Criterios de Segmentacion

Criterio Ejemplos de Consideracion

|. Tamafio y Crecimiento
1. Tamafio « Potencial de Mercado, Mercado Actual, Penetracion
2. Crecimiento « Estimaciones de crecimiento pasadas, cambio tecnol 6gico

. Caracteristicas Estructurales

3. Competencia « Barreras de entrada, barreras de salida, posicion dela
competencia, habilidad para responder
4. Saturacion del « Espacios o vacios en el mercado
Segmento
5. Proteccionismo « Patentabilidad del producto, barreras de entrada

6. Riesgo del Ambiente « Econémico, politico, y cambios en la tecnologia

. Producto — Ajuste de Mercado

7. Ajuste « Coherencia entre |as fortalezas de la empresa y su imagen

8. Relaciones con + Sinergias, costo de interaccion, transferencia de imagenes,
Segmentos canibalizacion

9. Utilidades + Costo de entrada, niveles de margenes, retorno en m\éers on

Segmentacion Basada en el Compor tamiento

B Segmentacion Tradicional, (€.
Demogréfico, descriptiva, etc.)

B Segmentacion Basadaen las
Necesidades

B Segmentacion Basadaen el
Comportamiento (Modelos de
Decision)




M odelo de Segmentacion Basado en €l
Comportamiento

Detallar los atributos de |os productos que son
importantes para cada tipo de clientes.

B Asumir que los clientes, de cadartipo, van a elegir
maximizar su utilidad

Uj = Vi + §

U; = Utilidad del clientei por e producto j.

V;; = Componente deterministico de la utilidad del producto
que es una funci én del producto y los atributos de la
empresa

g, = Unavariable de error que reflgja una componente no

deterministica
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Atributos del Modelo de Segmentacion,
Ej. ABB, Basado en € Comportamiento

PreciodelLista
Pérdida de Energia

Calidad general del producto
Factibilidad de encontrar Repuestos
Conocimiento del vendedor
Claridad del Documento de Oferta
Requerimientos de Mantenimiento
Facilidad de Instalacion

Garantia

Modelo Multinomial Logit

B Usamos el modelo multinomial logit representala
probabilidad de elegir. La probabilidad de que un

individuo elijalamarcaJes:

eAJ J= Proveedor
P, = i = Cliente
N k = Atributos
a eA‘ m m = Producto
Importancia

Atributo
dondeA;= & w,b7,
k 6




Aplicando una Segmentacion en € Ej.

E Segmentamosen labasedela
probabilidad de comprar € producto

E Lealesa producto
B Lealesaloscompetidores
B Intercambiables

Segmentacion I ntercambiable

Leales a nuestro Perdidos

producto
ir?(ilgts?s Lealesala
(ganables) competencia

B  Separacih del mercado por Intercambiables

Utilizacion de una Segmentacion
Basada en Elecciones

A

B D

Volumen Utilidad por
Probabilidad ~ Promedio Cliente

Cliente de Compra de Compra  Margen =A" B’'C
1 30% $31.00 0.70 $6.51
2 2% $143.00 0.60 $1.72
3 10% $54.00 0.67 $3.62
4 5% $88.00 0.62 $2.73
5 60% $20.00 0.58 $6.96
6 22% $60.00 0.47 $6.20
7 1% $77.00 0.38 $3.22
8 13% $39.00 0.66 $3.35
9 1% $184.00 0.56 $1.03
10 4% $72.00 0.65 $1.87




Uso de la Segmentacion de Mercado

B Seleccionar segmentos atr activos

B Creacion de Planes de Marketing
(Marketing Mix)
B Empresas
B Consumidores
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Importante en Estudios de Segmentacion

B /La segmentacion esta basada en valores,
necesidades o elecciones? De quién son los
valoresy necesidades?

B /; Eslamuestrasuficiente?

B ; Esel estudiovalido?

B ; Sonlossegmentosestables?

B ;La segmentacién permite tener campafias
separadas?

B (/Es un estudio Unico o existirA una
continuaci 6n? n

Conclusiones

B Usar variablesde necesidades para segmentar
losmer cados.

B Seleccionar los segmentos tomando en cuenta
lo atractivos que son y las fortalezas de la
empresa.

B Usar variables descriptivas para crear planes
de marketing para los distintos segmentos.

B Crear mecanismos para implementar una
estrategias de segmentacion en forma
peri édica.
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