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RESUMEN

Debido a que los diferentes compradores tienen intereses variados, siendo
poco probable que con un Unico producto o servicio se pueda satisfacer a todos
los compradores, pero, a su vez, sea practicamente imposible ofrecer a cada
cliente un producto a su medida, sera mas eficiente si, prioritariamente, la
empresa identifica su mercado de referencia. Con este planteamiento
estratégico es muy fructifero el proceso de segmentacion de mercado.

El presente trabajo lleva como titulo “Los Criterios de segmentacion y los
métodos cuantitativos: Una exigencia para la eleccion de segmentos de
mercado”, el mismo tiene como objetivo mostrar la necesidad de aplicar
criterios cualitativos y métodos cualitativos en la eleccion de segmentos de
mercados. En el mismo se aplican varias técnicas estadisticas para segmentar

el mercado de consumidores llegando a escoger el segmento objetivo.

Palabras claves: Técnicas de segmentacion de mercado, eficiencia, seleccién,
mercado objetivo.



INTRODUCCION

En una época de globalizacion y de alta competaide productos o servicios, como
lo es en el cambiante mundo del marketing es neoesstar alerta a las exigencias y
expectativas del mercado, las empresas deben pipéunen el conocimiento de su
mercado con el objeto de adaptar su oferta y stategia de marketing a los

requerimientos de éste.

La segmentacion toma como punto de partida el meonento de que el mercado es
heterogéneo, y pretende dividirlo en grupos o segmsehomogéneos, que pueden ser
elegidos como mercados-meta de la empresa. Asi fuesggmentacion implica un

proceso de diferenciacion de las necesidades deéatno mercado.

Precisamente nuestra investigacion “Los criteries segmentacion y los métodos
cuantitativos: Una exigencia para la eleccion dgremtos de mercado” aborda algunas
especificidades de la segmentacion del mercadocodsumidores y posibles técnicas
estadisticas a aplicar para su realizacion, ibuyendo a una mayor eficiencia y

eficacia en las empresas.

Problema de investigacion:
La simultaneidad de la evaluacién cualitativa yntitativa como requerimiento para la
eleccion de los segmentos de mercado.
Objeto de investigacion:
La segmentacion de mercados
Obijetivo de investigacion:
Mostrar la necesidad de aplicar criterios evalaatiy métodos cuantitativos en la
eleccion de segmentos de mercados.
Objetivos Especificos:
1. lIdentificar los criterios de segmentacion
2. Valorar los segmentos de mercado aplicando métoakngtitativos.
3. elegir el segmento objetivo.
Campo de accion:
Eleccién del segmento de mercado.

Hipdétesis de investigacion:



La aplicacion simultanea de técnicas cualitativasantitativas permite decidir respecto

a la aplicacion del segmento de mercado.

Método de investigacion:
% Analisis y sintesis: Para el procesamiento deftanmacion segun la bibliografia
consultada y en el ordenamiento l6gico de la estraalel trabajo.

¢ Induccién y deduccion: Para dirigir el trabajo degeneral a lo particular en

forma organizada.

Técnica de investigacion:
¢+ Criterios de segmentacion
+» Estadisticas

%+ Seleccion por modelos.

El trabajo fue estructurado en dos capitulos:
Capitulo I: Marco tedrico de referencia: Aborda lo referenteaspectos tedricos
relacionados con el marketing su papel en lasnizgeiones y la sociedad asi como las

definiciones y particularidades de la segmentad@®mercado.

Capitulo II: Caso llustrativoSe expone un caso ilustrativo de una media emplesa
que se le aplican las técnicas estadisticas: Tebul&ruzada, Método Belson y Chi-

Cuadrado para segmentar el mercado de consumigletegir el segmento objetivo.



CAPITULO I: MARCO TEORICO DE REFERENCIA

1.1 El Papel del Marketing en las Organizaciones y emlsociedad.

La funcion social del marketing

En la sociedad moderna, la produccion y el consumawchan por separado. El
marketing los pone en contacto. Desde un puntoista gocial, el marketing es una
filosofia que muestra como crear sistemas eficdegwoduccién y, consiguientemente,

como crear prosperidad.

Los negocios son un subsistema de la sociedad,cquowle a la vez un papel
economico y social. Por lo tanto, una compafiia dgleear de modo que haga posible
producir beneficios para la sociedad y al mismmpie producir beneficios para la

propia compania. (Davis, &t al. 1980).

La funcione tradicional e inteqgradora del marketin

Tradicionalmente, se ha concebido el marketing camwinculo entre la produccion y
el consumidor. La situacion puede captarse mejee sisa el vocablo venta. La venta
estd asociada a esléganes como "Haga lo que paed€'ly "Deshagase de lo que ha

hecho", que describen el punto de vista tradicisnbte el marketing y la venta.

El marketing naci6 de la necesidad de tomar enidersion los factores de la
demanda en la planificacion de la produccion. lciin del marketing es canalizar la
informacion sobre las necesidades del consumidoa & produccion y la satisfaccion
de aquellas necesidades. El poder basico del nragkes la aspiracion a producir y
vender sélo aquel tipo de productos que puedam tismeanda. El marketing integra al
conjunto de la compafiia para atender esa demahduarketing tiene como obijetivo la
eficacia de los sistemas de produccion, en los lguanformacion es transmitida

eficazmente entre produccion y consumo.

1.2 El Marketing en la Actividad Empresarial.

El Mercado realiza una tarea de conversién de umdeate o flujo de bienes y
servicios en un flujo monetario mediante el premmo mecanismo de conversion. En

este sentido el sistema de comercializacion emlaresa realiza la labor de dar salida a



la produccion de bienes y servicios y convertirtos flujos de ingresos. Para la
realizacion de esta labor es necesario que selextab ademas, dos flujos de
informacion, uno de comunicacién a los consumidomesobjeto de que conozcan las
caracteristicas y ventajas del producto, y otromftgmacion relevante sobre el mercado
que sirva para la toma de decisiones posteriores.

Por otra parte, dentro de los tres subsistemascitvadles en que se descomponen
funcionalmente el sistema empresarial (producaémercializacién financiacion), la
comercializacion ocupa un lugar fundamental en ddida en que define los objetivos
de mercado posibles, que son a su vez condicionémsidasicos para la produccion
(ajuste de la produccion a las ventas previasyg laafinanciacion (definicion del nivel
de ingresos previstos al estimar cantidades y@sgci

Ademas, en una economia caracterizada por un enttimamico y turbulento, se
convierte en una exigencia cada vez mayor el segoin de las diferentes
oportunidades comerciales para ajustar los produgtee la empresa ofrece a las

exigencias cambiantes del mercado.

1.3 Definicion de Marketing.

El Marketing, tiene su origen en el hecho de que Hoamanos son criaturas con
necesidades y deseos que crean un estado de indachodue se resuelve con la
adquisicion de productos que los satisfacen. Dagouga necesidad se puede satisfacer
con muchos productos, la eleccibn del mismo se goiaconceptos de valor y
satisfaccion.

El concepto “Marketing” ha sido definido de divesgarmas por diferentes autores. Sin

embargo, la siguiente definicion nos parece la algsuada:

La definicion mas comunmente usada de marketirg giguiente’El Marketing es un
proceso social y de gestion por el cual los indiasl y los grupos obtienen lo que
necesitan y desean, mediante la creacion y eldatabio de productos y valor con los
demés'(Kotler & Armstrong 1987)

La mision del marketing es satisfacer las necesslddl consumidor. Esto ocurre en un
contexto social. En las sociedades desarrolladiasnagketing es necesario para
satisfacer las necesidades de los miembros deikedsal. La industria es el instrumento

de la sociedad para producir los productos qusfaaéin esas necesidades.



Hay definiciones amplias y restringidas del marigeti Se precisan diferentes

concepciones sobre el marketing cuando se andéiggrosibilidades de mejorarlo.

El marketing tiene una funcién conectiva en la edad. Conecta la oferta con la
demanda o la produccion con el consumo. A un miielo, el marketing construye y

mantiene las relaciones entre productor y consumido

Al nivel de una unidad de negocio, el marketingdautener una funcion integradora.

Integra todas las funciones y partes de una comapegia servir a los mercados.

La definicion en sentido restringido percibe el keing como una funcion empresarial,
entre la produccion y los mercados, que se ocupguedelos productos lleguen con

facilidad de la produccion al consumidor.
1.4 La Segmentacion de Mercado.

Al analizar el concepto de Marketing, vimos qus thferentes grupos intercambian
productos con valor, este intercambio se realizel emercado.

Un mercado puede ser definido como un lugar des®laelinen compradores y
vendedores, se ofrecen a la venta bienes o sesvy@ourre transferencia de propiedad.
También puede ser definido como un grupo de pessoma necesidades por satisfacer,
dinero y voluntad de gastarlo.

El mercado total para la mayoria de los produetosariado y muy heterogéneo. Esta
falta de uniformidad puede ser indicadora de qustexx diferencias en los habitos de
compra, en la manera como se usa el producto, @Emitprsitivo o en otros factores.
Cada una de estas variables se puede utilizaigeraficar un segmento de mercado.

¢, Qué es la Segmentacion de Mercado?

El mercado total de un producto, se divide en gasmgmentos, cada uno de los cuales
tiende a ser homogéneo en todos sus aspectosicgEtnds. Considera segmentos 0
partes cada una de ellas uniforme. La gerenciagef& uno o mas de estos segmentos
como el mercado meta y cada segmento desarradlan@zcla de mercadotecnia por
separado que significa determinar varios calendade demanda; uno por cada

segmento de mercado.



Un segmento de mercado es un grupo homogéneo daadones en que se ha divido

el mercado, pudiendo ser cada grupo seleccionatio objetivo para un programa de

marketing determinado.

El concepto de segmento de mercado plantea diésrgmbblemas. En primer lugar la

cuestion de hasta donde avanzar en la diferenoi@&dos consumidores, ya que en el
altimo término, todos los individuos son difereniese podria llegar a un mercado

compuesto por tantos segmentos como individuose§ando lugar, los segmentos en
que se divide el mercado pueden demandar ofertisahamente diferentes. Un tercer

problema los suscita el caracter dinamico de lansegacion, ya que puede haber
movilidad entre los segmentos. Por ultimo, en ldideen que los consumidores eligen
entre la oferta disponible puede existir un corguiie consumidores insatisfechos, que

constituyen una oportunidad de mercado.

Ventajas e Inconvenientes de la segmentaciéon delado.

La segmentacion ofrece ventajas e inconvenienteslaa empresas. Entre las ventajas
se sefala que la segmentacion permite a la empedsecionar los segmentos que
mejor se ajustan a los puntos fuertes. Una empeqaeia con recursos limitados
puede competir con efectividad en uno o dos segaeat®@ mercado; la misma empresa
se veria en problemas si se dirigiera al mercatédh to

Puede disefiar productos que satisfagan la demahdsedcado empleando la estrategia
de segmentacion del mas adecuada al segmentovobjetis medios publicitarios se
pueden usar en forma mas efectiva porque los nensi& promocién y los medios
escogidos para presentarlos pueden ser dirigidos especificamente hacia cada
segmento del mercado.

Permite desarrollar con mas intensidad los coneegtolealtad o fidelidad hacia la
marca, al ajustarse mejor el producto a las neagsegddel segmento de consumidor, lo
gue producird una demanda mas rigida ante el precio

La aplicacion de una politica de segmentacion decaxde y la diferenciacion del
producto para ajustarse a los segmentos tiene em@ de inconvenientes. El mas
importante es la elevacion que se produce en ktesale fabricacion y de distribucion,
como consecuencia de la existencia de un ampliceraioe marcas y modelos, que en
algunos casos podria no ser compensados por ehtud®las ventas.

Ademas, la aplicacion de una politica de segmgntaw esta ausente de dificultades.

De hecho, los mismos consumidores pueden comperearsinos momentos dentro de



un segmento y en otros como miembros de otro ségmehambién, hay productos
practicamente idénticos que tienen resultados mifgredtes en el mercado,

posiblemente por problemas de imagen y comunicaciéon

La realizacion de un estudio de segmentacion digmtuarse dentro de un marco en el
gue se contemplen los objetivos que la empresagpetrsy en definitiva su estrategia
futura en el mercado. Por ello, se plantea un gmde segmentacion, seleccién de un
mercado objetivo, y posicionamiento, como elemegtasges del moderno marketing
estratégico.
Kotler, describe el proceso de la siguiente forma:

1) Identificacién de las variables de segmentacidrsyskgmentos del mercado.

2) Desarrollo de perfiles de cada segmento obtenido.

3) Evaluar el atractivo de cada segmento.

4) Seleccionar el segmento o segmentos objetivos.

5) ldentificar posibles conceptos para posicionarse&isegmentos seleccionados.

6) Seleccionar, desarrollar y crear los conceptosodeipnamiento escogidos.
Las dos primeras etapas se corresponden con loaglieionalmente se ha considerado
como segmentacién de mercados, que como se ha dithaormente es dividir el
mercado en grupos de compradores que podrian neqlifarentes productos o
estrategias comerciales, y posteriormente andimacaracteristicas de los segmentos
creados. La seleccion de uno o varios segmentetiaig se debe realizar a partir del
analisis econdémico de los ingresos y gastos quareseén de cada uno de ellos. Por
altimo, el posicionamiento del producto es busaarajuste entre las caracteristicas
reales y comerciales de cada producto y los desedss consumidores que forman el

segmento, como forma de conseguir una posicion ebtiva favorable.

1.5 Criterios para realizar la segmentacion del mexado de consumidores.

Cualquier modelo de segmentacion exige la selea®ama variable dependiente, cuya
conducta se pretende explicar, y un conjunto dlvigss explicativas o descriptoras de
cada segmento. Las variables usadas como expéisativ como dependientes se
corresponden con las variables utilizadas en ldicaqgidn del comportamiento del
consumidor.

Las variables pueden ser clasificadas en dos grgpgsin las caracteristicas del

consumidor, recogiendo las caracteristicas gergrede independencia del producto de



que se trate, que incluye variables demograficascjoeconémicas, caracteristicas de
personalidad y estilo de vida, actitudes y compaeato hacia los medios de
comunicacion y los establecimientos comercialesgeneral. Por otra parte, las
caracteristicas especificas de la situacion de wm@l producto incluyen conceptos
tales como uso del producto, formas de compratudes hacia el producto y su
consumo, beneficios deseados en la categoria deqim y las reapuestas especificas a
variables de marketing, como nuevos productos,i@dbt, etc., referidas al producto
concreto.

Algunas de estas variables pueden ser medidasivainjeinte, como la edad, renta,
etcétera, mientras que otras variables han denfidias a través de valoraciones que
realiza el propio consumidor, por ejemplo, actigjgeeferencias, etc.

Las principales variables utilizadas en los eswidle segmentacion de mercados se
clasifican en variables geograficas, demografipagograficas y de comportamiento.

a) Los criterios geograficos realizan una segmémaerritorial. Pueden ser utilizados
en productos cuyo consumo esta influido por el @jilos habitos alimenticios, la
informacion (prensa y TV regionales) o la utilizatide lenguas vernaculas (catalan,
euskera, gallego, etc.). Estos criterios son p@elweral poco aplicables, pero tienen la
ventaja de que identifican claramente los segmeteaorercados.

b) Las caracteristicas demograficas incluyen vesabomo sexo, edad, clase social,
nivel de renta, educacion, etc. Una serie de €lestado civil, edad, numero de hijos)
pueden combinarse en la variable de ciclo de vglee ha demostrado ser (util
especialmente en la explicacion de bienes de camsluradero. Estas variables son
especialmente (tiles en la medida en que los tsbikoaudiencia de los medios de
comunicacién son conocidos respecto a sus cargtctas demograficas y puede
desarrollarse una estrategia de medios ajustasayaiento objetivo.

c) Las variables psicograficas, como personalidagstijo de vida, pretenden medir
diferencias que no pueden ser captadas tan sOlapables demogréficas. En efecto,
dos consumidores de la misma edad, sexo, clasa,soeel de renta, etc., es probable
que muestren comportamientos de compra diferentesno consecuencia de
personalidades distintas. Por ello, se han prddusumerosos intentos por segmentar
el mercado segun estas variables; sin embargolelgmna que se presenta en la practica
es que, aunque se sepa que la imagen de un prodactoque éste sea adquirido

posteriormente por individuos con tal o cual rasigocaracter, la empresa no tiene



capacidad para dirigir su programa de marketingsaindividuos que posean dicha

caracteristica, con lo que es poco operativo.

El concepto de estilo de vida, en el que combin#erios de personalidad y clase

social con otros como actitudes, opiniones y tipes consumo, como forma de

configurar una forma de vivir, de ser, de utilizatiempo y de gastar el dinero, permite

explicar mejor los comportamientos de compra. éstios de segmentacion en base a

un conjunto de variables, que son indicativas decieno estilo de vida, se estan

desarrollando recientemente con resultados prometed

d) Entre las variables de comportamiento se destasareferentes a los habitos

de consumo, como la periodicidad de compra y la t#s utilizacién, que
permiten analizar si la cuota de mercado de la esapresta constituida
preferentemente por grandes usuarios o por commadsporadicos, lo que
tendra un tratamiento comercial distinto. El comoento de los beneficios
esperados del consumo del producto permite comfiguna estrategia de
comunicacién que destaque los puntos deseadods gegmento de mercado
objetivo. La actitud frente al producto es tambignindicador del grado de
vinculacion del segmento de mercado con la marcanydefinitiva, de las
posibilidades de incrementar la cuota de mercadbialio segmento.
La medicion de las variables de comportamiento esedrt que realizar
mediante preguntas, en las que el consumidor uedigtravés de una escala su
nivel de acuerdo con la posicion planteada. Sarrale medidas subjetivas de
la presencia del factor considerado, lo que plaalganos problemas en cuanto

a su fiabilidad.

1.6 Procedimientos de Segmentacion aplicando Técas Estadisticas.

La realizacion de un estudio de segmentacidon esétgccionar la variable dependiente
o variable a explicar, recoger informacion sobsevariables explicativas, seleccionar la
técnica de segmentacion y, por ultimo, interpritardatos o resultados y proponer una
estrategia comercial.

La eleccion de la variable dependiente es una idnesinportante y vinculada al
problema que se quiere estudiar. Es necesario tdam qué variable se quiere
investigar, ya que ello condiciona la técnica gielg la informacion a recabar.

La recogida de informacion es la fase mas costesgmbceso, y en consecuencia

debera ajustarse al problema que se quiere resobgia informacion puede provenir



de fuentes existentes, paneles de consumidores freac@entemente de investigaciones
de mercado disefiadas expresamente para obtenetatsss
Las técnicas de segmentacion intentan, en linaseraes, agrupar a los consumidores
por su similitud respecto a la variable a explickrtal manera que se forma en grupos
cuyos integrantes sean lo mas parecido posible ety que los grupos que se formen
sean lo mas diferentes posible.
Cruz Roche, en su obra Fundamentos de Marketingnexpas caracteristicas mas
relevantes de las diferentes técnicas de segméntaci

» Método de Tabulaciéon Cruzada

» Método Belson.

* Método de la X2

* Regresion Mdltiple

» Automatic Interaction Detection (AID)

* Andlisis Factorial.

* Analisis Multidimensional no Métrico
Las primeras corresponden a estudios de segmemtsgiye las caracteristicas de los
consumidores, mientras que en las ultimas técn{easlisis factorial y analisis
multidimensional no métrico) se incorporan tamb@ndatos referentes a los distintos
productos que operan en el mercado. Estas Ultirdasicas permiten analizar
conjuntamente la segmentacion del mercado (conswesycon el posicionamiento de
los productos.
En nuestro trabajo haremos referencia a las tisgeps técnicas estadisticas utilizadas
en estudios de segmentaciéon de mercado de cormasid

1. Método de Tabulacién Cruzada:

Pese al desarrollo de un conjunto de técnicas mows sofisticadas y con mayores
controles estadisticos, la Tabulacion Cruzadaa é&dnica mas utilizada en la practica
en los estudios de segmentacion, sin dudas panguigdad y porque es eficaz para
sefalar los efectos de interaccion entre las Magab

Cuando existen mas de dos o tres variables ddicdéasdbn, esta técnica comienza a no
ser eficaz, al igual que cuando se trata de vasatbntinuas que han de ser agrupadas

en determinados intervalos.



2. Método Belson:

Este procedimiento también es muy utilizado porseucillez. Intenta jerarquizar
respecto a varios criterios determinado, cual tienenayor poder discriminante.
Belson propone que el criterio que tenga mayor palscriminante sera el que
maximice la distancia D.

Para calcular a D se tiene la siguiente ecuacion:

Max. D = |al Al-p Al| = |a2 A2-p A2|

Siendo p la tasa media de consumo de toda la @oblaal la tasa media de
consumo del grupo 1, a2la tasa media de consumgrdpb 2, Al la poblacion del
grupo 1y A2 la poblacion del grupo 2.
Este método jerarquiza los criterios de clasifi@acipero no establece un contraste
estadistico de la existencia de diferencias sigatiftas. Se propone continuar con el
proceso de division hasta que la distancia existe#a inferior a una cifra D
determinada o que el grupo resultante tenga unffaméerior a un porcentaje fijado de

muestra.

3. Método de la X"2:

Se utiliza para comprobar si las diferencias emiste entre dos poblaciones son
significativas en sentido estadistico. Consisteegtiablecer una comparacion entre la
distribucion de consumidores en cada categoria adevariable explicativa y la
distribucion teorica que existiria si se distribrayede forma uniforme segun la media

de la poblacion. Para cada criterio, se establecalor:

n o (fi-Fiy2
XA2 =Y
i= 1 Fi

Siendo fi la frecuencia observada y Fi la frecuanpie teGricamente deberia darse si la

poblacion se distribuye de forma homogénea.

1.7 Eleccion de los Segmentos de Mercado.
Como consecuencia de la valoracion, la empresaaespe sea interesante entrar en

uno o mas segmentos, debiendo decidir en cual(e§ing atenderlos. Es el problema



de la eleccion del segmento de mercado compuesta ponjunto de compradores que

comparten necesidades o caracteristicas que lasmgecide atender.

Segun Kotler la empresa debe considerar cinco msdie segmentacion de mercado:

Concentracion en Unico segmento: El supuesto m@desies aquel en el que la
empresa selecciona un unico segmento. Puede sas@lde una empresa que
tenga condiciones naturales para triunfar en dgggmento; que tenga fondos
limitados y sélo pueda servir a un segmento; querafuun segmento sin
competencia; o que ofrezca una fuerte expansidatde.

A través de la concentracion de mercado la empecessigue una fuerte
posicion en el segmento debido a su mayor conootmide sus necesidades y a
la reputacion especial que adquirira. Ademas utsfde muchas economias
operativas a través de la especializacion en lalysmon, distribucion vy
promocion. El adecuado establecimiento de un segn@uede proporcionar
una alta rentabilidad a la inversion.

Al mismo tiempo, la concentracion en el segmentplica riesgos superiores a
los normales. El segmento concreto puede desaparr@c cambiar las
condiciones que dieron su origen, puede tambiérdaucque un competidor
decida entrar en el mismo segmento. Por estas @szoruchas empresas
prefieren operar en mas de un Unico segmento.

Especializacion selectiva: En este supuesto la esaprselecciona varios
segmentos, cada uno de los cuales es objetivaragnaieivo y coordina bien
con los objetivos y recursos de la empresa. Psedgue se den pocas sinergias
entre los segmentos, pero que todos ellos propwoibuena rentabilidad a la
empresa. La estrategia de multisegmento tiene elataja sobre la de
concentracion de diversificar los riesgos de laresg Incluso si un segmento
tiene problemas la empresa puede continuar ob@dmidinero en los otros.
Especializacion de Producto: Aqui la empresa sdraeen desarrollar un
determinado producto que vende a varios segmertasaves de esta estrategia
la empresa desarrolla una alta reputacion en alupto especifico, su lado
negativo se refiere al riesgo de que el producicdesplazado por un tecnologia
completamente nueva.

Especializacion de Mercado: En este modelo de @éle¢a empresa se centra

en servir numerosas necesidades de un grupo partowiclientes. La empresa



obtiene una fuerte calificacion de empresa espeadd en atender las

necesidades de un grupo de clientes, constituyehdanal de introduccién de

todos los nuevos productos que este grupo pudesead. El lado negativo hace
referencia al riesgo de que ese grupo vea repemdini@ cortados sus

presupuestos y se reduzcan las compras haciareptasa especializada en el
mercado.

Atencion al mercado total: En este modelo la engpmetenta servir a todos los
segmentos, con los productos que pueda nece$@n las grandes empresas
pueden desarrollar una estrategia de atencion edache total. Las Grandes
empresas pueden atender al mercado total de dosmdora través de un

marketing mix diferenciado o a través de un manketnix indiferenciado.

El marketing mix indiferenciado: La empresa puegerar las diferencias entre
los distintos segmentos y atender al mercado tocoaho Unica oferta de

mercado.

El marketing mix diferenciado: La empresa operaleemayor parte de los

segmentos de mercado, pero disefia diferentes pragnaara cada segmento.



CAPITULO II: CASO ILUSTRATIVO.

2.1 Caso

X es una mediana empresa que se dedica a la prédwecproducto P. El director de
dicha empresa desea identificar los diferentes satpa del mercado de su producto.
Los segmentos se definen en funcion de la rentagxe.

Se tienen los siguientes datos de una poblaci@mrdigtada que consume el producto P
(Se han escogido un numero reducido de datos tsfeiclacticos):

Consumo pol Sexo: Renta:
Habitante Femenino Alta
Masculino Media
12 Masculino Alta
8 Masculino Media
20 Masculino Alta
16 Femenino Alta
10 Femenino Media
20 Masculino Media
17 Femenino Alta
19 Masculino Media
11 Femenino Media
7 Femenino Alta
140

Método de Tabulacion Cruzada

La Tabulacion Cruzada indicara los consumos megubosiabitante.

16+17+7

Femenino — Alta = =13.3




10+11

Femenino — Media = =510.
2
12+20
Masculino — Alta = =16.0
2
8+20+19
Masculino — Media = ~16.0
3
Tasa Media de Consumo
13.3+10.5
Femenino = ~12.0
2
16.0+16.0
Masculino = 16.0
2
13.3+16.0
Renta Alta = ~14.7
2
10.5 + 16.0
Renta Media = ~13.3




Tabulando:

Renta
Alta Media Tasa Media
De Consumo
Sexo Femenino 13.3 10.5 12.0
Masculino 16.0 16.0 16.0
Tasa Media de Consumo 14.7 13.3

Lo que permite identificar como segmento de maysrsamo el del sexo masculino,
tanto el de renta alta como media, seguido del segmfemenino renta alta y por
altimo femenina renta media.

A pesar de haber identificado estos segmentosenconoce a que se deben estas

diferencias, ni tampoco que criterio tiene mayatgraliscriminante sobre la poblacion.

Método Belson
Utilizando esta técnica se podra determinar cudlerty tiene mayor poder

discriminante.

Max D = |al Al-p Al| = |a2 A2-p A2|

Siendo p la tasa media de consumo de toda la pobjexl la tasa media de consumo
del grupo 1, a2la tasa media de consumo del grupd fa poblacion del grupo 1y A2
la poblacion del grupo 2.

p = 140/10 = 14.0

Respecto al Sexo

Femenino

al=12.0

Al=5

Masculino

a2 =16.0

A2 =5

D Sexo = |12.0*5-14.0*5| = |16.0*5-14.0*5|
D Sexo = |-10| = |10|



D Sexo =10
Respecto a la Renta
Alta

al=147

Al=5

Media
a2=13.3
A2 =5

D Renta = |14.7*5-14.0*5| = |13.3*5-14.0*5]|

D Renta = |3.5| = |-3.5]

D Renta=3.5

Resulta asi, que el criterio sexo es el de maydempexplicativo respecto al consumo

del producto P.

Esta clasificacion permite segmentar al mercadomna de arbol como se ilustra a

continuacion.

_ Femenino-Alto
Femenino
_ X =13*
X=12(
Femenino- Media
Mercado Total X=10FE

X=14°¢(

Masculino-Alta

Masculino

X=1A"(

X=16"(
\ Masculino- Media

X=1RAC(




Meétodo de la Chi — Cuadrado ( X"2)

Utilizando este método e comprueba si las difeeenekistentes son significativas en
sentido estadistico.
n (fi — Fi)*2
X2 =y
i=1 Fi

Siendo fi la frecuencia observada y Fi la frecuanpie teGricamente deberia darse si la

poblacion se distribuye de forma homogénea.

Criterios Poblacién (ni) Frecuencia Frecuencia
observada (fi) | tedrica _ Chi - Cuadrado
Fi = ni* X
Femenino 5 61 70 231
Masculino 5 79 70
Alta 5 72 70 0.23
Media 5 68 70

Considerando un intervalo de confianza del 75%eset

XA2 (n-1, 75%) = X2 ( 2-1, 75%) = X"2 (1.75%) =32

Como que:

2.31>1.32

0.23<1.32

Existen diferencias significativas en el consumo @specto al sexo, no asi con

relacion a la renta. Esto indica que se debemaaticon el estudio dentro del subgrupo

sexo.
Criterios Poblacién | Frecuencia Frecuencia
(ni) observada (fi) | tedrica _ Chi - Cuadrado
Fi = ni* X

Femenino - Alta 3 40 42 1.84




Femenino - Media 21 28
Masculino - Alta 32 28 1.16
Masculino - Media 47 42

De manera anéloga:

1.84>1.32 Existen diferencias significativas.

1.86 <1.32 No existen diferencias significasiv

Se identifican asi tres segmentos distintos.

Mercado Total

2.5 Eleccion del Segmento

Femenino

X=12.2

Masculino

X =15.8

Femenino — Alta

X =13.3

Femenino — Media

X =105

Una vez aplicadas las técnicas estadisticas la esaptdebe seleccionar el mejor

segmento o segmentos. Para ello debe valoramefib® potencial de cada segmento

gue es una funcién de su trabajo y crecimientosu@tractivo estructural y de los

objetivos y recursos de la empresa.

segmentos atender.

Finalmententpresa debe decidir cuantos

El vendedor puede ignorar ifasemcias entre segmentos,

desarrollar diferentes ofertas de mercado pardigtstos segmentos o atender a uno o

varios de ellos. En la eleccién de los segmengscager los especialistas de marketing




tienen que considerar igualmente las interrelasioeetre segmentos y los planes
potenciales de invasion de los mismos.
Teniendo en cuenta que la empresa X es una megliapgesa con recursos limitados
no puede adoptar la estrategia de Atencion al Merdatal, por lo que tenia cuatro
alternativas a escoger: Concentracion en un umgmento, Especializacion selectiva,
Especializacién de producto y Especializacion decau®.
Para escoger el segmento de mercado para el pooBus¢ tuvieron en cuenta varios
factores:
« El segmento de mayor consumo de la empresa ed sexi® masculino tanto
con renta alta como con renta media, seguido daeékrigno renta alta y por
altimo el femenino renta media
% EIl sexo es el criterio que tiene mayor poder egfillo respecto al consumo del
producto P.
s Al analizar en cudl de los sexos existia diferen@ganificativas pudimos
determinar que era en el sexo femenino, lo que ifgérrmonformar tres

segmentos: femenino renta alta, femenino rentaanediasculino.

A partir de estas informaciones decidimos adoptara usegmentacion de
Especializacién selectivaescogiendo dos segmentosasculino, porque como se ha
dicho anteriormente es el segmento de mayor consademas al no existir diferencias
significativas en este segmento, la empresa ncsitaadilizar recursos adicionales. El
otro segmento escogido fue felmenino renta altg porque es el segundo segmento

mayor consumidor del producto P y ocupa el 30%sdgimento femenino.



CONCLUSIONES

Seguidamente se exponen un conjunto de conclusreseliantes de la aplicacion de
las técnicas estadisticas utilizadas para la seigeién del mercado del producto P y
otras provenientes del trabajo de investigaci@iizado, sin un orden de prioridad
preestablecido.

% Segun la técnica de Tabulacion Cruzada el segnmisntmayor consumo es el
Masculino
% La técnica de Belson nos muestra que el sexo tiengor poder explicativo

respecto al consumo.

s Por dltimo la técnica de Chi - Cuadrado demostré guistian diferencias

significativas en el sexo femenino.

+ Se identificaron tres segmentos de mercado: ferageima alta, femenino renta

media y masculino.

% Se escogié como modelo de segmentacion del prdda Especializacion

Selectiva.

X/

% Los segmentos seleccionados fueron el masculihéeyrenino renta alta.
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