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Introduccién

as empresas no pueden prescindir de la planifica-
cién estratégica si quieren perdurar en los cada
vez mds competitivos mercados modernos. La
planificacién estratégica de la mercadotecnia procura
adecuar las oportunidades atractivas que se le pre-
sentan a la empresa con sus propios recursos (lo que
se puede hacer) y objetivos (lo que se quiere hacer).
Actualmente, las empresas reconocen que no pue-
den atraer a todos los compradores del mercado, ni
de la misma manera, puesto que son demasiado nu-
merosos, dispersos y variados en sus necesidades y
costumbres de compra. A su vez, las propias empre-
sas difieren ampliamente en su capacidad para servir
a los diferentes segmentos del mercado. En lugar de
tratrar de competir en un mercado completo, a veces
contra competidores superiores, cada empresa debe
identificar las partes del mercado a las que puede ser-
vir mejor y con mayor provecho.
A medida que los mercadélogos empezaron a es-
tudiar el comportamiento de los consumidores, pron-
to se dieron cuenta que, a pesar de las similitudes
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Por naturaleza los hombres son casi iguales;
por préctica, tienen que estar ampliamente separados.
Confucio (siglo V a. C.). Analectas

compensatorias, no todos los consumidores son igua-
les, ni tampoco desean usar los productos idénticos
a los que usa la mayorfa. Muchos prefieren produc-
tos diferenciados, que reflejen mas estrechamente
su personalidad, estilo de vida y necesidades. A fin
de satisfacer mejor esas necesidades especializadas
de grupos selectos de consumidores, y tomando
en cuenta que las empresas que no se percatan de
ese factor estdn mds propensas a cometer errores
onerosos, los mercadélogos adoptaron una estrate-
gia de mercadotecnia llamada la segmentacién de
mercado.

En la definicién de estrategias de mercadotecni-
ca, conocer el comportamiento de los consumido-
res quizds sea el aspecto mas importante de todos.
No puede existir segmentacién de mercados si se
deconocen las caracteristicas de los consumidores
y, mas adn, se puede afirmar que cuanto mas fina
es la segmentacién de los mercados, mayor es el
conocimiento que se debe tener acerca de los con-
sumidores implicados.

Para Arellano Cueva (2002: 11-12), la segmentacién
de mercados consiste en una divisiéon del mercado
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total e indiferenciado de consumidores en merca-
dos mds pequeiios y especificos, con caracteristicas
similares entre si pero que los diferencian del resto
de consumidores. Estas caracteristicas pueden re-
lacionarse con una serie de variables de consumo
-patrones similares en la compra o en el uso de un
producto, disposicion o consumo- y otras variables
como las socioecondémicas, demogréficas, psicogra-
ficas, geograficas y conductuales.

Desde el punto de vista de comportamiento del
consumidor, se puede decir que la necesidad de seg-
mentar los mercados es el resultado de la bidsqueda
del punto mas alto de satisfaccién de los consumido-
res, mediante el equilibrio entre la satisfaccion reci-
bida y el precio pagado por ella.

Los descubrimientos del comportamiento del con-
sumidor tienen aplicacién directa para una segmen-
tacion efectiva de mercado, ya que ésta a su vez
crea segmentos cuyos miembros son similares entre
si en una o mas caracteristicas, y diferentes de los
miembros de otros segmentos. Dependiendo de sus
metas y recursos, una empresa puede elegir enfo-
carse en uno o en varios segmentos, o bien, ignorar
las diferencias entre éstos al elegir una estrategia de
mercado masivo (Solomon, 1997:17).

La opinién que los posibles clientes tengan de un
producto, o de una mezcla de mercadotecnia, inci-
de en el precio que estan dispuestos a pagar por él,
lugar de su venta, y su deseo de adquirirlo, si es que
quieren hacerlo. En otras palabras, su punto de vista
ejerce una influencia directa en la planificacion estra-
tégica de la mercadotecnia, parte importante de la
cual consiste en descubrir mercados meta atractivos.
Sin embargo, ;como los reconocemos y cémo pode-
mos saber que ofrecen buenas oportunidades?

El resultado de toda accién de mercadotecnia de
las empresas depende, en dltimo término, de cémo
reaccionan los consumidores ante las estrategias di-
sefiadas para influenciarlos. Por esta razén es nece-
sario que el gerente de mercadotecnia conozca am-
pliamente el comportamiento de los consumidores.

Se trata de un estudio que abarca los procesos que
intervienen cuando una persona o grupo selecciona,
adquiere, usa o desecha productos, servicios, ideas
o experiencias para satisfacer necesidades y deseos
(Solomon, 1997:7).

El comportamiento del consumidor es el estudio
de cé6mo y por qué compran los consumidores. En
ocasiones, su comportamiento puede ser un proce-
so muy simple, pero en otras, puede resultar muy
complejo. Sin embargo, hoy es posible, en ambos
casos, articular una comprensién de dicho compor-
tamiento, lo que puede ayudar a los directivos que
se ocupan de la mercadotecnia de un producto o
servicio. Uno de los objetivos de la teoria del com-
portamiento del consumidor es explicar por qué
existen diferencias al comprar (Howard, 1989:4).

Frank Jefkins (1997) plantea que el proceso de
compra no es tan simple como parece. La gente no
va tan sélo a la tienda y compra lo que quiere; los
motivos, las opciones y las decisiones estan involu-
crados, y seran diferentes para cada individuo (psico-
l6gicamente) y para cada grupo (sociolégicamente).

La expresidon comportamiento de consumidor tie-
ne dos acepciones diferentes: una se utiliza para
designar el conjunto de actividades del consumidor
ante la accién de las variables manipulables y no ma-
nipulables por las empresas; y la otra se refiere a un
drea de estudio e investigacion para los especialistas
en ciencias sociales y, especialmente, en mercado-
tecnia {Schnake, 1992:15).

La investigacion del consumidor es la metodologia
que se usa para estudiar el comportamiento del con-
sumidor. Como en cualquier ciencia, las teorias del
comportamiento del consumidor deben ser proba-
das y apoyadas o rechazadas antes de que puedan
generalizarse conclusiones como principios aplica-
bles a la practica de la mercadotecnia.

Para Stanton et al. (1996:195), el comportamien-
to de compra de los consumidores finales puede
examinarse usando un modelo de cinco partes, que
aparece en la figura 1.
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Figura 1
Modelo general de comportamiento del consumidor

FACTORES SOCIALES
Y DE GRUPO FACT(?RES
PSICOLOGICOS
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Motivacion
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. Percepcion
Clase social . .
. Aprendizaje
Grupos de referencia .
Familia y unidades Personalidad
i Actitud
Familiares

INFORMACION PROCESO DE DECISION FACTORES
DE COMPRA i
! = Cuando compran
Fuentes Reconocimiento los consumidores

comerciales de una necesidad

A
Eleccion de nivel de
participacion
\
Identificacion de
alternativas

Dénde compran
los consumidores

Fuentes

sociales Por qué compran

los consumidores

Condiciones en
que compran los
consumidores

Evaluacién de
alternativas
Decisiones de compra 'y
decisiones relacionadas
con ella
Comportamiento
después de la compra

Fuente: Stanton et al. (1996:194), Fundamentos de marketing.

Segln se observa, el proceso de decision de com- o El consumidor puede desistir en cualquier etapa
pra se compone de seis etapas por las cuales pasa previa a la compra propiamente dicha. Si dismi-
el consumidor cuando efectia alguna compra. El nuye la necesidad o no se encuentran opciones
proceso puede conllevar un bajo o un alto nivel de satisfactorias, el proceso se interrumpird abrupta-
participacion y, respectivamente, incluir menos eta- mente.
pas o todas ellas. A pesar de que este modelo es un e Las etapas usualmente tienen diferente duracién y
punto de partida (til para analizar las decisiones de pueden traslaparse.
compra, el proceso no siempre es tan facil como ¢ Con frecuencia, el consumidor esta involucrado en
parece a primera vista. Algunas consideraciones que distintas decisiones de compra de modo simultaneo
tenemos que tomar en cuenta son las siguientes. y el resultado de una puede afectar a las otras.
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Las decisiones de compra requieren informacion.
Hasta que los consumidores averiglien qué produc-
tos y marcas se expenden en el mercado, qué ca-
racteristicas y beneficios ofrecen, quién los vende, a
qué precios y dénde pueden obtenerse, no se dara
el proceso de decisién, sencillamente porque antes
no habra decisiones que tomar. Asi observamos que
la informacién desencadena el proceso de decision
de compra. Sin ella no habria decisiones. Existen dos
categorias de fuentes de informacién: informacién
comercial y social. Entre las fuentes comerciales
cabe citar la publicidad, la venta personal, la ven-
ta por teléfono y la participacién individual con un
producto. Son fuentes sociales la comunicacién de
boca en boca, la observacion y la experiencia de
haber utilizado el producto.

Cuando se analizan los diversos tipos de informa-
cién, se advierte de inmediato que existe una fuerte
competencia para captar la atencién del consumidor.
En consecuencia, la mente del consumidor debe ser
maravillosamente eficiente para clasificar y procesar
esta sobrecarga de informacion.

Como puede observarse, para cada etapa del
proceso de decision se realiza una investigacién
del comportamiento del consumidor: desde antes
de que ocurra la compra (cuando el consumidor
se vuelve consciente de una necesidad); en la bus-
queda y evaluacién de las alternativas de productos
(oscilando desde una busqueda sencilla hasta exten-
sa de informacién); hasta la decisién real de com-
pra (incluye factores como eleccién del producto,
la marca, la tienda y el método de pago), e incluso
hasta después de que ocurre la compra (a través de
cualesquiera periodos de incertidumbre, satisfac-
cién, insatisfaccion, readquisicién o una buisqueda
mas profunda en el lugar de mercado); (Shiffman y
Lazar, 1991:17).

Otra consideracion que debemos tomar en cuenta
en el proceso de decisién de compra, para determi-
nar a quién debe dirigirse los esfuerzos de mer-
cadotecnia, es que el comprador de un producto
no siempre es el consumidor del mismo, como
tampoco el consumidor es siempre el que deci-
de la compra. En este proceso pueden estar uno
o varios participantes, dependiendo del rol y del
producto, y pueden asumir los siguientes pape-
les: influenciador, decisor, comprador, usuario o
consumidor, beneficiario o evaluador (Fernandez,
2002a:5).

Si, como se ha mencionado, el conocimiento del
comportamiento del consumidor es una herramien-
ta indispensable para alcanzar el éxito de las activi-
dades de mercadotecnia, su puesta en practica no
resulta tan simple. En efecto, los consumidores son,
con toda probabilidad, los seres mas complejos de la
creacion, y su comportamiento manifiesta una gran
cantidad de procesos internos altamente complica-
da. Si a esto se afade que cada persona es Unica
en su nivel de complejidad y que existen miles de
millones de personas en el mundo, sin duda se de-
berd aceptar que la tarea de explicar y predecir de
una manera exacta el comportamiento resulta casi
imposible (Arellano Cueva, 2002:32).

Muiltiples disciplinas y diversos autores han trata-
do de explicar el comportamiento humano atribu-
yendo la causa principal de éste a uno u otro as-
pecto especifico. Asi, algunos han pretendido que el
hombre se comporta fundamentalmente en funcién
de su instinto de conservacién, otros que lo hacen
en funcién de aspectos econémicos, psicolégicos,
sociales o situacionales. La naturaleza interdisciplina-
ria del comportamiento del consumidor es tal vez su
punto mds fuerte: sirve para integrar el conocimien-
to que existe en otros campos en un amplio cuerpo
de informacién acerca de los individuos en su papel
de consumo.

A partir de las contribuciones de las ciencias, se
puede decir que hay tres tipos de deseos o necesi-
dades fundamentales, que son:

a) Las necesidades fisicas necesarias para sobrevivir,
principalmente alimento, vestido y techo, y los be-
neficios de la sociedad moderna, como son las me-
dicinas.

b} Las necesidades y los deseos psicolégicos que
pueden satisfacer al placer, por ejemplo: un nuevo
peinado, un perfume, el entretenimiento, las vaca-
ciones o una videograbadora.

¢) Las necesidades y los deseos socioldgicos para es-
tablecer relaciones con otras personas, por ejem-
plo: el afecto por otros o la satisfaccion de poseer
estima, vanidad y orgullo.

El estudio del comportamiento del consumidor
también resulta a veces sumamente complejo a cau-
sa de la multitud de variables en cuestién y su ten-
dencia a interactuar entre si'y a ejercer una influencia
reciproca. Para hacer frente a la complejidad se han
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disenado modelos del comportamiento del consu-
midor. Algunos modelos y teorias que han ejercido
una influencia mayor sobre el proceso de decision
del consumidor y su manera de operar, entre otros,
son los siguientes:

Modelo de Maslow. A. H. Maslow ha formulado
una teoria de la motivacién, denominada Teoria di-
ndmica-holistica, uniendo puntos de vista de diferen-
tes escuelas psicolégicas. Su modelo se basa en una
jerarquizacion y supone que el comportamiento de
un individuo, en un momento particular, esta deter-
minado por su necesidad mds fuerte y clasifica las
necesidades de la siguiente manera:

1) Fisicas (biogénicas)
¢ Fisiologicas: alimento, bebida, sexo, albergue,
suefio, etcétera.
¢ De seguridad: proteccién, orden, estabilidad fa-
miliar,
2) Sociales
¢ Afiliacién: de pertenecer a un grupo, de amor y
aceptacion.
e Estima: reputacién, autoestima, prestigio y estatus.
3) Delyo
¢ Autorrealizacion: actualizacion de si mismo,
cumplimiento del yo al hacer lo que se desea.

En su teoria Maslow plantea que las personas per-
manecen en un nivel hasta que ha sido satisfecho su
deseo, y posteriormente van cambiando una a una
cada necesidad. Realmente este modelo tiene mas
flexibilidad de lo que a primera vista parece, pues es
muy probable que una persona normal esté buscan-
do la satisfaccion de necesidades en varios niveles a
la vez, ya que rara vez se satisfacen completamente
las necesidades de un nivel dado. Sin embargo, no
deja de ser una teoria muy interesante para el anali-
sis del comportamiento de un individuo. Su principal
limitacién es que no considera los motivos muiltiples
para el mismo comportamiento.

Otros cinco modelos que también nos pueden
ayudar a entender el comportamiento del consumi-
dor son los que nos plantean Fisher y Espejo (2004:
131-136), a saber:

Modelo econémico de Marshall. Los economistas
fueron los primeros que incursionaron, desde su muy
particular punto de vista, en el campo de la conduc-

ta del consumidor. La base global de su teoria se fun-
damenta en que el individuo toma sus decisiones de
compra con base en célculos econémicos, en gran
parte “racionales y conscientes”, lo cual implica que
analizan el costo-beneficio.

Alfred Marshall realizé la sintesis de la oferta y
demanda, fuente principal del concepto microeco-
némico, y empled la “vara de medir del dinero”,
la cual indica la intensidad de los deseos psicol6-
gicos en el ser humano. Otro punto de vista de
Marshall es que los factores econémicos operan
en todos los mercados y sugiere las siguientes hi-
potesis:

* A menor precio de un producto, mayor venta.

o Cuanto mds elevado sea el precio de los articulos,
las ventas seran menores.

e Cuanto mas elevado sea el ingreso real, este pro-
ducto se venderd més, siempre y cuando no sea de
mala calidad.

e Cuanto mds altos sean los costos promocionales,
las ventas también serdn mads grandes.

Simultaneamente, varios economistas desarrolla-
ron la Teoria de la “utilidad marginal”; Marshall, sin
embargo, fue el consolidador de las nuevas corrien-
tes econémicas. Su método consistié en partir de
ciertos supuestos simplificadores y analizar el com-
portamiento con el cambio de una sola variable, el
precio, por ejemplo.

Asi fue evolucionando el pensamiento econémi-
co hasta llegar a la “teoria moderna de la utilidad”,
es decir, el hombre se siente inducido a valorar al
maximo la utilidad y lo hace calculando cuidadosa-
mente las consecuencias que le pueden aportar fe-
licidad en cualquier compra. El principal defecto de
este modelo es que ignora una cuestion primordial:
scémo se forman las preferencias por un producto
0 una marca?

Modelo psicoanalitico de Freud. Segun la teoria
de Sigmund Freud, cada persona posee energia psi-
quica distribuida en las facetas de la personalidad;
la energia se proyecta hacia la satisfaccién inme-
diata de las necesidades del individuo. Este mode-
lo tuvo un gran impacto en el pensamiento sobre
la personalidad y el comportamiento del hombre.
Freud sostuvo que la mente humana tiene tres par-
tes basicas:
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o Elid (ello), que consiste en las tendencias instintivas
con que nace el individuo, las cuales proporcionan
la energia psiquica necesaria para el funcionamiento
de las dos partes de la personalidad que se desarro-
llan después: el ego vy el superego. El id, conocido
también como estado impulsivo del ser humano, se
refiere (inicamente a la satisfaccién de las necesida-
des bioldgicas basicas y de evitacién del dolor.

¢ Fl ego (yo) es el centro planeador consciente, para
buscar salidas a sus impulsos. El papel primario del
ego es mediar entre los requerimientos del orga-
nismo (las demandas del id) y fas condiciones del
ambiente. Mantiene el equilibrio entre el id y el su-
perego.

¢ El superego (superyo) es la conciencia que acepta
normas morales y que dirige los motivos instintivos
hacia canales socialmente aceptables, evita asi, los
sentimientos de culpa o vergiienza. Las principales
funciones del superego son inhibir y persuadir al
ego de sustituir las tendencias instintivas por obje-
tivos morales y a luchar por alcanzar la perfeccién;
estos conflictos son la fuente de los problemas del
desarrollo psicolégico.

Segtn las tesis del comportamiento de Freud, son
inherentes al hombre ciertos deseos biolégicos ins-
tintivos que no pueden satisfacerse de manera acep-
table en la sociedad. Sin embargo, aunque duran-
te el crecimiento se desarrollan otros medios mas
sutiles para lograrlo, al no poder satisfacer directa-
mente estos deseos se produce tensién, frustracién;
por otro lado, los sentimientos de culpa y vergilienza
hacen que se supriman o se oculten. Segin Freud,
estos sentimientos tienden a emerger en muy diver-
sas formas, en los suefios, con venganzas, con actos
fallidos de la lengua, etcétera.

En mercadotecnia, este modelo nos ayuda a com-
prender que los motivos basicos de compra no siem-
pre son tan obvios o conscientes, y con esto pode-
mos advertir que la venta se puede realizar también
por medio de atracciones subconscientes, ese decir,
por anhelos, esperanzas y temores.

Modelo de aprendizaje de Pavlov. Este modelo es
ampliamente conocido y se refiere a las reacciones
a los estimulos de la conducta humana. Pavlov hizo
varios experimentos con perros, que reaccionaban
de una manera especifica al escuchar el sonido de
una campana cuando se [os alimentaba.

Pavlov llegé a la conclusion de que gran parte del
aprendizaje estd formado por un proceso de asocia-
ciones y que muchas de nuestras reacciones estan
condicionadas por la asociacién. Los estudios de
este gran fisiblogo ruso han ido perfecciondndose
a través de los afos, y actualmente se basan en tres
conceptos:

1. Impulsos. Son estimulos fuertes e internos que em-
pujan al individuo a actuar. Estos se dividen en im-
pulsos fisiolégicos (hambre, sed, sexo) e impulsos
aprendidos (cooperacién, miedo, tendencia a ad-
quirir).

2. Claves. Estimulos mas débiles del medio ambiente
o del individuo, que determinan cémo, cudndo y
dénde reacciona el sujeto.

3. Reacciones o respuestas. Es la respuesta del orga-
nismo a la configuracién de claves; si la respuesta
ha sido agradable, se refuerza la reaccién al esti-
mulo que la produjo, pero si la reaccién aprendida
no se refuerza, disminuye su vigor y con el tiempo
llega a extinguirse.

Una misma configuracién de claves no produce
siempre la misma reaccién, depende de que la ante-
rior haya sido agradable o desagradable. Si ha sido
agradable se refuerza, si no lo ha sido, se extingue.
La version moderna de Pavlov no pretende presen-
tar una teorfa completa del comportamiento, sino
que ofrece algunas ideas originales sobre aspectos
de la conducta.

Desde el punto de vista mercadolégico, el modelo
de Pavlov proporciona gufas que orientan en el cam-
po de la estrategia publicitaria. La repeticién de los
anuncios produce los efectos deseables y sirve de
refuerzo, ya que después de comprar, el consumidor
queda selectivamente expuesto a los anuncios del
producto; ademds nos permite conocer, entre otras
cosas, laimportancia del material punto de venta, de
la calidad del producto, etcétera. Por otro lado, esta
teorfa es una herramienta muy atil para estudiar los
fenémenos de la “lealtad de marca”.

Modelo psicolégico-social de Veblen. Este mo-
delo considera al hombre como un animal social
adaptado a las normas y formas generales de su
cultura, y a los patrones mds especificos de las
subculturas y agrupaciones personales a que esta
sujeta su vida.
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Las expectativas de un individuo, segin Veblen, se
conforman en funcién de su afiliacion a grupos actua-
les y a los que aspira alcanzar. El tiempo ha influido
estas ideas hasta convertirlas en una teoria moderna
y operante, en la cual se plantea al hombre como
afectado por los distintos niveles sociales como la
cultura, subcultura, clase social, grupos de referen-
cia, grupos de convivencia y familia, y la propia per-
sonalidad.

Modelo contemporaneo de O’Shaughnessy. Las
premisas centrales de este modelo son:

¢ El consumidor no siempre es consciente de sus de-
seos hasta que un estimulo lo recuerda, de ahila im-
portancia de la comunicacién publicitaria. Muchos
consumidores mantenemos “dormidas” nuestras
necesidades hasta que un esfuerzo mercadolégico
las despierta, siendo éste el momento preciso en
que realizamos la compra.

¢ Los consumidores pueden desear algo que no ne-
cesitan o necesitar algo que no desean.

¢ Los productos y servicios no tienen por qué adap-
tarse exactamente a los deseos para ser adquiridos.
Esto significa que al momento de la compra, los
consumidores pueden estar dispuestos a disminuir
sus expectativas.

¢ El objetivo maximo de toda persona es la felicidad.

A partir de sus investigaciones acerca de la conduc-
ta del consumidor contemporaneo, O’Shaughnessy
concluye que los criterios de eleccién de éste re-
presentan razones auxiliares (reales y psicolégicas)
identificadas en los productos, atractivos intrinse-
cos y funciones que se espera el producto desem-
pene:

¢ Funciones técnicas. Caracteristicas del producto o
servicio que implican su uso principal, su uso auxi-
liar y su comodidad de uso.

e Funciones legales. Caracteristicas del producto o
servicio que contribuyen a satisfacer exigencias le-
gales, de autoridades o familiares.

¢ Funciones integradoras. Caracteristicas del produc-
to o servicio que integran al consumidor con su me-
dio social, su ego y aspiraciones de categoria.

o Funciones econémicas. Caracteristicas o atributos
del producto o servicio que le permiten ahorros y/o
maximizacién de utilidad al consumidor.

¢ Funciones adaptativas. Caracteristicas o atributos
del producto o servicio que disminuyen en el con-
sumidor la disonancia cognoscitiva.

El primer paso légico para segmentar un merca-
do es que los mercadélogos definan las fronteras o
parametros del mercado que desean segmentar. En
el lenguaje comin y corriente, la palabra mercado
quiere decir un lugar donde la gente compra y ven-
de bienes como pescado, carne, frutas y verduras;
en economia, mercado tiene un significado mas ge-
neral: un mercado es cualquier arreglo que facilita la
compraventa (Parkin, 1993).

Otra clasificacién de mercados se basa en el tipo
de competencia que en ellos prevalece.! En el merca-
do hay competencia libre o pura, competencia oligo-
polistica y competencia monopolistica (McCarthy y
Perreault, 1997:76-79).

Debido a que vivimos en una sociedad organiza-
da segin el sistema del mercado, tenemos la pro-
pensidn de dar por sabida la complicada naturaleza,
casi paraddjica por cierto, de la solucién que el mer-
cado constituye para el problema econémico.

Como se puede observar, el estudio del mercado
es muy complejo, ya que incluye muchas variables,
algunas de las cuales no son controlables como, por
ejemplo, el consumidor. Dentro del mercado puede
haber segmentos que un productor escoge como
objetivo para optimizar el uso de recursos escasos.
La viabilidad de estos segmentos depende del tama-
fo, identidad, relevancia y acceso. La identificacién
de segmentos del mercado nos permite identificar
caracteristicas comunes de un grupo especifico de
consumidores o probables consumidores, con lo
cual la direccion de los esfuerzos de mercadotecnia
tiene un sentido concreto.

Los mercados, al ser conjuntos de personas u
organizaciones con 1) necesidades insatisfechas,
2) dinero para gastar, y 3) disposicién para gastar-
lo, agrupan individuos y empresas con necesidades
y deseos diferentes, y caracteristicas muy diversas
que se manifiestan en su comportamiento de com-
pra. Estas diferencias son més evidentes cuanto mas
masivos y numerosos sean los concurrentes a un
mercado.

Se puede ver que en el mismo mercado general
hay grupos de clientes, segmentos de mercado, con
diferentes deseos, preferencias de compra o esti-
lo de uso de productos. En algunos mercados, las
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diferencias son relativamente menores y los benefi-
cios que buscan los consumidores se satisfacen con
un sola mezcla de marketing, pero en otros, existen
clientes que no estan dispuestos a hacer las conce-
siones que exige una mezcla tnica. Por tanto, hay
que dirigirse a los segmentos por separado, con
diferentes mezclas de marketing. Un segmento de
mercado (personas u organizaciones), para el que el
vendedor disefia una mezcla de mercadotecnia, es
un mercado meta. “Con la mezcla de marketing, la
empresa trata de establecer una posicién atractiva
para su oferta en la memoria de su mercado meta”
(Stanton et al., 2004:167).

La segmentaci6n de mercado es el primer paso en
el desarrollo de éxito de una estrategia de mercado-
tecnia. Mediante la investigacién del comportamien-
to del consumidor se capacita al comercializador
para que identifique las necesidades del consumidor
en relacién con la categoria del producto, asi como
los consumidores de grupo acoredes con estas ne-
cesidades o algunas otras caracteristicas relevantes.
La divisién resultante de mercado proporciona un
“mapa” del mercado dividido en segmentos del con-
sumidor (Shiffman y Lazar, 1991:21).

Quiza, la mas importante decision de mercado-
tecnia que una empresa toma es la selecciéon de uno
0 mas segmentos del mercado en los cuales concen-
trarse. Un segmento de mercado es una parte de
un mercado mas grande, cuyas necesidades difieren
un poco de las de éste. Puesto que un segmento
de mercado tiene necesidades tnicas, una empresa
que desarrolla un producto total centrado exclusiva-
mente en las necesidades de ese segmento podra
satisfacer sus deseos mejor que una empresa cuyo
producto o servicio intenta satisfacer las necesida-
des de varios segmentos (Hawkins, Best y Coney,
2004: 15).

La segmentacién es el proceso de dividir el mer-
cado en grupos homogéneos que presentan prefe-
rencias y comportamientos de compra diferenciados
(Esteban et al., 2002: 60). En los paises industrializa-
dos, la segmentacién de mercados es un elemen-
to esencial porque los bienes no pueden ser pro-
ducidos y vendidos sin considerar las necesidades
cada vez mas heterogéneas de los consuimidores.
Este concepto nace en 1956, cuando Wendell R.
Smith reconoce la existencia de la diversidad en la
demanda de los bienes y servicios, basandose en la
teoria econémica de la competencia imperfecta. Ei

doctor Smith establece que: “La segmentacién de
mercados envuelve la visualizacién de un mercado
heterogéneo como un nimero de pequeios merca-
dos homogéneos como respuesta a diferentes prefe-
rencias, atribuible a los deseos de los consumidores
para satisfacer en forma mads precisa sus deseos va-
riantes” (Vargas, 2005:10).

Como herramienta de investigacién, la segmen-
tacion de mercados se apoya en otras ciencias -la
psicologia, la antropologia social, la sociologia y la
estadistica- covirtiéndose asi en una actividad muy
interesante y que aporta informacién relevante a la
mercadotecnia. Desde otro punto de vista, es un ins-
trumento de la mercadotecnia que debe ser consi-
derado uno de los pilares del estudio del mercado
y del consumido; su adecuada utilizacién permitira
que la asertividad de los planes de accién sea mu-
cho mayor.

El concepto de segmentacién de mercados des-
cribe la division del mercado en grupos homogé-
neos, donde cada uno responde de forma diferente
a promociones, comunicaciones, publicidad y otras
variables mercadolégicas. Cada grupo o “segmento”
puede ser alcanzado a través de mezclas diferentes,
ya que fueron creados para minimizar diferencias
dentro de cada uno y maximizar las diferencias en-
tre cada segmento.

Esta herramienta fue utilizada por primera vez en
los en la década de 1950, cuando la diferenciacion
de productos era la estrategia mas utilizada. Entre los
afnos 70 y 80, la segmentacién comenzé a despegar
como un medio de expansién de ventas y obtencién
de ventajas competitivas, y en los 90, ya se utilizan
muchas técnicas sofisticadas, incluyendo la segmen-
tacion de mercados, para alcanzar compradores po-
tenciales con la oferta 6ptima (Vargas, 2005:10).

La segmentacién consiste en dividir el mercado
en dos o mas partes, de modo que las personas
incluidas en cada una tengan necesidades y deseos
relativamente similares ante un determinado tipo
de producto o servicio, y en elaborar programas
de mercadotecnia diferentes para los distintos seg-
mentos. Cada parte se denomina segmento de mer-
cado, o nicho de mercado (Cravens y Woodruff,
1991: 259).

Como herramienta de mercadotecniaayudaacom-
prender el comportamiento del mercado, entendido
éste como la particién y conformacién de subgru-
pos de personas con al menos una caracteristica
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homogénea, a partir de un grupo o universo hete-
rogéneo (Fernandez, 2002b: 76). Consideremos que
un grupo heterogéneo es aquél que posee caracte-
risticas diversas, pero que es susceptible de dividirse
en subgrupos con al menos una caracteristica homo-
génea, es decir, en un segmento de mercado.

Caracteristicas de un segmento de mercado

Para que la determinacién de un segmento de mer-
cado sea (til desde el punto de vista practico, las
variables con que se opere deben tener ciertas cua-
lidades que permitan obtener resultados Utiles; estas
cualidades pueden agruparse de acuerdo con las si-
guientes caracteristicas (Fernandez, 2002a:15):

e Debe ser medible.

o Debe ser susceptible a la diferenciacién.
o Suficientemente grande.

» Debe ser accesible.

Susceptible a las acciones planeadas.
Debe ser rentable.

¢ Homogeneidad de producto y mercado.

Fuerzas competitivas. La competencia es una de las
variables mas importantes al seleccionar una estra-
tegia de segmentacién. En las primeras etapas de
su ciclo de vida, cuando un producto se enfrenta
a poca o ninguna competencia, la empresa puede
darse el lujo de proveer un solo producto para todo
el mercado, ya que el consumidor no tiene otra al-
ternativa, en términos de abastecedor. Pero, a me-
dida que se desarrolla la competencia y se multipli-
can los productos entre los cuales puede escoger
el consumidor, la empresa tiene que concentrarse
en las necesidades de segmentos especificos del
mercado para lograr sus metas de ventas. Por lo
tanto, probablemente adoptard una estrategia de
segmentacién o de concentracién (Cunningham,
Cunningham y Lépez, 1990:247).

En la actualidad, algunos expertos afirman que es-
tas caracteristicas no son imprescindibles, es posible
ignorarlas y, a pesar de ello, tener un segmento de
mercado bien determinado. La dnica de las caracte-
risticas que debe ser respetada es la de rentabilidad
(Braidot, 1994: 113).

La segmentacion de mercados puede ser tan sim-
ple o compleja como se quiera, lo cual dependera

del nimero de variables que se puedan consultar y
se quieran utilizar. Los mercados estin compuestos
por compradores que entre si se diferencian de una
o varias maneras. Pueden diferenciarse en funcién
de sus deseos, recursos, situacion geografica, acti-
tudes de compra y practicas de compra. Mediante
la segmentacién de mercado, las empresas dividen
mercados grandes y heterogéneos en segmentos
mas reducidos a los que se puede llegar de forma
mas eficaz con productos y servicios que satisfagan
las necesidades exclusivas de cada uno.

Variables mas utilizadas en la segmentacion de
mercados de consumo

Kotler y Amstrong (2004) sostienen que no existe un
tnico método para segmentar un mercado. Los es-
pecialistas de marketing deben intentar identificar las
variables, independientemente o en conjunto, para
encontrar la mejor manera de visualizar la estructu-
ra del mercado. Las variables mas utilizadas en la
segmentacion de mercados de consumo se dividen
en cuatro grupos principales: demograficas, geogra-
ficas, psicogréficas y conductuales. Analicemos en
que consiste cada una de ellas:

Variables demogrificas. Tienen la caracteristica
particular de ser las tnicas que se pueden medir de
forma estadistica. Cada pais realiza actividades de
levantamiento de informacién con una periodicidad
determinada, a partir de las cuales es posible tener
datos confiables.

La segmentacion demogréfica divide el mercado
en grupos en funcién de variables como la edad, el
sexo, el tamafio de la familia, el ciclo de vida familiar,
nivel socioeconémico, estado civil, la ocupacién, ni-
vel de instruccion, la religion, caracteristicas de la
vivienda, la raza, la generacién y la nacionalidad.
Los factores demogrificos son los mas comunes
para la segmentacién de grupos de consumidores.
Una de las razones es que las necesidades, los de-
seos y la frecuencia de uso de productos por parte
de los consumidores suele variar a la par que los
factores demograficos. Otra razén es que las varia-
bles demogréificas son mas sencillas de identificar
que el resto de ellas. Incluso, cuando los segmen-
tos se definen en términos de beneficios esperados

Giestién y estrategia

81



o comportamiento de los consumidores, se deben
conocer las caracteristicas demograficas para eva-
luar el tamano del mercado objetivo, y asi atender-
lo de manera eficaz.

Fernandez (2002b: 89) sostiene que el uso de va-
riables demogréficas presenta dos ventajas impor-
tantes: al ser mensurables permite calcular el tamano
del mercado y definir el target group, que no es otra
cosa que el perfil demografico del consumidor, es
decir que no incluye ninguna variable psicogréfica o
de posicién del usuario. Sin embargo, la mayor des-
ventaja de utilizar las variables demogréficas consis-
te en el desconocimiento del resto de las variables.

Variables geograficas. Estin conformadas por las
condiciones ambientales especificas, que dan ori-
gen a las diferencias de personalidad de comunida-
des en razén de su estructura geografica.

La segmentacion geogrifica consiste en dividir mer-
cados nacionales en diferentes segmentos geogra-
ficos, como regiones, estados, condados, ciudades
o vecindarios; condiciones geogréficas, raza y tipo
de poblacién. Otras variables geograficas son la
temperatura, la orografia y la densidad demogrifi-
ca (Cravens, 1991:264). Una empresa podria decidir
operar en una o varias areas geograficas, o en todo
el territorio, pero atendiendo a las diferencias geo-
graficas de necesidades y deseos.

Hoy en dia, muchas empresas concentran sus pro-
ductos y sus esfuerzos de publicidad, promocién y
ventas en satisfacer las necesidades de regiones, ciu-
dades o incluso vecindarios concretos; otras empre-
sas estan intentando cultivar el territorio geografico
todavia sin explorar, mientras que otros, minoristas,
estan desarrollando nuevos conceptos de estableci-
miento que les proporcionaran acceso a zonas urba-
nas de alta densidad._

Combinar las variables demogréficas con las geo-
graficas permite definir una estructura mas clara de
las caracteristicas de nuestro segmento de mercado.
Sin embargo, es indispensable incluir las variables
psicograficas y de posicidn del usuario.

Variables psicograficas. En la actualidad las variables
psicogréficas tienen una influencia notable sobre los
motivos y decisiones de compra del consumidor. A
pesar de que no son claramente perceptibles y no
siempre pueden medirse, representan un excelente

medio para posicionar y comercializar los productos
de una empresa, por lo que merecen ser estudiadas
con detenimiento. La informacién psicogréfica sobre
los compradores es mas dificil de reconocer e inter-
pretar que la informacién geogréfica o demogréfica;
no obstante, aquélla permite descubrir mejor que la
de otros tipos por qué la gente compra ciertos bie-
nes y servicios.

La segmentacion psicogrdfica divide a los compra-
dores en grupos de referencia, segin su clase social,
estilo de vida, cultura, ciclo de vida familiar, persona-
lidad y motivos de compra. Las personas del mismo
grupo demograrfico pueden tener caracterisitcas
psicograficas muy diversas. Los términos psicografia
y estilo de vida suelen usarse de manera intercam-
biable. La psicografia es la menera principal en que
los gerentes de mercadotecnia pueden explotar y
utilizar el estilo de vida. Se trata de una forma de
describir la composicién psicolégica o el estilo de
vida de los consumidores evaluando dimensiones
tales como actividades, intereses, opiniones valores
y demografia. Actualmente se utilizan tres sistemas
generales para estudiar el estilo de vida (Hawkins et
al., 2004:413-425):

El sistema Vals. Es, sin comparacion, la aplicacion
mas popular de la investigacién psicogréfica por ge-
rentes de mercadotecnia. El programa VALS de SRl
Consulting Business Intelligence, que se introdujo en
1978 y se revisé a fondo en 1989, ha identificado
tres orientaciones personales basicas:

= QOrientacién hacia los principios; las decisiones de
estos individuos se gufan por sus creencias y princi-
pios, en vez de sus sentimientos, sucesos o deseo
de aprobacion.

= QOrientacién hacia el prestigio; las acciones, aproba-
cién y opiniones de los demas influyen fuertemente
en estos individuos.

= QOrientacién hacia la accion; estos individuos de-
sean la actividad social o fisica, la variedad y les
gusta correr riesgos.

Estas tres orientaciones determinan los tipos de me-
tas y comportamientos que los individuos buscan.

Monitor Mindbase de Yankelovich. Combina la
postura de un individuo respecto a un conjunto de

Giestién y estrategia



valores centrales con la etapa en que se encuentra
en su ciclo de vida. Algunos de los principales valo-
res centrales identificados incluyen:

* Materialismo: valora las posesiones mas que la ex-
periencia; las mediciones materiales del éxito lo im-
pulsan.

= QOrientacién hacia la tecnologfa: la tecnologia como
amiga o enemiga, posibilitadora u obstaculo.

= Valores familiares: obtiene las mayores satisfaccio-
nes de los hijos, la familia y el hogar.

= Conservadurismo: valores tradicionales en el go-
bierno, familia y sociedad.

= Cinismo frente a optimismo: cuestiona los motivos
y la integridad de las instituciones y el gobierno.

= Interaccidn social: se une a grupos; se interesa por
los demads.

= Nivel de actividad: teleadicto o activo; participa en
deportes.

Analisis geodemogrifico. Se basa en la premisa de
que los individuos que tienen estilos de vida similares
tienden a vivir cerca los unos de los otros. Es decir,
la gente tiende naturalmente a acercarse a otras per-
sonas con origenes culturales, medios y perspectivas
afines. Deciden vivir entre sus iguales en barrios que
ofrecen ventajas accesibles y estilos de vida compa-
tibles.

Una vez asentadas, las personas naturalmente
emulan a sus vecinos. Adoptan valores sociales, gus-
tos y expectativas similares. Exhiben patrones com-
partidos de comportamiento de consumo respecto
a productos, servicios, medios y promociones.

Figura 2
El estilo de vida y el proceso de compra

Determinantes del
estilo de vida

Estilio de vida

Impacto en el
comportamiento

* Demografia

* Subcultura

* Clase social

* Motivos

* Personalidad

* Emociones

* Valores

* Ciclo de vida del
hogar

* Cultura

* Experiencias
pasadas

»

Cémo vivimos Compras
* Cémo

* Actividades * Cuando
* Intereses * Dénde
* Lo que nos gusta ' * Qué

Y no nos gusta * Con quién
* Actitudes consumo
* Consumo

* Expectativas
* Sentimientos

Fuente: Hawkins et al. (2004:411), Comportamiento del consumidor. Construyendo estrategias de marketing.
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Como se indica en la figura 2, el estilo de vida
es, en esencia, la forma en que vive una persona, e
influye en todos los aspectos de nuestro compor-
tamiento de consumo. El estilo de vida es una fun-
cidn de las caracteristicas individuales inherentes,
que han sido moldeadas y formadas mediante la in-
teraccion social a medida que la persona evolucio-
na en su ciclo de vida. Influye en las necesidades y
deseos del individuo y, por ende en su comporta-
miento de compra y uso. Determina muchas de las
decisisones de consumo de la persona, lo que a su
vez refuerza o modifica el estilo de vida de dicho
individuo.

Los profesionales de marketing usan el andlisis de
estilo de vida con respecto a dreas especificas de la
vida de los consumidores; no obstante que los con-
sumidores rara vez estan conscientes explicitamente
del papel que el estilo de vida desempefa en sus de-
cisiones de compra, éste con frecuencia proporcio-
na la motivacién bdsica y los lineamientos para las
compras, aunque generalmente lo hace de manera
indirecta y sutil.

Variables conductuales. Este grupo de variables se
refiere, tal como lo indica su nombre, a la disposi-
cién que tiene el consumidor ante la posible compra
de un producto, es decir, al rol que juega dentro de
nuestro segmento de mercado.

La segmentaciéon conductual divide a los compra-
dores en grupos segtn los conocimientos, las actitu-
des, la utilizacién de productos o la respuesta frente
a un determinado articulo. La segmentacién con-
ductual incluye el momento de uso, los beneficios
buscados, el nivel de uso, la frecuencia de uso, el ni-
vel de fidelidad y la disposicion de compra. Muchas
empresas creen que las variables conductuales son
el mejor punto de partida para crear segmentos de
mercado.

Los especialistas de marketing no suelen limitar
su andlisis de segmentacién a una o dos variables.
Més bien, lo que hacen es utilizar una combinacién
de variables de segmentacién con el fin de identi-
ficar grupos mads reducidos y mejor definidos. Un
buen ejemplo de segmentacién multivariable es la

Como Tos compradores presentan necesidades y deseos exclusivos, una empresa puede entender a cada comprador COmo un mer-
cado objetivo independiente.
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segmentacion geodemogrifica; para ello, han sur-
gido diversos servicios de informacién comercial
que ayudan a los planificadores de marketing a vin-
cular los datos del censo con los patrones de esti-
lo de vida, para asi segmentar a sus mercados en
funcién de cédigos postales, vecindarios, e incluso
manzanas.

Como los compradores presentan necesidades y
deseos exclusivos, una empresa puede entender a
cada comprador como un mercado objetivo inde-
pendiente. Lo ideal, en este modo, seria que cada
empresa disefiase un programa de marketing inde-
pendiente para cada comprador.

Conclusiones

Las tendencias actuales sugieren que los mercadélo-
gos deben ser sensibles a los cambios en las necesi-
dades, caracteristicas demogréficas y estilos de vida
del consumidor a fin de desarrollar estrategias efi-
caces de mercadotecnia; ya que las empresas mds
exitosas seran aquéllas que den alcance a la infor-
macién que identifica y que explica las necesidades
y comportamiento de los consumidores.

Una de las razones mas importantes para estudiar,
describir y explicar el comportamiento de los consu-
midores es la evaluacién de grupos de personas con
deseos, necesidades y motivaciones no satisfechas.
Para que una empresa no se estanque ni involucione,
debe no sélo detectar las necesidades insatisfechas
de los consumidores, sino también comprender si
existen conjuntos de tales necesidades que se pue-
dan satisfacer con ganancias para la empresa, y sa-
ber qué estrategia se requiere para vender con éxito
el producto o servicio que cubra esas necesidades.

La segmentacion del mercado es un aspecto im-
portante del comportamiento de los consumido-
res. Los mercados pueden segmentarse sobre va-
rias dimensiones, incluyendo el uso del producto,
la demografia y los psicograficos. Los desarrollos
emergentes, como el nuevo énfasis en la merca-
dotecnia de las relaciones y la practica de la mer-
cadotecnia de base de datos, proporcionan a los
mercadélogos un mayor conocimiento sobre los
deseos y las necesidades de los diferentes grupos
de consumidores.

Siendo una de las actividades que fundamenta
toda la estrategia de mercadotecnia, la segmenta-

ciéon de mercados debe realizarse cuidadosamente;
si no se la lleva a cabo de manera adecuada, surgi-
rén problemas de direccién, ya que las actividades
no estarian enfocadas en un mercado especifico.

La segmentacién del mercado consiste en dividir
la totalidad de éste en dos o méds partes, de modo
que las personas incluidas en cada una tengan nece-
sidades y deseos relativamente similares frente a un
producto o servicio en particular.

El mercado total para un producto o servicio se
segmenta con fines de satisfacer lo mas exacta, fa-
cil y rapidamente las necesidades especificas de un
grupo de consumidores. Esto significa, basicamente,
planificar y producir un producto, fijarle un precio,
promoverlo y distribuirlo a un subconjunto de la
masa total de consumidores.

Decidir a qué personas u organizaciones del mer-
cado se deberd atender es una decisién importante
para una empresa, y la seleccién de las personas u
organizaciones, entre quienes habrd de comercia-
lizar sus productos, es un mercado, objetivo de la
empresa. Dicha meta puede incluir a la mayoria o a
la totalidad de las personas que necesitan o desean
un producto especifico; en ese caso, la compaiia
aplica un enfoque de mercadotecnia masivo. El mer-
cado objetivo puede consistir también en uno o va-
rios segmentos del mercado total.

El mercado puede dividirse en segmentos aprove-
chando las caracteristicas del comprador o usuario,
las del producto, la situacién de compra-uso, o los
tres factores juntos.

La segmentacién del mercado permite a una em-
presa hacer uso eficiente de sus recursos de marke-
ting, aungue tiene un incoveniente obvio: sus costos
de produccién y marketing seran mayores a los de
una estrategia de producto para un mercado ma-
sivo. No obstante, si el mercado estd segmentado
correctamente, la mayor concordancia con las nece-
sidades de los clientes traera mayor eficacia.

Una actividad mercadotécnica, como es la seg-
mentacion del mercado, puede enriquecerse si el
especialista toma en cuenta variables psicolégicas,
sociolégicas y culturales.

Las metodologias usadas en la investigacion por
segmentacién dependen de las bases de segmen-
tacién usadas. Por ejemplo, los datos demogréficos
estan a menudo disponibles a través de fuentes se-
cundarias, en tanto que la segmentacion psicoldgica
en general requiere de una investigacién primaria,
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tal como entrevistas o cuestionarios especificamen-
te disefiados para el estudio en cuestion.

En resumen, un buen mercadélogo ha de ser un
experto conocedor de los mercados y saber segmen-
tar a partir de las variables adecuadas. Al segmentar
creativamente los mercados descubrird oportuni-
dades y contribuuird a que su empresa tenga éxito
frente a la agresiva competencia que ofrece produc-
tos similares. La segmentacién es indispensable para
la seleccién de un mercado meta, y cuanto més la
practique, mds segmentos significativos del merca-
do encontrara.

Notas

Competencia es el esfuerzo que hacen dos o mas ven-
dedores para venderle a una misma persona o a un mis-
mo grupo de personas, o dos o mds compradores por
comprar al mismo vendedor o grupo de vendedores,
actuando separadamente y atendiendo sélo a su propio
interés.
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