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Bloque 1. Planificacion estratégica de Marketing

1. El papel del marketing en la empresa y la sociedad
2. Analisis de situacion y estrategias de marketing
3. La segmentacion de mercados y el comportamiento del consumidor

4. La investigacion de mercados

!

Bloque Il. Politicas de Marketing

5. Decisiones sobre productos (l): producto, marca y cartera

6. Decisiones sobre productos (ll): desarrollo y evoluciéon de productos
/. Decisiones sobre distribucion comercial
8. Decisiones sobre precios

9. Decisiones sobre comunicacion




TEMA 3: LA SEGMENTACION DE MERCADOS Y EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

1. El comportamiento del consumidor y proceso de decision de compra

2. Condicionantes del comportamiento del consumidor

3. Concepto y proceso de segmentacion de mercados

4. Enfoques de segmentacion de mercados



1. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y PROCESO DE DECISION

“Actividades y conductas de los individuos respecto a su papel de
compradores y consumidores”
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;, Quién?

Iniciador
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; Por qué? i
“ E Razonada / Impulso Decisor
; COmMo?
© Interesada / Rutinaria Comprador
¢,Cuando? Consumidor

Solo / Acompanado

;,Donde?
Respuesta a las

¢Cuanto? promociones



1. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y PROCESO DE DECISION

“Actividades y conductas de los individuos respecto a su papel de
compradores y consumidores”

“Conjunto de actividades que lleva a cabo una persona desde que tiene
una necesidad hasta el momento en que efectua la compra y usa,
posteriormente, el producto”

CARACTERISTICAS

v Varia segun el tipo de productos

v' Cambia con el ciclo de vida de los productos

v" Incluye el estudio de factores internos y externos
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2. CONDICIONANTES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

INTERNAS
1. LAS MOTIVACIONES

Predisposicion que dirige al individuo a la adquisicion de productos para
cubrir sus necesidades: fisioldgicas, sociales y autorrealizacion

:POR QUE COMPRA LA GENTE?

2. LAS CARACTERISTICAS PERSONALES

Demograficas, geograficas, socioeconomicas, de personalidad y estilos de
vida

3. LA PERCEPCION

Proceso por el que un individuo selecciona, organiza e interpreta los
estimulos que recibe, influyéndole en su comportamiento. Varia de
persona a persona
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2. CONDICIONANTES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

4. LA EXPERIENCIA PASADAY EL APRENDIZAJE

Proceso que conduce a un cambio de comportamiento derivado de una
experiencia, practica o entrenamiento particular

5. LAACTITUD

Predisposicion a evaluar de una cierta manera a un objeto

Dimensiones: cognitiva (creencias), afectiva (evaluacion) y
bolitiva (accion)



2. CONDICIONANTES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

1. ENTORNO (macroentorno) EXTERNAS

2. LA CULTURA

Conjunto de valores, creencias y costumbres aprendidas que dirigen el
comportamiento de consumo de los miembros de una sociedad

3. LA CLASE SOCIAL

Grupos con similares ocupaciones, rentas y educacion

4. INFLUENCIAS PERSONALES

Boca oreja, lideres de opinion " Banesto

5. DETERMINANTES SITUACIONALES

Diferentes situaciones de uso / consumo



2. CONDICIONANTES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

6. LOS GRUPOS SOCIALES

Conjunto de individuos que mantienen unas interrelaciones y que influyen
en el comportamiento y actitudes de cada uno de los miembros que lo
iIntegran

Hay grupos de referencia (p.ej. Famosos) y de pertenencia (p.ej. Familia)

7. LA FAMILIA

Grupo de pertenencia primario, en el que se estudian los habitos de
compra y consumo segun el ciclo de vida familiar y el rol de cada miembro
en el proceso de decision




3. CONCEPTO Y PROCESO DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

Mercado compuesto por compradores heterogéneos

Caracteristicas diferenciadas

Conductas de compra diferenciadas

DETECTAR DIFERENCIAS RELEVANTES
SEGMENTANDO EL MERCADO

Proceso de division del mercado en subgrupos homogéneos .....

con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada ....

que permita satisfacer de forma mas efectiva sus necesidades ....

y alcanzar los objetivos comerciales de la empresa
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3. CONCEPTO Y PROCESO DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

1) CRITERIOS DE SEGMENTACION

®
OBJETIVOS = GENERALES

SUBJETIVOS > ESPECIFICOS




3. CONCEPTO Y PROCESO DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

CRITERIOS DE SEGMENTACION OBJETIVOS Y GENERALES

Sexo/género, edad, estado civil, tamario del hogar,
raza, nacionalidad, religion y ciclo de vida familiar

a) Demograficos:
b) Geograficos: Nacion, regién o zonas
c) Socioeconédmicos: Nivel de ingresos, ocupacion y estudios

IBJOT HERM
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3. CONCEPTO Y PROCESO DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

CRITERIOS DE SEGMENTACION OBJETIVOS Y ESPECIFICOS

——— <
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3. CONCEPTO Y PROCESO DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

CRITERIOS DE SEGMENTACION SUBJETIVOS Y GENERALES

a) Personalidad

Rasgos estables caracteristicos de cada persona que influyen en su
comportamiento

IDENTIFICAR ESTOS RASGOS

__,.  RELACION PERSONALIDAD DEL INDIVIDUO
PERSONALIDAD DE LA MARCA

Utilizar para crear la personalidad de las marcas los mismos atributos
que para describir a una persona
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3. CONCEPTO Y PROCESO DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

b) Estilos de vida

Clasificacion de los individuos
mediante un sistema
multidimensional que integra
preocupaciones, motivaciones,
opiniones, actitudes y
comportamiento
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Desde el 15 de octul




3. CONCEPTO Y PROCESO DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

CRITERIOS DE SEGMENTACION SUBJETIVOS Y ESPECIFICOS

a) Ventaja o beneficio buscado

Identificar beneficios que busca un consumidor

b) Actitudes, percepciones I —
Estados mentales del individuo sobre el producto Al
— ,Te h
oy preg(jugtacaj% de
sZmd | qué estan hechas
—— nuestras

c) Sensibilidad o respuesta a las variables —_hamburguesas?_
de marketing




3. CONCEPTO Y PROCESO DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

1) CRITERIOS DE SEGMENTACION

2) ELECCION DEL “MERCADO META”

Seleccionar a qué segmento/s acudir

Evaluar el atractivo de cada uno de ellos

Puntos fuertes y débiles de la empresa

Seleccionar el/los segmentos

3) POSICIONAMIENTO Y PLAN DE MARKETING



3. CONCEPTO Y PROCESO DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

* ESTRATEGIA INDIFERENCIADA O GENERALISTA

Todo el mercado

\94
MARKETING MASIVO [B’C}
* ESTRATEGIA DIFERENCIADA
Diferentes segmentos .

MARKETING DIFERENCIADO

MAYBELLINE LANCOME

NEW YORK  oparis

* ESTRATEGIA CONCENTRADA

Un segmento

MARKETING CONCENTRADO

VERSACE



4. ENFOQUES DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

a) SEGMENTACION A PRIORI / A POSTERIORI

b) MACROSEGMENTACION / MICROSEGMENTACION

c) SEGMENTACION DE MERCADOS / SEGMENTACION DE
PRODUCTOS




4. ENFOQUES DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

a) SEGMENTACION A PRIORI / A POSTERIORI
Segmentacion a priori

O Elegir un/varios criterios de participacion (criterios objetivos)
Ejemplo: sexo/género
O Derivar posibles niveles de los criterios elegidos

Ejemplo: hombre/mujer

O Clasificacion de los clientes en funcion de los niveles de ese criterio
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4. ENFOQUES DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

Segmentacion a posteriori

O Clasificacion de clientes segun su grado de similitud medida a través de
un conjunto de variables (criterios subjetivos especificos)

Ej. Clasificar a los turistas que viajan a un destino turistico (Mallorca) en
funcioén de lo que buscan en tal destino

Poder relajarme y no hacer nada
Practicar actividades deportivas
Visitar museos, lugares historicos

Entretenimiento nocturno

Conocer cosas diferentes

Disfrutar de la naturaleza
Visitar pueblos y mercados tipicos
Descubrir la gastronomia local

Ir de compras

O Analisis estadisticos para derivar grupos

O Examen de los perfiles de los grupos generados




4. ENFOQUES DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

Segmentacion a posteriori

GRUPO 1 (14,17%) DESCUBRIDORES

Visitas a pueblos, museos, conocer cosas diferentes y gastronomia

GRUPO 2 (13,6%) RELAX PURO

Pasar vacaciones tranquilas, relajarse, no hacer nada en compainia de
familias/amigos

GRUPO 3 (10,7%) JOVENES JUERGUISTAS

Diversiones nocturnas, posibilidad de estar con amigos, precios de las
vacaciones y bebidas baratos

GRUPO 4 (9,49%) NATURALISTAS - DEPORTISTAS

Disfrutar de la naturaleza, practicar deportes y escapar de la
masificacion



4. ENFOQUES DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

b) MACROSEGMENTACION / MICROSEGMENTACION

— Macrosegmentacion
|dentificar productos-mercado dentro del mercado global

— Microsegmentacioén

|dentificar grupos de clientes dentro de cada producto - mercado

— Empleo | Atencién al cliente | Sucursales | Mapa Web | Simuladores | In
BANCO

¥ POPULAR
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4. ENFOQUES DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

c) SEGMENTACION DE MERCADOS / SEGMENTACION DE
PRODUCTOS

Segmentacion de mercados (o clientes)

Agrupacion de clientes en funcion de sus rasgos distintivos (criterios
objetivos y subjetivos generales)

Segmentacion de productos

Agrupacion de clientes en funcion de los beneficios buscados en un

producto, percepciones o actitudes hacia un producto (criterios
subjetivos especificos)



LOUIS VUITTON

Calcio + e
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Segmentacion de mercados (o clientes) Segmentacion de productos



