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CONCEPTO, VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE
LA SEGMENTACION DEL MERCADO

e Proporciona un mejor servicio y facilita la publicidad, su

CONCEPTO VENTAIAS  costo,etc.

., * Logra una mejor distribucion del producto y permite mayores
La segmentacion de mercados es un J : : I y

ventas.
proceso mediante el cual se divide el * Define a quién se dirige el producto y las caracteristicas de
mercado en varios submercados o los mismos.
segmentos de acuerdo a los diferentes e Facilita el andlisis para la toma de decisiones y permite
. optimizar los recursos
deseos de compra y requerimientos de P
los consumidores. DESVENTAJAS o Disminuyen las utilidades al no manejar la segmentacion
correctamente.
o El producto puede no colocarse en el lugar ni en el momento
adecuados.

e Que no se determinen las caracteristicas de un mercado.
« Pierde oportunidad de mercado.
« Que no se utilicen las estrategias adecuadas de mercado

Segmentacion psicografica. Divide a los consumidores en

CATEGORiAS, REQUIS”OS Y pASOS diferentes grupos sobre la base de su clase social, estilo de
PARA SEGMENIAR UN MERCADO vida y caracteristicas de personalidad.

» . L se dividen en grupos con base en su conocimiento, actitud,
Segmentacion geografica. Division del mercad Uso o respuesta a un producto.

en diferentes naciones, estados, regiones, v o \‘
ciudades o vecindarios, asi como el clima, el - :
tamano de la ciudad o la densidad del area.

Segmentacion segin el comportamiento . Los consumidores

~ Segmentacion sociocultural. Ciclo de vida familiar, la clase
social, los valores culturales y la afiliacion transcultural y

o ‘e L subcultural.
Segmentacion demografica. Division del mercado

por edad, sexo, ciclo de vida familiar, ingresos,
ocupacion, educacion, religion, raza y
nacionalidad.

Segmentacion hibridos. Es la forma mas comdn ya que los
mercados combinan algunas variables de segmentos
diferentes con mas datos para describir con mayor precision

. o ' al mercado que si se utilizara una sola variable.
Segmentacion psicoldgica. Se utilizan variables

de actitud, motivacion y personalidad que influyen
en la toma de decisiones.

PASOS PARA SEGMENTAR REQUISITOS
UNMERCADO

1. Seleccionar un mercado o categoria de producto.

2. Elegir una base de segmentacion (demografica, psicogréfica,
hibrida, por ejemplo).

3. Seleccionar las variables de segmentacion (edad, género,
ocupacion, por ejemplo).

4. Analizar los segmentos a efecto de conocer y prever su tamafio
(crecimiento, frecuencia de compra, uso de la marca).

5. Seleccionar el mercado meta que es el resultado de la aplicacion
de las variables de segmentacion y que determina la mezcla de
mercadotecnia mas apropiada a usar.

6. Disefio e implementacion de la mezcla de mercadotecnia.

Mensurabilidad. Se refiere a que el
segmento debe ser cuantificable.
Accesibilidad. Es el grado de acceso y
servicio a los segmentos.

Sustanciabilidad. Es el grado en el cual los
segmentos son lo suficientemente grandes o
rentables para funcionar como mercados.
Accionamiento. Es el grado en el cual es
posible disefiar programas eficaces para
atraer y dar servicio a los segmentos.

ESTRATEGIAS DE ETAPAS DEL PROCESO DE

POSICIONAMIENTO EN EL COMPRA DEL CONSUMIDOR
MERCADO 1. Etapa de la necesidad sentida. Es descubrir en el

1. Elegir el concepto de mercado las necesidades que entran en juego con
posicionamiento respecto al producto.
2 Disefiar la dimensién o 2. Actividad previa a la compra. Una necesidad genera
caracteristica que mejor comunica una accion y hace que el consumidor se vuelva mas
la posicion detallista respecto a los estimulos percibidos de los
3. Coordinar los componentes de la productos que, en algin momento dado, pueden cubrir
mezcla de marketing para que su necesidad.
comuniguen una posicion 3. Decision de compra. Algunas de las necesidades de
congruente. los individuos no son satisfechas, debido a que éstos no

permanecen en este estado durante largo tiempo.

4. El sentimiento posterior a la compra. Es de suma
importancia reconocer que existe un sentimiento
posterior a la compra, ya que el mercadélogo
aprovechara de ello, para recibir una retroalimentacion.
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