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INTRCDUCCION

"El hombre necesita producir los bienes que satisfagan sus
necesidades, para ello emplea las fuerzas productivas que es
tdn a su alcance. Asimismo para alcanzar ese fin, como el
hombre pertenece a una sociedad (de libre empresa) ha tenido
gue organizarse en cierta forma y resolver los problemas més
inherentes a dos procesos bdsicos de esa clase de economias:

La produccidén y el mercado.

Las soluciones a cada uno de estos procesos, asi como la im-
portancia atribuida a sus problemas respectivos, se han modi
ficado y han adoptado diferentes aspectos, a través de la

historia del capitalismo."” (1}

"Unc de los cbjetivos principales de la Mercadotecnia es sa-
tisfacer las necesidades de los consumidores con capacidad
de compra; para lograrle reguiere llevar a cabo un eficiente
plan mercadoté&cnico gue vincule adecuadamente sus objetivos
¥ estrategias (Mixtura de Mercadotecnia)}, con las necesida-

des, hé&bitos y motivaciones de los consumidores. Para ello

{1} Osuna y Altamirano, Introduccidn a la Investigacién_de
Mercadgs, Ba. impresiém, p. 13.




necesita conocer £stos en la forma m&s amplia posible; para

obtener este conocimiento emplea como instrumento fundamen-
tal la investigacifn de mercados tanto en su m&todo interno
como externc.

Mientras m8s eficientemente logre vincular la oferta de pro-
ductos a través del plan de mercadotecnia con las necesida-
des, gustos, etc., de los consumidores, mejores resultados
se obtendrin, ya gue la investigacifn de mercados s6lo predj
ce el futuro mediante un andlisis del pasado © ura simula-

cifn inevitablemente aproximativa del futuro." ( 1)

En la actualidad debido a los cambios que sufre nuestra eco-
nomfa ¥ no s6lo ella sino la del munde, donde nos desarrolla
mos asf como la gente va transformando sus gustos y preferen-
cias por las cosas, da como resultado que la empresa comer-
cial tenga que avanzar al igual gque la sociedad para satisfa-
cer sus necesidades. O de 1o contrario se rezagard y quedard
en ese momento fuera del mercado debido a gue existe competen

cia siempre al tanto.

{1) Ibidem., p. 40



de los gustos y preferencias del consumidor satisfaciendo me

jor las necesidades.

Por lo tanto, es inter&s nuestro, el enfocarnos dentro de lo
extensa que es la Mercadotecnia, a uno de los aspectos de
gran interés como lo es la segmentacién de mercados, ya que
creemos gue es un tema de estudio muy importante que debe to
marse en cuenta para la superacitn de toda empresa comercial,
aclarando gue nuestro campo de accién serdn los bienes de

consumc ¥ la empresa privada deatro de la industria comercial.



MARCC DE REFERENCIA

Para dar un punto de partida de nuestro trabajo de tesis que
remos situarlo enfocando primeramente a la administracién y
para ello mencionaremos una definicifn gue pensamos contem=-
pla los puntos bdsicos que maneja la administracidn y gque a

nuestro modo de ver es la siguiente:

"La administracién es un proceso distintivo gue consiste en
planear, organizar, dirigir y controlar encauzado a determi-

nar y lograr los objetivos, mediante la colaboracién de se-

res humanos y otros recursos.”

La administracién es fundamental en cualgquier organizacién
va gue pocas pueden tener &xito duradero si no utilizan a la

administracifn.

La administracibn puede ser aplicada a cada rama o funci6n
organizativa encontrando as{ que la Mercadotecnia dentro de
la aéministracién utiliza el procesc administrativo para con
seguir los intercambios deseados con los mercados que se tie
nen como meta. La organizacifn regquiere de un cuidadoso di-

sefo de lz oferta, en términos de las necesidades y deseos



de un mercado como meta y usando precios, comunicacién, pro-
ducto, y distribucifn efectivos buscando cobtener un determi-

nado posicionamiento de mercado.

Toda organizaciSn debe tomar una determinaci8n no s6lo res-
pecto a lo que necesita para servir, sino respecto a las ne-
cesidades de consumidores de acuerde al nuevo enfoque de mer

cadotecnia.

Pocas organizaciones tienen la capacidad productiva para su-
ministrar todos leos productos y servicios gue necesitan to-
dos los compradores de ese mercado (tal es el caso de indus-

trias como Bimbo}.

Asf{ pues es necesario cierta delimitacidn del mercado en be-
neficio de la eficiencia y debido a lo limitado e los recur
sos. Ese es el caso de seleccionar el mercade, luego se par

te de la idea de precisar y definir un mercado.— Meta.

La Mercadotecnia altera el sistema de competencia, puesto
que contribuye a la diferenciacidén de los productocs a través
de sus diversas técnicas, y crea consumidores especfficos pa

ra ciertos tipos de mercancias.



Tambi&n es de observarse que la Mercadotecnia no sflo inten-
ta diferenciar los productos, sino que al orientar a la em-
presa hacia el mercado, puede ir sugiriendo la produccidn de
artfculos de acuerdo con la segmentacidén de los consumidores

Y sus correspondientes necesidades.

De un cierto modo, la Mercadotecnia se propone identificar y
ganar consumidores con capacidad de compra ¥ para esto reali

za una seleccifn de gente con capacidad de consumir.,

Dejando fuera aguellos seciores gue no scn potencialmente

atractivos.

Otro aspecto importante & mencionar y en relacidn a la econo
mf{a basada en los aspectos de oferta y demanda, tenemos gue

existen los siguientes tipos:

En términos de oferentes se encuentra el monopolio (focrma de
mercado en el cual existe un solec oferente del bien econdmi-
co frente a varios demandantes) y el oligopolio (existe en

el mercado pocos oferentes,

transicifn, ya gue con el tiempo cam




Por otro lado tenemos en relacién a los demandantes de los
siguientes tipos: Monospsonio y el Oligopsonio (en el cual
el precio guedard fijado por el cemprador, el cual tenderéd
a hacerlo descender hasta el limite donde obtendrd mayor be-
neficio, en el caso del oligopsonio también existird la ten-
dencia a agruparse en el sclo comprador para evitar una com-

petencia ruinosa.

La libre competencia es el Gltimo de todos estos tipos por
nombrar y gue ademds es de nuestro interés principal y se

traduce en lo siguiente:

Los vendedores y compradores actfan como individuos y gue la
oferta y demanda gue cada uno origina no tiene apreciable in
fluencia sobre los precios. Se supone gue no hay friccién
alguna, que las personas estin bien informadas y que actfan

de una manera racional y l8gica.

Se supone también que las mercancias que ofrecen los distin-
tos vendedores son idénticas en calidad, homSgeneas y gque
por consiguiente todas las ofertas de todos los vendedores
compiten entre sf, solamente a base del precio. En estas
condiciones el precio resultante serd el representativo de

las fuerzas del mercado.



El precio de competencia es el resultado de un procedimiente

impersonal sdélo influido por el mismo mercado.

Los factores impersonales del mercado, reflejados por la
oferta de precios moviéndose libremente y su consecuente
aceptacidén dan por resultado la determinacién de un precio
de mercado para cada articulo en su momento y en un lugar deg
terminado. Las mercancias gue los compradores desean com-
prar se enfrentan a las gue los vendedores guieren vender y
el precio de mercado seri el precic gue se adapte a la cantji
dad de mercancfas ofrecidas normalmente. La decisibn a to-
mar serd simplemente la de vender o comprar a este precio, o

restringir el intercambio en ese momento.

Con estos conceptos de Administracién, Mercadotecnia y Econg
mfa gueremos dar un enfoque al lector del puntc donde se lo-
caliza nuestro trabajo v dar por 1o consiguiente una panor§-
mica de lo gue serd nuestro campo de andlisis y estudio en

cuestiSn; esperando cdefinitivamente sea de utilidad para nos

otros, como para los posibles lectcres.



PLANTEAMIENTQ DEL PROBLEMA

Es diffcil en cuanto a costo, tiempo o tecnologfa, para la

mayorfa de las organizaciones que se dedique a la produccién
de bienes y/o servicios en un mercado de competencia, el po-
der proporcionar productos gue satisfagan las necesidades de
todos y cada uno de los consumidores, todo elle debido a una
serie de razones dentro de las cuales mencionaremos algunas

importantes, como 1o son:

La pulverizacién de la demanda y la elevacién de los costos
c¢e produccibn, el $ndice inflacionario, la devaluacién de tia

moneda, escasez de materias primas, etc.

Ahora bien, para satisfacer los deseos, necesidades y gustos
de los clientes, gue se encuentran en continuo cambio, impli
ca una tarea muy diffcil gue es la Mezcls de Mercadotecnia.
YWo es nada f8cil fabricar el producto indicado debido a los
cambios de necesidades, gustos, actitudes de los clientes,
#sf como los cambios de la competencia que realiza en sus
productos, dande como consecuencia que otros productos se

vuelvan obsoletos, vya que sus nuevos productos cumplen en su
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momento las necesidades hasta donde es posible.

La importancia de segmentar bien un mercado "X" repercute en
las ventas de la empresa de que se trate, ya gque en la medi-
da en que una organizacién desarrolle el procesoc o pasos de
seleccifn { se hablafa de estos pasos mds adelante ) correc-
tamente tendrd una alta posibilidad de haber dado en el blan-
co adecuado vy por consiguiente en el buen desarrollo de su

producteo entre el pGblico consumidor y la seguridad de que -

éste ser§ rentable.

El productor de articulos de cosumo comercial busca satisfa -
cerse a2 sf mismo mediante la venta de su oroducto al cliente
v Este a Su vez busca ia manera do satisfacer sus necesida- -
des. Todo ello lleva al productor a mejorar y encontrar la -
forma de gque se consuma m&s gue el de la competencia. No -
hay gue olvidar que toda empresa debe cumplir con tres obje-

tivos bésicos gue se refieren en si a lo siguiente:

1'  Objetico de Servicio: A consumidores ¥ usuarios

2} Obijetives Social: Colaboradores, Gobierno, Comuni-
dad
3) Econbmico: Inversionistas, Acreedores y Em-

presa ( reinversidn )



El negocio de la empresa consiste en hacer ventas ¥ no hacer
productos que quizid se vendan. "En el munéo occidental del
siglo XX el consumidor no depende de un determinade producto
para satisfacer sus necesidades, por lo gue la empresa no
puede esperar con orgullo de antemance & gue le vengan a com-
prar su obra maestra; debe por el contrario salir a vender
con todas sus fuerzas para gue su productc sea preferido en-

tre muchos otros de calidad.”

£n consecuencia de 1o expresacdo anteriormente, es interés

nuestro definir la importancia que tiene la segmentacifn en

la empresa comercial, para determinar las caracterfsticas

gue £sta desea para satisfacer las necesidades de sus clien-

tes, asf como las del mercado gue se guiere atacar para cu-

brir las necesidades gue reguiere €s:te, v ser de la oreferen-—

cia del cliente con respecto a la compstencia; visto esto

desde el ingulo de la empresa cue busca una utilidad v su de-

sarrollc comercial dentro del mercado.

11
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HIPOTESTIS

La Empresa Comercial que utilice la Segmentacién de Mercados

como herramienta para definir su mercado objetivo y que a la
vez esté - al tanto de la evolucifn que éste va teniendo, serd

la que mejores resultados obtenga para sus objetivos.
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ANALISIS DE LOS ELEMENTOS QUE

INTERVIENEN EN EL SISTEMA DE MERCADOTECNIA

La forma en que opara un sistema econdmico dependers de los
objetivos de una sociedad y de la naturaleza de sus institu-
ciones polfticas. Pero prescindiendo de la forma gue asuman
estos factores, todos los sistemas econfmicos deben desarro~
llar algln tipo de mecanismo, juntamente con instituciones
econ6micas apropiadas, para decidir qué y cudnto se debe pro

ducir y distribuir por quiénes, cuindo y para quiénes.

A continvacién describiremes gomo epera el sistema mercado-
técnico dentro de¢ una organizacidn para llevar el producto ©

servicio al consumider.

1 Es indispensable enumerar lcs siguientes objetivos:

- Encontrar consumidores von capacidad de compra.

- Integrar necesidades, capacidad intelectual de los con
sumidores y técnicas para el disefo de nuevos produc-
tos y preservar los actuales, asf como nuestras formas

de distribucidn.
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2 Mercancfa o servicio que se desea hacer llegar al pfiblice

consumidor (oferta).

3 El mercado al que se desea penetrar, expandirse o permang

cer. Para esto es indispensable estudiar lo siguiente:

a) DEMANDA

Cuantificar volumen y valor de la demanda de nuestro produc-
to, tanteo actual como potencial. Esta cuantificacién deberd
estar referida por el nivel socioceconSmico, regiones, ciuda-

des, grupos de edades, etc.

k) CONSUMIDORES

Cuantificar los aspectos relacionados con el consumo general

del producto, los h8bitos y las actitudes de los consumidores.

Esto estd referido a la investigacién de los hogares consumi
dores a nivel nacional, regional, principales ciudades, zo-
nas rurales, etc., frecuencia con gue consumen el preducto,
dreas geogrdficas y por grupo socioceconfmico, ademds de usos

dados al producto.
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Hay que contemplar las actitudes de los consumidores que es-
t&n referidas a la imagen que se formen del producto y la
marca; el envase determinado si es apropiado de acuerdo a
precio, presentacibn, tamano, vistosidad, etc., costo y eco-

nomfa y por (ltimo la comodidad de uso qué el producto ofrezca.

¢) COMPETENCIA

Hay que estar al dfa con las innovaciones que realicen nues-—
tros competidores no s6lo referido al producto en sf sino
también en relacidn a la capacidad de producir, canales de
distribueibn, fuerza de ventas, polftica de preciocs, publici
dad utilizada, etc., que ellos apliquen para la venta de sus
productos, esto va a estar determinado por el departamento

de Mercadotecnia de la organizacidn.

d} DISTRIBUCION

La distribucién es muy importante al igual que los demi&s as—
rectos; ya que podemos tener el mejor producto del mundo, pe
ro si no tenemos una distribucién efectiva no haremos llegar
nuestro producto a nuestros consumidores. El distribuir
nuestro producto en misceldneas, mercados, abarrotes, de

tiendas de autoservicio, etc., segln se trate, har& posible
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su adquisicién ya que estard a disposicidn para cuando el pd
blico consumidor lo requiera. Es importante a su vez elegir
la forma de distribucidn mis efectiva y eficiente en cuanto

a costo, efectividad y seguridad, para nuestro producto.

e} PUBLICIDAD Y PROMOCIONES

La publicidad juega un papel muy importante dentro de las em
presas, ya que es el medio por el cual se comunica un mensa-

je a un grupo especffico.

E} mensaje que se gquiera hacer llegar deberd estar clasifica
do de acuerdo a gquienes se desee atacar, ya §ea por grupc soc
cioeconfmico, edad, sexo, etc. Dentro de la publicidad es
indispensable seleccionar el medio mi&s adecuado para hacer
llegar nuestro mensaje como puyede ser: La televisién, radio,
periédico, revistas, etc.; definiendo lo gue se quiere en-
viar y la repercusién gue &ste puede provocar en el consumi-

dor ‘actual y potencial de nuestro producto.

£) PROMOCIONES

El promover nuestro producto dentro de nuestro mercado ac-

tual y potencial dard como resultado una mayor aceptacién
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del mismo, ya gue ademis de nuestro producto estamos ofre-
ciendo estfmulos para su adguisici6n. Estos estimulos esta-
rén reflejados en premios, sorteos, ofertas especiales, etc.
Pero con esto no hay gue olvidar que la calidad de nuestro
producto es muy importante, y que hay gque ofrecer calidad y
no cantidad., E1 hecho de dar algo mds que nuestro progducte

no est& ligado con el menor cuidado hacia el mismo.

g) VENTAS

Para obtener buenos resultados con respecto a las ventas de

la empresa es necesario el establecimiento de lo siguiente:

1} Un programa de ventas adecuade

2) E1 tener un personal capacitado para el ejercicio de ven
tas

3} Organizacién del departamento de ventas

4) Programas de promocidn y ascensos hacia leos vendedores

5) Controles cde las ventas

h} PRECIOS

Los precios deben establecerse tomando a consideracién los

siguientes puntos:



1)
2)
3)
4
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Costos de producir el artfculo
Costos de distribucién y ventas
El volumen gque se desea de utilidades

Polfticas de venta

Fijar los términos y condiciones de page

1)
2)
3)
4)
5)

Al contado

A crédito o a corto plazo

A crédito o a largo plazo

Parte de contado y parte a crédito

Otro té&mmino

i} LEGISLACION

Disposiciones especiales respecto a f6rmulas, presentaciones,

etiguetas, envases, textos y mensajes publicitarios.

El

mo

re

j) ALMACENAMIENTO Y TRANSPORTE

almacenamiento gue se le va a dar, cuidando este aspecto
acuerdo a las caracterfsticas de nuestro producto, asf co
el medic de transporte y las precauciones que €ste requie

para su traslado.
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k) DATOS SOCIOECONOMICOS

Dentro de esto se encuentra la superficie y divisién regio-

nal, que a su vez se clasifica en:

1} Datos demogridficos comc lo son:

- Caracter{sticas de la poblacién
- Clasificacién socioceconémica de la poblaci6n (nacio-
nal y regional)

~ Nombre de las ciudades mis importantes, etc.

2) ECONOMIA

~ Para esto es importante realizar estudios en los cua-
les podemos determinar aspectos relacionados con el ingreseo
nacional, ingreso per capita, rama de actividad econfmica,

fndices de precios, inflacién, hdbitos de consumo, etc.

El realizar un andlisis de todos estos aspectos es con el ob
jeto de tener una visiSn general de la situacién de la empre

sa y sus posibilidades de desarrollo dentro de un segmento.

£s también un indicador de cémo se desarrolla el sistema y
c6mo podemos atacarlo para beneficio del producto y por con-

siguiente de la organizacifn.



Es obvio gue se encuentran entrelazados y se puede afectar

su funcionamiento total si no funcionan adecuadamente todos.

20
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EL MERCADO Y SU EVOLUCION HASTA NUESTROS DIAS

Etapas del desarrollo econdmico en la historia del mercado,

seg@n: {(2)

ETAPAS DE LAS AUTOSUFICIENCIA ECONOMICA

Es una etapa muy primitiva, en la cual la familia satisfacfa

s6lo sus necesidades de alimento, vestidc y habitacién.

No existfa el intercambio y por ende el mercado.

ETAPA DEL CONSUMO PRIMITIVO

Se empiezan a agrupar familias para desarrollar las tareas
econbmicas en grupo, la tierra era propiedad com@n y se repar
tfan las cosechas. Al no existir intercambio, no existe el

concepto de mercado.

{2) Philip Kotler, Direccifn de Mercadotecnia, tercera edi-
ci6én, Editorial Diana
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ETAPA DEL TRUEQUE DE MERCANCIAS

Se descubre el principio de la especializacién econfmica y
los efectos benéficos en la productividad humana, con esto
ciertos grupos de familjas o tribus explotan la actividad gue
mejor realizan, satisfaciendo la demanda propia y después in-
tercambiando los excedentes por artfculos gque ellos necesita-
ban pero no pedf{an producir. Al intercambioc se le dio el nom

bre de TRUEQUE.

Las personas realizaban esfuerzos buscando con quién intercam
biar y al encontrarlo, negociar, o sea valorar el producto da

do en relaci6n al recibido.

Asf el truegue sienta precedente en el concepto primario de
mercado, reflejando las actividades realizadas por distintas

personas para conseguir el intercambio de mercancfas.

ETAPA DE LOS MERCADOS LOCALES

Al dérsele auge a la especializacién econfmica, aument$ la
importancia del truegque estimulando la aparicidn de mercados
locales en los que se concentraban distintos tipos de mercan-

cfas producidas.
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En la misma regién, estos mercados al principic fueron tempo-
rales, present&ndose como ferias comerciales en distintos
dfas de la semana o fechas especi{ficas en el transcurso del
afio. Posteriormente fueron adguiriendo ciertas permanencias

como puestos, tiendas bazares y plazas para mercados.

Con el surgimiento de los mercados permanentes, aparecen las
personas dedicadas al comercio, © sea los comerciantes gque
atendfan a los puestos de los mercades y se desligaban de la
actividad productiva. Con esto crecif la idea de la venta,
que es el proceso de intercambiar bienes econfmicos. También
se fortalecieron las instituciones especializadas en facilti-

tar el intercambio. e

ETAPA DE LA ECONOMIA MONETARIA

En el intercambio existfa el problema de equidad en el valor.

El productor original debfa entablar distintas relaciones de
trueque para adquirir el surtido de bienes gue necesitaba pa-

ra satisfacer todas sus necesidades.

Para aligerar estos problemas se desarrollé un medio comin de

intercambio. El ganado era un patrén cérodo de valor y un me
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dio de intercambio de objetos entre cazadores y pastores, las
crfas producfan intereses y resultaban de fdcil transporta-

ecién.

Con el desarrollo de la minerfa, los metales desplazaron a
otros artfculos como patrones de valor. El cobre, bronce,

hierro, plata y oro constituyeron el dinero.

La aparicifn de un medio comfin de circulacifn impulss al co-

mercio y fortalecid el funcionamiento de los mercados.

ETAPA DEL CAPITALISMO PRIMITIVO

Se iniecia la acumulacidn de bienes, surgen los duefios de pro-
piedades y la clase trabajadora; los propietaries organizan a
sus trabajadores en unidades productivas para la agricultura,

artesanfas, manufacturas primitivas.

Los consumidores de los bienes producidos fueron en primera

instancia los mismos trabajadGores.

Es necesario buscar nuevos lugares para peder vender la pro-

duccibn ¥y los capitalistas contratan a agentes para buscar
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mercados, negociar condiciones de venta, recibir y surtir pe-

didos, etc.

Racen los primeros comerciantes gque facilitan la distribucién
de bienes en grandes comarcas y poblaciones. Aparecen los ba
ratilleros o buhoneros gque compraban lotes de mercancias y

después las vendfan de puerta en puerta.

Con el surgimiento de las clases sociales, se crean distintos
tipos de comercios para atender & estas clases, como son las
tiendas para rices, tiendas de menudeo, etc., o sea, el comer

cio orientado al consumidor.

En general, el capitalismo primitivo se caracterizé por una
economf{a de escasez, lo gue significaba gue habfa motivos pa-
ra estudiar las necesidades o carencias de los consumidores y

localizarlos para proveerlos de mercancias.

ETAPA DE LA PRODUCCION EN MASA

Se estimuld con el r&pido aumento de la poblacién mundial, la
mejora en los medios de transporte y comunicacién, la forma-

¢idn de grandes ciudades, el cambioc de sistema de autosufi-
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ciencia econdmica a la especializacifn y la acumulacifén de la

riqueza.

Se desarrollaron las empresas de produccién & gran escala, me
diante estandarizacién de piezas, la produccién en serie, el
estudio de tiempos y movimientos, lo que hizo posible el au-
mento de la prodvuccidén. Esto motivé la competencia, ya que
existfan varios productores de artfculos semejantes gue en
principis trataban de mantener una demanda estable de sus ar-
tfculos mediante la estrategia de precios, gue pronto fue ob-
soleta y con esto aparecieron las primeras pricticas de mer-

cado.

Se empezaron a usar las marcas comerciales, los empagues y la
publicidad para que el consumidor identificara al producto y

su calidad.

Los agentes de ventas comenzaron a desarrollar nuevos mercados
para incrementar las ventas y protegieron a los ya existentes
mudiante la produccifn directa procurando establecer preferen

cias en el consumidor.
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ETAPA DE LA SOCIEDAD PROSPERA

Etapa sociedad se caracteriza por realizar sondeos profundos
para conocer gué es lo que la gente necesita y quiere para
ajustar su capacidad productiva y lineas de productos hacia
satisfaccién de los deseos; esto se conoce mediante la inves-

tigacién de mercados.

Se presta m&s atencidn a los deseos cambiantes de los distin-
tos sectores del mercado, se pone m&s inter&s en la renova-

cifn de productos y servicios.

A los agentes de ventas, independientemente de contratdrseles
para estimular la venta, también se les encomienda la funcién
de informar a la empresa sobre las necesidades y deseos cam=~

biantes del consumidor.

La empresa da m&s importancia a las distintas herramientas de

mercado, para imprimir brfo y direccifn al consumo.

En la sociedad actual, el concepto de mercado interpreta los
deseos del consumidor para proporcionarle bienes que lo satis

fagan.
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Con este panorama de la evolucién econdmica del mercado, mos-
tramos un enfoque general de lo gue fue el inicio de &ste en
su forma mds simple de intercambio (el trueque), y como fue
evolucionando a través del tiempo hasta la &poca actual, don-
de se ha sofisticado tanto llegande ya a manejarse estrate-
gias comerciales para satisfacer las necesidades de los consu

midores de un mercado especifico.



SEGMENTACION DE MERCADOS

1.1 CORCEPTO

La segmentacién de mercados cumple una funcién primordial den

tro de toda empresa

que busca su superacién, ofreciendo pro-

ductos gque satisfagan necesidades de determinados clientes

con el fin de obtener utilidades. A continuacién mostramos

. varias definiciones

vista por criterios

teria:

Kotler

"La Segmentacién de
conjuntos distintos
pueda seleccionarse
que deba alcanzarse

ta.” (2)

de lo que es la segmentacién de mercados

propios de autores estudiocsos de esta ma-

Mercados es subdividir un mercado en sub-
de clientes, donde cualquier Subconjunto
concebiblemente como blanco del mercado

con una mezcla de mercadotecnia distin-

Buzzel - Nourse

La Segmentacifn de Mercados es el proceso de identificar dife

rencias significativas en las caracterfsticas del comprador,

{2) 1Ibidem., p. 187

29
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con objeto de dividir un mercado en dos o m&s grupos de consu

midores, con el propSsito de:

1 Seleccionar aquellas partes de un mercado que una firma

deberd servir y/o

2 Diseflar productos y programas de mercadotecnia para satis
facer las caracterfsticas distintas del comprador en cada

grupo. (3)

Charles D. Schewe

Divide el mercado heterogéneo en segmentos pequefios homogé=-

neos. Los elementos de cada segmento menor son mis similares
en lo gue respecta a preferencias, necesidades o compoztamieg
to que el mercado total, En este caso se crea un programa de
mercadotecnia independiente que satisfaga mejor las necesida-

des y los deseos de cada segmento en particular. (4)

Lipson - Darling

Es upa actividad o procese para crear un segmento de mercado

mediante la agrupaci6n de individuos de acuerdo con ciertas

(5) Buzzel, Nourse, Mattheus, Levit, Mercadotecnia, cuarta
impresifn, Edit. CECSA, 1985, p.

(4) Schewe, D. Charles, Reuben Smith, Mercadotecnica, Concep-
tos y Aplicaciones, p. 140
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caracterfisticas. De este modo los grupes se identifjican me-
diante ciertas caracterfisticas de manera que el fabricante
puede crear productos gque atraigan a los grupos especificos

de compradores, de un volumen considerable. (6)

por Gltimo damos nuestra propia definicidn de lo gue entende-
mos por Segmentacifn de Mercados abarcando los aspectos més

importantes y sobresalientes a este respecto.

Segmentacidén de Mercados. Es el proceso mediante el cual se
subdivide el mercado con el objeto de formar subgrupos de
acuerdo a gustos, preferencias, criterios, caracter{sticas
similares, etc., para asi satisfacer las necesidades de un
grupo especifico de compradores, de volumen econfmicamente
atractivo y con esto se realiza una mezcla de mercadotecnia

adecuada,

(6) Lipson y Darling, Fundamentos de Mercadotecnia, primera
edicidén, p. 143
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CARACTERISTICA DE LA SEGMENTACION

Existe diversidad en el mercado: compradores con similares re

guisitos de un producto tal " mercado homogéneo ": compradores
que buscan diferentes estilos, tamafios, colores, etc. "merca--
do heterogéneo®, formado por clientes con distintas necesida-

des de compra e intereses; a estos grupos de Clientes se les -
conoce como segmentos de mercado, los cuales son los gue nos -
interesa estudiar ya gque una vez conociéndolos sabremos aue

estrategia de segmentacibn es la més adecuada.
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DIFERENTES METODOS DE SEGMENTACION

La empresa que guiere atacar este mercado heterogéneo tiene

tres opciones como meta:

1  Esperando que su producto sea comprado por tantas perso-

nas como sea posible (mercadotecnia no definida).

2 Ir tras un sector particular del mercado y crear un pro-

ducto ideal (mercadotecnia concentrada).

3 Introducir varias versiones de un producte para cada agra

do de un grupo diferente (mercadotecnia diferenciada).

Asf pues la determinacidén de segmentacifn de mercado y la fi~

jacién de objetivos del mercado seon decisiones separadas.

En donde la segmentacién del mercado va a ser el proceso de
identificar a grupos de compradores con diferentes deseos de

compra.

El objetivo del mercado es la decisién de la empresa respecto

a cuidl segmentoc de mercado servir.
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EJEMPLO:

Una companfa entrevista a una muestra representativa de consy
midores y les pide gue mencionen los atributos como: (calidad,
precic, estilo, servicio, etc.), que considere importantes en
la compra del producto "A". Supongamos que cita dos atribu-
tos "Y"™ o "ZI" en donde se solicita 2 cada consumidor gue iden
tifique cuidl serfa su marca ideal o preferida con estos dos
atributos. Las preferencias resultantes pueden ponerse come
punto en el espacio y se distribuiridn de acuerdo con uno de
los tres patrones bdsicos gue se muestran en la siguientes fi

guras. {2}

{2) Ibidem., pp. 184, 183
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® A2

A)

A) PREFERENCIAS HOMOGENEAS
B) PREFERENCIAS DIFUSAS
C) PREFERENCIAS EN NUCLED

* A= ATRIBUTO
(2) 1bidem., p. 185



A PREFERENCIAS HOMOGENEAS

Aquf existe un mercado en donde todos sus consumidores tienen
las mismas preferencias o gustos en términos generales. E1
mercado no muestra segmentoes naturales por lo menos en lo to-

cante a los dos atributos citados.

Entonces se pronosticarfa que las marcas existentes serfan si

milares y estarfa ubicada en el centroc de las preferencias.

B PREFERENCIAS DIFUSAS

En esta grédfica las preferencias del consumidor pueden estar
esparcidas de un modo hasta cierto punto uniforme por todo el

espacio, sin concentracifn alguna.

los consumidores simplemente difieren muchfsimo en lo que de-

sean del producto.

£i en el mercado existe s6lo una marca es probable gque esté
situada en el centro porque entonces serfa de la utilizacién
de la mayorfia de la gente. Una marca en el centro minimiza

la suma de insatisfaccién total del consumidor, Si al merca-

36
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do entra un competidor, éste podrfa colocarse junto a la pri-
mera marca y emprender una batalla de exterminio para lograr
su entrada al mercado objetivo, y asf, se podrfa tener una
perfecta participacidn del mercado. Esta es una situaci6n tf
pica de un mercado polftico, en la que los dos candidatos lle
gan ambos hasta la mitad del camino para ganar el mayor nfime-

ro de partidarios.

La otra eleccidn es que el competidor se sitfie en algGn rin-
c6n para ganar la lealtad real de un grupo de consumidores
que no esté satisfecho con la marca central. Si existen va-
rias marcas en el mercado, lo probable es que se coloquen
eventualmente de un modo uniforme por todo el espacio y mues-—
tren diferencias reales para satisfacer las difsrentes prefe-

rencias de los consumidores.

c PREFERENCIAS EN NUCLEO

Una posibilidad intermedia es la aparicién de distintos ni-

cleos de preferencia como se muestra en la gr&fica "C", a &s-
tos se les llaman segmentos naturales del mercade. la prime-
ra empresa que entra al mercado tienc tres opciones para ata-

car a &ste:



a)

b)

<)

Podria colocarse en el centro esperando complacer a todes
los grupes (mercadotecnia no diferenciada);

Podr{a colocarse en el segmento mayor del mercado (merca-

dotecnia concentradal;

podria crear varias marcas, c¢ada una de ellas situada en

un segmento diferente (mercadotecnia diferenciada}.

Asf pués, cuando una empresa busca introducirse en cierto mer-

cado debe llevar a cabo los siguientes puntos:

'

Deterninar aquellos atributos mediante los cuales le sea
posible identificar la probable existencia de segmentos

de mercades distintos.

Debe determinar el tamano y valor de los varios segmentos

del mercado.

Determinar cbmo estén colocadas las marcas existentes en

el mercado

Buscar oportunidades de segmentos de mercado que no estén
siendo atacados o lo estdn siendo de modo inadecuado, por

otras marcas existentes.

k]
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Determinar caracteristicas correctivas de segmentos atrag
tivos tales como caracteristicas geogrificas, demografi-
¢as y psicogré&ficas, pueste gue 8stas sugieren 1os méto-
dos eficientes de acceso para llevar el producto hasta eg

tos segmentos. (2)

{2)

Ibidem., pp. 185, 186
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DIFERENTES CONCEPTOS DE MERCADOTECKIA

En este trabajo es importante seflalar el concepto de otros au
tores con respecto a 1o gque es la Mercadotecnia; para tener
un punto de vista claro de lo que &s esta materia tan necesa-

ria en la vida de una empresa.

KOTLER

Bs agquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades,

carencias y deseos a través de procesos de intercambio. (2}

LIPSON ¥ DARLING

La mexcadotecnia incluye todas las operaciones de unz empresa
que influyen y determinan la demanda potencial y existente en
el mercado y activa la oferta de los bienes y servicios para

gatisfacer esta demanda. ({6}

BUZZEL ~ NOURSE -~ MATTHEWS - LEVIT

La mercadotecnia inmplica aguellas actividades de negocios re-

lacicnados con:

(2) 1Ibidem., p. 233
(6} 3Ibidem., p. 8
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1 Identificar y estimular la demanda de los bienes y servi-

cios de una comparifa.

2 Cumplir con la demanda haciendo disponible los bienes y/o

servicios en la forma mis efectiva.

3 Alcanzar utilidades y otros objetivos relacionados con la

identificacién, estfmulo y satisfaccidn de la demanda. (5)

R. S. ALEXANDER, CHAIRMAN
Es la ejecucién de las actividades de un negocio gue dirige
el flujo de bienes y servicios de productor a consumidor o

usuario. (10)

EDWARD A. DUDDY - DAVID A. REUZIAN

La mercadotecnia es el procesc econfmico mediante el cual se
cambian bienes y servicios y se determinan sus valores en tér

minos monetarios. (10)

Para nosotros, de las anteriores definiciones de mercadotec-

nia, la gue nos parece mids concreta es la de Buzzel y Nourse,

{(5) 1Ibidem., p. 25
{(10) Apuntes de Mercadotecnia, B® Semestre
(15} Apuntes de Mercadotecnia, 8° Semestre
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ya que contempla tres puntos muy importantes en el desarrollo
comercial de una empresa y gue son las que la mercadotecnia

maneja.

1 Identificar y estimular la demanda de bienes y servicios

de una companfa.

2 Cumplir con la demanda haciendo disponibles los bienes

y/o servicios en la forma mis efectiva,

3 Alcanzar utilidades y otros objetivos relacionados con la

identificacibn, estimulo, satisfaccién de la demanda.

Con esto no queremos decir gque las otras definiciones mencio-
nadas no sean correctas sino que a nuestro modo de ver y por
lo anterior expuesto no contemplan uno u otro aspecto impor-

tante en la definicién de mercadotecnia que hemos elegido.
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DIVERSIDAD DE MERCADO

"Toda empresa debe conocer el tamano de su mercade ya se tra-
te de un fabricante exportador o de un pequefio minorista, cu-
yos clientes se cuentan entre las manzanas vecinas; el grado

de precisifn varfa seg@n la importancia de las ventas. Le in
teresa conocer la edad, ocupacién, nacionalidad, grupo étnico
e inecluso a veces sus creencias religiosas. Los adultos como
es sabido tienen necesidades distintas a la de los nifios, los
campesinos, los abogados y las j6venes mecanbgrafas, no tie-

nen las mismas necesidades; por la misma raz6n a unos pueblos

les gustan mds gue a otros determinados artfculos.”

NGmeros factores psicolégicos y sociales influyen sobre las
compras, afectando no s6lo a los individucs sino a grupos nha-
cionales. Por tanto, noc es s6lc el nfimero de habitantes lo
que interesa sino gque es preciso también analizarlo desde el

runto de vista de conjuntos sociales.

La gente no compra mercancfas que ne guiere, independientemen
te del dinero gque tenga © de lo numerosa que sea, Por consi-
guiente, los comerciantes deben estar atentos a los deseos y

necesidades de la gente.
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luego los mercados pueden ser o son pricticamente infinitos,
de hecho cada persona es en modo diferente, sin embargo, se
conjuntan ya gue lo infinito no es adecuado a una sociedad de

consumo, Se optd por la segmentacidn.

A continuacién para dar una explicacidén mis amplia del compoy
tamiento del comprador mostramos un modelo extrafdo del libro
de Comercializacifn de E. JEROME McCARTHY, debido a gue consi

deramos que plasma de una manera general y clara este tema.

MEZQLAS COMERCIALES

Variables interpersonales se enfocan en el individuo.

Estas variables provienen del campo de la Psicolegfa. Dentro
de estas variables se encuentran la motivacibn, la percepcién,

el aprendizaje, las actitudes y la personalidad.

MOTIVACION

La motivacifn determina lo gue se desea. Todos estamoes moti-

vados por necesidades y deseos.
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NECESIDADES DE MASLOW

Uno de los primeros psichlogos gue realizé una clasificacién

fue ABRAHAM MASLOW y es la siguiente:

1 Fisiol6gicas

Los fundamentos de la supervivencia, incluyendo el hambre y

la sed.

2 Seguridad

Preocupaci6én por la supervivencia ffsica, prudencia ordinaria
que podrfa pasarse por alte al pugnar por satisfacer el ham=-

bre y la sed.

3 Pertenencia y amor

La lucha por ser aceptado por.miembros {ntimos de nuestra fa-
milia y por ser para ellos una persona importante. Esta pug-
na también podrfa incluir a otros con quienes la persona se

siente ligada.

4 Estima vy Posicién

Porfia para lograr una elevada posicifén en relacién con otros

incluyendo el deseo de dominio, reputacién y prestigio.
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5 Autorrealizacifn

Deseo de saber, entender, Ssistematizay y construir un sistema

de valores.

Por filtimo, é1 sostiene que una vez gue se satisfacen las ne-
cesidades del orden inferior, ocupan su lugar las del orden

superior.

Percepcién

La percepcifn determina lo gue se advierte y se siente. Un
segundo e importante aspecto del estado fL{sico de los consumi
dores en su capacidad para percibir. Un motivo sclamente
crea una disposicifn para actuar, por tanto, necesita ser im-
pulsado por un punto sensorial para producir un comportamien-
to. La percepcifn es el proceso por medio del cual la gente

daetecta y clasifica los puntos sensoriales.

Atencién

La atencibn enfoca la percepcifn. BAbarca el reconocimiento

de un estimulo. La decisifn de interpretarlo y clasificarlo.

Las formas de emplear esto por los mercadotecnistas para
atraer la atencién hacia sus productos y su publicidad. Por

medio del empleo del color, tamafio, forma, exhibicidn, posi=-



47

cién y movimiento, y una variedad de enfoques vendedores, in-
tentan llevar sus productos hacia la conciencia de los consu-

midores.

Percepcibn Selectiva

Afin si un estfmulo tiene é&xito al traspasar la barrera de la
atencifn, no hay seguridad de gue &sta afectard automiticamen
te al comportamiento. Todavfa debe pasar por una pantalla
perceptiva. La percepcifn selectiva es el resultado de atraer
el estimulo. Los dos factores mds importantes gque llevan a

cabo el papel de atraccién son los motives y las actitudes.

Percepcifn Subliminal

Este té&rmino se refiere a la posibilidad de gue los estfmulos
que se encuentran bajo el umbral de la conciencia son percibi

dos realmente y, por tanto, se afectan al comportamiento.

Totalidad de Percepcién

El proceso de la percepcifn no involucra que el consumidor re
c.ba el estifmulo en rdpida sucesién. Estas sensaciones son
recibidas, interpretadas y clasificadas mds o menos simultd-
neamente, de acuerdo a la capacidad del individuo para mane-
jarlas. Lo gue una persona percibe es un panorama total y lo

que acepta depende de gue tan bien encaja en su percepcifén total.
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Aprendizaje

El aprendizaje determina lo que se recuerda. Aprendemos de
la experiencia, y lo que aprendemos afecta nuestro comporta-
miento. E1l comprador no es la excepcifn: esti criticamente
afectado por las experiencias previas. El aprendizaje se de-
fine como cualguier cambio en respuesta resultante de la expe
riencia. El consumidor recibe estfmulos y los filtra a tra-~
vés de un cuadro de motiveos y actitudes. Los puntos sensoria
les percibidos, identificades y clasificados, causan algfin ti
po de respuesta en forma de comportamiento. El proceso conti
nda y el efecto acumulativo de las experiencias de comporta-
miento ocasiona cambios en patrones posteriores de percepcibn
y respuesta. En otras palabras, los consumidores se compor-
tan porque aprenden como resultado de las experiencias de com

portamiento.

El aprendizaje también tiene lugar a través de la formacién

de ascciaciones. Se recconocen dos tipos de formacién de aso-
-iaciones: a las gue en ocasiones se les menciona como condi-
cionales. La primera es la condicional clésica. A través de
la repeticifn, los consumidores aprenden a asociar un estfmu-

lo en particular con un tipo de respuesta en particular.
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Un tipo m&s significativo de formacién de condicionamiento a
de formar asociacifn, sucede cuando los consumidores alcan-

zan alguna meta u objetivos.

Memoria

Otro aspecto criticamente importante de aprendizaje es la me-—
moria o habilidad para retener y recordar consecuencias de ex
periencias. La memoria determina que tan bien los consumido-
res recuerdan el nombre de una marca y qué tan regularmente

la compran; segunda, la memoria afecta al qué tan bien se re=-

tiene la publicidad de la compaiifa.

Actitudes

Al dar consideracién al estado psfquico del consumidor, vemos
inmediatamente las actitudes. Las actitudes son penetrantes

no existe un lugar o funcién en el cual puedan aislarse, és~-
tas entran y salen en el proceso de comportamiento, tanto co-
mo causa y como consecuencia del comportamiento. Las actitu-
des son complicadas, pero el entendimiento de la naturaleza

de las actitudes, c6mo se forman &stas y cSmo afectan al com-

portamiento, es vital para el entendimiento del consumidor.
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Actitud

Una actitud es un estado mental o sentimiento gue establece
una orientacibén bidsica en favor o en contra de objetos o indi
viduos en lo particular. Induce una predisposicidn para com-

portarse en alguna forma.

El Sistema de Actitudes

Las actitudes no existen en las dos. Informalmente estin pro

gramadas dentro del estado psiquico total del consumidor.

Perscnalidad

La personalidad influye en la forma en gue las personas ven
las cosas. Los rasgos de la personalidad, como el caricter
dominante, la agresividad, la dependencia, la sociabilidad,
la responsabilidad y la amabilidad parecen importantes para
determinar la forma en que se comportan las personas. Es pro
bable gue las personalidades individuales de las personas
afecten suv comportamiento de compra. Pero actualnente no se
éispone de principios generales que permitan establecer una,

estrategia.

Algunos analistas han intentado encontrar algfin sentido en al
gunos conjuntos de rasgos de la personalidad o en conjuntos

de dimensiones vinculadas con el cliente y gque incorporan ras



51

gos de la personalidad. Cuando s6lo se emplean rasgos, a ve-
ces el enfoogue se denomina psicogrdfico. Sin embargo, en tér
minos mds comunes, la psicograffa o andlisis del estilo de vi
da se rafiere al andlisis de uwna multitud de dimensiones, in-
cluyendo las caracterfsticas demogrificas de les consunidores,

las actividades, los intereses y las opiniones.
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VARIABLES INTERPERSONALES

Estas se enfocan al wmedio donde se desarrolla el individuo.

* La Familia

Entre otros grupos de convivencia, la familia del individuo
es, sin duda alguna, la gque desempefia el papel principal y
mds duradero en la formacidn de las actitudes bdsicas. En el
seno de la familia, el hombre adguiere su actitud mental no
s61l¢ hacia la religibn y la polftica, sino hacia el ahorro,
la castidad, los alimentos, las relaciones humanas, etc.,,
aunque se rebela muchas veces contra los valores representa-
dos por sus padres en los primeros afios de su juventud, con
el tiempo suele aceptarlos, Su influyencia formativa en las
éctitudes que mis adelante va a desarrpllar en la vida es in-

discutiblemente grande.

* La Persona

L. s influencias sociales determinan grap parte de las diferep
cias en la conducta de la gente, perd no todas. Aungue se SO
meta a dos individuos a las mismas influencias sociales, mos-
trar&n diferencias positivas, segfin sus experiencias persona-

les ¥y su estructura mental y emocional.
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CULTURA

ta cultura es la determinante m8s fundamental de los deseos
de una persona. Afn cuando la conducta de criaturas inferio-~
res se ve en parte regulada por el instinto, los impulsos del
hombre son en su mayor parte aprendidos. Su cultura le pro-
porciona un patr6n de percepciones, valores y conductas que
se han descubierto que son efectivas para ayudar a su socie-
dad a adaptarse a sv medio ambiente., El individuo aprende
los valores de su cultura a través del procesc lliamade socia~
lizaci®én. Varios grupos e instituciones median y act@an para

transmitirles los valores de su cultura.

La c¢ultura tiene muchisimo que ver con lo que el individuo
busca, piensa y siente. Esto se hace obvio cuando uno tiene
‘acceso a otra cultura. Entonces de sdbito, uno se percasta de
sus inclinaciones o tendencias culturales. Los comerciantes
internacionales, en particular, deben estudiar las diferen-
cias culturales como preludic a la planeacifn de sus produc-

tos y programas de venta en diferentes paflses.

SUBCULTURAS

La cultura tiende a percibir su homogeneidad al aumentar la
poblaciSn. Cuando la gente ya no puede mantener relaciones

personales o de convivencia con mis de una pequefia porcidn de
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la poblacién, se desarrollan unidades menores o subculturas
que contribuyen a satisfacer las necesidades individuales de

una mayor identidad especffica.

Las subculturas son frecuentemente entidades regionales, por-
gue los habitantes de una regién tienden a pensar y actuar de
la misma manera, a consecuencia de sus frecuentes interaccio-
nes. Pero también adoptan las subculturas la forma de reli-

giones, nacionalidades, fraternidades y otros complejos insti
tucionales, que proporcionan una amplia identificacién a indi
viduos gue de otra manera serfan extrancs entre sf. Las sub-
culturas desempefian un gran papel en ia formacién de actitu-

des y son indicadores importantes de los valores que el indi-

viduo probablemente vaya a adoptar, a profesar.

CLASES SOCIALES

La gente se va diferenciando no sélo horizontalmente, sino
también verticalmente con la divisién del trabajo. La socie-
dad se estratifica a base de la riqueza, el talento y el po-
der. A veces, se desarrollan castas cuyos miembros est&n do-
tadeos para determinadas funciones; otras veces, se desarro-
llan clases sociales cuyos miembros estédn ligades por un sen-
timiento de empatfa hacia los dem&s gue comparten valores y

circunstancias econfSmicas semejantes.



55

Como las clases sociales estdn caracterizadas por configura=-
ciones, actitudes distintas, se convierten en un Gtil factor
independiente para segmentar los mercados y predecir las reac
ciones. Se han registrado diferencias notables entre las dis
tintas clases sociales con respecto a la lectura de revistas,
las actividades de recreo y tiempo libre, los intereses por

la moda y la aceptacién de innovaciones.

ASOCIACIONES

Se llaman asf los grupes a gue no se afilia el individuo, pe-
ro con los cuales se identifica y a los cuales aspira. Mu-
chos j6venes tienden a identificarse con jugadores internacio
nales de beisbol y muchas chicas con famosas estrellas de Ho-
llywood. Observan cuidadosamente las actividades de estos hé
roes populares y muchas veces les imitan. Estas figuras de
referencia se convierten en trasmisores importantes cde in-

fluencias aungue m&s en cuestiones de gastos y aficiones gue

en forma de actitudes bé&sicas.

GRUPOS DE CONVIVENCIA

Los grupes gue ejercen influencia mfs inmediata en los gustos
¥ opiniones de las personas, son los grupos de convivencia,

es decir, aguellos con los cuales convive de vna u otra mane-
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ra el individuo. Son las peguenas sociedades con las gque es-
tablece contacto frecuente su familia, sus amigos Intimos,
sus vecinos, compafieros de trabajo, sociofraternales o sea,
miembros de fraternidad.A En su afiliaci6én informal a estos
grupos influye principalmente su ocupacifén, residencia y eta-

pa en el cicle de la vida,

La poderosa influencia de los grupos pequefios en las actitu=-
des individuales ha guedado demostrada en una porcién de expe

rimentos psicolfgicos-sociales.

Como c¢colofén a lo anteriormente explicado, decimos gue todos
estos aspectos influyen de manera definitiva en el comporta-
miento del comprador gue en un momento dado toma decisiones
con respecto a lo gue desea, y, por lo consiguiente, es indig
pensable conocerlas y estudiarlas a fondo para con ello énteg
der al consumidor desde un punto de vista psicol6gico y poder

as{ satisfacerlo.
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VARIARLES
INTRAPERSONALES
¢ MOTIVACION
* PERCEPCION
* NRENDIZAE
* ATITWES
® PERSONAL IDAD

VARIARLES
INTERPERSONALE'S
* FAMILIA
* OASE SIA
¢ ASOCIACIONES
* CILTURA

&

PERSCNAS QE TOMAN DESICIONES

PRCX:ESO DE
SOLUCIONES DE
PROBLEMAS

|

v
PERSONA. QUE COMPRA ALGUNCS BIENES O SERVICIOS
( 0 NO COMPRA )
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REQUISITOS PARA LA SEGMENTACION

1) FACILIDAD DE MERICION

Es el grado en gue se puede obtener informacién respecto a la
caracter{stica particular del comprador (perfil del consumi-

dor}.

2)  ACCESIBILIDAD

Es el grado hasta el cual la empresa puede llevar a cabo efec

tivamente su labor de mercadotecnia sobre segmentos escogidos.

Serfia magnffico gque la publicidad pudiera dirigirse principal
mente al mercado cue se desea atacar, pero el tipo de medio
de comunicacién que escojamos no siempre va a ser visto por

nuestros consumidores de este mercado en cuestidn.

3) SUSTANCIALIDAD

Hasta gué grado son grandes o suficientemente interesantes pa
ra que valga la pena estudiar el cultivo de una mercadotecnia
por separado. En donde un segmento serfa la unidad mds pegue
fa para la cue resulta préctico disefiar un programa de merca-
dotecnia por separade. El mercado segmentado resulta costoso,

es decir, se invierte cierto capital en cada uno es por esto
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que no resultarfa provechoso, por ejemplo: en gue una f8brica

de autombviles, fabricue autos especiales para enanos. (2}

La competencia siempre existe en un mercado determinado, da
como resultado que los vendedores individuales de cada empre-
sa prosperen mediante la creacifn de marcas para segmentos es
pecfficos del mercado, cuyas necesidades no estdn siendo del

todo satisfechas por el mercado masivo.

La empresa que estd atenta a las diferentes necesidades de

los segmentos de mercado, pueden ganar en tres formas:

* Se halla en mejor posicifn para lecalizar y comparar las
oportunidades del mercado. En doncde puede examinar las nece-
sidades de cada segmento con respecto a lo gue ofrece la com-

petencia y determinar el grado de satisfaccién.

Es decir, que aguellos segmentos con poca satisfaccibn en sus
necesidades pueden ser un excelente mercado para ser atacado

para tratar de satisfacerlo totalmente.

** La empresa puede introducir ajustes mis finos en su pro-

ducto y en sus apelaciones de mercadotecnla.

(2) Ibidem., p. 186.
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Es decir, gue su producto ya no estari destinado a atraer a
todos los compradores en potencia sino creard programas de
mercadotecnia separados, cuya intencifn seri satisfacer nece-

sidades de compradores diferentes.

*** E]l vendedor puede preparar programas de mercadotecnia y

presupuestos basados en una idea clara de las caracteristicas
de respuesta de segmentos de mercado especf{fico. Y asf{ asig-
nar fondos de manera mds eficientes para alcanzar los (OBJETI

V0S) deseades en diferentes partes del mercacdo.

Preguntas gue conviene hacer para que la segmentacidn de mer-
cados rinda buenos beneficios, es preciso fermular las si-
guientes preguntas a las aua se les debe contestar afirmativa

mente.

¢Se puede identificar y medir el mercado?

Lcs especialistas en Mercadotecnia deben estar en posicién de
identificar qué clientes son miembros de un segmento en parti
-alar, en donde existan caracterfsticas comunes que incluyen

o 3xcluyen a cada consunidor de un grupo.

¢Es significativo 21 mercado?

£s decir, gue un mercado debe ser lo suficientemente grande

para generar un volumen e ventas que asegure la rentabilidad
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del producto. Aungue por otro lade se podrfa dar el caso de
un segmento de mercado pecuefio pero su poder adguisitivo es
lo suficientenente significativo para generar interesantes

utilidades.

¢Es accesible el mercado?

Es muy impeortante la comunicacidn real y eficiente con cada
segmento de mercado, ya qgue algunos carecen de medios de comu
nicacibn como revistas, o televisién, los cuales es probable

que no llegue esa publicidad a inquietarlos.

¢Responde el mercado?

Para que el mercado responda es necesaric crear un producto
que satisfaga las necesidades del mercade potencial al gue va
a ser atacado, realizando un estudio previo del cual hablare-

mos més adelante.

Al responder eficazmente estas cuatro preguntas, los estudio—
s0s de Mercadotecnia deberin elegir algGn medio para dividir
el mercado total en segmentos. De los cuales hablaremos a

continuacidn,

(4) 1bidem., pp. 142, 1a3.
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SEGMENTACION ENFOCADA AL CONSUMIDOR

GEOGRAFICA

1. En la segmentacién geogrdfica el mercado se divide en
ubicaciones diferentes como: naciones, estados, provincias,
ciudades o vecindarios. La organizacifn reconoce los poten-—
ciales del mercado y los costos varfan segfin la ubicacifn de
&ste, determinando as{ aguellos mercados geogr&ficos gue po-

drfan servir mejor. (2)

2. Las diferencias de ubicacién forman segmentos, es decir,
gue por ejemplo: Un refresco como Pepsi se vende mis en el
drea metropolitana gue en las costas del pafs; en cierta for-
ma Ya gue se puede pensar que en acuellos lugares por haber
tanta vegetacidén asi c¢omo gran cantidad de agua serfa l6gico
pensar cue el consumo de refresco serfa menor gue en el cen-
ro del pafs por tener al alcance cualguier producto natural

gue pueda saciar su sed.

Aungue por otro lado la venta de refresco en la costa por las

aitas temperaturas darfa como resultado una mayor venta compa

(2) 1bidem., p. 188.
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rada con la del centro de la Repfiblica, lo cual resulta lo

m3s verfdico.

Es decir, que segGn el lugar que se guiera atacar tendrd dife
rentes qustos, caracteri{sticas y necesidades, los cuales toma

rdn muy en cuenta para satisfacer tal o cual mercado.

DEMOGRAFICA

Comprenden el perfil del consumidor o una imagen de éste,
abarca variables tales como: edad, ingresos, estado civil, se

xo, tamafic de la familia y educacién.

Las variables demogrdficas son muy Gtiles para describir los
segmentos de mercado y dirigir el desarrollo de los programas

de mercadctecnia para cada unc de ellos.

Ejemplo:
EDAD Mencs de 6 aios
6 a 11
12 a 17
i8 a 34
35 a 49
50 a 64

&5 a més



Ingresos Mensual:

Estado Civil:

Sexo:

Menos del salario minimo

Salario
2 veces
3 veces
4 veces

5 veces

minimo

el salario
el salario
el salario

el salarioc

Soltero, casado, u

Masculino

Tamano de la Familia:

Educacién:

1 a
3 a
5 o
Primaria

més

© menos

minimo
minimo
minimo

minimo o mis

otro estado civil

Femenino

Alguna escuela superior

Alguna media inferior

Alguna media media

Alguna media superior

Alguna superior baja

Alguna superior alta

etc.

64
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PSICOGRAFICA

Divide al mercado en segmentos configurados por manera en que
viven los consumidores como reflejo de sus valores, actitudes

e intereses. Los especialistas dividen en tres aspectos;

Actitudes
Intereses Y

Opiniones

* ACTITUDES

Son acciones gue generalmente son observables, por ejemplo,
ver un anuncio publicitario, preferir cierto supermercado o
la compra de una marca especifica. Las principales catego-

rfas son descanso, trabajo y las ilusiones o deseos.

* INTERESES

En algGn objeto, producto, evento se refiere al grado de exci
tacibn cue acompafia a la atencifn especial y continua gue se

le presta. LOs intereses pueden ser de dos indoles.:

Instrumentada - En los que el tema de interés se considera -
como un madio para alcanzar un £in,
Intereses finales © terminales - Que se consideren como fi-

nes mi&s gue como medios.



* OPINION

Es la respuesta verbal o escrita que da una persona en funcién
del estfmulo cuando se le formula una pregunta. Las opiniocnes

se subdividen en creencias, actitudes o valores.

66
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FORMAS DE SEGMENTAR ENFOCADO AL PRODUCTO

PRODUCTO

Es todo 1o que puede ofrecerse en unh mercado para atraerse la
atencibn del piblico y lograr su adquisicién o consumo: com-
prende objetos fisicos, servicios, personalidades, lugares,

organizaciones e ideas.

Existen tres clases y conceptos de producto y son los que a

continuacidn se citan:

1 PRODUCTO FORMAL

Es el cobjeto o servicio gue se ofrece en el mercado. Es lo
que s¢ identifica y reconoce f4cilmente como cferta. Y se
les puede reconocer por las siguientes caracterfsticas: grado

de calidad, cualidades, estilo, nombre ce marca y envase.

2 PRODUCTO ESENCIAL

s el beneficio o utilidad esencial gue se le ofrece al com-

L)

rador o gue &ste busca, ejemplo:

La mujer cue adguiere un l&piz de labiocs no compra un
conjunto ¢ée atributes guimicos y £fsicos, lo que compra es be

lleza. El productc formal es simplemente el envase de un pro
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ducto o beneficio esencial. E1l cometido de la Mercadotecnia
es vender beneficiocs, no cosas, y hacer gue su producto sea

beneficioso.

3 PRODUCTO AUMENTADO O AMPLIADO

Es el total de los beneficios gue recibe o experimenta el com
prador al obtener el producto formal. La empresa debe consi-
derar el sistema de consumo total del comprador, es decir,

“la manera en que el comprador

(2) Ibidem., p. 234.
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COMBINACION DE PRODUCTOS

El gran nfmero de productos que maneja una empresa com@n oblj
ga a tomar decisiones sobre las normas a sequir en relacidén

¢on los productos en tres nficleos distintos.

ARTICULO

Es una versifn especifica de un producto que tiene una desig-

nacién propia.

LINEA DE PRODUCTOS

Es un grupo de productos estrechamente relacionados, bien por
que satisfacen un tipo de necesidades, bien porgue se usan
juntos, se venden a los mismos grupos de clientes y en los
mismos establecimientos, o porque estdn dentro de una determi

nada categorfa de precios.

COMBINACION DE PRODUCTOS

Eil conjunto de productos gue pone a la venta una empresa o
compafifa. La combinacién de productos de una empresa tiene
cierta amplitud, profundidad y consistencia. La amplitud in-
dica cuintas lineas diferentes de productos hay en una firma.

La profundidad de la combinacién de productos la determina el
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nmero promedio de articulos gue ofrece la empresa en cada 1f
nea de productos. VY por flltimo, la consistencia de la combi-
nacién de productos que la caracteriza, la estrecha relacién
entre el uso final de las diversas lfneas de productos, los

requisitos de su produccidn, los canales de distribucidén.

"Las tres dimensiones de la combinacifn de productos tienen
una razén de ser en el comercio. Aumentando la amplitud de
la combinacién de productos, la empresa busca acrecentar su
reputacifn y su habilidad en los mercados actuales. Aumentan
do la profundidad de dicha combinacién, trata de atraerse a
una c¢lientela de gustos y necesidades muy diferentes. Al au-
mentar la consistencia de la combinacién de productos, se pro
pone adquirir un prestigio en un &rea particular de actividaad

comercial.” (2)

(2) 1Ibidem., p. 236.
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Todo producto, servicio o beneficio social, sigue una ley ge-
neral de evoluci6én de las organizaciones que les hace desarro
llarse, pasando sucesivamente por diversas fases, cada una de
las cuales se caracteriza por ciertos aspectos de fuerza, de-
bilidades y problemas. Se trata del "Ciclo Vvital® que consta
de cuatro etapas: Lanzamiento, Crecimiento, Madurez y Decli-

nacién.

La estrategia gue la empresa ponga en préctica para su mezcla
de Mercadotecnia debe cambiar conforme el producto vaya pasan
do por las etapas de su ciclo vital. La labor del mercad6lo-
go viene a ser entonces la anticipacifn de estos cambios es-
tratégicos y saber administrarlos agresivamente para tener

ventaja competitiva.

LANZAMIENTO

El nuevo producto se lanza al mercado y en esta etapa inicial
hay que "motivar" la demanda, las ventas son bajas y el creci
miento lento. Que tanto se prolongue dependerd de la comple-

jidad del producto, su novedad, su ajuste a las necesidades



72

del consumidor y la presencia de sustitutos competitivos de
una u otra forma. En esta etapa e! producto, la planeacifn

publicitaria es m&s importante.

Las actividades publicitarias y promocionales deben apoyarse

con Otros elementos de la mezcla de mercadotecnia.

CRECIMIENTO

La caracterfstica usual de un nuevo producto que cbtiene &xi-
to, es la elevacién gradual de su curva de ventas durante la
etapa de lanzamiento, En alg€n punto de esta elevacién, ocu-
Tre un marcado aumenio en la demanda del consumidor, las ven-
tas se disparan y sobreviene el auge. Al ver esto los compe-
tidores potenciales, gquienes por su parte habridn estado obser
vando el desarrollo durante la primera etapa, se apresuran a
entrar al nercado. Los primeros en conseguirlo son aguellos
excepcionalmente eficaces y gque siguen la politica de "No ser
el crirmero en el mercado”. Las decisiones importantes de es-
t2 etapa son: Reducir gastos publicitarios y enfocar la crea
cién de centros de distribuci6n. También es necesario reali-
zar ciertos sondeos entre los clientes, conocer su opinifn y

su grado de satisfaccién.
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MADUREZ

Un signo de su aceptacién es la saturacién del mercado, lo
cual significa que la mayorfa de los clientes cue considera-
ron probables ya poseen o ya estdn usando el producto, por

lo tanto, ya no hay gue llenar m&s conductos de distribucién.
Se vuelve intensa la competencia de precios. Los intentos de
los competidores de lograr y conservar la preferencia por la
marca en esta etapa, hacen gue se vaya refinando la diferen-

ciacidén en el producto, los servicios al cliente, ‘las pricti-

cas promocionales y la reclamacién del producto.

DECLINACION

El producto empieza a perder consumidores y atraccifn, y las
ventas empiezan a ir a la derjva y en sentido descendente.
Conforme declina la demanda, la saturacifén que se hizo aparen
te en la etapa de madurez, se vuelve endémica. Algunos pro=-
ductores ven en ello una sentencia implacable pero sienten

ate con administracién adecuada y astucia, serdn de los super

vivientes después de gue toda la industria de su giro sucumba.

Como conclusibn a esto decimos que el mercadSlogo tiene que

vigilar el ciclo de vida del productor y estar consciente de



la etapa en gue se encuentra, de su posicibn en el mercado
{la participacién que tenga), del nfimero de categorfas gue
participan en el mercado y su criteric, de la categorfa de
utilidades explfcitas de la empresa basada en fndices de ren=-
tabilidad de las ventas y de la inversitén, y de las metas ba-

ja, media y alta para calificar los resultados.

La teorfa general de la evolucién del mercado sostiene que
los nuevos mercados cristalizan con el reconocimiento de una
necesidad insatisfecha o de una mejor manera de satisfacer

los mercados existentes.
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COMPARACION DE LOS DIFERENTES METODOS DE

SEGMENTACION DE MERCADO

No todas las empresas pueden cubrir las necesidades de un mer

cado por dos razones primordialmente:

HETEROGENEC E INFINITO

Es obvio que toda la gente no tiene las mismas caracteristi-
cas personales, deseos, necesidades, forma de tomar decisio-
nes y hibitos de compra. Entonces, satisfacer el mercado to
tal con las mismas polfticas de mercado o ingredientes de

mercadotecnia, no es recomendable porgue el fracaso total es
casi sequro. La idea principal de la segmentacitn de merca-
do es degarrollar programas de mercadotecnia separados para

cada segmento, lo gue se llamarfa estrategia de congentracibn.

La estrategia de concentracifn consiste en gue una institu-

cifén dedique todo su esfuerzo para satisfacer una parte del
mercado, por ejemplo: la institucién para el desarrollo inte-~
gral de la familia ({DIF} concentra su esfuerzo para cubrir ng
cesidades de salud y desarrollo de familias en zonas rurales

y marginadas. (9)

{9) Mercadotecnia Electoral, Mahammad Naghi Nama Rforossh,
Ed. Limusa, 1984, p. 52.
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Al DIF no le interesa la necesidad de salud que tiene la gen-
te de clase alta. Asimismo, Pronfsticos Deportivos tiende a
satisfacer necesidades de aguellos participantes en juegos de
azar basados en el acierto de encuentros deportives, princi-
palmente futbol. Otro ejemplo puede ser la compafifa Volkswa-
gen gue dentro del enorme mercado del automSvil sigue fabri-
cando automéviles pequefios para satisfacer necesidades de

aguelios que sigan reguiriendo de dicho tipo de vehfculos.

Las organizaciones no siempre pueden aplicar una estrategia
concentrada. Hay ocasiones en gue por obligacién o potencia=-
lidad deben cubrir todo el mercado., En esta situacifn ge de-~
be segmentar el mercado y aplicar para cada segmento diferen-
tes estrategias. BEsta situacifn se dehiota como estrategia de
multisegmentos. Ejemplo de ello pueden ser las acciones del
sector salud, encaminadas a planificar la familia. Un crite-
rio para la segmentacién del mercado en la planificacién fami
liar serfa el método:; de esta manera, tendrfamos un segmento
para el dispositivo intrauterino o D.I.U,, integrade por la
reneracién joven gue lo prefiere porgue su utilizaci§n pasa
desapercibida y tiene un alto fLndice de eficiencia; otrc seg-
mento, para la salpingografia, preferido por mujeres de cier-

ta edad que ya tienen suficientes hijos; otro segmento para
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condén, formado por aguellas personas conscientes de sus rela
ciones y consecuencias; un segmento mds para la pfldora, consg
tituido con aquellas personas que tuvieran alguna razfn en co

min que pudieramos identificar,

Otro ejemplo puede ser el mercado del Partido Revolucionario
Institucional (PRI}, para aumentar sus partidarios, mejorar

su imagen o captar mds votos para sus candidatos. E1 partido
no puede aplicar la misma politica para influir en todos los
sectores; tiene gue dividir su mercado, basindose en el nivel

socioceconbémico, geogrdfico, etc, y desarrollar para cada seg-
mento diferentes ingredientes de mercadotecnia.

Hay dos puntos de vista para especificar los segmentos del -
mercado:

UNO consiste en clasificar a los clientes por sus caracteris-
ticas demogr&ficas y personales como la edad, el sexo, la per
sonalidad, los valores, etc. El Aspecto com@n en tosas estas
var‘ables es su independencia de cualguier producto o servi-

cio y las circunstancias particulares gque enfrenta al cliente

para tomar sus desiciones de compra y de consumo’

DOS basa la formacion de los mgmentos en acontecimientos especificos de si-

tuacién v agrupa a los compradores y usuarios de productos es-
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pecificos (usvarios pesados, usuarios ligeros, leales a la
marca versus 1los no leales, actitud favorable hacia la marca

versus desfavorable, etc.).

Los diferentes conceptos gue describen al cliente (y qgue son
la base de la segmentacifn dentro de una u otra de las dos ca
tegorfas, difieren no sélo con respecto a las caracterfsticas
gue miden sino también con respecto a la naturaleza del proce
dimiento mismo de medicifn; algunos de estos concepteos des-
eriptivos se pueden medir objetivamente como la edad y el se-
Xo, paro otros tienen que inferirse como la persenalidad y

las actitudes.

{3} Ibidem.., pp. 52, 54, S56.



ESTA TESIS NO DEBE
SAUR BE Lk BeBLIOTECK,

NORMAS QUE DEBEN REGIR LA SEGMENTACION

El cbjetivo de identificar y medir los segmentos del mercado
es permitir a los analistas de mercadotecnia seleccionar ague
1los sectores gque ofrezcan mejores oportunidades a sus empre-

5as.

La especializacién del mercado, o segmentacién es posible y
conveniente, debido a que los compradores tienden a formar pa
trones de comportamiento en el mercado. Sin embarge, hay gue
recordar que la segmentacién del mercado no consiste en el
proceso de tomar un mercado masivo y dividirlo en mercades
m&s peguefios. La segmentacidn de mercado se cebe considerar
como el proceso de construlr un segmento e mercade mediante
la agrupaci6n de individuos de acuerdo con ciertas caracteris
ticas de modo que el fabricante pueda crear productos que

atraigan a grupos especificos de clientes.

APLICACION DE LOS CONCEPTCS DI SEGMENTACION

El primer paso es definir precisamente la base de segmenta-

cién que va a aplicarse.
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Es esencial la investigaci6n de las motivaciones del consumi=~

dor.

RELACION Y ANALISIS DE DATOS QUE TIENEN QUE VER CON CADA
SEGMENTO DE MERCADO

Es importante estimar el ntdmero de consumidores en cada seg-
mento, as{ como la extensién de su demanda efectiva. Con to-
da claridad, s6lo son significatives los segmentos importan-—

tes del mercade para la accifén mercadotecnia.

APLICAR LOS CRITERICS DE UN BUEN SEGMENTO

Estos son, segfin recordamos:

1 Un segmento debe podar definirse y medirse,

2 Un segmento debe ser importante cuantitativamente, o en
su casc cualitativamente.

3 Un segmento debe ser accesible econdmicamente para la em=-
presa.

4 Cada segmento debe definir en su respuesta, en cuanto al

esfuerzo mercadotécnico.

5 Un segmento debe ser razonablemente estable a través del

tiempo.



Salta a la vista que m&5 de un segmento puede calificar para
dirsele consideracifn como base de la accién mercadotécnica y
también debe cuedar claro que ninguno puede hacerlo. En esta
etapa debe ser de igual importancia el aprender gue un segmen
to no es drea de oportunidad potencial, como el descubrir gue
si lo es. Es decir, gue antes de dirigir los esfuerzos, hay

gue ver que ese mercado pueda o no ser redituable,

El Gltimo paso en la estrategia de segmentacién se da al esta
blecer programas de accifn para que deseen los consumidores.
Esto comprende el desarrcllo de programas mercadotécnicos,
tantoc para plazos cortos como para largos., Una amplia discu-
sifn de este paso llevarfa demasiado lejos del alcance de es-

te capitulo.
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PREFERENCIA POR UM METODO DE SEGMENTACION

Existe una oportunidad de mercado cuando las necesidades o deseos
de las unidades consumidoras no han sido satisfechas y una orga-
nizacidn tiene o puede desarrallar la capacidad de satisfacerlas.
En esta tarea se requiere considerable creatividad v avoyo en la

investigaciln de mercados.

Hay incontables oportunidades en el mercado, para la vroduccién
de alimentos, el abastecimiento de enerqfticos, el mejoramiento
de los m&todos agricolas, las t&cnicas de comunicacifn, los -
servicios de transportacién, etc., no obstante, ninguna de &€stas
representa necesariamente oportunidades para una empresa en

especial. La oportunidad debe ajustarse o encajar en los propd-

sitos y objetivos de la empresa.

El anélisis de las oportunidades es una tarea importante del -~
mecadblogo, debe ser oportuno, buscande oportunidades, evaluando
c~ndiciones de su medic ambiente y lo gue desea alzanzar su -

organizacibn.

Por lo general, el andlisis de las oportunidades del mercado

incluye cinco fases:



a)

b)

c)

4a)

e)
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Reconocer la interaccidn de la influencia del medio am-

biente en el mercado.
Evaluar la competencia.

Hacer una auditorfa administrativa para conocer las fuer
zas de la empresa gue puede aprovechar de las oportunida

des del mercado. (3)
Identificar el segmento del mercado cue le convenga més.

Medir 'la demanda potencial y pronosticar la cantidad de

intercambio {(venta) en dicho segmento.

Para hablar de preferencia por un tipo de segmentacién, la or

ganizacién estd obligada a la elaboracién de un anflisis de

oportunidades y amenazas.

(9)

Ibidem., p. 51.
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EL PROCESO DE ANALISIS DE LA OPORTUNIDAD Y AMENAZAS

INTERNO

AUDITORIA

ADMINISTRATIVA

FUERZA Y DEBILIDADES

DE LA INSTITUCION

EXTERKNO

INFLUENCIA AMBIENTAL

COMPETENCIA

REGLAMENTOS

SISTEMA CORPORATIVO

Y ECONOMICO SOCIAL

1IDENTIFICACION DE LOS

SEGMENTOS QUE CONVENGA MAS

MEDICION DE LA DEMANDA POTENCIAL

Y LA CANTIDAD DE INTERCAMBIO

If{nea de influencia directa,

secuencia.

comunicacién y/c actividades en

Linea de influencia indirecta, comunicacién y/o actividades

indirectas.



En la medida que este andlisis esté bien elaborado serd una
herramienta importante para preferir un tipo de segmenta-

cién.

(3) Ibidem.
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CASO PRACTICO

EMPRESA: "ORGANIZACION BIMBO"

PRODUCTOS: PANADERIA Y PASTELERIA

En los inicios el "pan de caja" primer producto y como se le
llamaba entonces al pan de hoy llamado "Pan Bimbo” entra a la
venta con la marca de "Pan Ideal®, que era la marca que deman

daba entonces el pequefio mercado de este producto.

Agui existia un mal servicio gue no lograba satisfacer adecua
damente la creciente demanda que comenzaba a generar. Asf co
mo esistfa una mala atencién al c¢liente debido 2 gue no habifa

competencia.

Habiendo un creciente mercado. de pan de ¢aja, el iniciador de
esta industria Jaime Sendra se asocié con Lorenzo Servitje pa
ra la iniciacién de la Organizacién Bimbo, teniendo como base
un mercado casi virgen con una demanda considerable de este

3 -oducto.

Se comenz6 con una linea sencilla y limitada de productos fres

cos, con calidad y dando un servicio diario a los expendios.



Los productos fueron: PAN GRANDE
PAN CHICO
PAN NEGRO (de trigo y centeno)

La eleccidn de estos productos para comenzar dentro de Bimbo
se basS en la anterior exXperiencia que se tenfa de sus funda-
dores al haber trabajado en la pastelerfa "EL MOLINO" y toman
do en cuenta las necesidades gue en un principio se tenfan
que satisfacer dentro de este mercado que entre las mds impor
tantes era la frescura, calidad y servicio. Cubriéndose és-

tas desde un principio.

Con la ayuda de esta investigacién también se pudo obtener
una perspectiva del mercado, asegurando en cierta forma 1a
vanguardia de la organizacién, teniendo como base las necesi-
dades de los clientes y satisfacer la mayor parte de las de-
mandas a corto y a mediano plazo. La organizacién produce ca
si toda la gama de marcas m&s importantes y de mayor consumo,

como son:

BIMBO
MARINELA
TIA ROSA
SUANDY
BARCEL
RICOLINO
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Las cuales tienen segmentadc su mercado, como a continuacién

se detalla.

BIMBO

Segmentacién por consumidor:

Segqmentacién por producto:
Pan grande:

El resto de la Linea:

Toda la familia

Ama de casa

Teda la familia

En presentaciones individuales: J6venes y adultos

Bollerfa "Bimbollos" y

"Medias noches":

MARINELA

Segmentacién por consumidor:

Segmentacifn por producto:
Gansito:
Pays:

El resto de la lfnea:

Elaboradores a la venta de

hamburguesas y hot dogs.

Nifios y jbvenes

Nifos
J6venes

Toda la familia
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TIA ROSA

Segmentacifn por consumidor:

Segmentacién por productos:

en presentaciones

pequenas:

SUANDY

Segmentacién por consumidor:

Segmentacifn por producto:

Todas las presentaciones:

BARCEL

Segmentacién por consumidor:

Segmentacién por producto:

Presentaciones pequefias:

Presentaciones grandes:

RICOLINO

Segmentacién por consumidor:

Segmentacibn por producto:

Toda la lf{nea:
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Toda la familia

J6venes y adultos

Toda la familia

Toda la familia

Nipos y jSvenes

Toda la familia

J6évenes y adultos

Nifos, jbvenes y adultos

Toda la familia
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Con este ejemplo de una Compafifa tan fuerte podemos darnos
cuenta de lo importante que resulta segmentar el mercado de
acuerdo A LOS PRODUCTOS y AL CONSUMIDOR en lo gque respecta a
esta empresa, con el objeto primordial de satisfacer su merca
do gue le rinda lo m&s importante para la organizacidn, la ob

tencibn de utilidades.

Fuente de informacién: Lic. Federico Negrete
Director Corporativo de Ventas de la
Organizacién BIMBO.

¥OTA: Los consumidores gue se detallan en cada compafifa son
los que estdn considerados como clientes primarios (a
los cuales va dirigido el producto}, sin descartar con
esto a consumidores secundarios de menor escala.
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CASO PRACTICO

EMPRESA: "MARZO"

PRODUCTOS: BIENES DE CONSUMO

Segmentacién de mercados realizada por la empresa MARZIO para

la introducecién de un nuevo articulo,

La compafifa a la gue nos referimos tiene una gama de produc-
tos muy extensa y variada, destacando un artfculec en especial
Yy gue dadas sus caracteristicas es considerado dentro de la
famosa c¢anasta bisica y, por lo tanto, controladeo por su pre-

cio.

Siendo un artfculo de primera necesidad, los puntos de venta
son: cadenas de tiendas del sector pdéblico, autoservicios,

tiendas de abarrotes, etc.

La idea es la sustitucién de este producto al cual llamaremos

desde ahora "a", por el gue nombraremes "D*, en un largo plazo.

Este artfculo "D" en cuestidn ds eficiencia, calidaé, dura-
cifn, estética, etc. es bastante superior al "A", pero en pre
cio es aproximadamente 10 veces mayor, 10 cual tiene una re-

percusifn en el consumidor muy fuerte.
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Para el anflisis se consideraron los siguientes aspectos:

- El costo del artfculo "A" es muy barato y controlado.
- Con muchos afos en el mercado.

- F&eil de adguirir y sustituir.

- De facil instalacibn,

- Etea.

El nuevo artfculo “DP" tiene las siguientes caracterfsticas:

- Es ahorrador de energfa eléctrica.
- Es estético.
- De mayor duracién.

- Su precio es elevado comparado corn el “AMN.

Esta comparacibn dio como resultado un estudio econdmico de
rentabilidad, en el cual se compararon los beneficios que el
producto "A", tiene contra los que "D" podriIa aportar y la si

tuacidén actual del mercado.

Este estudio consistid en hacer un andlisis sobre la energfa
consumida en un hotel, restaurante, oficina y en un hogar.
Esto nos dio como resultado que en los tres primeros el consu
mo era elevado ya que por sus necesidades es conveniente uti-

lizar la energfa gran parte del dfa. Por lo cual la tarifa a
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pagar por esto es muy fuerte en contraposicién a una casa, ya
que en é&sta es muy reducido el consumo. Por otra parte el ngd

mero de unidades (productos) utilizados es mucho menor.

Dando esto como resultado que la amortizacién de este articu-
lo "D" serfa mucho mds ripida en los tres primeros y bastante

lenta en una casa habitacién.

Un primer punto a favor del artfculo "D" es la elevacién de

la tarifa de energfa eléctrica.

El segundo son los deseos de la Comisién Federal de Electrici

dad de ahorrar luz.

Los resultados obtenidos hasta ahora son muy favorables, ya
gue primero se cumple con una necesidad de cambio, eficiencia,
ahorro y recuperaci6n de la inversién a corte plazo por parte
del consumidor, y, segundo se difunde el producto dando la
oportunidad de que el futuro consumidor se vaya siendo fami~

liar para cuando este producte "D" le pueda ser accesible.

Como conclusifén a este respecto y siendo objetivos, podemos
decir que existen muchos aspectos a considerar cuando se quie
re introducir un artfculo al mercado ya gue existen muchos im

ponderables tanto internos como externos qgue pueden favorecer



94

nos o afectarnos de alguna forma en el buen funcionamiento

del producto que se trate.

La segmentaciSn de mercados nos va a servir de herramienta
principal de andlisis de nuestro mercado, las fuerzas y debi-
lidades de nuestra Ewpresa y el objetive o blanco del mercado

a atacar.

NOTA: Este es un estrato de un caso real, el cual es también
actual de una Compafifa, que segmenté el mercadc de
ac:erdo a las caracteristicas de su producto y su mer-
cado,



CONCLUSIONES

Toda organizacién gue desea introducir cierto artfcule en de-
terminado segmento de mercado necesita de antemano realizar
una investigacién para conocer su potencial de consumidores

probables para su producto o servicio.

Es sabido gue la forma de segmentar va a depender de las ca-
racterfsticas, tanto de la empresa como del mercado gue desea
atacar, una organizacifén debe considerar como punto primor-
dial sus recursos econfmicos, humanos, etc., ya gue no tiene
caso abarcar el mercade cuando no se cuentan con los medios

necesarios.

Lo anterior va encaminado a aspectos de &mbito interno como
lo son fuerzas y debilidades y relacionado con lo externo ame
nazas y oportunidades, Es importante situar los alcances de
la organizaci6n de una manera objetiva y planeada ya que debe
mos de tomar en cuenta gue el objetivo principal de toda em-

prezsa es la obtencidn de productividad, eficiencia y eficacia.
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La situaci6én actual es de cambios, innovaciones, etc., por lo

consiguiente guien estudia constantemente su mercade y la evo

lucién del mismo sabr§ como satisfacer las necesidades de los

consumidores, por lo que come consecuencia lograri alcanzar

sus objetivos.

Como lo pudimos observar en este trabajo de
pecial en los casos prdcticos es importante
cado, ya gque empresas han logrado ser lider

dio de una gran organizacién precocupada por

tesis y muy en es
segmentar el mer-
en su ramo por me

cubrir las necesi

dades de los consumidores constantemente, gracias a este tipo

de estudios previos.

Por ultime diremos que la hipotesis anteriormente expuesta =

queda comprobada.
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