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Sin embargo, otras posiciones de autores y trabajos denotan criterios, que van en contraposicion del
punto de vista del autor referenciado, asi nos dice, Lamb (2014) que es importante tomar en cuenta
también:
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El tamano sustancial: Esto signitica que un segmento debe ser lo bastante grande como para
justificar observarlo y aplicar una mezcla especial de marketing. Este criterio, no indica que
¢l segmento deba tener muchos clientes potenciales.
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Capacidad respuesta: pueden segmentar  partir

siempre y cuando tenga una logica racional. Sin embargo, esto no quiere decir que, si un
segmento responde de manera diferente a otros segmentos, cuando se aplica el mix de
marketing, no debe recibir necesariamente un trato diferenciado o por separado
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Las empresas gencralmente describen a los mercados en terminos amplios, en especial lo relativo a
las caracteristicas fisicas importantes para ellos mismos. Estos mercados, a menudo contienen grupos
de clientes con varias y diferentes necesidades, gustos, motivaciones y preferencias entre otros, que
representan a su vez un segmento especifico. Esta particularidad del ser humano es lo que hoy las
empresas estan estudiando y aplicando en su gestion de clientes. (Fernandez, Alarcon, & Maldonado,
2009)
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importante segmentacion
mencionados anteriormente, todos tienen una utilidad especifica seglin la eleccion de segmentacion
que quicra aplicar una u otra empresa; pero se pude manifestar que, entre los factores citados, el
psicografico tiene una mayor connotacion cuando los relacionamos con el comportamiento de
compra de los clientes o segmentos identificados.
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Es pertinente indicar, que la investigacion de mercado se vuclve mas rica en resultados cuando se
utiliza mas de un criterio de segmentacion. La segmentacion psicografica es de caracter afectivo, y
cuando es asociada a otros criterios de segmentacion (geografica, de comportamiento, demografica,
entre otros), como un complemento para cubrir espacios, se vuelve un instrumento determinante para
la correcta adecuacion del mix de marketing dirigido hacia el mercado objetivo, es decir, posibilita a
las empresas posicionarse de forma mdas coherente con su producto en el mercado. (Ciribeli &
Miquelito, 2015)
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Para comprender la relacion del mercado y las estrategias utilizadas en su segmentacion ¢s importante
determinar el grado de su interrelacion; por ello, “Es necesario tener en cuenta la segmentacion del
mercado al inicio del desarrollo de la estrategia impulsada por el mercado” (Cravens, 2007). Para lo
cual es importante definir los segmentos, asi como la identificacion del valor agregado para el
consumidor de dichos segmentos, y luego seleccionar el target market o mercado objetivo de cada
seemento de interés en el que se desarrollara la estrategia de posicionamiento.
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Actualmente, se debe generar ¢l valor del cliente en las empresas, ya que es importante segun la
segmentacion realizada en base a grupos homogéneos, mismos que tienen caracteristicas unicas o
especiales, cuya finalidad apunta a la identificacion e implementacion de estrategias especificas, con
el proposito de retenerlos y a la vez mantenerlos en su portafolio o cartera de clientes actuales y/o

también potenciales.
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El proceso de decision de compra tiene varios pasos o procedimientos, que se debe determinar bien
en el proceso de segmentacion, para poder relacionar claramente la incidencia con el comportamiento
del consumidor; y asi identificar de mejor manera los segmentos o mercados meta. Este proceso
inicia con el reconocimiento de la necesidad, para pasar a la eleccion de un nivel de participacion en
el segmento definido; luego se identifica las alternativas o busqueda de productos existentes, que
permita cvaluar dichas alternativas; y, finalmente decidir si el cliente adquicre o no nuestro producto,
sea este bien o servicio.
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Segun, Vicente (2009) “Muchas personas, mcluso protesionales y empresarios, creen que ¢l proceso
de decision de compra tiene exclusiva relacion con el marketing. No hay duda de que existen
vinculos, directos entre la conducta de compra y el marketing, cuando este Gltimo se emplea con

eficacia’
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Para miciar la segmentacion, debe existir primero la necesidad de encontrar un mercado al
cual nos vamos a dirigir o se van a concentrar los esfuerzos y recursos mercadoldgicos.

Es necesario identificar oportunidades de mercado, para ello es necesario utilizar fuentes
primarias en basc a estudios de mercado o informacién interna o externa; y, fuentes
sccundarias de estudios ya existentes, que proveen datos ¢ informacion relevante al giro del
negocio o empresa.

Identificacion de los mercados o segmentos meta y sus necesidades, manejando la
probabilidad de vender mas en base a las necesidades reales de los clientes actuales y futuros.
Determinacion o manipulacion de variables o caracteristicas importantes que permitan
segmentar o agrupar los segmentos elegidos partiendo de sus objetivos.

Determinacion y proyeccion potencial de cada segmento; cuando ya se han identificado los
grupos objetivo, tendremos una matriz de segmentos, es decir de todos esos grupos elegidos
habra uno que sc tomard como referencia en base a caracteristicas distintivas, para poder
cubrir la necesidad especifica de cada segmento.

Determinacion de la intervencion de los competidores en cada segmento elegido, mirando la
cuota o participacion de mercado que se obtendra, por ende, antes de elegir el o los nichos
de mercado, se debe contemplar el nivel de participacion que actualmente tiene nuestra
competencia, para poder aplicar estrategias defensivas u, ofensivas scglin sea ¢l caso.
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Magister en Gerencia Empresarial (MBA) por la Escuela Politecnica Nacional, Quito. Egresado
maestria en Disefio Curricular y Evaluacion Educativa por la Universidad Técnica de Ambato.
Diplomado Superior en Curriculo por Competencias por la Universidad Técnica de Ambato.
Diplomado en Desarrollo Econémico por la Universidad Regional Autdbnoma de los Andes, Ambato.
Ingeniero Comercial y Licenciado en Administracion de Empresas por la Pontificia Universidad
Catolica del Ecuador, Ibarra. Técnico Auxiliar en Informatica por la Escuela Politécnica del Ejercito,
Quito. Docente Universitario (UNIANDES) 2003_2006. Secretario Direccion de Escuelas y Docente
de la UPEC, 2006_2009. Docente Titular Agregado de la UPEC, desde 2009 hasta la actualidad.
Ponente, Conferencia Cientifica Internacional Universidad de Holguin-Cuba (2015).
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empresas, que les permita asegurar la identificacion del segmento o mercado meta; en este contexto
las posturas analizadas desde el punto de vista de los autores y que se han contrastado con posiciones
de otras investigaciones, nos muestran o indican que existen otros componentes que deben ser
observados y tomados en cuenta, en la decision de eleccion de un mercado apropiado a los objetivos
que cada empresa se propone o quiere conseguir en su implementacion de la planificacion de
marketing.
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La etectividad de un proceso de segmentacion, debe considerar que sus segmentos de mercado, son
un conjunto o grupo de consumidores, que, de manera personal o agrupada, tienen necesidades
diversas de productos bienes y/o servicios, que se deben ajustar a sus requerimientos, porque son
cllos, los que tienen el poder de decision de compra, asi como la eleccion de bienes y/o servicios que
cubran sus necesidades, desco y expectativas.
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Cuando se establece la aplicacion del proceso de segmentacion, necesariamente se debe contemplar
la posibilidad de analizar variables de conducta o comportamiento del consumidor, como ejes
principales, para poder diferenciar y seleccionar los nichos de mercado o segmentos meta en los
cuales vamos a introducirnos.
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Bajo estos argumentos y las conclusiones establecidas, las empresas deberian advertir a sus Gerentes
de Marketing, que es necesario aplicar un proceso de segmentacion adecuado segun la disponibilidad
de sus recursos, para asegurar los objetivos de su planificacion; para ello, es necesario luego de haber
rcalizado un andlisis en base a las fuentes investigadas, que se requicre aplicar los siguientes pasos:
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Hay que establecer ¢l FODA para cada secgmento clegido, como tarca estratcgica antes de
optar por la eleccion o adopcion de una adecuada segmentacion, el diagnostico estratégico
permite conocer las caracteristicas de la competencia, asi como las ventajas y desventajas de
la empresa, cuyo propdsito es encaminarse a ¢l logro de un posicionamiento en esos
segmentos que se pretende atender.
Y finalmente se opta por la eleccion de cada segmento meta, al cual se dirigira la empresa,
base del cumplimiento y observacion de los requerimientos anteriores durante la
implementacion del proceso de segmentacion.
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Cuando sc habla de la segmentacion de mercados o ¢l proceso que se debe desarrollar al interior de
una empresa, es importante definir en primer lugar que entendemos por mercado, ya que cada persona
asume un concepto o significado diferente y lo relacionamos casi siempre con los supermercados,
mercado de trabajo, mercado de ropa, etc. En definitiva, lo que debemos entender a la hora de realizar

buena segmentacion, es concluir que todos estos estin compuestos por personas u
organizaciones, que tienen descos y necesidades que es posible satisfacer segan el rol que juegan en

los mercados, ya secan como ofertantes o demandantes de productos bienes y/o servicios.





image178.png




image179.png
Hernando.




image180.png
(2001,




image181.png
octubre




image182.png
17). Segmentacion




image183.png




image184.png
mercados




image185.png
estrategias




image186.png




image187.png
mercado meta. Recuperado de http://www.gestiopolis.com/segmentacion-de-mercados-y




image17.png




image188.png
estrategias-del-mercado-meta/




image189.png
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS




image190.png
Ciribell,




image191.png




image192.png




image193.png
Miquelito,




image194.png
(2015)




image195.png




image196.png
segmentacion




image197.png




image18.png
Aqul




image198.png
mercaado




image199.png




image200.png




image201.png
criterio




image202.png
psicografico: Un ensayo teorico sobre




image203.png
[0S principales enfoques psicograficos y su relacion




image204.png




image205.png
|0S criterios de comportamiento




image206.png
Cravens, D




image207.png
. & Pilercy, N




image19.png
tcnemos




image208.png
). Marketing Estrategico




image209.png
. Espana: Octava edicion,




image210.png




image211.png




image212.png




image213.png
Fernandez, L., Alarcon, O., & Maldonado, K




image214.png
. (2009)




image215.png
. Segmentacion basada en e




image216.png




image217.png




image20.png
entrentar




image218.png




image219.png
cliente




image220.png
. Caso aplicado a D&S S.A. Horizontes empresariales, 8, 1, 51-62




image221.png




image222.png
Kotler,




image223.png




image224.png




image225.png
er,




image226.png
(2012)




image227.png
Direccion




image21.png




image228.png




image229.png
marketing




image230.png
- Mexico:




image231.png
Decimo




image232.png
cuarta




image233.png
edicion,




image234.png
Pearson Fducacion S A




image235.png
Lamb, C., Hair, J




image236.png
. & MacDANIEL, C




image237.png
). Marketing




image22.png
cuestionamiento:




image238.png
- Mexico: Onceava edicion




image239.png
. Cengage




image240.png
| earning Editores, S.A




image241.png
Shiffman, L




image242.png
. & Kanuk, L




image243.png
). Comportamiento del consumidor. Mexico: Octava edicion,




image244.png
Pearson Fducacion S A




image245.png
Stanton, W., Etzel, M




image246.png
. & Walker, B




image247.png
). Fundamentos de Marketing




image23.png
desarrollo




image248.png
- Mexico: Decimo




image249.png
cuarta edicion, Mc Graw-Hi




image250.png
Vicente, VI




image251.png
. (2009)




image252.png
.Marketing y Competitividad: Nuevos Enfoques para Nuevas Realidades




image253.png
Buenos Aires: Primera edicion, Pearson Educacion S.A




image24.png




image25.png




image26.png
que problema oEl proceso
segmentacion adecuado en las empresas, incide en la identificacion del segmento o mercado meta,
que cs ¢l objetivo principal de la planificacion de marketing empresarial?
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Segun, Lamb (2011) “Dentro de un mercado, un segmento de mercado es un subgrupo de personas
organizaciones que comparten una o mas caracteristicas que les hacen tener necesidades de
productos similares”. Se establece entonces que cada persona o empresa son un segmento de

mercado; y de otro lado todo el mercado de consumo y el mercado empresarial son otros grandes
scgmentos, pero al final el objetivo es satisfacerlos a todos cllos.
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Para cllo es necesario definir que todo proceso de segmentacion a llevarse a acabo, debe tener en
especificar con claridad los objetivos que se persiguen para establecer al final un
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Vamos a plantear algunos objetivos, como puntos de entoque de algunos autores, que relacionan cl
proceso de segmentacion visto desde su perspectiva y en base a estos fundamentos argumentar el
problema cstablecido inicialmente; lucgo se realizaran aportes en base a otras investigaciones
existentes sobre la postura inicial, para establecer una propuesta enfocada al logro del objetivo
primordial de las empresas, que es el aseguramiento de un nicho de mercado para sus productos.
Entre csos objetivos tenemos:
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Establecer las caracteristicas de los mercados y los segmentos de mercado
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Exponer los criterios para una adecuada segmentacion de mercados
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Distinguir las bascs clementales para scgmentar los mercados de consumo y de necgocios
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Relacionar al mercado y la scgmentacion estraté¢gica para scleccionar los mercados meta
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Comprender ¢l proceso de compra y su relacion con la segmentacion de mercados segun cl
comportamicnto del consumidor.
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Determinar los pasos necesarios para proponer un proceso de segmentacion de mercados
adecuado
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El ensayo realizado se enfoca por ende a conceptualizar, relacionar y vincular el mercado, con los
segmentos de mercado y con el proceso de segmentacion de mercados que se pretende realizar en
una empresa u organizacion.
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segmentacion y
propositos Kotler (2012), manifiesta que “El proposito del marketing  cubrir y
necesidades y deseos de los clientes meta de mejor manera que los competidores. Los especialistas
en marketing deben tener un total entendimiento de como piensan, sienten y actiian los consumidores,
y ofrecer un valor claro a cada uno de los clientes meta.”
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Es necesario resaltar que el mundo empresarial,

planifican para generar o crear bienes y servicios que

necesidades y deseos, a un precio accesible, segtn el enfoque del segmento identificado, que en este
caso ¢s ¢l mercado meta, hacia cl cual se¢ suman todos los esfuerzos del marketing. (Stanton, 2007)
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La planificacion del marketing en una empresa, debe arrancar con la cleccion y determinacion de sus
objetivos meta y cuando estos se han establecido, se debe tomar la decision primordial de un analisis
y seleccion del mercado meta en la organizacion; conceptualizindolo a este como un grupo de
clientes. hacia los cuales se trata de orientar todos los esfuerzos de mercadotecnia.




image66.png
Los criterios utilizados, segun Kotler (2012), para una buena segmentacion son diversos y no todos
los esquemas de segmentacion son Gtiles a la hora de segmentar el mercado. Para ello, es necesario
el establecimiento de cinco caracteristicas basicas o fundamentales, que deben reunir o tener dichos
criterios para la adopcion de una correcta y adecuada segmentacion, por lo que eso significa, que al
menos cstos deberian ser: medibles, sustanciales, accesibles, diferenciables y accionables.
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segmentacion que general utilizan o aplican empresas
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Generalmente se adopta varios criterios para segmentar, para lo cual es necesario realizar un analisis
de algunas caracteristicas basicas que permitan asegurar una adecuada segmentacion, en base a que
dichos criterios deben ser:
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Medibles: Es decir que se pueda cuantificar un secgmento, en un ticmpo determinado y en
basc a una medicion en niimeros, segun las especificaciones de este.
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Sustanciales:




image92.png
Se relaciona o se asocia a condiciones de materialidad, en base al segmento
determinado segun sea su tamaiio o rentabilidad.
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Accesibles: Esto sc lo relaciona cuando podemos cubrir y atender uno o varios segmentos
de mancra cficiente y cficaz, para satisfacer a los intcgrantes del scgmento.




image94.png
Diferenciales:




image95.png




image96.png




image97.png




image1.png
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Carrera de Administracién de Empresas y Marketing
PROCESO DE SEGMENTACION (Ensayo académico — arqumentativo)
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Enero — Diciembre 2016
Luis Arturo Vela (Universidad Politécnica Estatal del Carchi - Ecuador)
Vision Empresarial N2 6; pp: 238 — 243; ISSN 1390-6852; LATINDEX 22989
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Para que la estratcgia adoptada en ¢l proceso de segmentacion funcione eficazmente y de un resultado
adecuado conforme a los objetivos planteados, es necesario previo a su aplicacion realizar un
diagnostico de los factores internos y externos (FODA) de la empresa, para que el direccionamiento

estratégico vaya encaminado a lograr un posicionamiento de mercado efectivo, segun los segmentos
o mercados meta seleccionados o identificados.
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Es importante denotar que cuando hablamos de la aplicacion de estrategias de segmentacion “las
compafiias que aplican la segmentacion del mercado pueden utilizar una estrategia de marketing
concentrado o una estrategia de marketing diferencial. En determinados casos también tienen
posibilidades de aplicar una estrategia de contra scgmentacién”. (Shiffiman, 2005)
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