Segmentacion Psicogr &fica, Conocer al Consumidor

por Vanessa Klainer, directora de Estudios Cualitativos, Analitica Marketing y ex alumna, Licenciatura en
Administracién, ITAM

“Lamembresiatiene sus privilegios’, “Es un lujo pero creo quelo vago”, “El agualigerd’,
“Dejaque tu boca hable bien deti” ¢Qué tienen en comin estas frases? Edtan dirigidas a
segmentaos ps cograficos especificos y bien delineados.

“S quieren responder adecuadamente a las demandas del mercado, las empresas deben

posicionar sus productos en determinados nichos’ . (William Brooks)

En un entorno cambiante donde existe tanta competencia, los sstemas de informacion y de
invedigacion cobran gran importancia ya que ayudan a tomar mejores decisones. La
gplicacion adecuada de la mercadotecnia ayuda a desarrollar 'y mantener ventgas
competitivas que permiten obrevivir en d mundo corporativo. En la ea de la
globdizacion, las compafiias han tenido que utilizar varias edrategias para enfrentar a los
competidoresy llegar a conseguir una posicion en lamente del consumidor.

Contrario a lo que podria pensarse, en la actuaidad es necesario volver los ojos 4
consumidor de una manera didtinta, la mercadotecnia masiva, a pesar de todas las ventgjas
que conlleva resulta no ingpropiada sno insuficiente. La enorme cantidad de mensges en
una mayor variedad de medios hace que cada dia sea mas dificil daborar estrategias de
mercadotecnia “ paratodos’.

Hoy hemos aprendido la importancia de conservar a nuestros clientes, tratamos de buscar
necesidades que nuestras marcas 0 productos puedan satisfacer en grupos especificos,
buscando generar ganancias mediante la satisfaccion dd cliente. Hay que encontrar nichos
de mercado donde podamos ser exitosos y para ello hay que entender cdmo dirigirse a estos
grupos de referencia volviéndose fundamenta conocer d consumidor.

Es ahi donde surge laimportancia de segmentar.

¢(QUE ESSEGMENTAR?
El mercado meta se obtiene a sdeccionar grupos bien definidos en base en los que girara €

plan de mercadotecnia (producto, precio, promocion, plaza).



La segmentaciéon de mercados es € proceso de agrupar consumidores de acuerdo a
caracterigticas comunes. Un segmento de mercado esta formado por un grupo identificable
con deseos, necesidades, poder adquisitivo, actitudes de compra o hébitos smilares a los
gue las caracteristicas del producto o servicio podrian satisfacer.

El principal objetivo de la segmentacion de mercados es aumentar la precison en la

estrategia de mer cadotecnia.

¢CON BASE EN QUE SE SEGMENTA EL MERCADO?

Hay dos formas principales de segmentar € mercado: por las caracterigticas dd segmento o
por su conducta.
La segmentacion se hace de acuerdo alas siguientes variables:

Variables Demogr éficas: Edad, sexo, nacionalidad.

Variables Socio-Econémicas. ingreso, ocupacion, educacion, nivel  socio

€CconoMmiCo.

Variables Psicogréficas. Persondidad, edilos de vida, intereses, gustos,

inquietudes, opiniones, valores.

Variables Conductuales. Ledtad de marca, beneficios buscados (precio, caidad,

Servicio), tipo de usuario, nivel de uso (heavy / ligth users), entre otras.
No existe unaregla en cuanto d nimero de variables utilizadas d definir un ssgmento.
Las varidbles demogréficas son faciles de identificar y son usadas generdmente entre la
mayoria de mercédologos y publicistas que disefian su edrategia basandose en un grupo
con un rango de edad determinada, géneroy nivel socio econdmico.
Es habitud encontrar una campafia de maguillge dirigido d segmento de mujeres de 15 a
25 afos, de nivel socio econdbmico medio alto. Sin embargo, eda informacion esta
incompleta. Es necesario descifrar quiénes son esas mujeres que compraran nuestros
productos, qué buscan, cuaes son sus necesidades, en qué momentos los utilizaran 'y cdmo
queremos hacerlas sentir a elegir nuestra marca.
Podemos completar entonces € enunciado anterior incluyendo lo dguiente Mujeres
jovenes, modernas, extrovertidas, que busguen tonos actuales y diferentes, innovadoras,
abiertas al cambio.

Esto es un perfil pscogréfico.



PERFILES PSICOGRAFICOS

El perfil pscogréfico describe las caracteridticas y las respuestas de un individuo ante su

medio ambiente (agresvidad o pasvidad, resstencia 0 gpertura d cambio, necesdad de

logro, etcétera) Los didintos egtilos de vida marcan actitudes diferentes ante los estimulos
cotidianos como € consumo o la gparienciafisca

Personas con € mismo perfil demografico pueden presentar perfiles psicogréficos

muy distintos.

Al segmentar psicogréficamente, los compradores se dividen de acuerdo a su edtilo de vida,

personaidad y valores principamente.

1. ESTILO DE VIDA. Los bienes que consumen las personas definen en gran medida su
edilo de vida. Un gemplo puede darse ante la deccion de didtintos libros de cocina:
Cocina en minutos (pefil practico), Cocina light (personas preocupadas por su
goaiencia fidca), Cocina para nifios (madres con hijos pequefios), Cocina para
gourmets (personas con gustos refinados a las que les gusta cocinar).

2. PERSONALIDAD. Rasgos y caracteristicas que definen nuestra conducta, por gemplo:
independientes, impulsivos, extrovertidos o introvertidos, degres, entre otros.

3. VALORES. Los vdores son creencias 0 convicciones que definen también nuestro
perfil pscografico como: neciondista, conservador o abieto a cambio, familiar,
etcétera
“Personas con perfiles nacionalistas y conservadores permanecieron con la compafia
de telefonia de siempre a pesar de la apertura del mercado, mientras que personas mas
abiertas al cambio buscaron a las nuevas compafiias’ .

En dgunas ocasones las varidbles conductudes se mezclan con las pdcogréficas para

formar un solo grupo.

¢COMO ENCONTRAR PERFILES PSICOGRAFICOS?
Un méodo para definir perfiles pscogréficos es la investigacion cuditaiva, a través de
sesiones de grupo donde se hace una primera segmentacion por varigbles demogréficas. Al

andizar a profundidad los datos obtenidos podemos encortrar similitudes entre grupos



heterogéneos (diferentes entre si) asi como diferencias entre grupos homogéneos (Smilares
entre §i). Edtas diferencias se deben generdmente a los ditintos perfiles psicograficos.

La invedtigacion cuditaiva nos permite descubrir diferentes perfiles d buscar € lado
humano de los consumidores. Estos pefiles se identifican d redizar preguntas que revelan
las motivaciones profundas que pueden llevar a una persona a desear 0 no un producto, a
tratar de entender qué imagen tienen de la marca, como los hace sentir, cdmo usan y viven
e producto, en qué los ayuda o bendficia, e incluso d utilizar técnicas proyectivas como la
personificacion o collages, entre otros.

Los pasos aseguir d buscar perfiles psicogréficos son los siguientes

Identificar claramente las Establecer €l tipo de preguntasa Analizar losresultados e
decisiones que pueden verse realizar alos entrevistados para identificar preguntas clave que
afectadas o modificadas a revelar su perfil psicogréafico, habitos puedan delinear alos diferentes
segmentar (campafias ‘ de uso, lealtad, imagen, actitudes, q segmentos.
beneficios buscados, estilos de vida,

publicitarias, empaques,

conceptos, etc.) reacciones hacialapublicidad, etc.
Con base en lainformacién obtenida, se Se evallia cuales Se describen los segmentos
crea, adapta o modificaun plan de segmentos resultan encontrados a profundidad, lo més
mercadotecnia (ya seaen su totalidad o interesantes y claro y ampliamente posible dando
parcialmente) dirigido a uno o mas accesibles. directrices parala elaboracion de
segmentos especificos. distintos planes de mercadotecnia

Se pueden hacer edrategias de segmentacion flexibles, donde la estrategia principad guste d
mercado en genad y exitan dgunas caracteridticas dirigidas a uno 0 Mé&s segmentos
especificos.

Una vez que la empresa ha identificado sus segmentos potenciaes, tiene que evaduar a
cudes quiere dirigirse. Al hacer esto debe ver cudes resultan més dractivos para la

empresay crear unaestrategia dirigida hacia ellos.

EJEMPL OS DE PERFILES PSICOGRAFICOS
Tomemos la conocida campafia de una tienda departamental “Totadmente....” Es claro que
eda comunicacion esta poscionada para un nivel socio econdmico medio dto, Sn
embargo, su éxito principa se debe a que gprovecha la necesidad de un perfil psicogréfico



de buscar marcas, productos o tiendas que los distingan dd resto, que le den status, que
sean aspiracionales. Al satisfacer esta necesidad psicoldgica, esta campafia trasciende su
target primario llegando tanto a mujeres como a hombres, sn importar su edad. Lo mismo
pasa con la nueva campafia de un automovil que “Todo mundo tiene.. d menos en la
cabeza’. ¢Cuadl es € perfil de las personas que se interesan por este tipo de productos?
Generamente son personas status oriented que buscan @ reconocimiento socid entre sus
grupos de referencia, buscan marcas o lugares de moda, necesitan respadar sus decisiones
con la aprobacion de los demas, poseer € objeto que todos desean los hace sentirse bien
CcoNsSigo MisSMos, Se preocupan poco por @ precio independientemente de su nivel socio
econémico, edad, sexo u ocupacion.

Otro segmento interesante es € de las amas de casa d referirnos a productos de limpieza.
Exigen pefiles més “obsesvos’ de la limpieza como mujeres que vaoran la desinfeccion
y limpieza profunda en toda su casa, para las que talar superficies o ropa no es un martirio.
Los productos que buscan son muy especidizados y generdmente requieren de un esfuerzo
fisco adiciond. Limpiar a profundidad es para dlas una forma de consentir y cuidar a su
familia. Mientras que para otras, la practicidad es lo mas relevante, buscan productos que
hagan € trabgo por dlas, que les ahorre tiempo ya que las labores domésticas representan
para dlas una carga obligada. Buscan productos con un buen aroma que sean féciles de
usar.

Exigten infinidad de perfiles psicogréficos y seriaimposible querer plasmarlos todos.

¢PARA QUE BUSCAR PERFILES PSICOGRAFICOS?

Dados los gjemplos anteriores, podemos darnos cuenta que d tratar de conocer mas a fondo
a consumidor, de entender como piensa, cudes son sus motivaciones en la eeccién de
compra, asi como lo que espera de nuestro producto o servicio, tanto emocionad como
mentamente, podemos congtruir un plan de mercadotecnia més especifico y enriquecido.
Reducimos (aunque no diminamos) la posbilidad de dirigir esfuerzos md enfocados y
desperdiciamos menos recursos.

Al entender la psique de nuestros consumidores actuales o potenciales podemos brindarles

un meor producto a la vez que creamos mayor ledtad y le damos vaor a la marca. Al



atacar necesidades especificas y poder acercarnos més a los motivadores que mas adelante

se traducen en impulsos de compra, podemaos dar a nuestro target 1o que necesita

¢CUANDO SEGMENTAR?

No todas las segmentaciones son Utiles, para serlo los segmentos deben de cumplir con las

sguientes caracteridicas:

» Medibles

> Diferenciables: Los segmentos se pueden digtinguir claramente, asi como sus digtintas
reacciones ante la misma estrategia de mercadotecnia

» Rentables: Que brinden la poshilidad de obtener ganancias. (En ocasiones todos los
competidores se centran en los segmentos de mayor tamafio y olvidan otros segmentos
gue podrian ser rentables y menos competidos).

» Accesibles: Se cuentan con los recursos suficientes para llegar a segmento deseado a
un costo razonable.

A pesar de que no siempre se utilice una estrategia de segmentacion y se opte por una
estrategia masificada, sempre sera importante saber qué piensan y cdmo reaccionan

los distintos segmentos sobr e nuestr o producto.

VENTAJASY LIMITACIONES
Es importante mencionar que d utilizar la segmentacion se pueden presentar adgunas de las
gguientes ventgasy limitaciones:
Ventajas.
| dentificar neces dades especificas que se traduzcan en estrategias de mercado.
Puede proporcionar descripciones de segmentos que serdn Utiles a tratar de
concebir y desarrollar programas creativos y efectivos de mercadotecnia.
Mayor precision de la definicion de las caracteristicas del producto y/o servicio.
Menor desperdicio de recursos.
Oportunidad de negocio para pequefios y medianos empresarios que no cuentan con
los recursos necesarios para llevar a cabo estrategias masivas.
Limitaciones.



La segmentacion psicografica es muy Util pero no debe utilizarse de manera aidada,
Se debe de combinar con otras variables y confirmar su rentabilidad.
Los segmentos degidos deben de ser compatibles con las metas, recursos e imagen

de la organizacion.

CONCLUSIONES

Es més fé&il enfocar los efuerzos de la organizacion a un segmento especifico bien
definido y tener claro cudes son sus necesidades principades en lugar de intentar hacerlo
con todo € universo poblaciond.

La meta de una edraegia de segmentacion es € desarollo de programas efectivos de
mercadotecnia dirigidos a segmentos especificos.

Al ssgmentar e incluir variables psicogréficas puede contribuir a generar ideas importantes
en la creacion de mezclas de mercadotecnia. Entre nds rico y profundo sea @ conocimiento

del grupo objetivo, sera més facil desarrollar programas efectivos de mercadotecnia.



