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SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO DE
NERCADOS.

2.3 Segmentacin.

Consiste en

“Dividir a un mercado heterogéneo en varios
submercados mas pequefins y homogéneos”.

Esto permite
|

[ue |os grupos se puedan medir con mayor
facilidad, que sean accesibles.

Esto se realiza

LItilizando variables, coma génera, edad, estilo de
vida, uso del producto y beneficio esperado.

Ven'ajas

+ C[lasificacion més clara y adecuada del
producto que se vende.

< Proporciona un mejor servicio y facilita
|a publicidad, su costo, etc.

(1

Disminuyen las utilidades al no manejar
|a segmentacitin correctamente.

+  Fl producto puede no colocarse en el
lugar ni en el momento adecuados.

7

2.4 Categorias o criterios de
segmentacidn.

No existe una sola

Forma de segmentar un mercado y las bases para
éste deben ser las méas apropiadas para poder
Ingrarlo.

Segmentacidn conductual

Se divide el mercado segn su actitud, fidelidad,
ocasidn, frecuencia, necesidades y beneficios.

Segmentacicn psicogréfica

Se divide el mercado segin caracteristicas
psicoldgicas y de personalidad, estilo de vida
o valores.

Segmentacidn geogréfica

Se divide el mercado en diferentes éreas.

Segmentacidn demogr;

N

N
Se divide mercado por género y edad. \
A

Segmentaciin socioeconémicos

Se divide el mercado segn el nivel de renta, educacitn.

Requisitos para Ia seNn‘

Mensurabilidad, accesibilidad, sustanciabilidad y
accionamiento.

2.5 Mercado meta.

Consiste

En un conjunto de compradores que tienen
necesidades o caracteristicas comunes, a los
cuales la compafifa decide atender.

Los uumpradur'es

Tienen necesidades y desens f(nicos, un
vendedor verfa potencialmente a cada
comprador coma un mercado meta separadao.

Hay cuatro normas

[lue rigen la manera de determinar si debe
elegirse un segmento como mercado meta.

Primera norma

El mercado meta debe ser compatible con los
objetivos y la imagen de |a organizacidn.

Segum1a norma

Es hacer concordar la oportunidad de mercado
representada por el mercado meta y los recursos
de la compafiia.

Tercera norma

Es la seleccin de mercado.

|
Buartai norma \

Es que una compafifa debe buscar un
mercado en el que [os competidores sean
pocos o débiles.
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Estrategias cartera de productos.

”~ .V

la suma de todos los bienes y
servicios que vende una determinada
empresa

Consiste en:

Longitud: El nimero total de productos
de una marca comercial.

Amplitud: El nimero de lineas de
productos que integran la cartelera.

Profundidad: Las diferentes variantes
de los productos en cada linea, un
factor que indica la variacidn podria
ser el tamafio.

Consistencia: Trata el grado de similitud
y relacin que tienen todas las lineas de

——  productos entre ellas. Se analiza el uso

que tiene, los canales de distribucion
incluso los requisitos de produccitn.
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