Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercado es la
subdivision de un mercado en
distintos subconjuntos de clientes.
Los clientes en un mismo segmento
sonsimilares.

Segmentacion de Marketing

¢Qué seria entonces la
Segmentacién de Marketing?

La diferenciacion del Marketing
Mix para un segmento.




Segmentacion de Mercado

B /Exise wuna Unica forma de
segmentacion?
B No existee una meor segmentacion
depende del uso o necesidad que uno le de:
B Identificar mercados objetivos para hacer un mailing
B Guia para nuevos productos
[

Determinar los mensgjes, dogans y productos para un
determinado cliente

B ec

Interaccion

Segmentacion

U

| Mercado Objetivo |

2

Posicionamiento

Segmentacion Relevante Descriptiva

Variable A: Regién Climatica
\ 1. ClimaFrio, Nevado

2. ClimaModerado

3. Clima Templado

Fraccién de
Clientes

Segmento
mento
Segmento 3

0 100%

Probabilidad de Comprar un
Calentador de Agua Solar (a) 6




Segmentacion Irrelevante Descriptiva

Variable B: Educacin
\ 1. Educacion Baja

2. Educacién Media

3. Educacion Universitaria

Fraccion de
Clientes
ISegmento 1
Segmento 2

Segmento 3

0 100%

Probabilidad de Comprar un Calentador
de Agua Solar (b) 7

Como Definir un Segmento

Preferimos definir € mercado con
respecto a una necesidad, Sl

@ Definir con respecto a los
productos, NO

Caracteristicas de Segmentos

B Variables

B Bases, dependientes, caracteristica que nos
va a indicar porqué los segmentos son
distintos. Ej. necesidades, preferencias, etc.

B Descriptivas, independientes, caracteristicas
gue nos ayudan a encontrar o diferenciar un
segmento. Ej. (Mercado de empresas): Tamafio,
lugar, Organizacion, etc. (Consumidores): edad,

sueldo, educacion, profesion, etc.
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ariables para Segmentar y Describir Mercados

Consumidor

Industrial

Basesde
Segmentacion

Necesidades, solucion de problemas,
situacion de uso, cantidad de consumo,
beneficios,

Necesidades, solucién de problemas,
situacién de uso, cantidad de
consumo, beneficios, tamafio,
industria

Descriptiva Edad, ingreso, estado civil, Tipo de familia | Industria, tamafio, ubicaci 6n,

Demografia y tamafio, genero, clase social, etc. proveedor actual, tecnologia
utilizada, etc

Descriptiva Tipo de vida, valoresy caracteristicas de la | Las caracter isticas per sonales de los

Psychographicos

per sonalidad

tomadores de decisi 6n

Descriptiva
Comportamiento

Ocasi 6n de uso, nivel de uso,
complementario o producto substituto,
lealtad de marca, etc.

Ocasi 6n de uso, nivel de uso,
complementario o producto
substituto, lealtad de marca,
tamarios de pedido, aplicaciones, etc.

Descriptiva
Toma de Decisi 6n

Individual o grupal (familia), alto o bajo
nivel de involucramiento, actitudes y
conocimiento del producto, precio,
sensibilidad, etc.

Formalizacion de la compra, tamafio
y caracter isticas del grupo de

decisi 6n, uso externo deconsultorias,
criterio de compra, compra
centralizada, precios sensibles, etc.

Descriptiva
Patron de Medios

Nivel de uso, tipo de medio utilizado y
tiempo se uso, etc

Nivel de uso, tipo de medlzit;mda y
tiempo de uso, patrocinar, €tc.

Enfoque STP

Segmentation, Targeting and Positioning
Segmentaci 6n

Segmentar el mercado utilizando variables de
demanda (necesidades del cliente, etc.)

Describir  los  segmentos  identificando
variables utilizables por laempresa (estrato)
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Enfoque STP, Mercado Objetivo

Mercado Objetivo (Targeting)
Evaluar € atractivo de cada mercado

utilizando variables que cuantifiquen la
demanda.

B Seleccionar uno o més segmentos a dirigir
nuestros esfuerzos.

B Encontrar posibles clientes en estos
segmentos.
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Enfoque STP, Posicionamiento

B Posicionamiento

B Identificar un concepto para posicionar los
productos y servicios de la empresa para los
segmentos determinados.
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Ejemplo de PDA

B Programa Cluster Analysis
B Péaginaweb http://www.mktgeng.com/
B Ayuda del programa

14




