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Resumen

Los compradores en cualquier mercado difieren en sus deseos, recursos,
ubicaciones y actitudes y practicas de compra.

A través de la Segmentacion del Mercado, las empresas dividen los
mercados grandes y heterogéneos en Segmentos mas pequenos a los
que se les puede alcanzar de una manera mas eficaz y eficiente con
productos y servicios que satisfagan mejor sus necesidades Gnicas.

La Segmentacion de Mercado revela las oportunidades de Segmentos
de Mercado para la empresa. Por lo tanto, la empresa debe evaluar
los diversos Segmentos y decidir cudntos y a qué segmentos puede
atender mejor de manera mas rentable.

En esta presentacion, exploraremos como las empresas realizan estas
tareas importantes para un Marketing Exitoso.
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Tema:
Segmentation
Abstract

Buyers in any market differ in their wants, resources,
locations, buying attitudes, and buying practices.
Through market segmentation, companies divide large,
heterogeneous markets into smaller segments that can
be reached more efficiently and effective(lf with products
and services that match their unigue needs.

Market Segmentation reveals the firm’s Market Segments
opportunities. So, the firm has to evaluate the various
segments and decide how many and which segments it
can serve best.

In this presentation, We will explore how companies make
these important tasks for successful marketing.

Keywords:

Market Segmentation, Segments, Market Targeting, Target,
Customer-Driven Marketing Strategy, Creating Value for
Target Customers




Objetivo General

Internarse en una de las decisiones
fundamentales de una Estrategia
de Mercadotecnia Orientada al
Consumidor:

Como Dividir un Mercado en
Grupos Significativos de
Consumidores (Segmentacion de
Mercados).




Objetivos Especificos

Comprender los principales pasos para implementar una
Estrategia de Mercadotecnia Orientada al Consumidor:
Segmentacion de Mercados y Seleccion de Mercados Meta.

Explicar que es la Segmentacion de Mercados y cuando
utilizarla.

Identificar los Pasos para Segmentar un Mercado vy
Seleccionar Segmentos de Mercados Meta.

Identificar y discutir las principales bases para Segmentar
Mercados de Consumo.

Plantear las bases para la Segmentacion de Mercados de
Servicios, Industriales, Internacionales y Especiales.

Explicar como las empresas identifican Segmentos de
Mercado Atractivos y determinan una Estrategia para
abordarlos.

Mostrar ejemplos de Segmentacion de Mercados reales a fin
de facilitar la comprension de los principios mostrados.



Introduccion

Actualmente las companias
reconocen que no pueden satisfacer a
todos los consumidores de un
mercado de consumo, o al menos no
a todos los consumidores del mismo
modo.

Los consumidores son demasiado
numerosos, dispersos y diversos en sus
necesidades y habitos de compra.



Introduccion

Mas aun, las propias companias wvarian
ampliamente en sus capacidades para
atender los varios segmentos de un mercado.

De modo que los Profesionales de
Mercadotecnia deben identificar aquellos
consumidores que pueden servir mejor de
manera mas rentable.

Esto requiere disenar una Estrategia
Orientada al Consumidor, que permita
construir las relaciones correctas con los
clientes correctos.



Introduccion

De modo que muchas companias han migrado de
una Mercadotecnia Masiva a una Concentrada:
Identificando Segmentos de Mercado, Seleccionando
uno o mas de ellos, y desarrollando Productos y
Programas de Mercadotecnia a la medida cada uno
de ellos.

En lugar de dispersar sus esfuerzos de mercadotecnia
(el enfoque de “Tiro de Escopeta”), las compaiiias se
estdn enfocando en los compradores que tienen
mayor interés en la propuesta de valor en que ellos
destacan mas (el enfoque de “Disparo de
Francotirador”).
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Nuevo perfil de cliente: CROSSUMER Wi

Para empezar a trabajar con los medios sociales, es muy importante comprender ¢l
cambio que ha sufndo el consumidor en los ultimos anos.

Consumidor Prosumer Adsumer Crossumer (hoy)
! ! g g :
Empleza a investigar | Investiga y comparte la |y 32 posiciond a favor
e antes de comprar informacion con otros | 0 e contra de una
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convencional NTiliye, pero CONtrasta | e omoda y molesta no acepta que le

la Informacion digan comprame,
comprame
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MARKET SEGMENTATION
- A SIX-STEP PROCESS -

M ARKET 1-ldentify the bases for selection.
[Why are you splitting it this way?]

SEGMENTATION 2-Develop a detailed market segment

What are the attributes with  profile for each one.

minimal overlap? [Clearly identify attributes of each
segment.]

MARKET 3-Select and develop measures of
target market attractiveness.

TARG ETING 4-Select the best target market

Which segments do we want |segments to pursue.

to pursue?

MARKET 9-Develop a market position for every
target market segment.

POSITIONING 6-Develop the marketing mix for every

How do we want to be target market segment.

perceived?

F= RAWLS COLLEGE OF BUSINESS

M TEXASTECH UNIVERSITY

5/9/2018 M.A. VICTOR MANUEL JAEN HERNANDEZ 15



Pasos en la segmentacion del mercado

Seamentacion Definicién del Posicionamiento
del mercado  publico objetive  9el producto
e 5. Identificar
1. .Identlﬂcar 3 Valorgmon Conecios dc
variables de — del atractivo —> posicionamiento
Segmentacion de cada para cada
y segmentar segmento SEHIENE
el mercado 6. Seleccionar,
4. Seleccion desarrollar y
2. Desarrollar del publico %%':g:;gfdil
perfiles de los objetivo posicionamiento
segmentos — escogido

] |
=

Y\
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La segmentacion del mercado

Las empresas lo estudian

El mercado se compone de
para conocerlo mejor

consumidores muy diversos
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Por lo que lo dividen en segmentos

¢A qué clientes voy a atender?

Target o publico objetivo: segmento del mercado
al cual la empresa dirige sus esfuerzos de marketing
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’::::: ::::: Estrategia indiferenciada:
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-Hallar [os segmentos de mayor rentabilidad para la cartera actual de productos.
- Identificar segmentos del mercado que presentan oportunidades de negocio no

explotadas (nichos)

estratégicos solo en algunos

\ \EEese @ IOOQ;
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Jose Sande
www.compartiendo-conocimiento.com
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MERCADO SEGMENTACION ﬂ

Consumidores con Grupos mutuamente L
necesidades insatisfechas, excluyentes, conceptual y
dinero y ganas de gastarlo | | estadisticamente diferentes

La Segmentacion significa diferenciacion
de producto

5/9/2018
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Segmentaciéon de Mercados

Proceso mediante el cual se identifica o se toma
a un grupo de compradores homogéneos, es
decir, se divide el mercado total en varios
segmentos de acuerdo a los deseos de compra
y requerimientos de los consumidores.

5/9/2018 M.A. VICTOR MANUEL JAEN HERNANDEZ 20



PETS AND_THEIR PEOPLE

As the most popular pets in Canada, cats and dogs often appear as rivals
in popular culture. But are they—and their owners—really so different?"qﬁ
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Segmentacion

oEl acto de dividir un mercado en grupos distintivos de
consumidores.

eLa segmentacion reline grupos de compradores potenciales
que tienen necesidades comunes y que responderan de manera
similar a las acciones de mercadotecnia.

eLos segmentos de mercado son grupos relativamente
homogéneos de compradores potenciales que resultan del
proceso de segmentacion.

eUn mercaddlogo debe ponderar cual variable sirve mejor al
proposito de revelar oportunidades de segmentacion efectiva.

5/9/2018 M.A. VICTOR MANUEL JAEN HERNANDEZ



Criterios para Segmentar

1.Facilidad de operacionalizar la segmentacion.

2.Costo (Los programas diferenciados de mercadotecnia significan
costos) vs. Beneficio (Incremento de Rentabilidad Empresarial).

3.Existe un grado apropiado en la similaridad al interior del
segmento (Homogeneidad).

4.Existe un grado apropiado de diferenciacion entre segmentos
(Heterogeneidad).

| 5.Viabilidad de ejecucidn de acciones de mercadotecnia para
alcanzar un segmento determinado.

5/9/2018 M.A. VICTOR MANUEL JAEN HERNANDEZ



Caracteristicas de un
Segmento de Mercado

| Estabilidad

M.A. VICTOR MANUEL JAEN HERNANDEZ




Actividades
ciadas

1€} vef

1.Medicion del
Tamano del
Mercado

2.Estimacion de
la Demanda Total

Source; BAV USA 2009, 2014 All Adults
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1.Segmentacion a Priori

oEl nUmero de segmentos asi como su tamano o su
descripcion se establecen antes o en ausencia de una
investigacion de mercado.

oEl investigador elige una base a partir de la cual
segmentar el mercado y luego clasifica a los
consumidores en segmentos de acuerdo con esa
designacion.

1 eLa propia experiencia del responsable de marketing o
1 su conocimiento del mercado son factores claves que
ayudan a la hora de conocer de antemano cuales son los

criterios base y los segmentos mas relevantes.

5/9/2018 M.A. VICTOR MANUEL JAEN HERNANDEZ



2.Segmentacion Post Hoc:

®El nimero de segmentos, su tamafio o su descripcion
se conocen tras el analisis derivado de la realizacion de

una investigacion de mercado.

ePrimero se realiza una INVESTIGACION CUALITATIVA para conocer
en profundidad el mercado y posteriormente se aplica un ANALISIS

| DE CONGLOMERADOS que agrupa a los sujetos de acuerdo con la
similitud de sus perfiles respecto a algunas variables, estas si,

preestablecidas.

[ ®Esta segmentacién también se denomina éptima, ya
1 que permite identificar cuales son los segmentos con
mayor homogeneidad interna y heterogeneidad externa
entre ellos, desde un punto de vista estadistico.

5/9/2018 M.A. VICTOR MANUEL JAEN HERNANDEZ
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DIVERSION ENERGIA  COMER PESCADO DE FORMA ATRACTIVA

Productos
destinados
a los segmentos
de adultos
(+-20 a 45 afos)

e —

CUIDAR LA LINEA DE FORMA SABROSA EN CO TIEMPO
L]

TIPOLOGIA DE

SEGMENTACION
SEGMENTACION DE

PRODUCTOS
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SEGMENTACION GEOGRAFICA
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Segmentacion

Geografica

Las sopas Campbell
son mas picosas en el
oeste y suroeste que

en el este de los
Estados Unidos
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Segmentacion
Geografia

Mas de la mitad de los
hogares en E.U.A tienen
uno o dos miembros, Sopas
Campbell ajusta las
porciones de sus productos
en consecuencia.
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Demographic Segmentation

Demographic Segment tior

-

== R

Age and Life Cycle

Life Stage

Gender

( Income )
¥ b A ( Generation )
( Social Class )

Copyright® 2009 Pearson Education, Inc. Publishingas Prentice Hall 8-20
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Ve

SEGMENTACION
DEMOGRAFICA
N

10.

11.

12.

Edad: Piramide Poblacional
Género: Tradicional vs. No Tradicional
Status Marital: Tendencias en el Matrimonio

Tamano Familiar:

Etapa de Ciclo Familiar: Estatus Marital, Estatus Laboral,

Presencia/Ausencia de Hijos en el Hogar, Edad de los Hijos

Ingreso:

Ocupacion:
Educacion:

Religion:

Raza:

Estrato Generacional:

Nacionalidad:



PIRAMIDE POBLACIONAL
INTERCENSAL MEXICO 2013

¢ Como esta compuesta la poblacion?
Grupos de edad

85+
80-84
75-79
70-74
65-69
60-64
55-59
50-54
45-49
40-44
35-39
30-34
25-29
20-24
1519
10-14

59

0-4

— 2000

- 2010

Edad

mediana
2015
27 .




$egmentacién con
Base en el Genero

ORIENTACION
SEXUAL

SEX0
BIOLOGICO



LOS MEXICANOS Y EL MATRIMONIO

Con motivo del Dia de San Valentin, ef Instituto Nacional de Estadistica y Geograffa (INECH),
integrd indicadores sobre la situacion conyugal de la poblacion y el registro de matrimonios y

divorcios ocurridos en el pals

DATOS A NIVEL NACIONAL POBLACION DE 15 Y MAS ANOS

58,10 R>1* "

SOLTERAS

ESTAN CASADOS
O EN UNION LIBRE

En 2015 se registraron

558,018

matrimonios.
De estos,

556,269

correspondieron a uniones
legales de personas de
distinto sexo (99.7%),
mientras que

1,749 (03%) fueron

matrimonios legales entre
poblacién del mismo sexo.

CRAFICO EE. FUENTE: INEGH



Age & family

—
—

Adults aged 20-39
with no children

Adults aged 40-59
with no children

[ I 4

Segmentacion

Adults with all
children under 10

Demografica

Adults over 60
with no children

Multigenerational
households



SEGMENTACION DEMOGRAFICA APLICADA

) PERFIL DEMOGRAFICO DEL

PERFIL DEL PRODUCTO CONSUMIDOR

Revista de modas, precio mediﬁ Edad: 15 a 49 afios
alto, publicacidn quincenal,
distribucion en ciudades
especificas, por ejemplo, CDMX.
La revista contiene secciones de
moda, sexualidad, belleza,
horéscopos, novela, articulos de - o -
actualidad, informacién general. Religion: Mayoritariamente catélica

Dirigida principalmente a mujerey

Sexo: Principalmente mujeres

Estado Civil: Indistinto

NSE: C,C+,B, A

Escolaridad: Media-Basica y superior

Vivienda: Todos los servicios

5/9/2018 M.A. VICTOR MANUEL JAEN HERNANDEZ 40



Segmentacion por Mentalidad
e

Técnica usada por los
mercadodlogos para medir el
Estilo de Vida (mide

SegmentaC|o caracteristicas subjetivas, que

aunque menos faciles de
medir que las caracteristicas
demograficas, y mas dificiles
de utilizar al clasificar a los
consumidores; proveen
informacion mas util al
mercaddlogo).

5/9/2018 M.A. VICTOR MANUEL JAEN HERNANDEZ 4



SEGMENTACION POR MENTALIDAD

eTiene que ver con la forma de
pensar y de sentir de los
consumidores.

eRecurre a las actitudes
. | (actividades, intereses y
\| opiniones) de los consumidores.

eDebido a la dificultad de medicion, suele ser
necesaria la investigacion primaria para
clasificar adecuadamente a los consumidores y
evaluar el tamaho de los diversos segmentos.

M.A. VICTOR MANUEL JAEN HERNANDEZ



Segmentacion por Mentalidad ]

Segmentacion
por Clase
Social

////////



Segmentacion por Mentalidad

Teoria Psicoanalitica

Triada de McClelland

Segmentacion

po r 3. Modelo de los 5 Grandes (Big Five)

Personalidad

4. Rasgos de Catell

Motivos de McGuire

6. Cultura: Valores Socioculturales,
Normas

5/9/2018 M.A. VICTOR MANUEL JAEN HERNANDEZ



PERFIL PSICOGRAFICO
DEL CONSUMIDOR

PERFIL DEL PRODUCTO

\,

Personalidad:

Revista de modas, precio medio alto,\ e *Sentimental, abierta, afirmativa, serena
publicacidn quincenal, distribucion e *Concienzuda, Timida, Practica
en ciudades especificas, por ejemplo, e *Conservadora, dependiente

CDMX. La revista contiene secciones
de moda, sexualidad, belleza, Ciclo de Vida Familiar:
hordscopos, novela, articulos de

e *Soltera Joven,

actualidad, informacion general.
Dirigida principalmente a mujeres./ e *Casada con Hijos en el Hogar,

e *Casada sin Hijos

: ’“**, Motivos de Compra:
%

I\‘Vf/\ e *Casualidad, independencia, Novedad
3 e *Defensa del Ego, Afirmacidon y Modelado

5/9/2018 M.A. VICTOR MANUEL JAEN HERNANDEZ 45




[SEGMENTACI(')N CONDUCTUALJ

SEGMENTACION DE PRODUCTOS
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Consumo de pan dulce en México:

+210

- . r >
- Una dulce tradicion Mexicanos
P encuestados
e v 70 3 O de los mexicanos consume pan frecuentemente
~— 377 24.2% 197%
Compra pan 3 dias Compran pan diariamente Compran pan 2 veces

a la semana por semana

"\ Puraderia

55%
de las personas
paga entre
—— de $20 y $40
/_Q?/f_:o/o(,”" : cada que visita
calrerite! ! la panaderia
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CONDUCTUAL

5/9/2018

Aprovecha

10% OFF.

al hacer tu compra
Cup6n: FELIZCUM

) .f“ .
PATRON DE COMPRA
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BENEFICIOS
BUSCADOS

Son la clave de la O
segmentacion de

mercados, pero resulta
dificil identificar los ﬁ @
segmentos, a menos
que se empleen
conjuntamente los
criterios demograficos 4.Conveniencia

y psicograficos.

O




Segmentacion
de Camaras
por Beneficios
Buscados
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STATUS DE USO

No Usuarios

Ex-Usuarios

Usuario Potencial

Usuario de Primera Vez

Usuario Regular
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DE DESCUENTO DIRECTO

g \VENSUALIDADES
SIN INTERESES
CON CREDITO SEARS
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STATUS DE INTERES

h-- =

1. Inconsciente

h-- =

h-- =

3. Informado

h-- =

4. Interesado

h-- =

5. Deseoso N

Pipaelectrénica  Cigarro Dispositivos ~ Dispositivo | Cigarrillo

electrénico con tanque con tanque | electrénico

SEGMENTACION grande mediano |descartable
CONDUCTUAL Cigarrillo

electrénico recargable
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SEGMENTACION CONDUCTUAL
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SEGMENTACION CONDUCTUAL

SEGMENTACIONA TRAVES DE LA VALORACION DEL PRODUCTO
COMBINADA CON LA INTENCION DE COMPRA

Valoracion
g

INTENCION DE COMPRA
\

v

> Intencion de
m K |
\

3.No Dispuestos a Comprar

GACELITAS LOVERS
. 2 > 3
Enamorarlos Potenciarlos
Intencion de
compra
REJECTERS RARITOS
¥ 3
Descartarlos Entenderlos
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Valoracion
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SEGMENTACION CONDUCTUAL APLICADA

PERFIL DEL PRODUCTO

Revista de modas, precio medio alto,
publicacion quincenal, distribucion
en ciudades especificas, por
ejemplo, CDMX. La revista contiene
secciones de moda, sexualidad,
belleza, hordscopos, novela,
articulos de actualidad, informacion

general. Dirigida principalmente a

mujeres. /

5/9/2018

PERFIL CONDUCTUAL DEL
CONSUMIDOR

Frecuencia de Uso:
Usuario Regular, Potencial y de Primera Vez

Tasa de Uso:
Frecuente

Lealtad:
Leal y Lealtad Compartida

Intencion de Compra:

Dispuesta a Comprar
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Segmentacion
LEVI STRAUSS
& CO.

Levi: Not by jeans alone

El proceso para determinar un target
en el mercado de jeans fue hecho de la
siguiente manera (Ver Video: "Not by
Jeans Alone"):
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Segmentacion

EEEE——

Segmento 1: Tradicionalistas Ordinarios (Mainstream Traditionalist)

EEEEEE——

Segmento 2: Independientes Clasicos (Classic Independents)

Segmento 3: Usuarios de Jeans Utilitarios (Utilitarian Jeans Customer)

Segmento 4: Informales a la Moda (Trendy Casual)

EEEEEE——

Segmento 5: Comprador Orientado al Precio (Price Shopper)
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La empresa selecciono
el Segmento 2 como el -
que deberia buscar: Ta rgEtlng
Independientes Clasicos
(Classic Independents)
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Los comerciales fueron desarrollados
para alcanzar al mercado meta
seleccionado con imagenes que les
resultaran atractivas.
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Segmentacion de
Servicios Bancarios

Aunque los Servicios Bancarios y
Financieros se han segmentado de maneras
mas o menos eficaces (Demografico, Tasa
de Uso, Nivel de Lealtad, etc.), un enfoque
muy productivo lo constituye la
Segmentacion basada en las Expectativas y
los Temores de los Usuarios de Servicios
Bancarios y Financieros
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* Planeadores y

Distribuidores
(Planers and Dealers)

Constituyen el 33% del mercado. Son consumidores optimistas, bien informados, bastante ricos (55%
tienen ingresos de mas de 35,000 pesos mensualmente), confiados en su capacidad de manejar sus
finanzas personales, y mas interesados en los rendimientos que en la conveniencia de los servicios. Son
usuarios frecuentes de servicios no bancarios tales como los fondos de mercados financieros.
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* Conservadores

Representan el 20% del mercado.

Son consumidores seguros de si mismos, pero planeadores cautelosos.

Desean buenos niveles de servicio, privacidad y operaciones bancarias de un solo
paso para sus inversiones, manteniendo altos saldos.

Realizan la mayoria de sus retiros operaciones con cheques en bancos, y muestran
poco interés en el uso de banca electronica y en el uso de cajeros automaticos.

i



* Solicitantes de
Servicios
(Service Seekers)

Constituyen el 16% del mercado.

Son consumidores que poseen los menores niveles
educativos e ingresos mas bajos que otros consumidores,
muchos son viudos.

Esperan mucha atencidn y un trato amable del personal
bancario, mas que el mayor rendimiento sobre su dinero.
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Representan el 19% del mercado.

Son consumidores que gastan imprudentemente y creen en la suerte, no planean.

Son pesimistas acerca del futuro, son desconfiados respecto a los motivos del banco y
no valoran los servicios y el personal amable.

35% tienen ingresos de mas de 35,000 pesos mensuales.
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*

Esperanzados
(Hopefuls)

Constituyen el 12% del mercado.

Son consumidores que idealizan la capacidad de los bancos de
brindarles seguridad financiera. Cerca de la mitad tienen entre

18-34 anos de edad, muchos son mujeres. Tienen menos
educacion e ingresos que el promedio. Ellos desean una
institucion en la que puedan confiar para manejar sus proyectos
financieros.
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SON EL RESULTADO DE

UN ESTUDIO

CUESTIONARIOS CON ESCALAS
DE LIKERT FACTORES
ACTITUDINALES (CREENCIAS,
EMOCIONES Y CONDUCTAS).

RACIMOS




IE TE DA

PETERGENTES

SUAVIEANTES v LAVATRASTES

DETERGENTES DE LAVANDERIA:

Colores Brillantes

Manchas Dificiles

Suaves, aromas delicadas
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LAVAR ROUPA
£ UMA COISA. °

Un gran producto quitamanchas




W CANALES DE DISTRIBUCION
FILOSOFIA DE ALIMENTACION

TAMANO DE EVENTO DE ALIMENTACION
TIPO DE MASCOTA

— — — — -

GYAL c| Cachorro vs. Adulto

TEFTI T N e T ——

Razas Pequenas vs. Razas Grandes




Segmentacion
de Cafe para

D T A S

Algunas propuestas novedosas son:

SEGMENTACION POR SABOR

Café standard (cafeinado)
Café descafeinado
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tomotrices —

PROPUESTA 1

egmento

Consientes del Prestigio (Prestige-Conscious) Consumidores altamente involucrados con la
> Seguridad (Compradores de Neumaticos Premium) y

Segmento 2:
Neumaticos de Grado Standard orientados a propietarios de autos recientes con tasas de uso altas.
* Segmento 3: *

Neumaticos de Linea Secundaria destinados a propietarios de vehiculos con tres o cuatro afios de

‘ uso. *
Segmento 4:

Neumaticos de Tercera Linea, adquiridos por automovilistas que estiman que su automovil no tendra
una vida util muy larga o que planean venderlo relativamente pronto.
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|

’ [ I 4
entacion

PROPUESTA 2
TIPO DE USO:

Terraceria (Todo Terreno)
Todo Clima (All Season)
Manejo Deportivo
Carga Pesada
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s LYUW, ITLD
Practice

PRACTICE MAKES
- PERFECT!

"/ SEGMENTACION DE PRODUCTOS




LeT's PracTice
Telling Time

Un fabricante de relojes
reconoce que se encuentra
en el negocio de medir el
tiempo.

Por ello desea segmentar
este mercado a fin de
Identificar nuevas
oportunidades.

Realice la Segmentacion de
Mercados correspondiente.

Identifique los segmentos
de mercado mas
importantes en este
mercado.
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SEGMENTACION

(, CONDUCTUAL
SITUACION DE USO
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“How interested would you be in wearing/using a sensor device, assuming it was from
a brand you trust or offered a service that interests you?”

On your wrist

174
70

31%
mus
Europe
In your contact lenses

4% 2%

Tattooed on skin 2 Clipped onto
21% . a piece of your
84
2% clothing (e.q.,
I .i‘%‘é/- v 1496 shirt, trousers)
U
your chest
feg.a
chest strap) Embedded
_, Inyour
3% ‘ 1% ciothing
............... {e.g.. running
4% 9% shorts,
OXBICSS
trousers)
g% L .7 S WA = ' 9% Embedded

in your jowelry
{6.g.. eamngs,
nng)

1% . 8%
On your .
upper arm ‘
10%:
8%

In earphones/ On your glasses

hoadphones &% 2% 4% (0.9., proscription glasses,
7 angl
10% In your toothbrush s 1ex carna
Cipped on your shoe
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RELOJ DE
RECAMARA

2 USOS EN 1 PRODUCTO:

RELOJY LUZ NOCTURNA
12308 LAM
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RELOJ PARA SALA









USO FUERA DEL HOGAR

RELOJ CHECADORES BIOMETRICOS




USO FUERA DEL HOGAR

CRONOMETROS
DEPORTIVOS
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USO FUERA DEL HOGAR

Velocity

GPS satellite / l/
/

I
/’J//
o

Gravitational

force
~

re

fast becaus
of weaker

gravity

Total
correction
nesded on
satellite




USO FUERA DEL HOGAR




[ s \
! O n-
/ N
/ \
/ \
/ \
/ APLICACIONES
' \ ESPECIALES:
[ ¥
L] RELOJES
TEMPORIZADORES
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APLICACIONES ESPECIALES:
TEMPORIZADORES EN EL HOGAR




APLICACIONES ESPECIALES:
TEMPORIZADORES FUERA DEL HOGAR

] | & /

ACCESOS EN SUCURSALES BANCARIAS




SEGMENTACION DE
SERVICIOS
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SEGMENTACION
MERCADOS INDUSTRIALES




i
will

Y

Y Price-focused segment » Quality & brand focused
segment
The four most common
needs-based segments
in B2B markets

"&i‘:““

Y

o mﬂ m> -
segment

TIPOLOGIA DE SEGMENTACION ‘

SEGMENTACION DE MERCADOS
INDUSTRIALES
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TIPOLOGIA DE

SEGMENTACION
SEGMENTACIONES

ESPECIALES




l
!

” .

/" Resource Conservators

\
-
/ N
4 “ F .

SEGMENTACIONES ESPECIALES

/'
/ Outdoor
| Enthusiasts

GREEN MARKETING

l / A.um.il L Overs \

\

Mo ath .
/ Fanalcs |

\
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Segmenting International markets

Geographic
location

SEGMENTACIONES ESPECIALES
“Poiiicar | Cutura
legal ractors factors
SEGMENTACION
> INTERNACIONAL

8 R




EGMENTACIONES
ESPECIALES

Mercadotecnia entre Segmentos
cada vez mas precisos de
Consumidores (moverse de
Segmentos Amplios y Ambiguos
a Estrechos y Definidos).

Por supuesto, segmentos
demasiado estrechos
(Especificos) podrian no resultar
productivos.
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segmentation OF THE

., \ VIBRANT WOMAN consumez mareer

By VN Insights e February 25, 2016

https://www.vibrantnation.com/the-top-5-consumer-segments-of-women-45/
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As more and more brands recognize the
economic power of female consumers, more
of these brands have altered their marketing

plan to include strategies that “market to
women.”

Unfortunately, marketing to “women” is one
of the most vague and least personalized
marketing strategies | can think of.

Instead, brands need to assess what kinds of
women their brand wants to target.
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Identifying the segment of women your brand wants

to reach, but also in the content creation and delivery
of your brand’s message

Her age, hobbies and interests, relationship
status, income, household members,
location, work status—applying all of this
consumer information will play a major role
not only in identifying the segment of
women your brand wants to reach, but also
in the content creation and delivery of your
brand’s message.

The more you know about her, the more
genuine and personalized your brand’s
message will be.
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Here you are the Top 5 Consumer Segments of
Women Over 40 to consider when your brand
revisits your 2016 “Marketing to Women” Strategy




The Self-Interested Spender
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The Self-Interested Spender

She makes
original,
independent

choices, but she

still has a need
for recognition.

5/9/2018

/" She is not afraid to
try new brands that
better meet her
needs today (she’s
brand dis-loyal), and
she chooses brands

that listen and
\ understand her.

C )

Brands whose
messaging speaks
to her with

acknowledgement
of her unique
needs will earn
her trust.

M.A. VICTOR MANUEL JAEN HERNANDEZ

/ Brands that focus on
how other people
will view her if she

does or does not

purchase a product,
will only irritate her,
thus losing the sale.
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The Simplicity Seeker
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The Simplicity Seeker

She seeks
quality and
simplicity to

explore a more
authentic life.

- Many empty-nesters
might be downsizing at
this time, but it doesn’t
mean she’s spending
less money—it actually

means she’s

spending more on
higher quality
purchases made less

\ often.

She’s
focused on
quality
over
guantity.

Brands that speak to
her with honesty and
messages around
balance, value, and
selectiveness will earn
her trust more often
than brands that voice a
“more is better”

\ message.







She makes
societal

Th 2  values-based
choices.
[OMS

J\."! y .. 24 l'r l

.'—... .ﬁ.L:-ﬂ ‘;g‘.‘ : d i A

She’s focused
on companies
that give back

Brands focused
n “indulging
yourself,” on the

other hand, are to the
undesirable to community and
the value help the

endorsers. ._environment. £

’ TOMS Shoesisa °
great example of
a brand whose
message worked

very well with
this consumer
segment.
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The Experiential Indulgers




Unlike the
previous segment,
experiential
indulgers enjoy
rewarding
themselves with
new, expensive
brands.

ial Indulgers

Cost is not a major

factor for her when

making a purchase,
and more times

than not, she
wants what she
wants, when she
wants it.
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She makes purchase
decisions based on the
s needs of others.
\ |
~==-  She plays an active part in
caregiving and the
sandwich generation.

- >
(ratNA & B8 2a0es T
’ ~ 1 raemo v & TRITAS
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The Top 5 Consumer Segments of GenX +
Boomer Women

“Women” is not a target market,
‘which is why it is crucial for brands to
| first define their target consumer,
understand who she is, what she
"wants, and why she buys, and then

align your brand message according
to a more defined target market.
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"PROCEDIMIENTOS ESTADISTICOS DE

SEGMENTACION
(Segmentacion Post Hoc)

TABULACIONES CRUZADAS _
IANALISIS DE CONGLOMERADOS |
oe)

IARBOLES DE CLASIFICACION |
| Arboles CHAID
; Arboles CART
l Arboles QUEST

:'REDES NEURONALES ARTIFICIALES

JSEGMENTACION CON ANALISIS CONJUNTO
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