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Criterios de SegmentaciCriterios de Segmentacióónn

CriterioCriterio Ejemplos de ConsideraciEjemplos de Consideracióónn

I.I. TamaTama ñño y Crecimientoo y Crecimiento
1. Tama1. Tamaññoo •• Potencial de Mercado, Potencial de Mercado, MercadoMercado Actual, PenetraciActual, Penetracióónn
2. Crecimiento2. Crecimiento •• Estimaciones de crecimiento pasadas, cambio tecnolEstimaciones de crecimiento pasadas, cambio tecnolóógicogico

II.II. CaracterCaracteríísticas Estructuralessticas Estructurales

3. Competencia3. Competencia •• Barreras de entrada, barreras de salida, posiciBarreras de entrada, barreras de salida, posicióón de la n de la 
competencia, habilidad para responder competencia, habilidad para responder 

4. Saturaci4. Saturacióón deln del •• Espacios o vacEspacios o vacííos en el mercadoos en el mercado
Segmento Segmento 

5. Proteccionismo 5. Proteccionismo •• Patentabilidad del producto, barreras de entradaPatentabilidad del producto, barreras de entrada
6. Riesgo del Ambiente 6. Riesgo del Ambiente •• EconEconóómico, polmico, políítico, y cambios en la tecnologtico, y cambios en la tecnologííaa

III.III. Producto Producto –– Ajuste de MercadoAjuste de Mercado
7. Ajuste7. Ajuste •• Coherencia entre las fortalezas de la empresa y su imagenCoherencia entre las fortalezas de la empresa y su imagen
8. Relaciones con8. Relaciones con •• Sinergias, costo de interacciSinergias, costo de interaccióón, transferencia de imn, transferencia de imáágenes,genes,

SegmentosSegmentos canibalizacicanibalizacióónn
9. Utilidades9. Utilidades •• Costo de entrada, niveles de mCosto de entrada, niveles de máárgenes, retorno en inversirgenes, retorno en inversi óónn
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SegmentaciSegmentacióón Tradicional, (ej. n Tradicional, (ej. 
DemogrDemográáfico, descriptiva, etc.)fico, descriptiva, etc.)
SegmentaciSegmentacióón Basada en las n Basada en las 
NecesidadesNecesidades
SegmentaciSegmentacióón Basada en el n Basada en el 
Comportamiento (Modelos de Comportamiento (Modelos de 
DecisiDecisióón)n)

SegmentaciSegmentacióón Basada en el Comportamienton Basada en el Comportamiento
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Modelo de SegmentaciModelo de Segmentacióón Basado en el n Basado en el 
ComportamientoComportamiento

Detallar los atributos de los productos que son 
importantes para cada tipo de clientes.
Asumir que los clientes, de cada tipo, van a elegir 
maximizar su utilidad 

Uij =  Vij +  εij
Uij == Utilidad del cliente i por el producto j.Utilidad del cliente i por el producto j.
Vij == Componente Componente determindeterminíísticostico de la utilidad del producto de la utilidad del producto 

que es una funcique es una funcióón del producto y los atributos de la n del producto y los atributos de la 
empresaempresa

εij == Una variable de error que refleja una componente no Una variable de error que refleja una componente no 
determindeterminíísticastica
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Precio de ListaPrecio de Lista
PPéérdida de Energrdida de Energííaa
Calidad general del productoCalidad general del producto
Factibilidad de encontrar RepuestosFactibilidad de encontrar Repuestos
Conocimiento del vendedorConocimiento del vendedor
Claridad del Documento de OfertaClaridad del Documento de Oferta
Requerimientos de MantenimientoRequerimientos de Mantenimiento
Facilidad de InstalaciFacilidad de Instalacióónn
GarantGarantííaa

Atributos del Modelo de SegmentaciAtributos del Modelo de Segmentacióón,  n,  
Ej. Ej. ABB, ABB, Basado en el ComportamientoBasado en el Comportamiento
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Usamos el modelo multinomial logit representa la Usamos el modelo multinomial logit representa la 
probabilidad de elegir. La probabilidad de que un probabilidad de elegir. La probabilidad de que un 
individuo elija la marca J es:individuo elija la marca J es:

ModeloModelo Multinomial LogitMultinomial Logit

eeAAJJ

PPiiJJ == ––––––––
∑∑ eeAAii mm

mm

dondedonde AAiJiJ == ∑∑ wwk k bbiJkiJk
kk

ImportanciaImportancia
AtributoAtributo

J = ProveedorJ = Proveedor
i = Clientei = Cliente
k = Atributosk = Atributos
m = Productom = Producto



3

7

Segmentamos en la base de la Segmentamos en la base de la 
probabilidad de comprar el productoprobabilidad de comprar el producto

Leales al productoLeales al producto
Leales a los competidoresLeales a los competidores
IntercambiablesIntercambiables

Aplicando una SegmentaciAplicando una Segmentacióón en el Ej.n en el Ej.
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SegmentaciSegmentacióón Intercambiablen Intercambiable

SeparaciSeparacióón del mercado por Intercambiablesn del mercado por Intercambiables

Leales a nuestro Leales a nuestro 
productoproducto

PerdidosPerdidos

Clientes Clientes 
indecisos, indecisos, 
(ganables)(ganables)

Leales a la Leales a la 
competenciacompetencia
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UtilizaciUtilizacióón de una Segmentacin de una Segmentacióónn
Basada en EleccionesBasada en Elecciones

AA BB CC DD
VolumenVolumen Utilidad porUtilidad por

ProbabilidadProbabilidad PromedioPromedio ClienteCliente
ClienteCliente de Comprade Compra de Comprade Compra MargenMargen = = AA ×× BB ×× CC

11 30%30% $31.00$31.00 0.700.70 $6.51$6.51

22 2%2% $143.00$143.00 0.600.60 $1.72$1.72
33 10%10% $54.00$54.00 0.670.67 $3.62$3.62

44 5%5% $88.00$88.00 0.620.62 $2.73$2.73

55 60%60% $20.00$20.00 0.580.58 $6.96$6.96
66 22%22% $60.00$60.00 0.470.47 $6.20$6.20

77 11%11% $77.00$77.00 0.380.38 $3.22$3.22
88 13%13% $39.00$39.00 0.660.66 $3.35$3.35

99 1%1% $184.00$184.00 0.560.56 $1.03$1.03
1010 4%4% $72.00$72.00 0.650.65 $1.87$1.87
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Seleccionar segmentos atractivosSeleccionar segmentos atractivos
CreaciCreacióón de Planes de Marketing n de Planes de Marketing 
((MarketingMarketing MixMix ))

EmpresasEmpresas
ConsumidoresConsumidores

Uso de la SegmentaciUso de la Segmentacióón de Mercadon de Mercado
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¿¿La segmentaciLa segmentaci óón estn estáá basada en valores, basada en valores, 
necesidades o elecciones? De quinecesidades o elecciones? De quiéén son los n son los 
valores y necesidades?valores y necesidades?

¿¿ Es la muestra suficiente?Es la muestra suficiente?
¿¿ Es el estudio vEs el estudio váálido? lido? 
¿¿ Son los segmentos estables?Son los segmentos estables?
¿¿La segmentaciLa segmentacióón permite tener campan permite tener campaññas as 
separadas?separadas?
¿¿Es un estudio Es un estudio úúnico o existirnico o existiráá una una 
continuacicontinuaci óón?n?

Importante en Estudios de SegmentaciImportante en Estudios de Segmentacióónn
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ConclusionesConclusiones

Usar variables de necesidades para segmentar Usar variables de necesidades para segmentar 
los mercados.los mercados.
Seleccionar los segmentos tomando en cuenta Seleccionar los segmentos tomando en cuenta 
lo atractivos que son y las fortalezas de la lo atractivos que son y las fortalezas de la 
empresa.empresa.
Usar variables descriptivas para crear planes Usar variables descriptivas para crear planes 
de marketing para los distintos segmentos.de marketing para los distintos segmentos.
Crear mecanismos para implementar una Crear mecanismos para implementar una 
estrategias de segmentaciestrategias de segmentaci óón en forma n en forma 
periperi óódica.dica.
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Tutorial
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