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Def in ic ión de Mercado 

En la práct ica, cada persona t iene una def in ic ión  de lo que es e l mercado  en función de lo  
que mejor le parece o le conviene, por ejemplo, para un acc ionista e l mercado  t iene re lac ión 
con los valores o e l capi ta l ;  para una ama de casa, e l mercado  es e l lugar  donde compra los 
productos que neces i ta;  desde e l punto de v is ta de la economía, e l mercado  es e l  lugar  
donde se reúnen oferentes y demandantes y es donde se determinan los  prec ios de los  
b ienes y serv ic ios a través del  compor tamiento de la ofer ta y la demanda.  

Sin embargo, las personas que están involucradas con las  diferentes ac t iv idades de 
mercadotecnia necesi tan una respuesta más prec isa para la pregunta: ¿Cuál es la def in ic ión 
de mercado ? 

Def in ic ión de Mercado ,  Según Expertos en la Mater ia:  

•  Stanton, Etzel y Walker ,  autores del  l ibro "Fundamentos de Market ing",  def inen e l  
mercado  (para propósitos de market ing) como " las personas u organizac iones con 
neces idades que sat is facer,  dinero para gastar  y voluntad de gastar lo" .   

•  Para Patr ic io Bonta y Mario  Farber ,  autores del l ibro "199 Preguntas Sobre Market ing 
y Publ ic idad" ,  e l  mercado  es "donde conf luyen la oferta y la demanda. En un sent ido 
menos amplio,  e l  mercado es e l conjunto de todos los compradores reales y  
potenc ia les de un producto. Por e jemplo: El mercado de los autos está formado no 
solamente por aquel los que poseen un automóvi l  s ino también por quienes estar ían 
d ispuestos a comprar lo y  d isponen de los medios para pagar su prec io" .   

•  Al lan L. Reid ,  autor del l ibro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus Apl icac iones" ,  
def ine e l mercado  como "un grupo de gente que puede comprar un producto o serv ic io 
s i  lo desea" .  

•  Para Phi l ip Kot ler,  Gary Armstrong, Dion is io Cámara e Ig nacio Cruz ,  autores del 
l ibro "Market ing",  un mercado  es el  "conjunto de compradores reales y potencia les de 
un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo part icu lar  que 
puede sat is facerse mediante una re lac ión de in tercambio" .   

•  Desde la perspect iva del  economis ta Gregory Mankiw ,  autor del l ibro "Pr inc ip ios de 
Economía",  un mercado  es "un grupo de compradores y vendedores de un determinado 
b ien o serv ic io.  Los compradores determinan conjuntamente la demanda del producto,  
y los  vendedores, la ofer ta" .   

•  Según e l Diccionar io  de Market ing, de Cultural  S.A. ,  e l  mercado  son "todos los  
consumidores potencia les que compar ten una determinada necesidad o deseo y que 
pueden estar inc l inados a ser  capaces de part ic ipar en un intercambio, en orden a 
sat is facer esa neces idad o deseo" .   

•  Por su par te, y va le la pena tomarlo en cuenta, e l Diccionario de la  Real Academia 
Española ,  en una de sus def in ic iones, menc iona que e l mercado  es e l "conjunto de 
consumidores capaces de comprar  un producto o serv ic io" .  

En este punto, y tomando en cuenta las anter iores def in ic iones, p lanteo la s iguiente 
def in ición de mercado  (para f ines de mercadotecnia):  

El mercado  es  e l conjunto de 1) compradores reales y potencia les que t ienen una 
determinada neces idad y/o deseo, d inero para sat is facer lo y vo luntad para hacer lo,  los cuales  
const i tuyen la demanda, y 2)  vendedores que ofrecen un determinado producto para 
sat is facer las neces idades y/o deseos de los compradores mediante procesos de intercambio,  
los cuales const i tuyen la ofer ta. Ambos, la oferta y la demanda son las pr inc ipales fuerzas  
que mueven e l  mercado.  
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Tipos de Mercado 

Según Phi l ip Kot ler ,  la economía moderna opera con base en el  pr inc ip io de la d iv is ión del  
t rabajo, donde cada persona se espec ia l iza en la producc ión de a lgo, rec ibe una paga, y con 
su d inero adquiere las cosas que neces ita.  Por  cons iguiente,  los  mercados  abundan en la  
economía moderna.  

Por ese motivo, existen a lgunas c las if icac iones que ordenan los diferentes mercados  
agrupándolos  según su t ipo ,  como se verá en deta l le ,  a cont inuac ión:  

Tipos de Mercado ,  Desde e l  Punto de Vista Geográf ico:  

Según Laura Fischer y Jorge Espejo ,  autores del l ibro "Mercadotecnia",  las empresas t ienen 
ident i f icado geográf icamente su mercado .  En la prác t ica, los mercados se d ividen de esta  
manera:  

•  Mercado Internac ional :  Es aquel que se encuentra en uno o más países en e l  
extranjero.  

•  Mercado Nac ional :  Es  aquel que abarca todo e l terr i tor io  nac ional  para e l intercambios 
de bienes y serv ic ios.  

•  Mercado Regional :  Es una zona geográf ica determinada l ibremente, que no coinc ide de 
manera necesar ia con los l ím ites  polí t icos .  

•  Mercado de Intercambio Comerc ia l a l  Mayoreo :  Es aquel que se desarro l la en áreas 
donde las  empresas t rabajan a l  mayoreo dentro de una c iudad.   

•  Mercado Metropol i tano :  Se trata de un área dentro y a lrededor de una c iudad 
re lat ivamente grande.  

•  Mercado Local :  Es  la  que se desarro l la en una t ienda establecida o en modernos 
centros comercia les  dentro de un área metropol i tana.  

Tipos de Mercado ,  Según el  T ipo de Cl iente:  

Para Laura F ischer y Jorge Espejo, los t ipos de mercado  desde e l punto de v ista del c l iente,  
se d iv iden en:  

•  Mercado del Consumidor :  En este t ipo de mercado los b ienes y serv ic ios son 
adquir idos para un uso personal,  por ejemplo, la ama de casa que compra una 
lavadora para su hogar.   

•  Mercado del Productor o Industr ia l :  Está formado por ind iv iduos, empresas u  
organizac iones que adquieren productos,  mater ias  pr imas y serv ic ios para la  
producc ión de otros  bienes y serv ic ios .  

•  Mercado del  Revendedor :  Es tá conformado por  ind iv iduos,  empresas u organizac iones 
que obt ienen ut i l idades a l revender o rentar bienes y serv ic ios, por ejemplo, los  
supermercados que revenden una ampl ia gama de productos.  

•  Mercado del Gobierno :  Es tá formado por las ins t i tuc iones del gobierno o del sector  
públ ico que adquieren b ienes o serv ic ios para l levar a cabo sus pr incipales func iones,  
por ejemplo, para la administrac ión del  estado, para br indar serv ic ios soc ia les  
(drenaje, pavimentac ión, l impieza,  etc.) ,  para mantener la segur idad y otros .  

Tipos de Mercado ,  Según la Competencia Establec ida:  

Para Ricardo Romero ,  autor del  l ibro "Market ing",  ex isten cuatro t ipos de mercado :  
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•  Mercado de Competenc ia Per fecta:  Este t ipo de mercado t iene dos caracter íst icas  

pr inc ipales : 1)  Los b ienes y serv ic ios  que se of recen en venta son todos iguales  y 2)  
los compradores y vendedores son tan numerosos que n ingún comprador n i vendedor  
puede inf lu ir  en e l  precio del  mercado, por tanto,  se d ice que son prec io-aceptantes.  

•  Mercado Monopol is ta:  Es aquel en el  que sólo hay una empresa en la industr ia .  Esta  
empresa fabr ica o comercia l iza un producto tota lmente d iferente al de cualquier otra.  
La causa fundamental  del  monopolio son las barreras a la entrada; es decir ,  que otras  
empresas no pueden ingresar y compet ir  con la empresa que ejerce e l monopol io.  Las 
barreras a la entrada t ienen tres or ígenes: 1)  Un recurso c lave (por ejemplo, la mater ia 
pr ima) es propiedad de una única empresa, 2)  Las autor idades conceden e l derecho 
exc lus ivo a una única empresa para produc ir  un b ien o un serv ic io y 3)  los costes de 
producc ión hacen que un único productor  sea más ef ic iente que todo e l  res to de  
productores.   

•  Mercado de Competencia Imperfecta:  Es aquel que opera entre los  dos extremos: 1)  El 
Mercado de Competenc ia Perfecta y 2)  e l de Monopol io Puro. Existen dos c lases de 
mercados de competenc ia imperfecta:  

1.  Mercado de Competenc ia Monopol íst ica:  Es aquel donde existen muchas 
empresas que venden productos s imi lares  pero no idént icos.  

2.  Mercado de Ol igopol io:  Es aquel donde existen pocos vendedores y muchos 
compradores. El o l igopol io  puede ser :  A) Perfec to: Cuando unas pocas 
empresas venden un producto homogéneo. B) Imperfecto: Cuando unas cuantas 
empresas venden productos heterogéneos.  

•  Mercado de Monopsonio:  Monopsonio viene de las palabras gr iegas Monos = Solo y 
Opsonc ion = Idea de compras.  Este t ipo de mercado se da cuando los compradores 
ejercen predominio para regular la demanda, en ta l forma que les permite intervenir  en 
e l precio, f i jándolo o,  por lo menos, logrando que se cambie como resul tado de las  
dec is iones que se tomen. Esto sucede cuando la cantidad demanda por un solo 
comprador es tan grande en re lac ión con la demanda tota l ,  que t iene un elevado poder  
de negociac ión. Ex is ten tres  c lases de Monopsonio:   

1.  Duopsonio:  Se produce cuando dos compradores ejercen predominio para 
regular la demanda 

2.  Oligopsonio:  Se da cuando los  compradores son tan pocos que cualquiera de 
e l los  puede ejercer inf luenc ia sobre e l  prec io.  

3.  Competenc ia Monopsonis ta:  Se produce cuando los compradores son pocos y 
compiten entre s í  otorgando a lgunos favores a los vendedores, como: créditos  
para la producc ión,  consejería técnica,  administrat iva o legal ,  publ ic idad,  
regalos,  etc. . .   

Tipos de Mercado ,  Según el  T ipo de Producto:   

De acuerdo a esta c lasif icac ión, e l mercado  se d iv ide en:  

•  Mercado de Productos o Bienes:  Está formado por  empresas, organizac iones o 
indiv iduos que requieren de productos tangib les (una computadora, un mueble, un 
auto,  etc. . . ) .  

•  Mercado de Serv ic ios :  Está conformado por empresas, personas u organizac iones que 
requieren de act iv idades, benef ic ios  o sat is facc iones que pueden ser objeto de 
transacción:  Por ejemplo, e l serv ic io de l impieza, de segur idad, de lavandería, etc . . .   

•  Mercado de Ideas: Tanto empresas como organizaciones neces i tan constantemente de  
"buenas ideas" para ser más compet i t ivas en el  mercado. Por e l lo ,  la  mayoría de el las  
están d ispuestas a pagar una determinada cant idad de d inero por una "buena idea",  
por ejemplo, para una campaña publ ic i tar ia,  para e l d iseño de un nuevo producto o 
serv ic io,  etc. . .  Por e l lo,  exis ten fer ias de expos ic ión de proyectos en univers idades y 
escuelas, las cuales,  t ienen e l objet ivo de atraer empresar ios , invers ionis tas, caza-
ta lentos,  etc. . .   
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•  Mercado de Lugares:  Está compuesto por empresas, organizac iones y personas que 

desean adquir ir  o a lqui lar  un determinado lugar,  ya sea para insta lar  sus of ic inas,  
construi r  su fábr ica o s implemente para viv ir .  También está compuesto por ind iv iduos 
que deseen conocer  nuevos lugares, pasar una vacación, recrearse en un determinado 
lugar,  etc . . .   

Tipos de Mercado ,  Según el  T ipo de Recurso:  

Según Phi l ip Kot ler ,  autor del l ibro "Direcc ión de Mercadotecnia",  el  mercado de recursos, se 
d ivide en:  1)  Mercado de mater ia pr ima,  2)  mercado de fuerza  de trabajo, 3)  mercado de 
d inero y otros.  

•  Mercado de Mater ia Pr ima: Está conformado por empresas u organizac iones que 
neces itan de c ier tos mater ia les en su estado natural (madera, minera les u otros)  para 
la producc ión y e laborac ión de b ienes y serv ic ios .  

•  Mercado de Fuerza de Trabajo: Es cons iderado un factor de producción, por tanto, es tá  
formado por empresas u organizac iones que neces itan contratar empleados, técnicos,  
profesionales  y/o especial is tas  para produc ir  b ienes o servic ios.   

•  Mercado de Dinero:  Está conformado por empresas, organizac iones e indiv iduos que 
neces itan d inero para a lgún proyecto en par t icu lar  (comprar nueva maquinar ia,  inver t i r  
en tecnología, remodelar las of ic inas, etc . . . )  o para comprar b ienes y serv ic ios (una 
casa, un automóvi l ,  muebles para el hogar,  etc . . . ) ,  y que además,  t ienen la pos ib i l idad 
de pagar los intereses y de devolver e l d inero que se han prestado. 

Tipos de Mercado ,  Según los Grupos de No Cl ientes:  

Según Phil ip Kot ler ,  ex is te un t ipo de mercado  que abarca a grupos de no c l ientes, por 
ejemplo:  

•  Mercado de Votantes:  Es aquel que está conformado por personas habi l i tadas para 
ejercer su derecho democrát ico a l voto.  Por ejemplo, para e legir  una autor idad 
(presidente, a lcalde,  gobernador,  etc. . . )  o un representante (presidente de la junta de 
vec inos u otro) .   

•  Mercado de Donantes:  Lo const i tuyen los donantes o proveedores de fondos a 
ent idades s in ánimos de lucro. Los cuatro mercados pr inc ipales son e l de: 1)  Gobierno: 
Cuando aporta fondos a organizac iones s in f ines de lucro (educac ión, invest igac ión,  
sa lud públ ica,  etc. . . ) .  2)  Fundac iones: Aquel las  que f inancian act iv idades benéf icas o 
soc ia les,  se d iv iden en:  fundac iones fami l iares,  generales,  corporat ivas y comuni tar ias.  
3)  Indiv iduos:  Personas que donan fondos para causas benéf icas o de in terés  socia l.   

•  Mercado de Trabajo  

Conclus ión:  

En conc lusión, los t ipos de mercado  son una c las if icac ión muy út i l  porque permiten 
ident i f icar e l contexto de mercado  en func ión a su ubicac ión geográf ica, los t ipos de c l ientes 
que ex isten,  la  competenc ia es tablec ida, e l t ipo de producto,  e l  t ipo de recursos y los  grupos 
de no c l ientes ; todo lo cual,  es fundamental para responder a cuatro preguntas de v ita l  
impor tanc ia: 1)  ¿Con qué productos se va a ingresar a l mercado?, 2)  ¿mediante qué s istema 
de dis tr ibuc ión?, 3)  ¿a qué prec io? y 4) ¿qué act iv idades de promoción se va a real izar para 
dar  a conocer la ofer ta de la empresa?.  
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La Segmentación del Mercado  

Un mercado  no es un todo homogéneo. Está compuesto por  c ientos, mi les e inc luso mil lones 
de indiv iduos, empresas u organizac iones que son diferentes los unos de los otros en func ión 
de su ubicación, n ive l  socioeconómico, cu ltura, preferenc ias de compra, est i lo,  personal idad,  
capac idad de compra, etc .   

Todo esta "d ivers idad" ,  hace cas i impos ib le la implementac ión de un esfuerzo de  
mercadotecnia hac ia todo el mercado ,  por dos razones fundamentales : Pr imero, e l e levado 
costo que esto impl icaría y segundo, porque no lograr ía obtener e l resultado deseado como 
para que sea rentable.  

Por esos motivos,  surge la imper iosa neces idad de divid i r  el  mercado  en grupos cuyos  
integrantes tengan c ier tas caracter íst icas que los asemejen y permitan a la empresa d iseñar  
e implementar una mezc la de mercadotecnia para todo e l grupo, pero a un costo mucho 
menor y con resul tados más sat is factor ios  que s i lo h ic ieran para todo e l  mercado .  

A la tarea de d iv id ir  el  mercado  en grupos con caracterís t icas homogéneas, se le conoce con 
e l nombre de "segmentación del mercado" ;  e l  cual,  se const i tuye en una herramienta 
estratégica de la mercadotecnia para di r ig i r  con mayor prec is ión los esfuerzos, además de 
opt im izar  los  recursos y lograr  mejores resul tados.  

Def in ic ión de Segmentación del Mercado :  

•  E l "Dicc ionar io de Términos de Mercadotecnia"  de la American Market ing Asociat ion ,  
def ine a la segmentación del mercado  como "e l proceso de subdiv id ir  un mercado en 
subconjuntos d ist intos de c l ientes que se compor tan de la misma manera o que 
presentan neces idades s imi lares. Cada subconjunto se puede concebir  como un 
objet ivo que se a lcanzará con una estrategia d is t inta de comerc ia l izac ión" .  

•  Por su parte, Charles W. L . Hi l l  y Gareth Jones  def inen la  segmentación del 
mercado  como " la manera en que una compañía dec ide agrupar a los c l ientes , con 
base en d i ferenc ias impor tantes de sus neces idades o preferenc ias, con e l propósi to 
de lograr una ventaja compet i t iva" .   

•  Para Patr ico Bonta y Mario Farber ,  la segmentación del mercado  se def ine como "e l  
proceso por medio del  cual se d iv ide e l mercado en porc iones menores de acuerdo con 
una determinada caracter íst icas, que le sea de ut i l idad a la empresa para cumpl ir  con 
sus p lanes. Al segmentar e l mercado se pueden maximizar los es fuerzos de market ing 
en el  segmento e legido y  se fac i l i ta su conocimiento" .   

En síntes is ,  la  segmentación del  mercado  se puede def in ir  como,  "e l  proceso mediante e l  
cual ,  una empresa subdiv ide un mercado en subconjuntos de c l ientes de acuerdo a c ier tas  
caracterís t icas que le  son de ut i l idad. El propós ito de la segmentac ión del mercado es la de 
a lcanzar a cada subconjunto con act iv idades específ icas de mercadotecnia para lograr una 
ventaja compet i t iva" .   

Benef ic ios de la Segmentación del Mercado :  

Según Stanton, W alker y Etzel [4] ,  la segmentación del mercado  of rece los s iguientes  
benef ic ios a las empresas que la  prac t ican:  

•  Muestran una congruenc ia con e l concepto de mercadotecnia a l or ientar sus productos,  
prec ios,  promoción y canales de dis tr ibuc ión hac ia los c l ientes.  

•  Aprovechan mejor  sus recursos de mercadotecnia al  enfocar los hacia segmentos 
realmente potenc ia les  para la  empresa.  

•  Compiten más ef icazmente en determinados segmentos donde puede desplegar sus 
for ta lezas.  
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•  Sus esfuerzos de mercadotecnia no se d i luyen en segmentos s in potenc ia l,  de es ta 

manera, pueden ser mejor empleados en aquel los segmentos que posean un mayor  
potenc ia l.   

•  Ayudan a sus c l ientes a encontrar  productos o servic ios  mejor adaptados a sus 
neces idades o deseos. 

Requisi tos Para Una Ópt ima Segmentación del  Mercado  

Según Kot ler  y Armstrong, para que los segmentos de mercado sean út i les a los propósitos 
de una empresa,  deben cumpl ir  los  s iguientes requis i tos:  

•  Ser medib les:  Es dec ir ,  que se pueda determinar (de una forma prec isa o aprox imada)  
aspectos como tamaño, poder de compra y perf i les de los componentes de cada 
segmento.  

•  Ser accesibles:  Que se pueda l legar a e l los de forma ef icaz con toda la mezc la de 
mercadotecnia.  

•  Ser sustancia les:  Es dec ir ,  que sean los suf ic ientemente grandes o rentables como 
para serv ir los . Un segmento debe ser e l grupo homogéneo más grande pos ib le a l que 
vale la  pena di r ig irse con un programa de market ing a la  medida.  

•  Ser d i ferencia les:  Un segmento debe ser c laramente d ist into de otro, de ta l manera 
que responda de una forma par t icu lar  a las d iferentes act iv idades de market ing.  

Conclus iones:  

No cabe duda, de que la segmentación del  mercado  es una de las pr incipales herramientas 
estratégicas de la  mercadotecnia, cuyo objet ivo consis te en ident i f icar  y determinar  aquel los 
grupos con c ier tas caracterís t icas  homogéneas (segmentos)  hacia los  cuales la empresa 
pueda d ir ig ir  sus esfuerzos y recursos (de mercadotecnia) para obtener resul tados rentables. 
 
Para e l lo,  es  de vi ta l  impor tanc ia que las  empresa y organizaciones real icen una buena  
segmentación del mercado ,  e l ig iendo aquel los segmentos que cumplan los requis i tos  
bás icos (ser medib les, accesib les, sustanc ia les y d iferenc ia les).  De esta manera, las  
empresas y organizaciones gozarán de los benef ic ios de una buena segmentación del  
mercado  que van desde mejorar su imagen a l mostrar congruenc ia con e l concepto de 
mercadotecnia hasta ser mas compet i t ivos  en e l mercado meta.  

  


