AL 

MONTO DEDEMANDA 

1 .- INTRO~ÜcC::1óN 
La·}.nve~tigación .de l'l_lercados comienza en la época d':l los treinta, 

desarrollándose primero en los Estados Unidos e Inglaterra, y después 

en el Centro ·del mundo. Ahora na solo es una disciplina· sólida, sino 

que en muchos países es muy grande. Hoy en día, las decisiones de 

mercadotecnia reclaman análisis e información de mercados 

altamente especializados. Cuando las empresas eran pequeñas y sus 

mercados limitados, la dirección conocía directamente a sus clientes. 

Actualr:nente las empresas abarcan zonas tan amplias del mercado 

que la observación superficial de los clientes ya no basta. Muchas 

empresas ni siquiera venden a sus clientes finales. Resultado de ello 

es que haya un número cada vez mayor que han reconocido la 

necesidad de una función especializada dedicada a reunir datos .y 

analizarlos. (Fisher L .. 2000) 

uReunión, registro y análisis acerca de problemas relacionados con la 

puesta en el mercado de bienes y servicios''. Es una buena definición 

de la evaluación de mercados, ya que la actividad más importante es 

reunir datos y analizarlos y tiene como objetivo el mejor'ar ta to-ma de 

decisiones y el control. 



1.1 LA EVALUACIÓN DE MERCADOS 

Esta evaluación ti0ne como -finalidad analizar la demanda, evolución 

o preferencia re.al de un· mercado_.~n. ·algúna etapa de su vida; pero no 

debe confundirse Con .·_la investigación de mercados pues ésta va 

dirigida 'prii,Cipatmé.nte·_,-a un nuevo 

mer~Bda·, ~~~O~i~~~~~d~t::·~'~~~ ··existe· una demanda no satisfecha, 

mientras ·que ~en ta e~~·,~·~:~¡¿·~::.:~e;~:~-o~Oce el mercado y lo que se 

desea es· .a·naliz.arlO f~Ja~·ti~~tiJa~e·n~~ para tomar determinaciones 

que nos.:·ll~~~~ri:'.:_,~-- ~~-~:~~'*~~~;~ ---~~-r1:i~ipación o a un enfoque distinto, 

pue~ prob'a~le~~~t~~:, -~~~-é~~'~iri~·ido a· un sector equivocada o no es 

atractivCi .en-~~ fut~;o. ~-~ra·'.:·¡~ ~-rganización. 
La evaluaCión ·de mercadoS es. un proceso sistemático para obtener 

información que· sirve ·a la empresa en la toma de -decisiones para 

señalar planes y objetivos. (Fisher L., 2000) 

Para poder evaluar un Mercado, primero necesitamos definirlo: 

Se dice que un mercado es cualquier persona o grupo con el que un 

individuo o empresa tiene una relación actual de posible intercambio; 

otras definiciones dictan que el mercado es el conjunta de personas u 

organizaciones con necesidades de satisfacer, dinero para gastar y 

deseo ·de 9.astarlo. Pero la más completa esta definida como el 

conjunto de personas o unidades de negocios que consumen o 

utilizan un producto o ~ervicio, o las que se pueden inducir a que los 

consuman .o utilicen. (Stanton W ., .1999) 

1.1.1 LA .EVALUACION 

Se considera 18 e.Valuación como la etapa del proceso administrativo 

en la cua~ urí~_ organización determina su desempeño dentro de un 

periodo o tiempo. 



Tomando esto en cuenta la evaluación de mercados tiene como finalidad 

ponderarlo en una etapa de vida que le adjudica un valor y en este contexto 

lo transporta a su futuro y estimación económica. En general la evaluación 

de mercados tiene como herramientas las mismas con las que se ~labora la 

investigación; lo que cambia es el enfoque que se da a los datos obtenidos. 

1 .1.2 MERCADO ESPECIFICO 

Un mercado específico. también conocido como mercado ·meta. es el 

grupo de clientes con similares características. y. por tanto bastante 

homogéneo, para los cuales se diseña una mezcla de mercadotecnia~ 

V en este trabajo lo que buscamos es evaluarlo ·con ·respecto a un 

segmento y al monto de demanda. (Stanton W., 1999) 

1 .1 .3 SEGMENTOS DEL MERCADO 

El segmento de un mercado es un grupo de clientes con similares 

necesidades, preferencias o usos del producto; en pocas palabras. 

semejantes en los factores que repercuten en la demanda. Al 

segmentar, primero se identifican las necesidades de los clientes 

dentro de un submercado y después se define cuales son las 

posibilidades de satisfacción de esas necesidades. Los criterios de la 

segmentación deben de ser rnensurables, y los datos que las 

describen deben ser obtenibles, este segmento del mercado debe ser 

accesible a través de instituciones actuales con costo mínimo y sin 

desperdiciar esfuerzos; y por último se debe considerar un segmento 

lo bastante. grande para que resulte rentable. Una compañía puede 

segmentar. su mercado de distintas maneras y los crit:erios para 

hacerlo dependen de cada producto en particular. las 

muestran en el cuadro C-1. 

cuales se 



C-1 CRITERIOS DE SEGMENTACIÓN DE MERCADOS DE CONSUMIDORES r 
1 Criterio de seg~~~t~~ó_n ______ -+:_s_e_gmentos típic~~el mercado 
1 Geoaráficos 

Rcaión Norte. Sur. Atlántica, Andina. etc. 
Tamaño de la ciudad Menos de 25 000, 25 001 -100 000, 

, ___ (~á~r~e~a_e~s~'~ª~d~i~s~t"_1c_a_m_e~t_r~o~o•o_l_it_a_n_a~) __ -+100 001-500 000, 500 001- 1000 000 
Urbana I Rural Urbana, Sub Urbana, Rural 
Clima Caluroso, Frío, Nublado, Lluvioso __ 

Demog~ra_._fi_c_o_s _____________ _,__ ____________________ , 
Ingreso Menos de $10 000, $10 000·$25 000, 

$25 001-$35 ººº· $35 001-$50 ººº· 
mas de $50 000 
Menos de 6, 6-1 2, 13-1 9, 20-34, 35-

1--------- ------------+-4~9_._5_0_-64, de 65 en adelante 
f----"G=-é=nc=eccr.=o_~~~~~-------+-'M"-'""a~s-~l:Jlin~-~- F::_e~_~Q_i_!~~ ------~----; 

Ciclo de Vida Familiar Joven soltero, joven casado, adulto, con 

Edad 

Clase Social 

Escolaridad 

Ocupación 

Origen 

Psicológicos 
Personalidad 

o sin__b..ijos, et_c. 
Clase a~--:--~1a-s~- media alta, clase baja 
etc. 
Analfabeta primaria, enseñanza media, 
universitario 
Profesionista. ejecutivo, oficinista. 
vendedor. estudiante, ama de casa. 
desempleado 
Americano, Asiático. Europeo. Africano, 
Nórdico 

Ambicioso. 
agresivo. 
sociable. 

seguro de 
introvertido. 

si mismo. 
Extrovertido. 

Actividades (deportista. -~iajero); 
Intereses (política, arte); Opiniones 

r-------------------~l_c=ª~P~it~a~li~s~t=ª~·~c~o_n~s=e=r~v~a~d~o~r~I-------,-,--~ 
Valores Respeto, seguridad. emoción, 

Autorrealización. relaciones afectuosas 

Estilo de vida 

Conductuales 
Beneficios Deseados 

Tasa de uso 

Costo, Calidad. Duración, Olor, Color, 
Gusto, Moda 
No usuario. Pequeño usuario, Gran 
usuario 

{Stanton W .• 1 999) 



La clase social es una de las formas usuales de segmentar los 

mercados, y se ba,sa en las .necesidades y posibilidades del ser 

humano. El grado de influencia que reciben del medio ambiente en el 

q~e se desenVuelv~r:i ·es det~~minante para sus gustos y preferencias, 

la publicidad se encarga de recomendarles lo que a ellos les gusta y 

darles· con ello una razón de consumo, pero para satisfacer estas 

necesidades o gustos, los clientes se clasifican por el poder 

adquisitivo. 

El cuadro C-2 muestra algunos estratos de la segmentación de las 

clases sociales: 

CUADRO C-2 SEGMENTACIÓN NIVEL SOCIO ECONOMICO 
CLASE SOCIAL DESCRIPCION 

CLASE SOCIAL ALTA 
CON PODER ADQUISITIVO AMPLIO 

A REQUISITOS DE EXCLUSIVIDAD Y PRECIO ALTO 
TENDENCIA AL CONSUMO DE IMPORTACIÓN 
CLASE SELECTA ECONÓMICAMENTE 

CLASE SOCIAL MEDIA 
LA MAS EQUILIBRADA ECONÓMICAMENTE 

B PODER ADQUISITIVO 
MAYOR CULTURA 
MAYOR NIVEL DE EDUCACIÓN 

CLASE SOCIAL POPULAR 
BAJO PODER ADQUISITIVO 

e SE UBICA EN ZONAS POPULARES 
ESTILOS DE VIDA INDUCIDOS 

CLASE SOCIAL POPULAR BAJA 

ESCASO PODER ADQUISITIVO 

D/E GENTE REALMENTE POBRE 
SE UBICA EN ZONAS PAUPÉRRIMAS 

Diplomado de Actual1zación en Mercadotecnia Gerencial. Curso 

.. Conocimiento y Evaluación del Mercado .. ; Fundación Roberto Medellín. 

Facultad de Química U.N.A.M.; Junio 2002. 



El Empresarial, es un segmento de consumo indirecto del mercadO, aunque 

el número de compradores puede ser relativamente pequeño en 

comparación con el mercado de consumidores. La segrliér:itació,n es 

determinada como parte importante de la planeación y proporciona 

beneficios que se traducen en crecimiento o penetración del mercado. 

Los criterios para la segmentación de mercados emPresariales se 

encuentran en el cuadro C-3 

C-3 Criterios de Segmentación de Mercados Empresariales 
,_c_r_it_e_r_io_s_d_e_s_e_g~m~e~n~t~a_c~i~ó_n ______ ..._S_e_gmentos típicos del mercado 
Ubicación del consumidor 
Región 

Localizaciones 

Tino de consumidor 
Tamaño 

Industria 

Estructura de la organización 

Criterio de compra 

Tipo de uso 

Norteamérica. sureste de Asia, 
Centroamérica. medio Oriente. costa del 
Atlántico 
Sitio de compra sencilla 
Sitios de comnra múltinle 

Volumen de ventas, 
emcleados 

numero de 

Sistema de clasificación industrial 
estándar 
Centralizada. descentralizada, decisión 
de aruoo o individual 
Calidad. precio. servicio. durabilidad. 
tiemoo de entreaa. 
Reventa, comnonente. ornamental 

Condiciones" de neg,co~c_i~o~s ______ _. ____________ ·-------~ 
Situación de compra 

Razón de uso 

Proceso de adquisición 

Recompra continua. recompra 
modificada. nueva cornpr.~a, ______ __, 
No usuario, pequeño- usuario. gran 
usuario 
Remate competitivo. arrendamiento, 
contratos de servicio 

Tamaño del cedido Peaueño. mediano, arande 
~R~e=au~e~r~im=ie~n~to=s~d~c~lc;s,,;e,,;rc.;v,_,i.::c"'io,,_ _____ __¡_,L=.:i=ae"'ro=s• moderados, cesados 

(Stanton W.~ 1999) 



1.2 EVALUACION DE LA DEMANDA 
Una vez qué·definimos 01 .mercado v:sus segmentos podemos analizar 

lo que es-. la deman~a: _ 

Cuando se habla' d~: demanda nos referi~os al comportamiento de 

compra de los \:lientes~·-:y se· defin~:·:comó· las necesidades de un 

grupo de ·_per.soÍ:.-as· qUe · e~tán d:i~-pJest~·::( ~ '.:á·dq:·U,irir .:Un bien o servicio 
. - . . ._ . . 

común. La demanda erl la teoría·-.e~orlón:,iCa,, ::no sÓlo es el deseo de 

tener o poseer una cosa- sino tam,bié~·-.:-er-.:d~- querer- pagar _un precio 

por ella. y existen varios tipos de-der:na~da: 

1 .2.1 DEMANDA AGREGADA. 

Es la demanda total de los artículos V ··ser"viciOs en Ja· economía, sin 

consumo. Suma de las 

satisfechas por la oferta. 

antes de ser 

1 .2.2 DEMANDA DEL CONSUMIDOR. : (.·• •· : _ . 

Cantidad de bienes o servfcios -·=··que, '.'>:_10s··.t·: COiíSurnidof"es ·están 

dispuestos a comprar a Un·:, .:.~-~~~-i~<:.~-~~~6- ·,<d~~~,~,~~ un periodo 

determinado; no· es la cantidad qu~- :1Qs··coffiPrad'cJíéS-= desearían ·tener 

sino_ la cantidad que están dispuest;s-~ pa
0

g'ar,'.; s~a. ·¡~ cl~manda en 

sentido e~oriómi~o.· 
1 .2.3 DEMANDA DEL MERCADO. 

En un me!rcá.do determinado. la suma de todas las demandas 
·- . -. - . ,. -. -

individuales; la suma de la demanda individual de cada cliente. 

1.2.4 DEMANDA EFECTIVA. 

Cantidad de un artículo que el público comprará a un determinado 

precio; el deseo de los clientes de gastar su dinero para comprar un 

artículo a un determinado precio. 

1.2.5 DEMANDA ELÁSTICA E INELÁSTICA. 

Conceptos de gran importancia para el análisis econórriico; concierne 

al grado de sensibilidad de la demanda de un bien o servicio a las 

variaciones en su precio. Si un pequeño cambio en el precio resulta 

en un gran cambio en la demanda. se dice que la demanda es 

7 



elástica; de tal forma que al reducir los precios aumentan los ingresos 

totales,, uri precio menor provoca _un -gran _incremento en la cantidad 

vendida~ q·ue ·camPe.nsa ·c_On creces la ·reducción del p_recio; y por el 

contrario. un iÍlCie:m-ei-lto-·: en e( ·.-Pr6.Cio ocasiona una importante 
. - .· ·. ,- .· . .. , 

disminución:; eÍl: .. la _; ca·n·tidad vendida,. que anUla la -utilidad .. que se 

obtendría con el ·a..;me~·to 'd.el p_recio y por ello .se ·da una reducción en 

los· i·ngresos iota·,~~-~:-· ;,;_ _. ::. 
Si. u~ .:~~-~-~"~~:·}~~~~~~·'.r: ~:~-.-el =p~~:~i~--:~61~ produce .. un mínimo. cambio en 

la dem~·~d~~ ·:· s-e'··cú~·~ · q~e· éSla ·e'~. inelás~iC:~( ~-~:~ · r¿d~'é6ió~ ·en·. precios 

hace d~Cti~~·~-·."::·,~~·=.:;· '¡~:~r~s-~'s .·totales · o ··¿n_.:<inc~·~~-~~·i'a·, :'.del .- precio 

incrémenta ·. 1'0'~ -:·_> Ú·a'9r~~Os- .. ' totaieS.. · Eri .·tér'IT\i'n~·~:::: ·m·ás ::::'~¡~~les, la 

demanda -~-~' Í~elÉl~tic~··. ~ua;,do el cambio de'' precio.y. el• cambio 

resulta'nte .. d~ _los iñgre~O~- 'totales ~igu·~~ la:\,~~~,ri:.~.;:~i:r;~-~iÓ~. 
1.3 EL CICLO DE VIDA ·· . ' .:' 

El enfoque de análisis se puede optimizar'. para· saber. C::.ºm() ,_emplear 

de manera: estratégica cada una de 1as·~_:_Var"i~ble-i(."-P~e~Bn't8~. como 

pueden ser: el producto. el precio,. la pubÍi'?id.id, el pJn.~o'de \lenta. la 

distribución ·v posicionamiento. Para esto es ~uy·~¡~p~?'ítari'tá'-~Conocer 
cada uno de los puntos del ciclo de .vida para q\:i~;;¡;¡ 'a.n'áii~'fstenga 
una mayor utilidad. ·",-:.:'·'' 

El concepto de vida de productos se aplica a una·'?ª,t.,;9.;,:·¡a genérica 

de productos y no a una determinada marca -Y<;s-~~i{·.:~~fl~-~~. cio~O la 

demanda agregada durante un largo periodo -par'a :·1:.;·das:_¡¡,s marcas 

que comprenden la categoría genérica de- pn'.J-d~c;o'!i:':··~ste. puede 

influir.de forma directa en la supervivencia de un~ ~'.o~·~·añía; 
El ciclo consta de cuatro etapas: Introducción: CreciTniénto; Madurez 

y Declinación. 



1 .3.1 INTRODUCCIÓN 

También llamada etapa pionera. En esta etapa un producto se 

lanza a un -me·r·cado medi8intc un programa completo de 
... - ... 

mercadotecnia.---·eso'···¡mp1iCa-~ei'·PaSci par 1a etapa de desarrollo 

que, en.tre Otr~'.~··:·c~~~s·· --~.;~p-iende. la selección de ideas, la 

creación del prot~tip6{.1as prúebas de mercado. 
1.3.2 CRECIMIENTO,·:.'.,;'--'· '·-~::~ . -~.· 

Etapa- _d-~::·~~:~·~-~i'.~:~i~~~?' >[)·~-~·~~~~ ésta crecen las ventas y las 
' .. :_ '.:. · ;º··:i'"~~~'·;;_-.:~·-.:;;_,., ."'·;·~~:~~:::':.~:~ .. :'~,~·-Pue'de dar lugar a la entrada 

9daencaonm-~¡P·~-e-~t .• e.cn-~c:?·,·a·r."-:-;~~-~~~-- ~~f' _ez, 

1.3.3 MADuRéz{,··.<;· \?,,~-t·· 
~n - e~~-~~<~~~b_~~~ -~(~ · -~/fµ:;.J~ ·:p·~~Í~ :S~/da ... con· u~a. te_n~encia en 

aumento·· de I~~ ~-~·nta·s.-.. r_qu'e':·s~:.V'e': ~-fect~d-0. por·.~ u,:.-á- sa·tUración 

del mercadÓ-:'_y·:--~:;~~- ~vez:-~~~,~ i.J~\ .. É!~t~né-a~"¡e-~:~~<d~{.·:·Ías tVentas 

como · c~·ns~-~~:¿-:~·~-fa.:_> de·; una' ~~,i~n~·~-: _:C:~-~J~~~~·-~f ~"; d~ ., precios 

qué obliga ~:salir del merc~cio> a ~quellos'. pro,d;..ct'.~,,, que no 

cuenten·· C~~-;-·súti~ieO.tes·:g~fl~,;cias~··_. __ y_._ ~010- :Sóbr:év_iVe~~ tos _que 

ofrecen Ven~-~j~~- d.iteren~ial~s' o -~~~i~ai~~a~·: sJ-~~::~:~6dü~ias con 
una ~~~·~·j¿;,'_:~:J~~~ J -~-~j~'~ad~:, · - ·---~ ~~ 

1.3.4 DECLINACIÓN " 

Es la dlsrrii..;~ción de_v6himén d_~ ve,.'¡t~i;16~~I v'.~s I~ • respuesta 

a --'~-. ie~der_icia,_ ~'!_º·'-.':;1.i~~~- --~_ef.. s~~-~~~f;·/ ~l .. 1 ~,_~,-~_r·~.~~-~;:'.~~'.~: Producto 
rTiejor. o máS: ba;át0,._:105-. cOr1sur0id0r~S~:·SifrlP1e;nénte -se cansan 

de Un proci~'c:;o, · por,;16·· que ~'ie,'.,',µ;;;,~E.~i'ite .. la' tendencia al 

cambio.·- ~:~:>~- ->~.::)-~i:: 
La duración del ciclo de vida: ~a'rra d·~ acuerd~.'.,; I~: ~~·te·g.;;ía del producto; 

puede compr~n_c:t_e'r > d~-s~e- ~ u~--~s~'.s_e~~~~-~·~----~!:1~· -:~~-~J?.O.~ada·, o ha.sta muchas 

décadas. La. duración de •. cad:o.etapa.tall,bién'esdependiente del producto y 

algunos productos no duran las cuatío"'etápas~· 3-lgu~Os fracasan en la etapa 

de introducción. 
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Cuando decirnos que un producto se encuentrn en una ctnpn del ciclo. 

implícitaniente estarnos rt:firiéndonos a un mcrcndo en pnrticulnr. en 

ocasiones un prortucto gozR de buena aceptación en un nicrcodo y ILJcha 

por posicionarse en otras. 

2. 1 Gráfica del ciclo de vida común de un producto 

+ 

i 
1 

s o 
:!: 

--, 
: 

Ventas totales 
de la industria¡ 

Utilidades 
totales de la 

,'- · industria 

'-'-.. _,_··------''---------1-T_ie_m__:p_o_. ..J -~-=---1 
IE . .Jnrornu, 20011 

2.2 Griifica de Variaciones en el Ciclo de Vida de Productos 

: Parto a - Etapa amplfada 
. de ta Introducción . 

r.~moo ~,, ar'ios 

Tiempo on ar'los 

Parteb-Moda ,,.,a&ajera'. 
l
. : .. 

l :~. "' .. ,..;· 
Tu:Jmpo ,...n años 

~Stanton W .. 1 9fH)l 

Cada una de estas etapas están serianiontc influenciadas por el precio. t:I que se 

debe deterrriinar de acuerdo a distintos factores. 



1 .4 EL PRECIO 

El término precio se· define .como la cantidad de dinero y otros 

artícÚlos con· utilidad .-·necesaria para satisfacer una necesidad que se 

requiere para. adqÚirir ún producto. El precio no ~ola significa dinero, 

dado. que la economía.· moderna· no . se rige por un sistema lento y 
.~:< ; . . ' 

torpe como ~ _':'I .L~ru.e:.que~ norffialmente expresamos el precio en 

términos m~~·~u~"~¡'~-~-~-. y. · utiliZamos el dinero como medio de 

inter~-~~bi~.'..-~1~ ~~-~'~-¡:"Q;:es./un fac~o~ s~gniiicBtiv-~ ~~ la economía, en la 

mente del c~-!"'S~r:n-idor y en las empresas individuale~~ 
El 'precio de ·un producto o servicio influye en los: sueld()s; el. alquiler, 

tos intereses ·y las utilidades; es un. regulador- báSiC·a-: del siStema 

económiCo porque incide en las· cantidad_es pagé'.'·-da~-.'.:P·?;:: los·, factores 

de producción: mano de obra. terrenos, :caPital v.··e"ñípresarios.:_ Como . . - . . . . 
un asignador de recursos, determina lo que. se e pr_oducirá. (oferta) y 

quien obtendrá los bienes o servicios producidos· (demanda).· 

Para aminorar el riesgo de que intervenga 01, gob.ieÍ·~·a,Jas:.ernp~esas 
- .-.: - ,-.: ·.:>-··-" ... _ 

deben establecer precios en una forma Y'Un nivel'que.co_rr0spondan a 

lo que el gobierno y el público' considerán socialrrierite·• razoñable: _-

La mayoría de los consumid6res ··san·--se-ñ~ibi~S ·al -."~r~'~,i~f'~~~o--t~~bién 
están interesados.· en otros •• factora~ •. t~l~s como ., .. _ i~agen de • .. la 

marca, la ubicación 'cie. la-ti~~da; elcsé~~foio'cv I~ calida~: Ot~ade las 

percepciones de á1guna"~··~ª~~;,,;ª;¡ acerca. ci-;, 1é>rc;;,li~0ü ·ci~I "¡,-;'OClu~to 
es que. dependen dirÍ.ctamente del ~·~eéi6, -p~r i".' r~·~~1;; p:"'.~san que 

a precios:·.~-ª~< e~·~:~~.~~~--· .. :.C~_r~~.s-~-~-~d~_:_~~~." _·rry_ejOf 1~c~lida.d.~_":-.. ~.1_::·--~.i-éCio es 
también imp~rtante "cóin;, .:;rÍ 'é~ITIP;,~ª.~¡e .. del .v<;1&i; ;; ~; ~al~r- es la 

relación ·de _los t;i;,':íE!'iid(;s ¡)E!~éi-bidé:i'S'. ~;,, 'prC,c'it;C::io •.<::on' ét ·• precio y 

otros costos.lnc.;rri~()s:{ist .. nt'on'\.V~''. _1 s_ss):- •.·····:-··· ···•·: 
Se die~ q'ue. \Jn··.·.P·rOdUCto··ti~1~lé':-am·p1iO·.-'\/á1é)r, no ·necesariamente por 

contar. c~_n ~n,-~·~-~~¡~-"·_.~1tci~_~ o. que ti_eri6 .. un<p~eci~····.:,,u'~\b~jo, por el 

contrario, el '·v~léir·· Ín<~Úca" 'Que un p=~od'~bto- "~:~ . ._p~riic·t:.·1:~r. ~~Óne los 

beneficios potenciales (calidad, imagen y comodidad de compra), que 
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los consumidores esperan de él, en determinado nivel de precios. El 

reto administrativo eS reducir costos e incrementar el valor P.ercibido 

del producto. 

El Producto.ese ·define ·ca.me ··e1 conjLÍntO de';at:ribt.'..tos.·t:·angibtes e 

intangib.les ·que :
0

ent;e ot·r~s. c6~a~·.'<·¡~~lu~~~· e~·-~~-~u~> co'.l.~r/ ·precio. 

calidad y ma.rcB# jú:~t~':;~·~~ '.--10·~·-::·~e·~~,¡~'¡~~~-~. Un ·-:~·ra:d_u~i-6. pu~_d~_ ser un 
.::· ':.· .. .-._::.''"::.::'· :·:-

bien, un seiviciO~ un luQar .o úna·,idea:·:_, _,- "'" 

El servicio se d~fi~~ ce;,,~' la ~dti~fdad Yci.i;ititiá.;t;¡~ V'ia~glble que es 

el obJetO p~i~~i~á·~·\:=~~--~~~;_-~' .. transa-CC:iórl~ ~-;~;~~·~:¡~~d-~-··c~,:~~~¡~f·~·~er ·las 
- . ··' -.. ,;·· ,-. ',"'.,,: ''·· 

necesidadeS de.ros Ctientesi· 

En cuanto· a· 1C>s m~rc~do~" e..;,presariales, el precio de un producto 

constituye un determir.'~·rite!' e~e~cial de la demanda del mercado. El 

precio afecta ·¡;. ,l_"á\.~-~-S.ici?n competitiva de la empresa y a su 

participaCióO._en' el_ meicado. de ahí la influencia tan importante que 

ejerce sobre ~us:ingresos y utilidades netas. 

Algunas. corr:apañías utilizan precios altos para transmitir una
1 
imagen 

de calid~d \ s·uperior. Este método tiene sentido única!T'ente para los 

consumidOres.que consideran la importancia de la calidad. 

1.5 TÉCNICAS DE EVALUACIÓN 

Las técnicas utilizadas para evaluación de m~~c~.d~s~ .. P~~c_ti~amente 
son las mismas que utiliza la investiga-éiórí",.~ 'de~~,,:m""~-~·Cados·. La 

evaluación es un procesa sistemático pan~/-~~-t"~'~::~;.-~"j'~¡~~~-~6¡ór;' :_que 
.-· ;.,- - . .. . 

sirve a la empresa en la toma de decision'es,:··;·sefi818n'cio -;_-·plánes y 

objetivos. Los mecanismos de recOle~_ci~-~ d~ :.d·_~_-Í,~~;,;:q~-~·>:s~:-_.utilizan 
mas comúnmente, son los ven'dádoráS que -~ti~·n·e~ ·:;··1~-: mejor 

comunicación con los clientes y p.or·~~a~·t··~ la.:int6·::~-a"~ió~-~~~-~¿·~·,·~ del 

mercado, pero de igu~I ·forma .se _u.tili~an····at~a~: t·é~~ .. i~~s-."_~~~~:~bu~·can 
obtener la misma informa~ión y están diseñadas dé tal forma· que 

limitan la posibilidad de desviación por. efectos 'de i.nterpretación, y 

tienen la ventaja de buscar ex8Ctamente que los' resultados. a evaluar 

sean o no favorables para el futuro del mercado, como son: 
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1.5.1 ENTREVISTA POR CORREO. 

Consiste en seleccionar una muestra determinada de personas a 

quiénes se envía un c~~stiona_rio :vía postal, con el propósito de que 

por el mismo medio lo .devuelvan Ya resuelto. 

1.5.2 ENTREVISTA.TELEFÓN.ICA. 
·. - . · .. ' -· - ' 

Proporciona resultados co·n m8yor _rapidez,· pÚede efectuarse hasta 30 

llamadas por ho;a y es . .:n;deh>s ,:;..ét.;do~más económicos. 
1.5.3 ENTREVISTA PERSONAL. :"; ·. _;_,;_: _:··.-\.-o-. .-

Actuatm0nt~. es u·n~-:cf~' l~s _m.éto,;i~s·::~~a~,:·:~~:iÍi~~dos, ya ·que permite 

obtener m~J~-r-~s- r:~~~li~-dcis'; Consi~te en ProporC:ionar"Un: c·uestioz:iario 

estructurado, que_< p~·e;:fe contener preguntas. cerradas,·- abiertas o 

combinación de ambas. 

1.5.4 PANELES. 

Creado por la necesidad. de medir variables que cambian a través del 

tiempo. y consiste en un grupo de sujetos, hogares. o 

establecimientos que pudieran entrevistarse y que a su vez se pudiera 

asegurar que sus elementos fueran los mismos. 

1 .5.5 MÉTODO DE DEPÓSITO DE BASURA. 

En el cual se analizan los hábitos de consumo d0.l_"-hcigar: .'e-n este se 

hace un muestreo de los conte~edores ·_de-. basura~· mostrando las 

preferencias de compra de los co,nsü~Jd-~Íes,·· es utilizado 

principalmente para observar los -efeCtos· - 'de laS campañas 

promocionales. 

1.5.6 MÉTODO DE ESTABLECIMIENTO 

El método de establecimiento se emplea para~ auditar la rotación de 

inventarios o desplazamiento· de líneas o productos en. puntos de 

venta, pretendiendo· verificar en Cual de los establecimientos existe 

mayor desplazamiento y su relación con los segmentos del mercado. 
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2.- DISCUSIÓN 

Los mercados .. como las personas cambian y estas consideraciones son las 

que nos .llevan al estudio de ambos. Un modelo ideal .de los mercados· con 

caracteristiCaS de' eStabilidad. crecimiento y rentabilid-ad ~.erÚ~··'10 ~Bjor para 

nuestro interés. pero esto na es posible debido ·a la ienden.cic:a eVolutiva de 

los m~rcad'c;s· :en .general y a los nuevos mercadas· generiidos: par· estas 

mi.smas ierÍdencias. ·.:.\',,___,~.-·./ 

Para fines · de análisis. las empresas venden : pro"dUétos en áreas 

geOgráfié::am'ente limitadas. después miden las ventas ~\:~·--'~artir de esta 

muestra proyectan las ventas en una zona más amplia;·· -~·sta· es .. la principal 

utilidád·- q¿~. tiene la evaluación de mercados, \/~a~~ · 16. -: d~·~·I tenemos que 

pensar cua1es· son 1as variables que debemo~·::_-·~·~·~;~jar .. , P;ára obtener 1as 

result~-dos - óptimos, plantear y tomar fehacientes en la 

organizaci~!"l· . ·"- .;.~<;><;:-.. :;~· '. 
Todas esta's ·consideraciones nO tienen un -,pa;~Ó~;:,-preestablecido ya que 

deben· se~ -dirigidas de· forma adecuad~ v-'~speclfl.;~ p-~ra evitar errores en la 

interpretaC:Íó.:Í_-''de- -_resultados. 
: ·- ' ' ", -- : ' . - ~- -. ' ' 

Para_ .. ~estO--" los.-··mercados deben de estar 

seccionad.os ·_.jnteli-Qe-ntemente, d0'. tai"'fO:rma·: qu.e._loS Co~stos de análisis no 

eleven los "·g~~to~-: ~enerales de.·¡~. c~~:P.afira, · para lo cual las evaluaciones 

pueden estar_ soportadas principalmente en dos departamentos, el primero y 

que tiene una vinculación más estrecha con el mercado es la fuerza de 

ventas, representada por su gerente de ventas, que debe proporcionar 

información actualizada de los estados actuales del mercado, conociendo 

bien quien participa en ellos. en qué porcentaje, cuáles son las ventajas 

competitivas que se ofrecen en el mercado y cuáles son otras opciones que 

no son consideradas en la actualidad; El otro departamento que puede 

participar en proporcionar información es el administrativo-, que por medio 

de la facturación y la estadística comparativa, pude predecir el 

comportamiento de los mercados, y así poder diagnosticar si existe alguna 

tendencia o si este mercado se ha modificado parcial o totalmente .. 
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Así, cuando evaluamos mercados de consumidores debemos considerar 

inicialmente cuál es el motivo de Ja - evaluación, segui_do de la edad y el 

nivel socioeconómico: para esto se deben tomar· en consideración el 

vocabulario, costumbres, actividades,· escolaridad, origen, estilo de vida, 

lugar y tipO de vivienda·, .etc. . . - . 

Estas consid~(aciones_-:q~-~" utilizamos para mercados de consumidores son 

muy distintas-~ a· las, torn'ad·as· para mercados empresariales ya que éstas 

deben ser también adecuadas y específicas, pero por el tipo de segmento 

son puntuales, .:-ya~ Qué- -laS necesidades de las empresas están descritas por 

su propio ~-erd~d~:- 'ésto sin considerar la investigación y desarrollo al cual 
"' .. :·,_ -.· _,., 

se le puede indUcir. la compra de distintos productos para mejorar algún 

punto-. critiCo : ~ ·resaltar características en su producción, y -si a ésto lo 

comparanl(;s_··c~n· mercados donde el monto de demanda_ es _determi!'"lante, 

los puntOs ~de análisis cambian. pues la necesidad del _insumo pUede .-- .. ·. . ·-
terminar.·' antes: -de_ que la evaluación termine, por· lo. que éstas -.deb0n_ ser 

exprés ~~·<'.:~~~-~e _l~s puntos sean evaluados i-,,stantá.ftea~e_~-te·· y: Poi'. tanto 

las decis_i~!l.és son tomadas con mayor rapidez~ 

Para 1a. eVBiua-c·ión- propia se pueden utilizar los mismos instrumentos de 
·- .. :; -

análisis, ~:~a' ·diferencia radica eri_ la posibilidad de inversión- cc>n ',1a-- ~ual se 

cuenta par~ .. realiz.arlos~ Para un mercado de mont·o- de demanda baja, en 

donde por las características del segmento las utilidades también son bajas, 

se tiene- qu~ - utiliz~r las _herramientas de análisis que sean_.-par~e ·de- la 

compañía . y que no repercuta . dr.ásticamente en los gaSlos; ----si~: e~-~-argo 

cuando se trata de' montos de demanda elevados, en donde el m,arg~n es 

atractivo .. se puede destinar una máyor inversión,_ logrand~ -~~yor .cantidad 

de descriptores con los que la evaluación del mercado sería mas completa. 

por lo que éste tipo de evaluaciones puede apoyarSe .en empresas 

especializadas en hacer estudi0s de mercados. 
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Debemos considerar que cuando se maneja un estudio de monto de 

demanda bajo 1 _ nO necesariamente se tiene que· hacer una inversión' baja 

para ·su· evalua~iói:i-: .--~i--la dÚecci¿~ de la o-r~anizacióii i,·ntu-ye que el mercado 
. . ' - . . ' . . . . 

puede otreCt3r·Una-vent'Bja·· !""~yor·-·5!-_se ·~Studia_>.Que s_i .se .trab8ja como hasta 

ese moment.o¡·se jus~ifica 'ra·i~~ersiÓn--~ u:í'rnbié~~~-~-.-p~~d~:·considerar que la 

inv~rsión .~~e· se-. h~ga\'_e~·:: ~n :_e~a:l.~~~¡~·;,·-:·~~-.;~-~~~-~d_oc. p~0de_ evitar posibles 

es: asr:C~~c{:_i~~-:~va_~-~~~:~~-6~: ~-~ _'~~-~~~-d-~~~-~ ~~rc~_,-_e1~.!-~t~¡.;;-_ de ~llos, ya sea con 

una mayor_,..¡".:l\i~-rsiórl' qu·e-de··¡Q'u"81·:·f·O .. rrr.a·· d~je :~~~,~-:-ó~g~~i~Sción-utilidades o la 

modifiC-~ci~n··.:,d~ ·:~-~~~-~~/ p~-~a; ·'p·,:~y-~~~~·¡.i~·s'.~h~~¡~: }~t~~-d-~n~i8s_-· evolutiVas que 
. - . . -· . . . . . . ' . ···- \'"~· . ·--- ' ' 

per.niitan·· ·a: h3- a·rgai1i~8Ció.n: ~egu~r :_p_iirÜciP_~-~-é::t?·--~-~~i_Vam·ente en la economía 

del sector. ''··'·· . 

Para hacer una evaluación más compl_et~·-..a_::[r:TI~~~a~os·..;_e_spécíficos lo 

colocamos en una etapa del ciclo de vida del producto,' con~esto podemos 

dar un valor agregado a la evaluación ya qu~ s~.·~liri~irí~ no sólo a ver cuál 

es la situación actual del mercado, su también se 

vislumbraría las posibles soluciones de los probie,.;.\~s con'cre1:os del mercado 

o las posibilidades de estructuración de mercados alternos que poco a poco 

sustituyan al ya existente para no perder -.el mercado actual, como el 

desarrollo de un producto similar pero que tome en cuenta la tendencia del 

mercado así como los conceptos clásicos .de moda y preferencia. 

Dentro de la evaluación se deben tomar eri cuenta muchos más factores, 

como el costo de producción y los gastos operativos del producto en 

fun?ión del precio y la utilidad obtenida, que es finalmente lo que una 

emP_resa·· ~~-sea# si. ~enen_ioS ~'u~·;, f~.~ :costos de producción son relativamente 

bajos, per.;;'. lo·s gas~os admini~·tra.tivos y operativos dejan al producto fuera 
.. - ' ·. ';_ , -- ··- ._, ' 

del merc8d0~-,~,,-, 50,~d~be'."b_us_CSr_)a'·J·(frrTI'a de disminuirlos para no encarecer. el 

product~ --~'y/ S~1fi·f'.~;·1 L~-~;,~~!:J,~'.:·-[Y_:a _s:~~ que los gastos operativos no sean 

específicos de Un '·solo, producto: con' lo que los gastos se dividen entre el 

número de.-pr~:duct·~~-:'m·~~-E,j~·~·o~·:,~:-~~r se tiene una reducción substancial en 

los costos operativos. En· el caso de los costos de producción, la 

optimización de procesos es el primer paso para la disminución de costos. 
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pero de igual forma se puede recurrir a comprar materias primas más 

baratas, ya sea ·par·· cói:npras ~·strB_~égi_cas_. o 'disminUción en la. caída 

dependiendo d~I mercado: Si vemos ésto desde un pun~o de vista analítico 

con- re"specto·-·a1 í-nercadO,:. loS. 'píodúcto~--'se.:_:'d~sar;Ollan ·de ·acuerdo a las 

necesidad-es <de·:~ ¿st~'·<~ s·~ ~an.-· ad~6L~~:d~ ·~·~ri~"- r~~~~cto a _esas mismas 

nácesidad~·s. _P~r·· 1'6:.·~·~~·:¡~:::e·~·~l·¿~·~¡~-n'/ d~· ~~~C~~oS· es» la ·mejor herramienta 

::~:ª~u:/:~~is~s~i~~~:~¡~iú~r*=~,~t~~º:~:~;u:trer::n:za~;snf~g0anq~: 
necesidad d~Í \~~~~;,.,e;;, . y ,que se' teng,;\ disponibilidad de pagar por ese 
nue~o pr6.du~-'t~. :-·-:, . 

bajos esto c~mo r~sultado de la 

globalizaCi·ó.n ·_d,e .. las .. 'co~~ra~'-:éq·u-~< ~¡~-~-en _-.·¿;o.:no .fin ef-" reducií·_ 1os _ c.OStos de 

materias primas :y :t~'ci'~~~-tir ·.---~~·n-. pr~6i-~s ~ at;r~-~~t·¡~-65·_: r;n·: :~~'--~~r·c'ado~::. Es .. así 

como el :~~t~dio'-'.:_:d~:.;::~,S~-~~ m~rcados: se _.ri9e ·'~:~~.-~·.·~:~~~~-~ -·,·~-~c·-~~¡·~~-des o 
-. " ~ _.·, , ~}' - .. ._ ·. ~ 

tend~n~ia:~.·_:--·av·o~utivas .. que los 

grandes'.volúmenes. Por esto, la adquiSición.de-~a-t~;¡~~'.rp·~¡~·~~~-d~be ser en 

grandes. proptir;,iOnes y márgenes pequeños: lo' c~~I ~~·Triiuva'triicÚvo para 
cüal~uiá~ ·. emPresa .. :manejando volúmene·s gr~,~d~~~/- ~~'-;~;:,/1:á·;-~,¡~~·~~~eSv8ntBja 

.- ':·· .'. ' ;· ,'.._ :- .. -- .. -. '.', . ., 
quá-tiene·n:estos 'segmentos es, qu0 gene:ralmente s-u-·éiCIO·::de :Vfd8' es muy 

PUed~n surgi~ sustitutos de estas mat;;;ria;_: __ Pl-~i~-~-~ ·::~~~--~·~f~~ZCan-:·ve~lajas 
tanto económicas como de utilización <·:y,,~·~:f·_:~·~',.::¡~;~¡,~~--,-·'~:~r-~-60~pleto la 

posibilidad de negocio, y de igUal .. fo~m~/p..i~d,."~ ~ú~gir~sustitútos del 

producto .terminado que cierre. por. 60,.;,~iet~ ¡.:, ~o~ibilid.:,~ cle'b;~duc~ión. 
. ..,. ' "' ·''•,. ' ' 

Existen hoy muchos casos similares: de':i.:,l~fo~,.;,a/q..;e é'i'.iando se tiene 

alguna posibilidad de ofrecer~: insU"1~ºs a;un'a! ... ;;,presá'riiUltinacional y se 

logra concretar un ·ambicioso negOé:io éon· 011ós Se debe. lograr el cíecimiento 

tan fuerte como· ~~e.dá,· p_e:ró:-·s'u n:~~~~,d~.-i.~-~:1:·a 1i~Ít~:d'~ ~~_.~:'Un ú~ic~ cliente 

y el manejo general obliga\ al provE.edor a otor~ar un crédito a su cliente y 

éste1 una vez vencido el plazo debe pagar; aunque si por alguna razón este 
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último no puede cumplir con su· pago, el-afectado directo es·e1 pro~eedor 

pues ger:'eralmenteJa éStructura finBnciera :de· éstos. es muy débil. Por esto, 

el eStudio·orientá'do· a estos· mercados es:_.,:.uy Problemático ya que es fácil 

determinar 'él valor total del mercado. pero es muy diHcil predecir su ciclo 

de vida,· por_ lo· cual · 1as consideraciones para su .arlálisis -.·san .. criticas_ y 

dependen en gían ··medida del sector en el ·que :se_. encue.ntren,:· es muy 

diferente_el comportamiento del mercado farmacéutico,· que.el alimenticio o 

la industria _de la construcción y por lo tal}itO, las co'"!s.~.d-=::.raciont'.'s para cada 

uno son específicas; pueden coincidir en varios puntos, pero los datos 

obtenidos deben de ser evaluados desde distintos enfoques. 

Es muy importante el estudiar no sólo el comportamiento del mercado 

específico, sino en dónde .. de manera general, se utilizan los productos y 

también cada una de las empresas que fungen cama competencia, ya que 

para el mercado de consumo final la aparición de competencia no es tan 

drástica como en el de mercados donde el monto de la demanda es 

definitivo, ya que la aparición de la competencia y el que exista un 

distribuidor que ofrezca los mismos productos con algunas ventajas como 

servicio, c~lidad y disponibilidad, pueden dañar seriamente la economía de 

la empresa, así como el crecimiento incontrolable del sector y la reducción 

drástica de éste que puede rápidamente romper la economía de cualquier 

empresa. Cada ·Una de estas consideraciones debe ser evaluada con 

escr~~j,~'io~_- ~-~r-~-~-P?~~;-.garantizar que ese análisis refleje el comportamiento· 

del sector· v···como· 'tal colocarlo en un punto que nos .garantice su óp"timo 

aprovechamiento, y que pueda predecir la vida y posibl,e crecimiento 

modificaciones ·que sufra. 
' ' 

Si hacemos cuna, Comparación entre la evaluació~ ·ª" /Tie~~~dos específicos .Y 

los mercados por. montos de demanda. pod~íam'os. haCe~IO con los· mismos 

medios, pero_ la_ posibilidad de utilización es mucho l_"!lC:-.YOr. en los segme.1tos 

específicos· de mercados.. pues se está prediciendo· el comportamiento de 

éste y los mercados basados en los montos de demanda. son negociaciones 

basadas en un pedido en firme del cliente. 
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3.- CONCLUSIONES 

Sabemos que la· investigación de mercados se hace para saber, 

conocer y ev~·luar siiuacioneS positivas y negativas de 16s mercados. 

Para ~oder ~ea tizar Ja investigación se debe:. def-iÍlir -~l prOblema, las 

fuenteS de información can que_ se ·cuent·a, ha<?er una investigación 

preliminar, - formularnos una:. 

redactar un informe. 

:,la· .investigación y 

,, ,·_ --
Hacer evaluaciones -a ·mercaci6s es·pe·Crticas·,- con respecto_ a un monto 

de demanda ubicándolos~.:i una ~i:a'~.~.dE._Í ci~lo Je vlda; pará obtener 

mayor y mejor info~~acióh. 
,· . _;_ 

3.1 RECOMENDACIONES . i: /: .· 

3.1 .1 MERCADOS ESPECÍFICOS pQ¡;¡'seGMENTOS 

Hacer evaluacioneS: . · ... ··._- '·-:_:· 
Adecuadas y espeérticas. 

A mercados s0cciOnadoS-inteligenteffiente. 

Soportadas por· ,,la ··,c.f.'..erza'' de· ventas y departamento 

administrativo. 

Toma~do _en··-~u~~Í~· i~~a-~~-'~- ~'~d~ ~~ha· ~-e las características que 

describen ~ .. esa s~cCiÓ~ del,,~e!.c.~do. 

Proyectando, la p_osibilidad de evolución, d.;,I. mercado. 

3.2 MERCADO~ ESPECIFICO~ POR MO.NTO De o~~ANDA 
Practicar análisis rápidos y precisos. 

Tomar decisiones rápidas y adecuadas. 

Considerar si el monto justifica la evalúación. 

Evalúar si la inversión es adecuada para· el futuro del mercado. 

ESTA TESIS NOS'--
DE L.\. EJRI .IC'T'-c'" .-
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