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Resumen

El marketing estratégico orienta a la empresa, hacia las oportunidades atractivas de
mercado, velando por la satisfaccion del consumidor y garantizando un elevado
potencial de crecimiento y rentabilidad, haciendo uso de la segmentacion de mercado,
mercado meta y posicionamiento de mercado, como elementos de vital importancia
para el disefio de las estrategias de marketing.

Hoy en dia la competencia es mas amplia, el nimero de empresa crece
grandemente y los consumidores son mas exigentes, estos factores obligan a las
organizaciones a especializarse, a buscar su lugar en el mercado, producir en
pensando en el cliente y su satisfaccion. De igual manera realizar un proceso eficiente
de evaluacion y seleccion del mercado meta, definiendo las estrategias correctas de
posicionamiento que se deben implementar como elementos de valor en la empresa.

La empresa debe seleccionar los mercados meta hacia los cuales debe dirigir
sus esfuerzos de marketing con la finalidad de lograr los objetivos que se ha propuesto,
la capacidad de negociacion tiene importancia decisiva para alcanzar el éxito en la
empresa dado a que cada segmento impone ciertos requisitos.

El objetivo general de este seminario de graduacion definir el proceso de
busqueda de valor, a través de las teorias cientificas, para conocer la funcion que tiene
el marketing estratégico en las empresas. La base tedrica son los diversos conceptos
de autores enfocados a explicar el tema en estudio.

La metodologia empleada fue a través de una investigacibn documental,
apoyandose en fuentes de caracter documental obtenidos de fuentes bibliogréficas

basada en la consulta de libros.



Introduccién

Para iniciar con el desarrollo de la presente investigacion, se han descrito los
conceptos del marketing estratégico, como una disciplina centrada en la satisfaccion y
necesidades de la sociedad, mediante un proceso de intercambio constante de
informacion a través de diferentes sistemas de comunicacion que permite a la empresa
mantenerse al tanto de los consumidores.

El marketing estratégico es una metodologia de andlisis y conocimiento de
mercado del cual surge el proceso de segmentacion, seleccidén y posicionamiento del
mercado meta siendo este de mucha importancia para que las empresas profundicen
su conocimiento de mercado, con el objetivo de adaptar su oferta y estrategia de
marketing a los requerimientos necesarios de una segmentacion eficaz.

Para que las empresas logren tener éxito en sus estrategias de marketing deben de
saber segmentar su mercado en grupos homogéneos entre ellos heterogéneos y los
segmentos deben de ser estables a largo tiempo.

Porque al definir el proceso de busqueda de valor, se conoce la funcién que
tiene el marketing estratégico en las empresas asi como la capacidad para seleccionar
el mercado meta para alcanzar los objetivos comerciales y el éxito empresarial.

Para mejor comprension del estudio sean desarrollados 3 capitulos:

En el capitulo 1: Se hace referencia a las generalidades de la segmentacion del
mercado, se describe todos los aspectos basicos sobre como segmentar el mercado,
proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos
mas pequerfios e internamente homogéneos.

En el Capitulo 2: Se aborda la determinacion, evaluacion y seleccion del
mercado meta o publico objetivo, para conocer su importancia, los principios que
existen para su seleccion de poder identificar y seleccionar los mercados meta hacia
los que dirigira sus esfuerzos de marketing con la finalidad de lograr los objetivos que

se ha propuesto.



En el Capitulo 3: Se definen las generalidades del posicionamiento de mercado,
Su concepto e importancia, asi como los tipos y el proceso que requiere para
posicionarse en el mercado, definir las estrategias y adecuarlas segun la empresa para

lograr las ventajas competitivas correctas.



Justificacion

El objetivo de este trabajo investigativo es de consolidar los conocimientos acerca de
segmentacion de mercado para la empresa, de igual manera profundizar en aspectos
sobre la seleccion de mercado meta y posicionamiento de mercado.

Dicho estudio tiene como propdésito brindar toda la informacion necesaria, para
todos aquellos que les sea de utilidad el conocer sobre como formular planes de
mercado guiados por una segmentacion, determinacion del mercado meta y
posicionamiento adecuado conforme a las capacidades y recursos de la empresa,
siendo uno de los puntos clave para que las organizaciones puedan ubicar en el
mercado un producto o servicio eficientemente, permitiendo bajar costos y obtener
mejores utilidades.

Por medio de esta investigacion documental basada en teorias de especialistas
en marketing estratégico se pretende brindar al lector las herramientas necesarias para
gue sea conocedor sobre la importancia de la busqueda de valor de las empresa u
organizaciones, siendo indispensable saber como segmentar un mercado, desarrollar
productos o servicios necesarios para el mercado meta y asi mismo saber como
posicionarse en la mente de los consumidores. Estos conceptos son la clave para

guiarse y poder desarrollar un marketing sélido y exitoso.



Objetivos

General:
Definir el proceso de busqueda de valor a través de las teorias cientificas, para

conocer la funcion que tiene el marketing estratégico en las empresas.

Especificos:
1. Identificar los elementos de la segmentacion de mercado, indicando la validez y
rentabilidad de este enfoque para el posicionamiento en el mercado.

2. Describir el proceso de evaluacibn y seleccion del mercado meta,
descomponiendo cada una de las fases en el proceso de formulacién
estratégicas de marketing.

3. Detallar los tipos de posicionamiento y las estrategias que se deben implementar

en las empresas para colocarse en la mente de los consumidores.



Capitulo I: Segmentacion de mercados

Cuando se habla de mercado se refiere a un grupo de personas y/u organizaciones
(consumidores) que tienen distintas necesidades, gustos, personalidades, cultura,
poder adquisitivo y hablar de segmentacion de mercado se refiere a la accion de
detectar y segmentar (dividir o clasificar) a personas u organizaciones en distintos
grupos que tengan ciertas caracteristicas similares, por ellos es que esta investigacion

es primordial conocer el proceso de la segmentacion.

1.1 Definicién de mercado

Un mercado se entiende como el lugar en que asisten las fuerzas de la oferta y la
demanda para realizar la transaccion de bienes y servicios a un determinado precio.
Comprende todas las personas, hogares, empresas e instituciones que tienen
necesidades a ser satisfechas con los productos de los ofertantes. De igual manera, un
mercado esta compuesto por el conjunto de compradores reales y potenciales de un
determinado producto o servicio.

Un mercado puede tener diversos tipos de clientes o consumidores cuyas
diferencias pueden ser minimas y en cuyas condiciones una sola mezcla de marketing
puede, relativamente, satisfacer a los consumidores. Pero en otras condiciones los
compradores que conforman el mercado podrian exigir mas de una mezcla de
marketing y la razén se debe a que dicho mercado lo componen varios segmentos de

compradores. (Kotler y Armstrong, 2004, p.69)

1.2 Generalidades de segmentacion de mercados

La segmentacion de mercados es el proceso de dividir un mercado generales y
complejos en grupos mas pequefios, con base a sus necesidades, caracteristicas o
comportamiento, con el fin de poder llegar de manera efectiva y satisfacer sus
necesidades particulares con productos y servicios a su medida, lo cual le permite a la

organizacion lograr una ventaja competitiva.



La segmentacion de mercado busca la identificacion de grupos homogéneos de
clientes para adecuar el producto, servicio segun las caracteristicas del mercado que le
permita conocer a los consumidores y supondra uno de los elementos decisivos en el
éxito de una estrategias de marketing en una empresa, ya que la segmentacién es
también un esfuerzo por mejorar la precision del marketing de una empresa. (Kotler y
Armstrong, 2004, p.73)

1.2.1 Niveles de segmentacién de mercados

Para ayudar a una compaiiia a desarrollar planes de marketing mas especificos, cada
mercado se divide en segmentos. Cada nivel de un segmento de mercado requiere
informacién diferente y un enfoque de marketing diferente. Necesitas comprender
cudles son los niveles de segmentacion del mercado, como abordarlos y como trabajan

en conjunto para desarrollar planes integrales de marketing.

1. Global: Un segmento de mercado global es la porcion de poblacion que
se ajusta a un perfil demografico general de tu publico objetivo. Este es
un nivel que todo lo abarca de la segmentacion que contiene informacion
general sobre las caracteristicas especificas de tu publico, tales como
edad, ingreso medio, disposicion geografica y patrones de compra.

El segmento de mercado global no esta compartimentado o
descompuesto en modo alguno. Se analiza como un grupo con sus

comportamientos generalizados para ajustar un perfil de marketing.

2. Nicho: Dentro del segmento de mercado global hay una serie de nichos.
Un nicho es un grupo de consumidores que tienen preferencias de
productos que se agrupan juntos. Por ejemplo, si vendes autos
deportivos, entonces puedes encontrar que tu mercado objetivo global
son hombres en las edades de 18 a 55. Pero, dentro de ese segmento
global, tienes nichos de consumidores que prefieren coches rojos, coches

con asientos de cuero y coches con rayas de carreras.



3. Localizados: Cuando profundizas en los niveles de un segmento de
mercado, empiezas a buscar donde se encuentran tus nichos. Estos
segmentos del mercado localizados se usan para determinar dénde hacer
las clases especificas de marketing y donde las necesidades de
productos pueden ser mas grandes. Por ejemplo, si encuentras que la
mayoria de los consumidores en el nicho de coches deportivos de color
rojo mencionado anteriormente se encuentran en el sur de los Estados
Unidos, entonces tus carteles y publicidad en revistas contaran con
coches deportivos de color rojo y trataran de almacenar la mayor cantidad

de autos deportivos rojos en esa region geografica como sea posible.

4. Individuos: El ultimo nivel de la segmentacion del mercado se ocupa de
los habitos de consumo de las personas individuales. Este nivel concierne
principalmente con la recoleccion de datos de los individuos para que
puedas ponerlos en nichos y tener datos para comprender mejor la
composicién general de tu segmento global. El personal de ventas y
representantes de servicio al cliente se mantiene en contacto con los
clientes a nivel individual para ayudar a mantener la lealtad de marca y
preservar la repeticion de negocios. (Stanton, Etzel, y Walter, 2000, p.
167-170).

1.3 Tipos de segmentacion

1. Segmentacion geogréfica:

La segmentacion geografica requiere dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades, o incluso
vecindarios. Una empresa podria decidir operar en una 0 unas cuantas areas
geograficas, o en todas las areas, pero poniendo especial atencién en las diferencias

geograficas con respecto a las necesidades y los deseos.



2. Segmentacion demografica:

La segmentacion demogréfica divide al mercado en grupos con base en
variables demograficas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar,
ingreso, ocupacion, educacion, religion, raza, y nacionalidad. Los factores
demograficos son las bases mas utilizadas para segmentar a grupos de clientes, en
parte porque las necesidades, los deseos y la frecuencia de uso de los consumidores a
menudo varian de acuerdo con las variables demogréficas.

También, las variables demograficas son mas faciles de medir que otros tipos de
variables. Incluso en casos en que los segmentos de mercado se definen primero
mediante el uso de otras bases, tales como los beneficios buscados o el
comportamiento de compra, se deben conocer sus caracteristicas demogréaficas para

evaluar el tamafio del mercado meta y alcanzarlo eficazmente.

3. Segmentacion psicograficas:

La segmentacion psicograficas divide a los compradores en diferentes grupos
con base en su clase social, estilo de vida, o caracteristicas de personalidad. Los
miembros de un mismo grupo demogréfico pueden tener caracteristicas psicograficas

muy diversas.

4. Segmentacion conductual:

La segmentacion conductual divide a los compradores en grupos con base en
Sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Muchos mercadologos
piensan que las variables de la conducta son el mejor punto de partida para formar

segmentos de mercado.



5. Segmentacion de mercados de negocios:

Los mercadologos de consumidores y de negocios suelen usar muchas de las
mismas variables para segmentar sus mercados. Dentro de una industria meta
determinada y de un intervalo de tamafos, hay una diferentes mescla de precios y de
beneficios de servicio.

Compradores programados.

Compradores de relacion.

Compradores de transaccion.

Buscadores de gangas.

6. Segmentacién de mercados internacionales:

Formacion de segmentos de consumidores que tienen necesidades vy
comportamientos de compras similares aunque se encuentren en diferentes paises.
Pocas compafias tienen los recursos o la voluntad para operar en todos. Las
operaciones en muchos paises presentan nuevos retos. Es posible segmentar a los
paises por factores politicos y legales. También pueden utilizarse factores culturales,
con base en el idioma, la religion, los valores y las actitudes. (Kotler y Armstong, 2008,
p. 167)

1.4 Naturaleza de la segmentacion de mercados

Un producto o servicio especifico no resulta ser atractivos para todos los consumidores,
mas aun si tiene en cuenta el gran numero de compradores que hay en un mercado y
gue cada uno de ellos representa expectativas, esperanzas y necesidades diferentes.
Cada persona es un consumidor potencial, tu lo eres, yo lo soy, todos lo somos,
por tal razoén las empresas tienen la necesidad de identificar la parte mas atractivas de

sus mercados.
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En épocas pasadas las empresas promocionaban sus productos masivamente,
habia relativamente pocas empresas y poca competencia, pero hoy en dia, la
competencia es mucho mas aguda, el numero de las empresas crece grandemente y
los consumidores son mas exigentes, estos factores, entre otros, obligan a las firmas
especializarse, a buscar su lugar en el mercado y a producir pensando en el cliente y
en su satisfaccion.

La segmentacion del mercado de consumo consiste en dividir un mercado en
grupos distintos de compradores que podrian necesitar productos o mezclas de
marketing diferentes. Generalmente los mercados se segmentan bajo unos criterios
basicos, el nivel de ingresos, la edad, el sexo, la ocupacion, o el lugar de residencia, no
hay una uUnica forma que sirva para segmentar cualquier mercado, las diferentes
variables se deben examinar y mezclar, para determinar cudles seran verdaderamente
valiosas a la hora de segmentar el mercado.

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente
homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los
consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su
capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precision del marketing
de una empresa. Es un proceso de agregaciéon en donde se estudia un segmento de
mercado a personas con necesidades semejantes.

El segmento de mercado en un grupo relativamente grande y homogéneo de
consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que tiene deseos,
poder de compra, ubicacion geografica, actitudes de compra o habitos de compra
similares y que reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de marketing.

La segmentacion de mercados en la mercadotecnia contemporanea se define
como aquella que trata de ampliar y profundizar el conocimiento de los mercados y sus
segmentos con el objetivo de adaptar su oferta de productos y su estrategia de

marketing a las necesidades y preferencias de cada uno de ellos.
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La segmentacion toma como punto de partida el reconocimiento que el mercado
es heterogéneo y pretende dividirlo en grupos homogéneos. Asi pues, en el caso de la
segmentacion de mercado en la mercadotecnia contemporanea, todo este estudio
implica un proceso de diferenciacion de un mercado global en funcion de mdltiples
variales y factores propios de cada industria y negocio.

Este estudio le permitira identificar las necesidades y el comportamiento de los
diferentes segmentos del mercado y de sus consumidores para satisfacer en mejor
forma sus necesidades de acuerdo a sus preferencias, logrando ventajas competitivas
en los segmentos objetivos.

Las organizaciones que venden a mercados de negocios y de consumidores
reconocen que no pueden atraer a todos los compradores de esos mercados, o al
menos no es posible atraerlos a todos de la misma manera, ya que los compradores
son demasiados numerosos, dispersos y variados en cuanto a sus necesidades y
practicas de compra.

Segmentar en dividir un mercado en grupos distintos de compradores, con base
en sus necesidades, caracteristicas 0 comportamiento, y que podrian requerir
productos o mezclas de marketing distintos.

El segundo paso para determinar el mercado meta, que es evaluar que tan
atractivo es cada segmento de mercado y escoger los segmentos en los que se
ingresara.

El tercer paso es el posicionamiento en el mercado: Los consumidores tienen
diferentes prioridades, diferentes atributos e intereses. Por este motivo se deben
identificar y agrupar para poder realizar acciones que lleguen de una forma eficiente en
el aspecto econémico y comunicacional. Identificar las bases para segmentar el

mercado ¢ Cual es la variable relevante para nuestro producto? ¢ Que vendemos?

1. Desarrollar los perfiles de los segmentos. Que caracteristica tiene los
segmentos, el consumidor.
2. Desarrollar mediciones del atractivo de equis segmento

Seleccionar los segmentos metas
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4. Posicionamiento. Desarrollar el posicionamiento para cada segmento
meta

5. Desarrollar la mezcla de marketing para cada segmento meta. (Kotler y
Armstong, 2008, p. 167-178)

1.4.1 Enfoques de la segmentacion

1. Marketing masivo:

Es la produccién en masa, distribucion de masa y promocién de masa del mismo
producto y de la misma manera a todos los consumidores. Crea un mercado potencial
mas grande, el cual tiene los costos mas bajos, lo que se puede traducir en precios

mas bajos o0 margenes mas amplios.

2. Marketing de segmento:

La compafia reconoce que los compradores difieren en sus necesidades,
percepciones y comportamiento de compra. Trata de aislar segmentos amplios que
constituyen un mercado y adaptar el marketing de modo que coincida con las
necesidades de uno o mas segmentos. La compariia tiene la posibilidad de ser mas

eficiente y eficaz y puede enfrentar menos competencia.

3. Marketing de nichos:

Se concentra en nichos, grupo definido de forma mas estrecha, mas pequefios
gue los segmentos, que atraen a uno o pocos competidores. Los mercaddlogos de
nicho entienden las necesidades de su nicho de manera tan perfecta que sus clientes
estaran dispuestos a pagar un precio mas alto. Ofrece a las compafias pequefas la

oportunidad de competir.



13

4. Micromarketing:

Es la practica de adaptar los productos y programas de marketing a los gustos
de los individuos y lugares especificos. La personalizacion masiva es la capacidad para
preparar en escala de masas productos disefiados individualmente.

El marketing local implica adaptar marcas y promociones a las necesidades y
deseos de grupos de clientes locales. Puede elevar los costos de fabricacion y crear
problemas de logistica y diluir la imagen de la empresa. Ayuda a vender de manera

mas eficaz ante diferencias regionales pronunciadas. (Kotler. 1999, p.63)

1.5 Importancia de la segmentacién de mercados

Es necesario identificar a los consumidores que debido a sus caracteristicas podrian
necesitar o preferir mas su productos que otros grupos, para ello se realiza la
segmentacion de mercados, la cual consiste en dividir el mercado en partes lo més
parecida posible. Para ello se puede realizar un perfil de nuestros clientes con las
variables de segmentacion: geogréficas, demograficas, psicograficas y conductuales.
(Stanton, Etzel, y Walter, 2000, p.179).

1.6 Beneficio de la segmentacion de mercados

La segmentacion del mercado se orienta al cliente y por ello es compatible con el
concepto de marketing. Al segmentar primero se identifican las necesidades de los
clientes dentro de un submercado (proceso de micro segmentacion) y luego se decide
si resulta practico disefiar una mezcla de marketing para satisfacerla.

Al adaptar los programas de marketing a los segmentos individuales, los
ejecutivos realizaran mejor su trabajo de marketing y haran un uso mas eficiente de sus
recursos. Una pequefia empresa con recursos escasos podra competir de manera
eficaz en uno o dos segmentos pequefos del mercado. Las empresas de tamafo
mediano pueden crecer rapidamente, si obtienen una posicién sélida en los segmentos

especializados del mercado.
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La segmentacion es una estrategia mas eficaz para llegar a fragmentos que
antes constituyan un mercado masivo y homogéneo. La empresa crea una oferta de
producto o servicio mas afinada y pone el precio apropiado para el publico objetivo.

Facilitar la seleccion o el mejoramiento de la eficiencia de los canales de
distribucion y de comunicacion. La empresa enfrenta menos competidores en un
segmento especifico.

Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene una
ventaja competitiva considerable.

Las empresas de tamafio mediano pueden crecer mas rapido si obtienen una
posicion sdlida en los segmentos especializados del mercado.

La empresa crea una oferta de producto o servicio mas afinada y pone el precio
apropiado para el publico objetivo.

La seleccion de canales de distribucion y de comunicacion se facilita en mucho.

La empresa enfrenta menos competidores en un segmento especifico.

Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene una

ventaja competitiva considerable. (Kotler, 2001,p.183)

1.7 Objetivo de la segmentacién de mercados

Se puede utilizar la segmentacion del mercado, para aumentar la eficiencia y la eficacia
de sus iniciativas de marketing; mediante la identificacion de objetivos estratégicos de
marketing, y la division de los mercados de masas en grupos de consumidores que han
expresado claramente las necesidades comunes.

Este tipo de enfoque estratégico, le permite aprovechar sus esfuerzos de
marketing para lograr un mejor desempefio, y reducir los costos promocionales
dirigidos a personas que no estan interesadas en sus productos.

Producto: Su producto podria ser mejorado de varias maneras, pero usted no
quiere gastar dinero en caracteristicas adicionales si no resultan en ventas adicionales.
Determinar qué caracteristicas afiadir puede ser un objetivo de segmentacion del

mercado.
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Cuando separe su mercado en grupos de clientes similares, puede identificar
necesidades especificas para cada segmento. Si el grupo es lo suficientemente grande
y puede satisfacer sus necesidades con una caracteristica de producto adicional, tiene
sentido proceder y crear un producto que tenga mayor atractivo para ese segmento de
mercado objetivo.

Precio: Un objetivo clave para la segmentaciéon del mercado, es determinar el
precio donde los diferentes grupos de consumidores estén dispuestos a pagar por su
producto. Cuando usted ha dividido su mercado en segmentos basados en lo que la
gente puede permitirse el lujo de pagar, puede centrarse en los segmentos que pueden
pagar los precios mas bajos o mas altos.

Para los segmentos que pueden pagar mas, puede ofrecer caracteristicas
adicionales o un nivel de servicio superior. La segmentacion del mercado, le permite
servir a cada segmento un nivel de precios que los miembros pueden pagar.

Promocién: La segmentacion del mercado en términos de promocion, le permite
orientar los miembros de cada grupo en términos de lo que es importante para ellos, y
el objetivo es enfocar sus iniciativas promocionales en esos temas.

Para un segmento de mercado de bajos ingresos, puede realizar promociones
centradas en el valor. Para un segmento de mercado de jévenes solteros, puede
enfatizar anuncios de estilo de vida y actividades al aire libre. Para un segmento
formado por familias, un enfoque adecuado seré lo que sea apropiado para los nifios.
Como parte de sus esfuerzos promocionales, usted enfatizaria las caracteristicas del
producto que atraen al segmento particular del mercado.

Plaza: La segmentacion del mercado le permite decidir como ofrecer un
producto o servicio a cada grupo de consumidores para que sea lo mas cémodo
posible, de manera que pueda adaptar sus canales de ventas a las preferencias de los
miembros de cada segmento de mercado.

Alguien que puede pagar su producto y quiere comprarlo hara la compra si es
conveniente. Un segmento de mercado formado por personas mayores puede preferir
las ventas que son enviadas directamente en su hogar. Los empresarios pueden
encontrar costosos, una ubicacion comercial mas conveniente aquellos que son

apropiados para sus reuniones. (Somarriba, 2014, p.21-23)
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1.8 Pasos de la segmentacion de mercados

Los mercados algunas veces son segmentos intuitivamente, esto es, un negociante
confia en su experiencia y juicio para decidir que segmentos existen en un mercado y
cuanto potencial ofrecen. Otros siguen la conducta de los competidores o a los
participantes en los mercados primarios.

Otra alternativa es presentar un analisis estructurado, siempre apoyado por
alguna investigacion de mercado para identificar segmentos y medir su potencial. Este
acercamiento, aun si es realizado con un presupuesto pequefio, siempre produce
penetracion y oportunidades que podrian ser dominadas de manera distinta.

Los pasos de la segmentacion de mercado en una forma organizada son:

1. Identificar la corriente y potencial deseados que existen en un mercado: El
profesional de marketing examina cuidadosamente el mercado para
determinar las necesidades especificas satisfechas por las ofertas
actuales, las necesidades no satisfechas de manera adecuada por las
ofertas existentes y las necesidades futuras que tal vez aun no sean
reconocidas. Este paso podria involucrar entrevistas y/o| observacién de
los consumidores o compafilas para determinar su comportamiento,

niveles de satisfaccion y frustracion.

2. ldentificar las caracteristicas que distinguen a los segmentos: La pregunta
es ¢Qué tienen en comun los prospectos que comun los prospectos que
comparten un requerimiento en particular, lo cual distingue de otros
segmentos del mercado con diferentes necesidades? Entre las empresas
de negocios podria ser una caracteristica fisica, (como el tamafio o la
ubicacion). Las mezclas de marketing tentativas son disefiadas para los

distintos segmentos resultantes de este paso.
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3. Determinar quién tiene cada necesidad: El ultimo paso es estimar cuanta
demanda o ventas potenciales representa. Este prondéstico determinara
cuales segmentos vale la pena perseguir.

Un grupo que comparte un deseo diferenciable del resto del mercado es un
segmento de mercado. Sin embargo, para que les sea Util a los expertos en marketing,
un proceso de segmentacion debe contar también con algunas condiciones:

El criterio de la segmentacion (esto es, las caracteristicas con que se describen
los segmentos en que caen los compradores) ha de ser mensurable y los datos que las
describen deben ser obtenibles. La edad de los compradores es a la vez mensurable y
obtenible.

El segmento de mercado tiene que ser accesible a través de las instituciones
actuales de marketing (intermediarios, medios publicitarios, fuerza de ventas de la
compaifiia) con un costo minimo y sin desperdiciar esfuerzos. Un segmento ha de ser lo
bastante grande para que resulte rentable: al segmentar la mayor parte de los
mercados de consumidores, una empresa no necesita crear una amplisima gama de
estilos, colores, tamafios y precios, porque la produccion y los costos de inventario la
haria impractica. (Stanton, Etzel, y Walter, 2000, p. 184-187)

1.9 Proceso de la segmentacion de mercados

La segmentacion de mercados puede tener varios focos de trabajo. Pude ser centrado
en el cliente a partir de los criterios da segmentacion en el cual se analizan los perfiles
0 su comportamiento de compra ( analisis del antes, durante y después de la compra,
la frecuencia, el volumen, la ocasion); centrado en productos o servicios en el cual
predomina el conocimiento de los motivadores de compra, diferenciadores,
beneficiarios primarios y secundarios, etc. centrado en el proveedor, lo cual conlleva a
un enfoque especial en la imagen, la opinién y la preferencia.

Y sin importar el enfoque la segmentacion debe ser dinamica (constante y
periodica) debido a que en el tiempo los consumidores y las reglas sociales cambian,
asi como las percepciones sobre los productos y proveedores. El proceso de
segmentacion de mercados abarca las etapas de estudio, andlisis y preparacion de

perfiles de clientes.
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1. Estudio

Se examina el mercado para determinar las necesidades especificas satisfechas
por las ofertas actuales, las que no lo son y las que podrian ser reconocidas. Se llevan
a cabo entrevistas de exploracién y se organiza sesiones de grupos (focus groups)
para entender mejor las motivaciones, actitudes, y conductas de los consumidores
(segmentacion geografica y conductual). Recaba datos sobre los atributos y la
importancia que se les da, consciencia de marca y calificaciones de marca, patrones de
uso y actitudes hacia la categoria de los productos; asi como, datos demograficos,

geograficos, socioecondémico de los participantes.

2. Anélisis

Se interpretan los datos para eliminar las variables y agrupar o construir el
segmento con los consumidores que comparten un requerimiento en particular y lo que

los distingue de los deméas segmentos del mercado con necesidades diferentes.

3. Preparacion de perfil

Se prepara un perfil de cada grupo en términos de actitudes distintivas,
conductas, demografia, geografia, etc. Y se nombra a cada segmento con base a su
caracteristica dominante. La segmentacion debe repetirse periédicamente por que los
segmentos cambian. También se investiga la jerarquia de atributos que los
consumidores consideran al escoger una marca, este proceso se denomina
participacion de mercados, esto puede revelar segmentos nuevos de mercado.

La segmentacion es efectiva en la medida que la empresa sea capaz de realizar
ofertas diferenciadas para cada segmento. Dichas diferencias deben ser percibidas por
los clientes y consideradas relevantes.

El uso de las tecnologias de informacion facilita las etapas de analisis vy
preparacion de perfiles, y la micro segmentacion. Esta Ultima esta basada en la

adecuada gestion de base es de datos de comportamiento de clientes y consumos.
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La gestion de bases de datos, asociada con procesos de micro segmentacion,
permite distinguir entre clientes activos e inactivos, importantes y secundarios,
monitorear el valor de un cliente en el tiempo, predecir su comportamiento de compra,
identificar prospectos similares a los clientes mas importantes, personalizar la
comunicacion. Asi como también, la rentabilidad de clientes y segmentos la
productividad de la fuera de venta, indices de abandono o fidelidad entre otros.
(Stanton, Etzel, y Walter, 2000,p.187-189)

1.10 Pasos en el proceso de segmentacion

Tal como se dijo, se debe identificar variables homogéneas para nuestros potenciales
compradores, estas variables nos ayudan a identificar grupos objetivo. Este
procedimiento de identificacion de grupos es el que llamamos “proceso de
segmentacion”, el cual pasamos a explicar a continuacion:

Paso 0: Necesidad de encontrar un mercado.

Paso 1: Observacion, busqueda de oportunidad de mercado. Se puede hacer a
través de varias fuentes:

Primarias: investigaciones por parte de departamentos internos de la compaifiia,
0 investigaciones externas (consultorias, instituciones, fuentes publicas, entre otras).

Secundarias: basada en estudios anteriores.

Intuicion empirica.

Expertos.

Paso 2: determinacion del mercado potencial y necesidades genéricas. Es decir,
se debe identificar la maxima posibilidad de venta de la industria y las necesidades
reales de los posibles compradores futuros.

Paso 3: determinar las variables relevantes para la segmentacion. Se debe
identificar aquellas variables o caracteristicas importantes, que nos permitan llegar a

una division o agrupacion de estos mismos, dado nuestros objetivos.
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Paso 4. determinacion y proyeccion potencial de cada segmento. Una vez
definido cada grupo. Obtendremos una matriz de segmentos. Cada segmento o “nicho
de mercado” tendra una caracteristica peculiar, y por tanto un probable potencial
propio.

Paso 5: determinar y proyectar la accion de la competencia en cada segmento.
Antes de seleccionar un nicho a quien dirigirnos, debemos tener presente las
actividades o roles que se juega la competencia en cada uno de ellos.

Paso 6: FODA de cada segmento. Determinar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que ofrece cada segmento, es una tarea estratégica antes de
opta por una posicion. Esta vision permitira saber el lugar que nos encontramos para
competir en el mercado, dado el segmento elegido.

Paso 7: eleccidén de cada segmento. Aca culmina el proceso de segmentacion,

pues se selecciond unos o0 mas segmentos para competir. (Kotler, 2001.p.216)

1.11 Requisitos para una segmentacion eficaz

Existen muchas maneras de segmentar un mercado, pero no todas las segmentaciones
son eficaces, por ello los segmentos del mercado para que resulten utiles debe
responder a ciertas condiciones técnicas, estas son:

Mensurables: El tamafo, el poder de compra, y los perfiles de los segmentos
deben poder medirse. Ciertas variables de segmentacion son dificiles de medir. Por
ejemplo, hay 32.5 millones de zurdos en Estados Unidos, una cantidad casi igual a toda
la poblacion de Canada. Sin embargo, pocos productos van dirigidos hacia ese
segmento. El principal problema es que el segmento es dificil de identificar y medir.

Accesibles: Debe ser posible llegar y servir eficazmente a los segmentos de
mercado. Supongamos que una compafia de perfumes averigua que los usuarios
intensos de su marca son mujeres y hombres solteros que llegan muy tarde a su casay
tienen una vida social activa. A menos que este grupo viva 0 haga sus compras en
ciertos lugares y esté expuesto a ciertos medios de comunicacion, sera dificil llegar a

sus miembros.
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Sustanciales: Un segmento debe ser el grupo homogéneo mas grande posible al
gue vale la pena dirigirse con un programa de marketing hecho a la medida. Por
ejemplo, a un fabricante de automoéviles no le seria rentable crear coches para
personas cuya altura fuera de méas de siete pies.

Diferenciables: Los segmentos deben poder distinguirse conceptualmente y
responder de manera diferente a los distintos elementos y programas de la mezcla de
marketing. Si mujeres casadas Yy solteras responden de manera similar a una rebaja de
perfumes, no constituyen segmentos distintos.

Procesables: Debe ser posible disefiar programas eficaces para atraer y servir a
los segmentos. Por ejemplo, aunque una linea aérea pequefia identificO siete
segmentos de mercado, su personal era demasiado pequefio como para crear

programas de marketing individuales dirigidos a cada segmento. (Kotler, 2001,p.213)

Una manera mas practica: para ser utiles, los segmentos de mercado deben ser:

1. Homogeneidad: los segmentos resultantes deben estar formados por personas u
organizaciones que tengan caracteristicas homogéneas.

2. Operatividad: los criterios para segmentar un mercado deben ser de facil
aplicacioén practica.

3. Accesibilidad: los segmentos elegidos deben ser accesibles para concentra en
ellos los esfuerzos de marketing.

4. Dimension: los segmentos elegidos deben tener un tamafio que permita su
explotacion de forma rentable para la empresa.

5. Estabilidad: las condiciones anteriores deben tener una cierta estabilidad en el
tiempo. (Kotler y Armstong,2008, p.164)
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1.12 Caracteristicas de la segmentacion de mercados

Una buena segmentacion debe tener como resultado subgrupos o segmentos de
mercado con las siguientes caracteristicas:

Ser intrinsecamente homogéneos (similares): los consumidores del segmento
deben ser lo mas semejante posible respecto de sus probables respuestas ante las
variables de la mezcla de marketing y sus dimensiones de segmentacion.

Heterogéneos entre si: los consumidores de varios segmentos deben ser lo mas
distinto posibles respecto a su respuesta probable ante las variables de la mezcla de
marketing.

Bastante grandes: para poder garantizar la rentabilidad del segmento.

Operacionales: para identificar a los clientes y escoger las variables de la mezcla
de marketing.se debe de incluir la dimensién demografica para poder tomar decisiones

referentes a la plaza y la promocién. (Kotler, 2001, p. 217)

1.13 Razones para segmentar mercados

La segmentacion supone poner en practica el enfoque de marketing orientado hacia el
cliente, es decir, descubrir las necesidades de los distintos segmentos y atenderlas de
forma especifica y diferenciada. Asi pues, las ventajas que se derivan de la
segmentacion tienen su razon de ser en la especializacién del mercado. (Stanton, Etzel
y Walter, 2000, p.224)

1.13.1 Ventajas

Permite el descubrimiento de oportunidades comerciales.

2. La asignacion de los recursos de marketing se realiza con un mayor nivel de
eficacia.

3. Facilita la adaptacion de los recursos y capacidades de la empresa al tamafio
del mercado.

4. Permite la adaptacion del producto a las exigencias de los clientes. (Stanton,
Etzel y Walter, 2000,p. 224)
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1.13.2 Limitaciones

El incremento de los costos de marketing.

2. Los costos de produccién se incrementan debido a la perdida de las ventajas
derivadas de la estandarizacion.

3. Las ventajas de la segmentacion derivan de la especializacion en el mercado,
mientras que las ventajas del enfoque de mercado total derivan de la
estandarizacion. (Stanton, Etzel y Walter, 2000, p.224)

1.14 Técnicas ayudan a que segmentar un mercado

Las técnicas de agrupamiento. La “agrupacion” reune a clientes que poseen muy
parecidas caracteristicas de segmentacion, en segmentos homogéneos. Los métodos
de agrupacion se valen de computadoras.

El posicionamiento indica donde los clientes ubican en un mercado, las marcas
propuestas y actuales. Exige cierta investigacion formal de mercado.

El mérito mas destacable del posicionamiento es ayuda a los gerentes a
comprender como ven los clientes a sus mercados. (Stanton, Etzel y Walter, 2000,
p.225)

1.15 Variables para segmentar un mercado

El criterio de seleccion para utilizar variables de segmentacién, dependera de los
objetivos perseguidos. El uso de las variables puede utilizarse en forma individual o
combinada.

No existe una sola forma de segmentar un mercado. Los mercadélogos tienen
gue probar diferentes variables de segmentacion, solas y combinadas, con la

esperanza de encontrar la mejor forma de ver o de concebir, la estructura del mercado.
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A continuacion se detallan las principales variables utilizadas para la

segmentacion de mercado:

1. Segmentacion geografia

La segmentacion geografica requiere dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas, como naciones, estados, regiones, municipios, ciudades o barrios. Una
compafiia podria decidir operar en una 0 en unas cuantas areas geograficas, u operar
en todas las areas, pero poner especial atencion en las diferencias geograficas en lo
gue respecta a necesidades y deseos.

La segmentacion geografica se enfoca en cuatro puntos:

1. Region de mundo o pais: Norteamérica, Europa occidental, Oriente medio,

Paises de la costa del pacifico, China, India, Canada, México.
2. Tamafio de pais: 5,000 - 20,000, 50,000 — 100, 000, 100, 000 — 250,000. Etc.
Densidad: rural, suburbana, urbana.

4. Clima: mediterraneo, continental, oceanico.

2. Segmentacion demografica

La segmentacion demogréfica divide el mercado en grupos can base en
variables demograficas como edad, sexo, tamafio de la familia, ciclo de vida familiar,
ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza y nacionalidad. Los factores
demograficos son las bases mas utilizadas para segmentar grupos de clientes, en gran
medida por que las necesidades, los deseos y las frecuencias de uso de los

consumidores a menudo varian de acuerdo con variables demograficas.
3. Segmentacion psicograficas
La segmentacion psicograficas divide a los compradores en diferentes grupos

con base a su clase social, estilo de vida o personalidad. Los miembros de un mismo

grupo demografico pueden tener muy diferentes caracteristicas psicograficas.
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La segmentacion psicograficas consiste en examinar atributos relacionados con
pensamientos, sentimientos y conductas de una persona, utilizando dimensiones de
personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores, los cuales se detallan a
continuacion:

Personalidad: la personalidad de un individuo suele describirse a partir de los
rasgos que influyen en el comportamiento.

Estilo de vida: el estilo de vida se relaciona con las actividades, intereses y
opiniones.

Valores: en los valores se reflejan nuestras necesidades adaptadas a las
realidades del mundo donde vivimos. Existen nueve valores fundamentales que se
relacionan con el comportamiento de compra, son los siguientes:

Respeto de si mismo, seguridad, emocién, diversion y disfrute de la vida, tener
relaciones afectuosas, autorrealizacion, sentido de pertinencia, sentido de logro y ser
respetados.

Para la mayor parte de las personas estos valores mencionados son positivos,

su importancia relativa difiere segun cada individuo.

4. Segmentacion conductual

La segmentacién conductual divide a los compradores en grupos con base en
sSus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Muchos mercadélogos
piensan que las variables conductuales son el mejor punto de partida para formar
segmentos de mercado.

Existen otros elementos que forma parte de la conducta de los consumidores de
los cuales tenemos:

Ocasiones: los compradores pueden agruparse segun las ocasiones en que
conciben la idea de compra, hacen realmente la compra, o usan el articulo adquirido.
La segmentacion por ocasion ayuda las compafiias a intensificar el consumo de un

producto.
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Los beneficios que se buscan: una forma de segmentacidon muy potente consiste
en agrupar a los compradores segun los diferentes beneficios que esperan obtener del
producto. La segmentacion por beneficio requiere determinar los principales beneficios
gue la gente busca en una clase de productos, los tipos de persona que buscan cada
beneficio, y las principales marcas que lo proporcionan.

Situacion del usuario: los mercados se pueden segmentar en grupos de no
usuarios, ex usuarios, usuarios potenciales, usuarios primerizos Yy usuarios
consuetudinarios de un producto.

Frecuencia de uso: los mercados también pueden segmentarse en usuarios
ocasionales, medios e intensivos de un producto. (Kotler y Armstrong, 2004,p. 167-
171)

1.16 Estrategias de segmentacion para la cobertura de mercado

Después de evaluar los diferentes segmentos que existen en un mercado, la empresa u
organizacion debe decidir a cuéles y cuantos segmentos servira para obtener una
determinada utilidad o beneficio. Esto significa, que una empresa u organizacion
necesita obligatoriamente identificar y seleccionar los mercados meta hacia los que
dirigira sus esfuerzos de marketing con la finalidad de lograr los objetivos que se ha
propuesto.

Asi, antes del disefio y de la aplicacion de una estrategia comercial es necesario

determinar qué prioridades tiene la empresa y en qué mercados quiere estar presente.
Se trata de seleccionar el publico objetivo o conjunto de clientes que comparten
necesidades o caracteristicas especificas y a las que la empresa puede atender.
Antes de escoger un mercado meta, la compafia deberia pronosticar la demanda en el
mercado total y en cada segmento. Eso significa que la organizacion debe estimar el
volumen de ventas del mercado total de una compafia y el volumen de ventas que se
prevé en cada segmento.

Este paso requiere estimar el potencial total de la industria para el producto de la
compaiiia en el mercado meta. Y después el vendedor debera estimar su participacion

en el mercado total.
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Preparar el pronostico de ventas es el requisito principal, es el fundamento de
todos los presupuestos y planes operacionales de todos los departamentos de una
empresa: mercadotecnia, produccion y finanzas.

Las estrategias para seleccionar como sera la cobertura del mercado son:

1. Mercadotecnia indiferenciada (agregacion de mercados)

Cuando la organizacion adopta la estrategia de mercadotecnia indiferenciada,
trata su mercado total como unidad, cuyas partes se consideran semejantes en sus
caracteristicas principales. Asi, al utilizar esta estrategia, una empresa puede decidir
ignorar las diferencias entre los segmentos y tratar de llegar a todo el mercado con una
sola oferta.

La gerencia busca satisfacer a tantos clientes como sea posible, y desarrolla un
producto para todo el grupo. Se centra en lo que es comun en las necesidades de los
consumidores y no en lo que es diferente, de modo que disefia un producto y un
programa de mercado que atraigan a la mayoria de los clientes.

La empresa establece una estructura de precios y un sistema de distribucion
para su producto dirigido al mercado completo; se enfoca la venta del producto con un
plan de mercadotecnia general, es decir, una estrategia de fabricacion, distribucion y
promocion en masa para todos los compradores, indistintamente al segmento al cual
pertenezca.

Se esfuerza por dar el producto con una imagen superior en la mente de todo el
mundo. Es recomendable adoptar esta estrategia cuando gran cantidad de clientes en
el mercado total tiene la misma opinién sobre las necesidades que satisface el
producto. Es por eso que el empresario ofrece productos y servicios que son de uso
general, es decir, que se consumen independientemente de las caracteristicas del
cliente.

La agregacion de mercados es una estrategia orientada a la produccion, cuyo
objetivo se enfoca en la reduccion de costos y a la creacidon de un mayor mercado

potencial.
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La mercadotecnia indiferenciada economiza costos; en efecto, una linea de
productos limitado reduce los costos de produccion, inventario, distribucion y transporte
ademas la ausencia de investigacion y planificacion de mercadotecnia por segmentos
baja los costos de la investigacion y la gestion de producto.

Fabricar y comercializar un producto para un mercado significa series mas
largas de produccién a costos unitarios mas bajos. Los costos de inventario se reducen
al minimo cuando la variedad de colores y tamafios de los productos no existen o es
muy limitada. Esta estrategia casi se acompafia de la diferenciacion del producto que
es la estrategia en virtud de la cual una firma trata de distinguir su producto de las
marcas que la competencia ofrece al mismo mercado agregado.

El inconveniente es que a pesar de que se trata de una estrategia en la que los
costes se reducen por no haber diferenciacion, es dificil satisfacer de forma adecuada
las necesidades y demandas. Ademas, cuando son varias las empresas que utilizan la
mercadotecnia indiferenciada y desarrollan una oferta dedicada a los segmentos mas
amplios del mercado, se dan una fuerte competencia estos segmentos.

Un ejemplo de mercadotecnia indiferenciada es el ofrecido por la empresa Coca
Cola en una época, cuando produjo una sola bebida para todo el mercado con la

esperanza de que a todos les gustara.

2. Mercadotecnia diferenciada (estrategia de segmentos multiples)

Se trata de una estrategia que permite aumentar de forma importante el grado
de demanda de producto, en la que dos o mas grupos de clientes posibles se
identifican como segmentos del mercado meta. En este caso, el vendedor identifica los
segmentos de mercado, selecciona uno o varios y desarrolla productos y mezclas de
mercadotecnia adaptados a cada uno de ellos para conseguir de esta forma una mayor
satisfaccion de las necesidades en cada uno de ellos. De modo que produce dos o0 mas
productos con diferentes caracteristicas, estilos, calidades, tamafios, etcétera.

Para cada segmento se prepara una mezcla de Marketing especial. En una
estrategia de varios segmentos, un vendedor a veces crea una version especial de un

producto basico para cada segmento.
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Sin embargo, la segmentacion también se logra sin que se introduzca cambio
alguno en el producto, sino recurriendo a canales individuales de distribucién o a
mensajes promocionales disefiados especialmente para un segmento en particular.

La mercadotecnia diferenciada suele producir un total mayor de ventas que la
mercadotecnia indiferenciada. La principal ventaja es el incremento de las ventas, la
mayor participacion en el mercado y fidelidad de la clientela. Al ofrecer variaciones
dentro de los productos la empresa espera obtener mayores ventas y una posiciéon mas
fuertes dentro de cada uno de los segmentos, y también que los consumidores
identifiquen cada vez mas la compariia con una determinada categoria de producto. La
segmentacion multiple es ademas Uutil para una compafia que afronte una demanda
estacional de su producto.

No obstante, la estrategia no esta exenta de desventajas respecto a los costos y
la cobertura de mercado. En primer lugar, realiza el marketing en varios segmentos es
caro tanto en lo tocante a la produccion como a la comercializacion.

Un ejemplo de mercadotecnia diferenciada es el de la empresa Coca Cola, que
produce diferentes gaseosas (para el segmento de cola con azucar, para el segmento
de dieta, para el sin-cafeina, etcétera) en distintos tipos y tamafos de envases.
También puede ejemplificarse la estrategia con una empresa productora de leche, que

puede producir leche semidescremada, light, entera, condensada etcétera.

3. Mercadotecnia concentrada o combinada (estrategia de un solo segmento)

Es una estrategia de cobertura de mercado en la que todos los esfuerzos se
concentran sobre uno o pocos segmentos en los que pueda haber alguna ventaja
competitiva. La estrategia de concentracién de un solo segmento requiere seleccionar
como un mercado meta un segmento homogéneo dentro de mercado total. Una mezcla
de mercadotecnia se desarrolla después para llegar a él, y se venden productos y
servicios especializados, es decir, para clientes con caracteristicas especificas.

Una estrategia de un solo segmento permite al vendedor penetrar
profundamente en un mercado y adquirir buena reputacién como especialista o experto
en el segmento que atiende puesto que adquiere un profundo conocimiento de sus

necesidades.
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También logra costos de operacion muchos mas econdémicos y gracias a su
especializacion en el campo de la produccion distribucion y promocion, si elige bien el
segmento la empresa puede proporcionar altos beneficios sobre la inversion. Ademas,
mientras el segmento no crezca, es muy probable que los grandes competidores no
penetren en él.

Si bien este tipo de estrategia puede permitir obtener una mayor participacion de
mercado en los segmentos atendidos, en periodos de ralentizacién o debilitamiento de
la demanda, en situaciones en las que cambian las preferencias de los consumidores o
con la entrada de nuevos competidores nuestro volumen de ventas se puede resentir.

El gran riesgo y limitacion de la estrategia de un solo segmento residen en que si
el segmento elegido declina en el potencial de mercado, el vendedor sufrird las

consecuencias.

1.16.1. CoOmo elegir una estrategia de cobertura del mercado

Cuando se elige la estrategia para cubrir el mercado se deben tomar en cuenta muchos
factores. La mejor estrategia dependera de los recursos de la empresa. Cuando los
recursos de la empresa no son muchos, la mercadotecnia concentrada resulta la mas
l6gica.

La mejor estrategia también depende del grado de viabilidad del producto. La
mercadotecnia indiferenciada es mas indicada para productos uniformes, como las
naranjas o el acero. Los productos cuyo disefio es muy variable, como las camaras y
los automoviles, son mas indicados para la comercializacion con diferencias o
concentrada.

La etapa del ciclo de vida del producto, también se debe tomar en cuenta.
Cuando una empresa introduce un producto nuevo, es conveniente lanzar solo una
version, y la mercadotecnia indiferenciada o la concentrada resultan las mas ldgicas.
Sin embargo, en la etapa de madurez del ciclo de vida del producto, la mercadotecnia

diferenciada empieza a resultar mas logica.
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Otro factor es la viabilidad del mercado. Si la mayor parte de los compradores
tienen los mismos gustos, compran las mismas cantidades y reaccionan de igual
manera a las actividades de mercadotecnia, conviene usar una mercadotecnia
indiferenciada. Por ultimo, las estrategias de mercadotecnia de la competencia, son
importantes. Cuando la competencia esta segmentada, la mercadotecnia indiferenciada
puede ser suicida. Por el contrario, cuando la competencia usa una mercadotecnia
indiferenciada, la empresa puede sacar provecho de la mercadotecnia diferenciada o
concentrada.

Para seleccionar la estrategia de cobertura de mercado, la empresa debe tener
en cuenta los siguientes factores:

1. Los mercados deben ser compatibles con las metas o imagenes de la

organizacion.

2. Los recursos con que cuenta la empresa. Puede haber segmentos que se
adecuen a las fortalezas de la empresa, pero ésta ha de considerar, ademas, si
dispone de las habilidades y recursos necesarios para tener éxito en ellos. Se
debe adecuar a los recursos de la organizacion la oportunidad de mercado

representada por los segmentos identificados.

3. La homogeneidad del mercado meta. Ademas, el mercado debe ser compatible
con las metas o imagenes de la organizacion, y congruente con la planeacién

estratégica.

4. El tamafo y el crecimiento del segmento. La empresa primero debe reunir y
analizar sobre las ventas actuales en dolares, los tasas proyectadas para el
crecimiento de las ventas y los margenes de utilidad esperados para los diversos
segmentos. Se interesara por los segmentos que cuenten con las caracteristicas
adecuadas de tamafio y crecimiento. Se debe buscar conscientemente los
mercados que generen un suficiente volumen de ventas a un costo lo bastante

bajo para producir una utilidad.
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5. El atractivo estructural del segmento. Un segmento puede tener el tamafio y el
crecimiento deseables, y sin embargo, no se atractivo desde el punto de vista de
la rentabilidad. La empresa debe analizar varios factores estructurales
importantes que afectan el atractivo del segmento a largo plazo. Por ejemplo, la
empresa debe determinar la competitividad del mercado, es decir, quiénes son
sus competidores presentes y en potencia. La empresa s6lo deberia acudir a
aquellos segmentos en los que pueda ofrecer valores superiores y disponer de

ventajas competitivas.

6. El atractivo del segmento depende del poder relativo de los proveedores. Un
segmento es menos atractivo, si los proveedores de materias primas, equipo,
mano de obra y servicios del segmento son lo bastante fuertes como para elevar
los precios o disminuir la calidad o la cantidad de los bienes y servicios
requeridos.

La segmentacién debe repetirse periddicamente porque los segmentos cambian.
También se investiga la jerarquia de atributos que los consumidores consideran al
escoger una marca, este proceso se denomina particion de mercados. Esto puede
revelar segmentos nuevos de mercado.

Ademas, hay que tener en cuenta que los logros o fracasos de una estrategia de
segmentacion no estan tan asociados a las técnicas de agrupacion que se utilicen,

como al grado de adecuacion que estas tengan con los intereses de las empresas.
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En otras palabras, si los modelos de segmentacion son los adecuados, pero las
acciones empresariales, comerciales y de marketing que de estos se derivan son
erréneas, de nada habrd servido segmentar con acierto. Cuando hablamos de
segmentacion, habria siempre que afiadir el término "estratégica" a continuacion,
porque estamos hablando, sin duda, de una de las piedras angulares del marketing.
Son muchas las compafias que, habiendo segmentado con total rigor, aplican a
continuacion acciones corporativas o comerciales inadecuadas, que echan por tierra
toda la labor anterior. Asi mismo de nada sirven todos los recursos y las mejores
campanas, si la labor previa de segmentaciéon no ha sido bien realizada. (Morafio,
2010)

1.17 El proceso de segmentacion y la identificacion de mercado meta

La segmentacibn de un mercado y la posterior identificacion del mercado-meta
requieren un proceso que consta de siete faces:

1. Definir el mercado relevante: la definicion del mercado relevante se puede
hacer para una categoria de producto, una clase de producto o en términos
de una marca o modelos especificos.

2. Analizar las caracteristicas de los consumidores potenciales: para orientar la
segmentacion del mercado relevante definido, es necesario conocer las
caracteristicas de los consumidores potenciales y sus comportamientos en
relacion con el producto.

3. Identificar los criterios de segmentacion: el conocimiento de los perfiles que
caracteriza a los consumidores potenciales constituye un punto de apoyo de
gran importancia para elegir los criterios que van a permitir segmentar el
mercado. Los criterios elegidos deben operar de forma que los segmentos
resultantes cumplan con las condiciones de una segmentacion eficaz.
También es importante la eleccion de los niveles de intervencion para cada

uno de los criterios.
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4. Definir y describir los segmentos del mercado: la fase anterior los permite
realizar la segmentacion del mercado relevante e identificar los distintos
segmentos que lo componen.

5. Evaluar los segmentos del mercado: en esta fase la empresa debe estimar
los ingresos netos (IN) que pueden obtener en cada uno de los segmentos
del mercado que han sido identificados.

Esta estimacion es de vital importancia para orientar la eleccion de los
segmentos que ha de constituir el mercado —meta, y para orientar la asignacion de los
recursos y la estrategia de marketing que la empresa debe desarrollar.

Hay que conocer una serie de magnitudes: ventas potenciales (VP), cuota de
participacion de la empresa y costos de marketing.

VD: demanda global del producto en un segmento para un periodo de tiempo
considerado.

NCP: niamero de compradores potenciales.

TMC: tasa media de compra por comprador.

Para poder determinar las ventas potenciales de la empresa en el segmento
considerado (VPEI), debemos estimar su cuota de participacion en las ventas
potenciales de dicho segmento (CPi).

Segmento: La tasa de participacion de la empresa en un segmento requiere
conocer previamente el nimero de competidores presentes en dicho segmento, asi
como sus fuerzas y debilidades y capacidades de reaccion.

Para evaluar los ingresos netos en el segmento considerado, la empresa debe
calcular los gastos necesarios para poner en marcha el programa de marketing — mix

adecuado a dicho segmento.

1. Eleccion de los segmentos: en esta fase la empresa esta en condiciones de
seleccionar los segmentos que van a constituir su mercado — meta. Aqui la
empresa se preguntara: ¢Se va a seguir una estrategia de mercado
indiferenciado o por el contrario un enfoque de segmentacion?; en este
ultimo caso, ¢se sigue una estrategia de mercado concentrado, o de

mercado diferenciado?
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2. Elegir un posicionamiento y definir el marketing — mix: ahora, los
responsables comerciales deben determinar cual es el marketing — mix que
va a definir su programa de accion comercial en este mercado. El
posicionamiento hace referencia a la forma en que la empresa quiere que el
producto sea percibido por los clientes potenciales, teniendo en cuenta la
presencia de otras marcas competidoras. (Stanton, Etzel y Walter, 2000,
p.236-244)

Hay tres metas importantes implicadas en el proceso de segmentacion de un mercado:

1.

Identificar un segmento homogéneo que difiera de otros segmentos: El proceso
deberia identificar uno o0 mas grupos relativamente homogéneos de
compradores en perspectiva, con respecto a sus deseos y necesidades, y/o sus
probables respuestas a diferencias en los elementos de la mezcla de marketing
las cuatro p (producto, precio, promocién y plaza). Las diferencias dentro de un
segmento de mercado deben compararse con las diferencias actuales en varios
segmentos.

Especificar criterios que definan el segmento: Los criterios de segmentacion
deben medir o describir los segmentos con la claridad suficiente para que los
miembros puedan ser identificados y se pueda tener acceso a ellos con toda
facilidad, de manera que el vendedor sepa si un cliente en perspectiva esta o no
en el mercado objetivo, y para llegar al cliente con mensajes de publicidad u otra

comunicacion de marketing.
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3. Determinar tamafio y potencial del segmento: Por dltimo, el proceso de
segmentacion debe determinar el tamafio y potencial de mercado de cada
segmento para dar prioridad a segmentos a perseguir, un tema que
expondremos con mayor detalle mas adelante en este capitulo. Dadas las
metas, ¢qué clases de criterios de segmentacion o de descriptores (palabras
gue describen) son mas utiles? Los vendedores dividen estos descriptores de
segmentacion en tres categorias principales para mercados de consumidores y
organizacionales: descriptores demogréficos (que reflejan quiénes son los
clientes objetivo), descriptores geograficos (en donde estan) y descriptores de
comportamiento de varias clases (cOmo se comportan con respecto a su uso y/o
compras de una categoria determinada de bienes o servicios). (Mullin, Orville,
Boyd, y Jean-Claude, 2007. P.184)
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Capitulo II: Determinacion de mercado meta

Después de evaluar los diferentes segmentos que existen en un mercado, la empresa u
organizacion debe decidir a cuales y cuantos segmentos servira para obtener una
determinada utilidad o beneficio. Esto significa que una empresa u organizacion
necesita obligatoriamente identificar y seleccionar los mercados meta hacia los que
dirigird sus esfuerzos de marketing con la finalidad de lograr los objetivos que se ha

propuesto.

2.1 Concepto de mercado

A menudo escuchamos el termino mercado sin embargo muchas veces ha sido
utilizado en forma imprecisa en expresiones como mercado comun, supermercados,
mercado de valores. (Kotler y Armstong, 2008. P.8)

Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinados que
pueden satisfacer mediante relaciones de intercambio.

En toda empresa, se necesita conocer cual es el mercado al que pretende
dirigirse para formular estrategias que contribuirdn a posicionarse al mercado, para
esto se tiene que estudiar su mercado meta, sus gustos, preferencias, costumbres,
estilo de vida, estatus social, ya que estos son productos o servicios.

El mercado es un elemento imprescindible de la vida cotidiana, siendo este un
conjunto de intercambios de bienes y servicios que deben efectuarse para trabajar,
alimentarse, vestirse, etc. El mercado es donde concluye la oferta y la demanda en un
sentido menos amplio, es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de
un producto. (Kerin, 2014, p. 3-4)
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El mercado debe considerarse como el conjunto de clientes efectivos o
potenciales, que en forma individual u organizada, necesitan productos o servicios de
alguna clase y tienen la posibilidad (capacidad de compra), el deseo (voluntad de
compra) y la autoridad para comprarlos o alquilarlos. (Kotler,1999, p.10)

2.2 Naturaleza de los mercados meta

Un mercado meta es el grupo de clientes al que captara, servira y se dirigird los
esfuerzos de mercadeo. Para localizar posibles clientes conozcas aspectos como edad,
sexo, estado civil e ingresos entre otro. Esto es segmentar el mercado. En un sentido
econdmico general, mercado es un grupo de compradores y vendedores que estan en
un contacto lo suficientemente proximo para las transacciones entre cualquier par de
ellos, afecte las condiciones de compra o de venta de los demas.

Actualmente, las empresas u organizaciones reconocen que no pueden atraer a
todos los compradores del mercado, o al menos, que no pueden atraerlos a todos de la
misma manera, debido a que los compradores son demasiados numerosos, dispersos
y variados en cuanto a sus necesidades y costumbre de compra. Ademas, las
empresas u organizaciones no siempre tienen la capacidad suficiente como para servir
a los diferentes segmentos del mercado.

Los segmentos deben ser vistos en forma individual y se requieren mezclas
alternativas de marketing para llegar a ello; sin importar si es numeroso o reducido, el
grupo especifico de clientes (personas u organizaciones) para quienes se disefian una
exclusiva mezcla de marketing es un mercado meta, lo que significa que las compafias
segmentan su mercado total en uno o varios segmentos mas pequefios como publico
objetivo. (Stanton, Etzel y Walter, 2000, p. 148)

2.3 Concepto de mercado meta
(Stanton, Etzel y Walter, 2000, p. 148) “Consiste en un conjunto de compradores que

tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u organizaciéon

decide servir.”
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Un mercado meta es un grupo de personas u organizaciones para los cuales
una organizacion disefia, implementa y mantiene una mezcla de marketing creada para
satisfacer las necesidades de dicho grupo, dando como resultado intercambios
mutuamente satisfactorios. Ya que la mayoria de los mercados incluye clientes con
caracteristicas, estilos de vida, antecedentes y niveles de ingresos diferentes, es poco
probable que una sola mezcla de marketing atraiga a todos los segmentos. Por tanto, si
una empresa desea atraer a mas de un segmento, debe desarrollar distintas mezclas
de marketing. (Lamb, Hair, y McDaniel, 2011,p. 276)

Conjuntos de compradores capaces de comprar un producto o servicio. Un
mercado meta se refiere a un grupo de personas u organizaciones a las cuales una
organizacion dirige su programa de marketing. Los mercados meta se seleccionan
atendiendo a las oportunidades, y para analizar sus oportunidades, una compafia
necesita pronosticar sus ventas en su mercado meta. (Gary, 2001, p. 143)

Kotler y Armstrong, autores del libro Fundamentos de marketing consideran que
un mercado meta “consiste en un conjunto de compradores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes a los que la empresa u organizaciones deciden servir”

Philip Kotler, en su libro "Direccion de Mercadotecnia’, define el mercado o
mercado al que se sirve como la parte del mercado disponible calificado que la

empresa decide captar.

2.4 Necesidad de los mercados meta

Por otro lado, las empresas casi nunca tienen la capacidad suficiente como para
atender toda la demanda. Entonces, en lugar de tratar de competir es un mercado
completo o competir contra competidores superiores, cada empresa debe identificar y
seleccionar aquellos mercados meta a los que pueda servir mejor y con mayor
provecho.

La necesidad de tener un mercado meta es porque las empresas no pueden
atraer a todos los compradores del mercado, ya que los compradores son demasiados
numerosos, estdn muy dispersos 0 son muy variados en cuanto a sus necesidades y

costumbre de compra. (Phillip, 2008)
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2.5 Importancia de los mercados meta

“El mercado meta en el mundo globalizado es altamente competitivo y hoy mas que
nunca, ya que los mercados se caracterizan por su creciente nivel de exigencia.”
(Jobber, 2007, p.8)

Por ello el mercado meta en el mundo globalizado es altamente competitivo y
hoy ma&s que nunca ya que los mercados se caracterizan por su creciente nivel de
exigencia. En tales condiciones, articular con eficiencia la calidad, el valor agregado y
la capacidad de negociacion tienen importancia decisiva para alcanzar éxito en la
empresa, el difundir esos conceptos, asi como la forma de llevarlos a la préactica, es
una de las tareas que con mayor energia encara las organizaciones hoy en dia.

Las empresas u organizaciones reconocen que no pueden atraer a todos los
compradores del mercado, o al menos, que no pueden atraerlos a todos a la misma
manera debido a que los compradores son muy numerosos, demasiados dispersos y
demasiados variados en cuanto a sus necesidades y costumbres de compra. Ademas
las empresas u organizaciones no siempre tienen la capacidad suficiente como para

servir a los diferentes segmentos del mercado. (Kerin, 2014, p.11)

2.6 Caracteristica de los mercados meta

El mercado meta, es el segmento de la poblacién al cual esta dirigido un bien.

Para poder conseguir acordar el mercado meta, se debe cumplir las siguientes
caracteristicas:

Es primordial que el mercado meta sea factible con los objetivos de la empresa.

Por consiguiente debe de ser compatible con las metas y la imagen de la
organizacion.

Asimismo, es completamente preciso que concurra una proporcion perfecta
entre las técnicas que tiene la empresa y las coyunturas de mercado que tiene el

mercado meta.
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Hay que seleccionar el mercado que sea mas conveniente.

Tomar en cuenta a la hora de localizar un mercado meta es el beneficiarse del
segmento en el que los competidores de la empresa no son tan fuertes.

Las empresas deben generar utilidades.

Para seleccionar su mercado meta, la empresa debe hacer estimaciones
cuantitativas del tamafio del volumen de ventas en el mercado para el producto o
servicio.

Para localizar los posibles clientes de este mercado se debe estudiar los
convenientes aspectos como: edad, sexo, estado civil e ingresos, entre otros. (Phillip Y
Armstrong, 1996)

2.7 Condiciones para la formacion de mercado meta

La empresa tiene gque identificar los segmentos de mercados a los que puede servir de
formas mas eficaz. La seleccién de mercado meta requiere de tres pasos:

1. Identificar y definir los perfiles de distintos grupos de compradores que
podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos.
(Segmentacion de mercado)

2. Seleccionar uno 0 mas segmentos de mercado en los cuales ingresar
(seleccion de mercado)

3. Establecer y comunicar los beneficios distintivos clave de los productos

en el mercado (posicionamiento en el mercado)

Estos beneficios no se obtienen de forma automaética, sino que es el fruto de una
preparacién minuciosa y esmerada, y de otros factores, para triunfar, los empresarios
deben:

1. Asegurar que su empresa tiene la capacidad necesaria para entrar en el
mercado de exportacion.
2. Determinar un mercado potencial, haciendo encuestas e investigaciones

a nivel local.
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3. Emprender estudios completos de mercados, en el pais productor y en el
mercado meta.

4. Estar convencidos de que la dedicacién a una estrategia a largo plazo
puede dar resultados significativos. (Kotler y Armstong,2008, p.23)

2.8 Criterio para la determinacion de los mercados meta

Segun Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing” la
determinacién de mercados meta es el proceso de evaluar que tan atractivos es cada
segmento de mercado y escoger el o los segmentos en los que se ingresara. En ese
sentido ambos actores sugieren que las empresas deben enfocarse hacia segmentos
en los que puedan generar el mayor valor posible para los clientes de manera rentable
y sostenible a través del tiempo. (Phillip y Armstrong, 2000, p. 25)

Por su parte, los autores Stanton, Etzel y Walker, consideran que existen cuatro
normas que rigen la manera de determinar se debe elegirse un segmento como
mercado meta:

Primera norma: La norma establece que el mercado meta debe ser compatible
con los objetivos, las metas y la imagen de la empresa u organizacion.

Segunda norma: La norma establece que hay que adaptar la oportunidad de
mercadotecnia a los recursos de la compafia; es decir debe hacer concordancia entre
la oportunidad de mercado que presenta el mercado meta y los recursos de la empresa
u organizacion.

Tercera norma: La norma establece que un negocio debe generar una utilidad si
quiere sobrevivir. Es decir una organizacién debe buscar y elegir conscientemente los
segmentos de mercados que generen el suficiente volumen de ventas y aun costo lo
bastante bajo para generar ingresos que justifiquen la inversion requerida para producir

una utilidad. En pocas palabras, que sea lo suficientemente rentable.
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Cuarta norma: La norma establece que una compafia de ordinario buscara un
mercado donde el numero de competidores y su tamafio sean minimo. Es decir, se
debe buscar segmentos de mercados en el que los competidores sean pocos o débiles.
No es aconsejable que una organizacion entre en un mercado que ya este saturado por
la competencia a menos que tenga una gran ventaja abrumadora que le permita
arrebatarles llevandose los clientes de las otras empresas.

Los pasos a seguir en mercadotecnia de mercados meta son; la segmentacion
de mercados, la seleccidon de mercados y el posicionamiento. La seleccion del mercado
meta corresponde a un paso de la planeacion de marketing y no es mas que dividir el
mercado en grupos de consumidores que merecen productos o mezcla de
mercadotecnia in dependiente.

Los mercadbélogos se basan en factores demogréficos, geograficos,
psicograficas y conductuales para poder identificar cual de los mercados ofrece
mejores condiciones.

El significado de mercado meta se relaciona con las necesidades que tienen la
empresa de seleccionar de un segmento de mercado, la poblacibn o grupo de
consumidores a los cuales se requiere llegar de una forma mas eficiente que la
competencia para asi lograr un posicionamiento al mercado meta también se le conoce
mercado objetivo o target.

Lograr un posicionamiento es uno de los objetivos del mercado meta. Al
aglutinar a consumidores con las mismas caracteristicas psicogréaficas y de actitudes,
necesidades y gustos es mas facil delimitar las caracteristicas del producto o marca,
asi como las necesidades que va a cubrir, en base a sus necesidades y Cuando se
realiza el plan de marketing y se selecciona el mercado meta es necesario delimitar el
mercado, en los términos que permitan tomar decisiones. (Stanton, Etzel y Walter,
2000)
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2.9 Evaluacion de segmentacion de mercado

Un mercado meta se refiere a un grupo de personas u organizaciones a las cuales una
organizacion dirige su programa de marketing.
Los mercados metas se seleccionan atendiendo a las oportunidades y para analizar
sus oportunidades, una compafiia necesita pronosticar sus ventas en su mercado
meta.

Una vez identificada las nuevas oportunidades del mercado, se procede a
fragmentar estas oportunidades-necesidades-demanda, evaluarlas por separados y

elegir un mercado meta u objetivo para nuestros productos.

Una empresa tiene que analizar 3 factores para evaluar los diferentes
segmentos de mercados:

1. Tamairio y crecimiento de mercado.

2. El atractivo estructural del segmento.

3. Los objetivos y los recursos de la empresa.

Cuando una empresa ya sabe a qué segmento ingresara debe buscar cuales
seran las estrategias de posicionamiento en el mercado; en otras palabras que posicion
ocupara en el mercado, puede posicionarse con sus productos de acuerdo a los
atributos del producto, con las ocasiones de uso, con ciertas clases de usuarios o con
clase de productos.

También lo puede posicionar compitiendo con la competencia y separandolos de
ellos. Esta estrategia de posicionamiento consta de tres pasos que son identificar una
de las ventajas para crear una posicion, elegir las ventajas competitivas adecuadas y
comunicar y ofrecer al mercado.

Ademas, la capacidad de la empresa para atender los mercados, también es
muy variada. Asi, cada empresa debe tratar de identificar las partes del mercado que
podra atender mejor en lugar de tratar de competir en un mercado entero, en ocasiones

contra competidores superiores.
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1. Eltamafio y crecimiento de mercado

Primero, la compafia debe obtener y analizar datos acerca de las ventas, las
tasas de crecimiento y la rentabilidad esperada de diversos segmentos actuales. Se
interesara por los segmentos que cuenten con las caracteristicas adecuadas de
tamafo y crecimiento correctos.

Aun asi y el tamafio del crecimiento adecuados, son una cuestion relativa.
Algunas empresas quieren perfilarse hacia segmentos que tienen grandes ventas
actuales, segmentos mas grandes y de mas rapido crecimiento no siempre son los mas
atractivos para toda la compafia. Las comparfias mas pequefas podrian carecer de las
habilidades y los recursos necesarios para servir a los segmentos mas grandes o la
competencia en estos segmentos podrian ser demasiados intensos para ellas.

Tales empresas pueden elegir segmentos que son mAas pequefios y menos
atractivos, en sentido absoluto, pero que tienen potencial para resultarles mas

rentables a ellas. (Kotler, 1999)

2. El atractivo estructural del segmento

Un segmento puede tener el tamafio y el crecimiento deseable y sin embargo no
ser atractivo desde el punto de vista de la rentabilidad. La compafiia también necesita
examinar los factores estructurales importantes que afectan lo atractivo de los
segmentos a largo plazo. (Kotler y Armstrong, 2004)

Asi mismo, los mercaddlogos deben tener en cuenta la amenaza de la existencia
de muchos productos sustitutos reales o potenciales para el producto. Los sustitutos
limitan el potencial de los precios y las utilidades que se pueden derivar y es posible
obtener en un segmento.

El poder relativo de los compradores también afecta el atractivo del segmento. Si
los compradores de un segmento tienen un poder de negociacidon fuerte o creciente
ante los vendedores trataran de obligar a estos a bajar los precios, exigiran mas calidad
0 servicios y enfrentaran a un competidor con otro, todo ello a expensas de la

rentabilidad del vendedor.
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Por ultimo el atractivo del segmento depende del poder relativo de los
proveedores. Un segmento menos atractivo si los proveedores de materias primas,
equipo, mano de obra y servicios del segmento son lo bastantes fuertes como para
elevar los precios o disminuir la calidad o la cantidad de los bienes y servicios
requeridos.

Los proveedores suelen ser fuertes cuando son grandes y estan concentrados,
cuando existen pocos sustitutos o cuando el producto suministrado es un insumo
importante. (Kotler, 1999)

3. Los objetivos y recursos de la empresa

Aun cuando un segmento tenga el tamafio y el crecimiento adecuado y aunque
Su estructura resulte atractiva, la empresa debe tomar en cuenta sus propios objetivos
y recursos para ese segmento del mercado.

Es posible descartar, enseguida, algunos segmentos atractivos porque no caben
dentro de los objetivos de la empresa a largo plazo. Si bien estos segmentos podrian
ser tentadores en si, también podrian distraer la atencién y la energia que la empresa
dirige a sus metas principales.

Si un segmento encaja dentro de los objetivos de la empresa, en tal caso, esta
tendria que considerar si cuenta con la capacidad y los recursos necesarios para tener
éxito en determinado segmento. Cada segmento impone ciertos requisitos para el éxito.
(Kotler y Armstrong,2004)

Los objetivos de una empresa son resultados, situaciones o estados que una
empresa pretende alcanzar o a los que pretende llegar, en un periodo de tiempo y a
través del uso de los recursos con los que dispone o planea disponer. Establecer
objetivos es esencial para el éxito de una empresa pues estos establecen un curso a

seguir y sirven como fuentes de motivacion para los miembros de la misma.
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Pero ademas de ello, otras ventajas de establecer objetivos para una empresa
son:
Permite enfocar esfuerzos hacia una misma direccion.
Sirve de guia para la formulacion de estrategias.
Sirve de guia para la formulacion de recursos.
Sirve de guia para la formulacion de tareas o actividades.

Generan participacion, compromiso y motivacion.

o a0k w N PE

Revelan prioridades.
Si un segmento encaja dentro de los objetivos de la empresa, en tal caso esta
tendra que considerar si cuenta con la capacidad y los recursos necesarios para tener

éxito en determinado segmento. Cada segmento impone ciertos requisitos para el éxito.

Si la compafiia carece de la fuerza necesaria para competir con éxito en un
segmento y no puede desarrollar facilmente esa fuerza, no debera ingresar en dicho
segmento, Incluso si la compafila posee la fuerza requerida, necesitara utilizar
habilidades y recursos superiores a los de la competencia si realmente quiere
prosperar en un segmento de mercado. La compafiia solo debe ingresar en segmentos
en los que pueda ofrecer un valor superior y obtener ventajas sobre sus competidores.
(Kerin, Hartley, Y W, 2014)

2.10 Seleccidon de segmentacion de mercado

Un mercado meta estd compuesto por la serie de compradores que comparten las
necesidades o las caracteristicas que la empresa ha optado atender. A continuacion se
explica mas detalladamente, después de evaluar diferentes segmentos, la compaiiia
debera decidir cuales y a cuantos segmentos atendera. Este es el dilema de seleccion

de mercados objetivos. (Kotler y Armstrong, 2000, P.28)
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2.10.1 Estrategias de seleccion de mercado meta

La planeacion de mercadotecnia de la organizacion comienza con la decision de sus
metas de mercado. Una vez que se establece las metas, el siguiente paso es el
proceso de planeacion estratégicas consiste en seleccionar y analizar los mercados
meta de la organizacion. Un mercado meta es un grupo de clientes al cual la
organizacion trata de orientar su esfuerzo de mercadotecnia.

Una vez que la segmentacion de mercado ha sido realizada, la empresa debe
proceder a la eleccion de los segmentos que van a constituir sus mercados meta. Una
vez que estan identificados claramente los segmentos de consumidores, es necesario
gue la empresa defina las estrategias mas adecuadas para gestionar estos segmentos.
Aqui es posible elegir entre cuatro estrategias alternativas posibles. (Jobber, 2007,
P.30)

1. Marketing no diferenciado:

Es una estrategia de cobertura de mercado en la cual una empresa decide ignorar las
diferencias entre segmentos de mercados e intenta llegar al mercado en una sola
oferta. Semejantes estrategia de marketing masivo se concentra en aspectos comunes
de las necesidades de los consumidores, mas que en las diferencias. La compafia
disefia un producto y un programa de marketing que sea atractivo para el mayor
namero posible de compradores: Se apoya en la distribucion y la publicidad masivas, y
trata de que el producto tenga una imagen superior en las mentes de las personas.

El marketing no diferenciado permite lograr economias de costos, la estrecha
lineas de productos reduce los costos de produccion, inventarios y transporte. El
programa de publicidad no diferenciado reduce los costos de publicidad. La ausencia
de investigacion y planeacion de marketing por segmentos reduce los costos de

investigacion de mercados y administracion.

2. Marketing diferenciado
Es una estrategia de cobertura de mercado en la cual una compafia decide

dirigirse a varios segmentos del mercado y disefia ofertas individuales para cada uno.
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Esta forma de marketing por lo regular crea mas ventas totales que el no diferenciado,
sin embargo aumenta los costos de operacion; debido que la creacion de planes de
marketing individuales para cada segmento requiere mayor investigacion de mercado,
elaboracion de prondstico, analisis de ventas, planeacion de promocion vy
administracion de canales.

Ademas los costos de promociéon aumentan cuando se trata de llegar a los
diferentes segmentos del mercado con diferente publicidad. Por tanto si una compafia
opta por una estrategia de marketing diferenciado, debera comparar el aumento en las

ventas con el aumento en los costos.

3. Marketing concentrado

Es una estrategia de cobertura del mercado en la cual una compafia busca
obtener una participacion importante en uno 0 unos cuantos segmentos de mercados.

El marketing concentrado es un excelente mecanismo para que las nuevas
pequefias empresas se afiancen contra competidores mas grandes y con mas
recursos. Mediante estas estrategias la compafiia logra una posicion firme en los
segmentos o nichos a los que atiende, porque conoce mejor sus necesidades y
adquiere una reputacion especial. La compafia también disfruta de muchos ahorros
operativos gracias a la especializacién en la produccién, distribucion y promocion. Si el
segmento se elige bien, la empresa puede obtener un excelente rendimiento de su
inversion.

Al mismo tiempo, el marketing concentrado conlleva a riegos mayores que los
normales. El segmento de mercado escogido podria deprimirse o competidores mas
grandes podrian decidir entrar en el mismo segmento.

Este tipo de estrategia suele utilizarse mas en los mercados de productos

industriales que en los de consumo.
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4. Micro marketing

Los especialista de marketing diferenciado o del marketing concentrado
personalizan sus ofertas y sus programas de marketing para satisfacer las necesidades
de diversos segmentos de diversos mercados y nichos. Sin embargo, no personalizan
sus ofertas para los clientes individuales. El micro marketing es la practica de
personalizar productos y programas de marketing a medida para adaptarlos a los
gustos de individuos o lugares concretos.

Esta estrategia de mercado clientizado (micro marketing); se produce debido a
las grandes diferencias que tienen entre si los clientes potenciales. La empresa se ve
forzada a tratar a cada cliente de forma individualizada, con un programa de marketing-

mix especifico para cada cliente.

5. Marketing local

El marketing local lleva la adaptacion de marcas y promociones a las
necesidades y los deseos de los grupos de consumidores locales (ciudades,
vecindarios o incluso establecimientos concretos) Los minorista como Sear y Wal-Mart
personalizan de forma rutinaria la mercancia y las promociones de cada
establecimiento para ajustarse a su clientela concreta. (Kotler, 1999, p. 36)

El marketing local presenta algunas desventajas. Puede elevar los costos de
fabricacion y de marketing al reducir las economias de escala. También puede
conllevar problemas de logistica puesto que las empresas tienden a intentar satisfacer
los distintos requisitos de los diferentes mercados locales y regionales. (Somarriba,
2014, p.57)

6. Marketing individual
El micro marketing llevado al extremo es el marketing individual: la
personalizacion de productos y programas de marketing en funcién de las necesidades
y preferencias de cada cliente. EI marketing individual también es conocido como

marketing uno contra uno, marketing personalizado o marketing de mercados de uno.
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La personalizacion masiva es el proceso mediante el cual las empresas actian
individualmente con masas de consumidores para crear un valor unico disefiando
productos y servicios a la medida de las necesidades individuales. (Somarriba, 2014, p.
58)

2.11 Elecci6n ética de mercado meta

Segun el autor Philip Kotler, la determinacion de los mercados meta suele
generar controversias en el publico, especialmente cuando los mercaddlogos se
aprovechan en forma ventajosa de grupos vulnerables. Como: nifios, grupos
marginados, sectores suburbanos de gente pobre.

Por consiguiente, al determinar los mercados meta, la cuestion no es
Uunicamente decidir a quien se determina, sino como y para que.

Es decir que el mercaddlogos socialmente responsable realiza una
segmentacion y localizacion de mercados meta que funcione no solo para los intereses
de la empresa u organizacion, sino también para los intereses de quienes fueron
determinados como mercado meta.

Los mercados meta son seleccionados para que sean cubiertas sus
necesidades, en ocasiones cuando son lanzados los planes de mercadotecnia hay
productos que buscan alcanzar diversos target. Sin embargo, este tipo de estrategia
complica en general la actuacion del producto o marca ante los ojos del consumidor,
debido principalmente a que no se logra un posicionamiento claro; algo que nos lleve
con una direccion exacta hacia donde vamos y hacia donde queremos llegar. (Kotler y
Armstong, 2008, P.40)
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2.12 Enfoque para la seleccion del mercado meta

Los enfoques pueden ser seleccionados como mercados-meta. Esta eleccion se hara
teniendo en cuenta dos aspectos:
Los recursos y capacidades de la empresa.

Los requerimientos del mercado.

1. Mercado total

La empresa elige como mercado-meta a todos los compradores potenciales. Se
supone que todos estos compradores tienen el mismo tipo de necesidad, que puede
ser satisfecha con un Unico marketing-mix.

Este enfoque permite tener a la empresa una ventaja competitiva basada en la
eficiencia, siempre que existan economias de escala en su sector de actividad

econdmica. El enfoque de mercado total tiene sentido cuando este es homogéneo.

2. Mercado segmentado

Este enfoque se utiliza cuando el mercado es heterogéneo, es decir, cuando el
mercado estd formado por personas u organizaciones que tienen caracteristicas y
necesidades diferenciadas.

Los distintos grupos o segmentos, de ser elegidos como mercado-meta podran
ser atendidos con distintos programas de marketing-mix que tendran en cuenta sus

necesidades especificas. (Velasquez, 2015)
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Capitulo Ill: Posicionamiento de mercado

El posicionamiento es la imagen que ocupa un producto, servicio, empresa 0 marca en
la mente de los consumidores. Por lo tanto, para poder posicionarse se deben de tener
en cuenta diversos factores, y definir la estrategia adecuada de posicionamiento de
mercado, porque es una de las mas importantes para la penetracion efectiva de las
empresas Yy sus productos. En este capitulo también se abordaran los errores mas

comunes que se realizan al definir el posicionamiento de mercado.

3.1 Generalidades del posicionamiento de mercado

En las generalidades del posicionamiento de mercado se abarcara desde su concepto,
importancia, los tipos de posicionamiento que existen, los factores que se deben de
tomar para la definicion de la estrategia de posicionamiento y los tipos de estrategias

gue existen.

3.1.1 Concepto

El posicionamiento de mercado es definir donde se encuentra tu producto o servicio en
relacion a otros que ofrecen articulos o servicios similares en el mercado, asi como en
la mente del consumidor.

El posicionamiento de mercado o también posicionamiento de marca, si se
realiza bien, implica que el producto sea visto como unico y que los consumidores
consideren usarlo, pues les da un beneficio especifico. (Velasquez, 2015, S/P)

Imagen que los consumidores tienen de una marca con respecto a las demas
marcas del mercado, fundamentada en unos parametros relevantes de la tipologia del

producto en cuestion.
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En definitiva se trata de la forma en que un producto logra un significado para un
determinado segmento a través de las caracteristicas intrinsecas del mismo o a través
de la imagen que la comunicacion logra asociar con él, al compararlo con los demas
productos existentes en el mercado. (Ferré y Plans, 2004, p.142)

La posicion de un producto es la forma en que los consumidores definen el
producto con base en sus atributos importantes el lugar que el producto ocupa en la
mente de los consumidores en relacion con productos de la competencia.

La posicibn de un producto es el complejo conjunto de percepciones,
impresiones, y sentimientos que los consumidores tienen con respecto al producto en
comparacién con los productos de la competencia. (Kotler y Armstong, 2008, p. 86)

El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los probables
clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de estos. El enfoque
fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo
gue ya esta en la mente; revincular las conexiones que existen.

En comunicacién, lo menos es mas, la menor manera de conquistar la mente del
cliente o de posibles clientes, es con un mensaje super simplificado. Para penetrar en
la mente, hay que afilar el mensaje, hay que desechar las ambigtuedades, simplificar el
mensaje y luego simplificarlo ain méas si desea causar una impresion duradera.
Debemos buscar en la mente del cliente, no dentro del producto. Como solo una parte
minima del mensaje, logrard abrirse camino, debemos enfocarnos en el receptor.
Debemos concentrarnos en la manera de percibir que tiene la otra persona, no en la
realidad del producto. (Ries y Trout, 2002, S/P)

El posicionamiento de mercado es una de las claves que permiten asegurar el
éxito y la viabilidad econdmica de una empresa. Cuando un emprendedor buscar crear
una empresa debe tener claro cuél va a ser, o cual es el posicionamiento que quiere
llegar a conseguir en el mercado, respecto a la competencia de productos y marcas
gue también competiran por hacerse su propio hueco.

Es muy importante encontrar el posicionamiento de mercado correcto. Es
necesario conocer el analisis de la competencia para saber qué sitios se pueden

ocupar.
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Ademas, es fundamental que el posicionamiento que ocupamos sea el que
intentamos mostrar para que no haya diferencias entre lo que se proyecta y lo que se

percibe en el exterior de nuestra empresa. (Zapatero, 2016)

3.1.1.1. Posicionamiento de marca

Las marcas son activos emocionales que quedan irremediablemente vinculadas al
terreno de las emociones y los sentimientos. En funcion de los sentimientos que
despierten entre los consumidores la relacién de estos con la marca sera mas o menos
fuerte.

Cada empresa tiene que conocer dénde esta posicionada en la mente de los
consumidores para poder implementar una estrategia adecuada que le permita situarse
en el lugar que precise y asi lograr el éxito.

Algunas de las empresas que han conseguido un Optimo posicionamiento de
marca son Apple o Coca-Cola, consiguiendo una buena percepcion entre los

consumidores, ademés de su implicacion.

3.1.1.2. Posicionamiento de producto

Los productos constituyen la parte mas racional de una empresa con sus
consumidores, pues tienen una base de experimentacién y usabilidad que no poseen
los elementos intangibles.

Asi pues, el posicionamiento de producto se fundamenta en otros principios que
los de la marca y responde a la estrategia de comercializacion, en la que se toman
la segmentacion del mercado como punto de partida.

En funcién de como se haya realizado esta segmentacion, el proceso podra
precisar de una metodologia mas o menos complicada. Cuanto mayor sea la precision
con la que se realice la fragmentacion atendiendo a los criterios demogréficos,
geograficos de tamafio de mercado, psicograficos, de usos o costumbres o de
accesibilidad, mejor posicionamiento de producto se podra obtener. (Zapatero,

Emprende Pyme, 2016)
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3.1.2 Importancia

Una marca con un buen posicionamiento sobresale, sobre todas las demas. Las
marcas con posicionamiento claro, nitido, diferencial y relevante, son las que
habitualmente se convierten en las referentes o lideres en una determinada categoria
de productos o servicios.

El no disponer de un posicionamiento obliga a utilizar el precio bajo y las
promociones como Unicas palancas de relevancia para captar consumidores. (Ferré y
Plans, 2004, p.145)

El posicionamiento del producto es un elemento importante de un plan de
mercadotecnia. Es el proceso que los vendedores utilizan para determinar como
comunicar mejor los atributos de sus productos a sus clientes objetivos en base a las
necesidades del cliente, las presiones competitivas, los canales de comunicacion
disponibles y los mensajes claves cuidadosamente disefiados. El posicionamiento
eficaz del producto asegura que los mensajes de mercadotecnia resuenen con los

consumidores objetivos y los obligan a actuar. (Richards, 2010, SP)

3.1.3 Tipos de posicionamiento

1. Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo como
el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

2. Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que
corresponde a cierto beneficio que las demas nos brindan.

3. Posicionamiento por uso o aplicacion: el producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.

4. Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algun
sentido o varios en relacion al competidor.

5. Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como el

lider en cierta categoria de productos.
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6. Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que
ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio
razonable. (Trout y Rivkin, 1996, p. 26)

3.2 Proceso del posicionamiento de mercado

La tarea de posicionamiento consta de tres pasos: identificar un conjunto de posibles
ventajas competitivas sobre las cuales cimentar una posicion; seleccionar las ventajas
competitivas correctas, y elegir una estrategia global de posicionamiento. Después, la
compariia debera comunicar y presentar eficazmente al mercado la posicion elegida.
La metodologia a utilizar para el proceso de posicionamiento de mercado se

basa en los siguientes aspectos:

1. Identificar el mejor atributo de nuestro producto

2. Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo

3. Decidir nuestra estrategia en funcién de las ventajas competitivas

4. Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad. (Trout

y Rivkin, 1996, p. 43)

Pasos en el proceso de posicionamiento:

1. Identificar un conjunto relevante de productos competitivos que sirvan a un
mercado objetivo.

2. ldentificar el conjunto de atributos determinantes que definen el “espacio de
producto” en el que estan situadas las posiciones de ofertas actuales.

3. Recolectar informacion de una muestra de clientes actuales y potenciales acerca
de las percepciones de cada producto en cuanto a los atributos determinantes.

4. Determinar la ubicacion actual del producto (posicionamiento) en cuanto a su
espacio e intensidad.

5. Determinar la combinacion mas preferida por el cliente de los atributos
determinantes.

6. Examinar el ajuste entre preferencias de segmentos del mercado y la posicién

actual del producto (posicionamiento del mercado).
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7. Escribir una frase de posicionamiento o proposicion de valor para guiar el
desarrollo e implantacion de la estrategia de marketing. (Mullin, Orville, Boyd, y
Jean-Claude, 2007, p. 207)

3.3 Estrategias de posicionamiento

1. Basada en un atributo: centra su estrategia en un atributo como puede ser la
antigiiedad de la marca o el tamafo. Las marcas que basan su estrategia de
posicionamiento en un solo atributo, pueden fortalecer su imagen en la mente
del consumidor con facilidad que las intentan basar su posicionamiento en varios

atributos.

2. En base a los beneficios: destaca el beneficio de un producto, como pueden ser
el aliento fresco proporcionado por un chicle o los dientes blancos prometidos

por un dentifrico blanqueador.

3. Basada en el uso o aplicacién del producto: destaca la finalidad de un producto,
como pueden ser las bebidas energéticas para los deportistas o los productos

dietéticos destinados a personas que quieren perder peso.

4. Basada en el usuario: estd enfocado a un perfil, de usuario concreto, se suele
tener en cuenta cuando la marca quiere diversificar, dirigiéndose a un target
diferente al actual. Una forma bastante efectiva de posicionamiento es que una
celebridad sea la imagen asociada a la marca, de este modo es mas sencillo
posicionar nuestra marca en la mente de los perfiles que se sientan identificados

0 que aspiren a ser como esta celebridad.
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5. Frente a la competencia: explota la ventajas competitivas y los atributos de
nuestra marca, comparandolas con las marcas competidoras. Es una estrategia
gue tiene como ventaja que las personas comparamos con facilidad, asi que
conseguir que nuestra marca este comparativamente posicionada por encima de
las demas, puede suponer una garantia de compra. No siempre nos podemos
posicionar frente a la competencia como la mejor marca o la marca lider, asi que
esta estrategia presenta dos variaciones:

Lider: es el que primero se posiciona en la mente del consumidor y consigue
mantener su posicion.

Seguidor o segundo del mercado: la estrategia del nimero dos puede
fundamentarse en aspectos como ser una alternativa al lider o una opcion mas

econdémica.

6. En base a la calidad o al precio: el producto basar su estrategia en esta relacion
de calidad y precio, o centrarse Unicamente en uno de los dos aspectos,
transmitente por ejemplo, desde un precio muy competitivo a un precio muy

elevado, que habitualmente esté vinculado a la exclusividad o al lujo.

7. Segun estilos de vida: este tipo de estrategia de posicionamiento se centra en
los intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos seguin su
estilo de vida. (Morafo, 2010, S/P)

3.4 Pasos para elegir una estrategia de posicionamiento

1. Elegir el concepto de posicionamiento: para posicionar un producto o una
organizacion, el vendedor debe empezar por determinar qué es importante para
el mercado meta. Entonces, se realizan estudios de posicionamiento para saber
como ven los miembros de un mercado meta los productos o las tiendas de la
competencia en las dimensiones importantes. Los resultados de esta
investigacion se vacian en un mapa de percepciébn que sitia la marca u

organizacion en relacion con sus alternativas en la dimension de que se trate.
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2. Disefiar la dimension o caracteristica que mejor comunica la posicion: una
posicion puede comunicarse con una marca, lema, apariencia u otras
peculiaridades del producto, el lugar donde se vende, el aspecto de los
empleados y muchas otras formas. Sin embargo, algunas caracteristicas son

mas eficaces que otras. Es importante no olvidar los detalles.

De acuerdo con un asesor, los asientos para los clientes son vitales en las
tiendas al detalle porque son sefial de que al duefio “le importan”. Como el
mercaddlogo tiene recursos limitados, hay que tomar decisiones sobre la mejor

manera de comunicar el concepto de posicionamiento que se desea.

a. Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que
comuniquen una posicion congruente: aunque una o dos dimensiones
sean las principales formas de comunicacién de la posicion, todos los
elementos de la mezcla de marketing (producto, precio, promocion y
distribucién) deben completar la posicion pretendida. Muchos fracasos de
productos son el resultado de un posicionamiento incongruente que

confunde a los consumidores. (Pineda, 2011, S/P)

3.5 Posicionamiento para obtener una ventaja competitiva

Para obtener ventaja sobre los competidores que se requiere ofrecer al consumidor un
mayor valor, ya sea mediante precios mas bajos o por mayores beneficios que
justifiquen precios més altos. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 47)

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles de producto, plaza, precio y promocién apoyen la estrategia de
posicionamiento que se escoja. Para competir a través del posicionamiento existen 3
alternativas estratégicas:

Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor.

Apoderarse de la posicién desocupada.

Des posicionar o reposicionar a la competencia. (Trout y Rivkin., 1996, p.76)
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3.6 Identificar las ventajas competitivas correctas

Para identificar las ventajas competitivas la clave para ganar y conservar clientes es
entender sus necesidades y procesos de compra mejor que los competidores y
proporcionar mas valor.

En la medida que una compafia se pueda posicionar como proveedor de mas
valor a los mercados meta seleccionados, ya sea ofreciendo precios mas bajos o
proporcionando mas beneficios para justificar los precios altos, obtiene ventaja
competitiva. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 56)

Los posicionamientos firmes no se pueden conseguir solo con promesas vacias.
Si una empresa posiciona sus productos ofreciendo la mejor calidad y el mejor servicio,
debe generar la calidad prometida y esperar el servicio prometido. Asi pues, el
posicionamiento inicia realmente con la diferenciacion de la oferta de marketing de la
compafiia, de modo que proporcione a los consumidores mayor valor que las ofertas de

sus competidores. (Mullins, Orville, Harper, y Jean-claude, 2007, p. 186)

3.7 Seleccion de las ventajas competitivas correctas

La compafiia deberd elegir aquellas en las que cimentara su estrategia de
posicionamiento: decidir cuantas y cuales diferencias promover.

Actualmente, en una época en la que el mercado de masas se esta
fragmentando en muchos segmentos pequefios, las compafiias deben tratar de ampliar
sus estrategias de posicionamiento con el fin de atraer mas segmentos.

No todas las diferencias de marca tienen sentido o son valiosas, y no todas son
buenos diferenciadores. Cada diferencia podria crear costos para la compafia ademas
de beneficios para el cliente. Valdra la pena establecer una diferencia en la medida en
gue ésta satisfaga los siguientes criterios:

1. Importante: La diferencia proporciona a los compradores meta un beneficio

altamente valorado por ellos.
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Distintiva: Los competidores no ofrecen la diferencia, o la compafia la puede
ofrecer de manera mas distintiva.

. Superior: La diferencia es superior a otras formas en que los clientes podrian
obtener el mismo beneficio.

. Comunicable: La diferencia se puede comunicar a los compradores, y ellos la
pueden percibir.

Exclusiva: Los competidores no pueden copiar facilmente la diferencia.

6. Costeable: Los compradores pueden pagar la diferencia.

Rentable: Para la compafia es redituable introducir la diferencia. (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 76)
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Conclusiones

La identificacion de los elementos de la segmentacion de mercado que indican la
validez y rentabilidad de este enfoque para el posicionamiento en el mercado, se basa
en buscar nuevas oportunidades en el mercado total a través del conocimiento real de
los consumidores. Se lleva a cabo mediante un proceso que consta de tres etapas:
estudio, andlisis y preparacion de perfiles.

El proceso de evaluacion y seleccion del mercado meta, se desarrolla a través
de la formulacidn estratégica de marketing porque permite hacer un analisis de los
mercados, comportamiento de compra de los consumidores, puesto que las empresas
no pueden cautivar a todos los clientes del mercado, se enfoca a la decision de
identificar los diferentes grupos que constituyen un mercado. Se puede describir el
comportamiento de cada conjunto de personas que muestran caracteristicas
homogéneas, necesidades idénticas y comportamiento similares.

Las estrategias de posicionamiento que se implementan en la empresa se deben
establecer como elemento de valor, orientadas a la diferenciaciébn y competitividad.
Para las empresas es indispensable conocer las diferentes estrategias de
posicionamiento ya que para lograr una buena posiciébn en el mercado es necesario
llevar a cabo una planeacién constante que trace una linea donde se encuentra la
empresa en la actualidad y hacia donde desea llegar para poder cumplir los objetivos
de marketing.

El proceso de segmentacion, seleccion del mercado meta y posicionamiento son
claves en el desarrollo del marketing estratégico de las empresas para lograr el
cumplimiento de sus través objetivos, poder seleccionar su mercado y posicionarse en
la mente del mismo a de las diferentes estrategias. Podemos asegurar entonces que
dicho proceso son actividades complementarias que dependen una de la otra, para que
el producto logre permanecer en la mente del consumidor por un periodo largo, incluso

de manera permanente.



Bibliografia

Ferré, T. J., & Plans, J. I. (2004). Enciclopedia de marketing y ventas. Barcelona,
Espafa: Océano.

Gary, K. P. (2001). Marketing. Mexico.

Jobber, D. (2007). Fundamentos de Marketing. Madrid.

Kerin, R. A., Hartley, W., & W, S. (2014). Marketing (11 ed.). Mexico.

Kotler Phillip, A. G. (2004). Marketing (10 ed.).

Kotler, P. (1999). Fundamentos de marketing. Obtenido de Fundamentos de marketing:
httpps://www. profdriomarketing-files.word-

Kotler, P., & Armstong, G. (2008). Fundamentos de marketing (Vol. Octava edicion ).
México: Pearson Educacion.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Marketing (Octava edicion ed.). Mexico: Pearson

educacion.
Morafio, J. (04 de Octubre de 2010). Marketing & Consumo. Recuperado el 30 de
Noviembre de 2017, de Marketing & Consumo:

marketingyconsumo.com/estrategias-de-posicionamiento.html

Mullin, J. W., Orville, C. W., Boyd, H. W., & Jean-Claude, L. (2007). Administracion de
marketing: Un enfoque en la toma estratégica de decisiones. (Quinta edicion
ed.). Mexico.

Phillip, K. (2008). Marketing. Mexico.

Phillip, K., & Armstrong. (2000). Fundamentos de marketing (11 ed.). Mexico.

Phillip, K., & Armstrong, G. (1996). Mercadotecnia. Mexico: Prentice Hall.

Pineda, A. (02 de 10 de 2011). Marketing y consumo. Recuperado el 16 de 11 de 2017,
de Marketing y consumo: https://www.amp/s/marketingyconsumo/posicionar-un-
producto-2/amp/

Raplan, R. (2000). Recuperado de http: www.gestién2000.com . .

Richards, L. (05 de Marzo de 2010). La voz de Houston. Recuperado el 04 de

Diciembre de 2017, de La voz de Houston: https://pyme.lavoztx.com/la-



importancia-del-posicionamiento-del-producto-en-el-plan-de-mercadotecnia-
9796.html

Ries, A., & Trout, J. (2002). Posicionamiento: La batalla por su mente. Mexico:
McGraw-Hill / Interamericana de Mexico.

Somarriba, C. (2014). Marketing Empresarial. Seminario de graduacion, Universidad
Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua, Managua.

Stanton, W. J., Etzel, M. J., & Walter, B. J. (2000). Fundamentos de Marketing. Mexico:
Mc-grawtill.

Trout, J., & Rivkin, S. (1996). El nuevo posicionamiento. Mexico: Limuna.

Veladsquez, K. (8 de Junio de 2015). Marketing commerce. Recuperado el 16 de
Septiembre de 2017, de Marketing commerce: marketingdcommerce.mx/que-es-

el-posicionamiento-de-mercado/



