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1.Clasificacion mas clara y adecuada.

2.Proporciona un mejor servicio.

3.Logra una mejor distribucion del
producto.

4. Conoce cudl es el mercado del producto.

5.Ahorra tiempo, dinero y esfuerzo.

6.Define a quién se dirige el producto
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la segmentacion correctamente. El
producto puede no colocarse en el
lugar ni en el momento adecuados. Una
segmentacion que no esté bien

planeada y que excluya muchos
clientes. Que no se determinen las
. caracteristicas de un mercado.
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Un mercadologo debe probar
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diferentes variables de segmentacion, g = clima
independientes o combinadas, con la A — D T
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esperanza de encontrar la mejor
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P B = Actitudes motivacion

del mercado. Se examinara las
principales categorias o variables:
geograficas, demograficas,
psicograficas y de comportamiento
utilizadas en la segmentacion de
mercados de consumo, tal y como se
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= = Religion clase social

= Geodemografico
= Demografico/psicografico

Categorias de segmentacion
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muestra en la siguiente figura:
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- Un mercado meta consiste en un conjunto
= de compradores que tienen necesidades o
" caracteristicas comunes, a los cuales la
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~ compaiiia decide atender.
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* Estrategia indiferenciada.
* Estrategia diferenciada.
*  Estrategia concentrada.
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e Disponer que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en la
mente de los consumidores meta, en
relacion con la de los competidores.

La formulacion del posicionamiento
competitivo para un producto y de una
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mezcla de mercadotecnia detallada.
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. ® Elegir el concepto de posicionamiento .

|
= ¢ Disefiar la dimension o caracteristica que -
m mejor comunica la posicién. - _
u , uacién
= ® Coordinar los componentes de la mezcla de m e

, | endimisnto
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= son todos aquellos procesos que %,
- tienen lugar cuando un individuo l
- selecciona y utiliza un producto, .
= servicio, ideas o experiencias para :
-" satisfacer sus necesidades y deseos. o
.
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