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2.1. Conceptos: mercado, producto (descripción, naturaleza y usos). 
2.2. Segmentación del mercado.  
2.3. Estrategia del producto o servicio.  
2.4. Análisis de la demanda.  
2.5. Análisis de la oferta.  
2.6. Análisis de precios.  
2.7. Análisis de la comercialización. 
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2.1.	Conceptos:	Mercado
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	 2.1.	Conceptos:	Producto
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	 2.1.	Conceptos:	Producto	-	naturaleza	y	

usos
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El	segmento	de	mercado	está	compuesto	por	una	parte	de	la	población	que	está	
interesada	 en	 el	 producto	 que	 se	 oferta;	 este	 segmento	 se	 define	 en	 forma	
descrip?va	y	numérica.	
Para	segmentar	el	mercado	se	toman	en	cuenta	dis?ntas	variables,	Murcia	(2010)	
propone	las	siguientes:	
 

2.2.	Segmentación	del	mercado
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	 Segmentación	y	evaluación	del	mercado	
meta


Se hace un análisis a conciencia con el propósito 
de definir si la empresa cuenta con los recursos y 
la capacidad necesarios para atender todos los 
segmentos, algunos de ellos, o solo a uno; esto 
es lo que se conoce como  mercado meta, 
mercado objetivo o target, que consiste en 
seleccionar el segmento o segmentos que se 
tiene la capacidad de atender y enfocar en éste 
todos los esfuerzos de marketing.	
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Si	 consideramos	 que	 el	 producto	 que	 ofrece	 una	
empresa	cons?tuye	uno	de	sus	pilares	medulares,	es	
imprescindible	diseñar	estrategias	que	posibiliten	su	
aceptación	y	posicionamiento	en	el	mercado. 

2.3.	Estrategia	del	producto	o	servicio
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	 Atributos	del	producto


Precio	

Responsabilidad	
social	

Imagen	de	
la	empresa	

Experiencia	GaranQa	

Imagen	del	
producto	

Calidad	

Marca,	
nombres,	
expresiones	
gráficas	

Diseño,	
forma	y	
tamaño	

Empaque	

E?queta	

Envase	

Núcleo	
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	 Estrategias	de	marca


Por su impacto económico la marca o branding debe 
diseñarse desde un punto de vista estratégico; por la 
marca un producto será reconocido, aceptado o 
posicionado en la mente del consumidor. 	
	
La marca se inscribe en el Instituto Mexicano de 
Propiedad Industrial (IMPI)	
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	 Estrategias	de	envase	y	etiquetado
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	 Estrategias	de	servicios	de	apoyo


El servicio de apoyo del producto se ha 
convertido en una ventaja competitiva 
d e t e r m i n a n t e ; l a s e m p re s a s q u e 
proporcionan un servicio de alta calidad sin 
duda superarán a los competidores que 
están menos orientados a los servicios

.	
Las empresas deben ser muy cuidadosas 
al identificar las necesidades de los clientes 
para diseñar tanto el producto como el 
sistema de apoyo al mismo.

 	
	



A
D

M
IN

IS
TR

A
C

IÓ
N

 D
E 

PR
O

YE
C

TO
S 

M
.	e
n	
C.
	Jo

se
fin

a	
He

rn
án
de

z	J
ai
m
e	
	 Ciclo	de	vida	del	producto


El descubrimiento del modelo de ciclo de vida del producto se debe a Theodore Levitt, quien empleó el 
concepto por primera vez en un artículo de 1965 publicado en la Harvard Bussines Review. Según Levitt 
los productos, al igual que los seres vivos, nacen, crecen, se desarrollan y mueren. El ciclo de vida de los 
productos se compone de las siguientes fases:
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	 2.4.	Análisis	de	la	demanda	


La demanda describe el comportamiento del consumidor y su análisis tiene como finalidad estimar la 
cantidad de producto que el mercado estará dispuesto a adquirir.	
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	 Demanda:	conceptos
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	 Áreas	de	mercado
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	 Factores	que	afectan	a	la	demanda


Ingreso de los 

consumidores	

La información que 

poseen los 


consumidores	

Preferencias y gustos 

de los consumidores	
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	 Factores	que	afectan	a	la	demanda


Bienes complementarios	

Bienes sustitutos	Número de posibles consumidores	



A
D

M
IN

IS
TR

A
C

IÓ
N

 D
E 

PR
O

YE
C

TO
S 

M
.	e
n	
C.
	Jo

se
fin

a	
He

rn
án
de

z	J
ai
m
e	
	 Determinación	y	proyección	de	la	

demanda
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Métodos	para	estimar	y	proyectar	la	

demanda
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Métodos	para	estimar	y	proyectar	la	

demanda
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	 2.5.	Análisis	de	la	oferta	


Mientras que la demanda describe el comportamiento de los consumidores, 
la oferta describe el comportamiento de los productores o empresarios.	
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	 Análisis	de	la	oferta:	importaciones


En cuanto a la oferta se puede presentar el caso de que una empresa pretenda fabricar un producto 
que se importa parcialmente o que está dentro de la lista de tratados o acuerdos comerciales, en tal 
caso es importante analizar la tendencia de las importaciones de ese producto.	
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	 Análisis	de	la	oferta:	importaciones
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Según examen estadístico de comercio 
mundial publicado por la Organización 
Mundial de Comercio (OMC, 2016), México 
ocupa el lugar 13 de los principales países 
exportadores de mercancías; su presencia 
en los mercados globales se debe en gran 
medida a los tratados comerciales, su 
situación geográfica y la excelencia en su 
manufactura. 	
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	 Análisis	de	la	competencia	(FODA),	


determinación	y	proyección	de	la	oferta

Esta herramienta se utiliza para analizar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de una 
empresa o producto, en el último caso se recomienda hacerse con al menos tres de los principales 
competidores. Para lo cual debemos identificar quiénes son nuestros competidores tanto directos 
como indirectos:	
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Tradicionalmente	 el	 precio	 influye	 en	 la	
conducta	 del	 comprador,	 y	 muchas	 veces	
opera	 como	 principal	 determinante	 en	 la	
decisión	de	compra.	El	precio	sigue	siendo	uno	
de	 los	 elementos	 más	 importantes	 que	
determinan	la	par?cipación	en	el	mercado	y	la	
rentabilidad	 de	 una	 empresa.	 Una	 de	 las	
preguntas	 más	 frecuentes	 que	 se	 hace	 todo	
empresario	 es	 ¿en	 cuánto	 se	 debe	 vender	 el	
producto?		
	
 

2.6.	Análisis	de	precios
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	 Precio:	concepto
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	 	Clasificación	de	precios
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	 2.7.	Análisis	de	la	comercialización


https://www.youtube.com/watch?v=-O1O1Fo5cek&index=16&list=LL5xM3FX_4F2jaohqjS6mSBQ

	

La comercialización es un aspecto vital para las empresas, es una decisión estratégica. De nada servirá 
elaborar el mejor producto o proporcionar el mejor servicio a un precio competitivo si no se cuentan con 
los medios para hacerlo llegar a los consumidores en forma eficiente y eficaz.
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	 Importancia	de	la	comercialización


A través de la comercialización la empresa 
dirige todos los esfuerzos para satisfacer a sus 
clientes y a cambio obtener rentabilidad; la 
forma en que se lleva a cabo la comercialización 
definirá en gran medida la rentabilidad o no de 
la empresa, de ahí que las empresas se enfocan 
en manejar la comercialización con mucho 
cuidado.	
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	 Canales	de	distribución
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	 Factores	a	considerar	en	la	selección	de	un


canal	de	comercialización
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canal	de	comercialización




A
D

M
IN

IS
TR

A
C

IÓ
N

 D
E 

PR
O

YE
C

TO
S 

M
.	e
n	
C.
	Jo

se
fin

a	
He

rn
án
de

z	J
ai
m
e	
	 Estrategias	de	promoción	y	publicidad


Para desarrollar un programa de publicidad se deben establecer objetivos claros y desarrollar una 
estrategia de posicionamiento y marketing. El diseño de la estrategia publicitaria incluye una serie de 
decisiones tales como:
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	 Estrategias	de	promoción	y	publicidad


•  Su	efecto	es	instantáneo,	genera	ventas	a	
corto	plazo.	

•  Las	ganancias	obtenidas	son	menores.	
•  Muchas	veces	se	u?liza	cuando	la	curva	del	

ciclo	de	vida	del	producto	va	en	decadencia.	
•  Requiere	planeación,	pero	no	

necesariamente	estratégica.	
•  Su	función	es	dar	a	conocer	el	producto	y	

persuadir.	
•  Hay	una	interacción	directa	entre	el	

fabricante	y	consumidor.	
•  Descuentos,	sorteos,	cupones,	muestras	

gra?s,	eventos,	rebajas,	demostraciones,	
reembolsos.	

•  Su	efecto	es	a	largo	plazo.	
•  Tiene	un	impacto	mayor.		
•  Las	ganancias	obtenidas	son	más	grandes.	
•  Su	uso	es	constante	y	muchas	veces	se	

intensifica	en	épocas	fes?vas.	
•  Algunas	veces	se	u?liza	cuando	el	ciclo	de	

vida	va	iniciando.	
•  Es	parte	de	la	planeación	estratégica.	
•  Su	función	es	informar	y	estar	presente	en	la	

mente	del	consumidor.	
•  Crear	demanda.	
•  U?liza	medios	de	comunicación	masivos.	
•  TV,	radio,	revistas,	periódicos,	redes	

sociales.	
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	 Garantía	del	producto


Existen dos tipos de garantías: las garantías legales, a las 
que se tienen derecho por ley y que se puede ejercitar 
por un motivo concreto (que el producto no se ajusta a la 
descripción hecha por el vendedor o no posea las 
cualidades que el vendedor presentó al cliente); y las 
garantías comerciales, que son las que ofrece el 
comerciante y son adicionales a las garantías legales.	
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