SEGMENTACION DE MERCADO

Segun Kotler y Armstrong, la segmentacion del mercado implica dividir el mercado en
grupos mas pequefios de consumidores con necesidades, caracteristicas o conductas
diferentes, que podrian requerir estrategias o mezclas de marketing especificas. La
empresa identifica distintas formas para segmentar el mercado y desarrolla los perfiles de
los segmentos de mercado resultantes. El mercado meta consiste en evaluar el atractivo de

cada segmento del mercado y elegir uno o0 mas segmentos para ingresar.

Para segmentar el mercado contamos utilizamos variables, estas se enfocan en distintas
caracteristicas propias de los mercados. Las empresas suelen usar estas categorias

principales para segmentar:

o Geogriéficas: Dividir por region, pais, clima, ciudad.

« Demogréficas: Todo lo relacionado con caracteristicas de las personas: edad, género,

ingresos, educacion, ciclo de vida familiar.

« Psicograficas: Son rasos mas profundos que no podemos percibir facilmente como:
personalidad, valores, estilo de vida, intereses, clase social, compulsivo, sociable,
etcétera.

« Conductuales: frecuencia de uso, beneficios buscados, lealtad a la marca.

Kotler y Armstrong (2012) presentan esta tabla que incluye de forma muy clara cada tipo

de segmentacion:
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Principales variables de segmentacién en mercados de consumidores

Geograficas

Regién del mundo o pais

Region del pais

Tamafo de la ciudad
0 zona metropolitana

Densidad

Estados Unidos, Canadd, Europa occidental, Medio Oriente, Cuenca del Pacifico, China, India, Brasil

(Estados Unidos) Pacifico, montanosa, noroeste central, suroeste central, noreste central, sureste central,
Atlantico sur, Atlantico medio, Nueva Inglaterra

Menos de 5000; 5000-20000; 20 000-50000; 50000-100000; 100000-250000; 250000-500000;
500000-1000000; 1000000-4000000; mas de 4000000

Urbana, suburbana, ex urbana, rural

Clima Septentrional, meridional

Demograficas

Edad Menos de 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, mas de 65
Género Hombre, mujer

Tamano de la familia
Ciclo de vida familiar

1-2, 3-4, mas de 5

Joven, soltero; casado, sin hijos; casado, con hijos; padres solteros; parejas no casadas; maduro, casado,
sin hijos menores de 18; maduro, soltero; otro

Ingreso Menos de $20000; $20000-$30000; $30000-$50000; $50000-$100000; $100000-$250000; mas
de $250000

Ocupacién Profesional y técnica; gerentes, funcionarios y empresarios; oficinista, vendedores; artesanos; supervi-
sores; agricultores; estudiantes; amas de casa; desempleados; jubilados

Escolaridad Primaria o menos; secundaria trunca; graduado de preparatoria; educaciéon universitaria incompleta;
graduado universitario, posgrado

Religién Catolica, protestante, judia, musulman, hinda, otra

Raza Asiatico, hispano, negro, blanco

Generacién Baby boomer, generacion X, generacién del milenio

Nacionalidad Estadounidense, sudamericano, britanico, francés, aleman, ruso, japonés

Psicograficas

Clase social Baja baja, baja alta, clase trabajadora, clase media, media alta, alta baja, alta alta

Estilo de vida Exitosos, esforzados, luchadores

Personalidad

Compulsivo, sociable, autoritario, ambicioso

Conductuales
Ocasiones Habitual, especial, vacaciones, estacional
Beneficios Calidad, servicio, economia, comodidad, rapidez

Estatus del usuario
Frecuencia de uso
Situacion de lealtad
Etapa de preparacién

Actitud hacia el producto

No usuario, usuario anterior, usuario potencial, usuario primerizo, usuario habitual

Usuario ocasional, usuario medio, usuario intensivo

Ninguna, media, fuerte, total

Sin conocimiento, con conocimiento, informado, interesado, deseoso, con intencién de compra
Entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil
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