Clase 5. Unidad 3. Mercado de Consumo 08/04/2022

Mercado de Consumo. Caracteristicas
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Comportamiento del consumidor p
Qué busca?

UCercania (fisica o digital)
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UAtencion personalizada— Asesoramiento
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Segmentacion
Posicionamiento
Diferenciacion

08/04/2022

e

= Comercialice productos y servicios que cubran las
necesidades de los clientes mejor que la oferta
de los competidores.

= Investigue las necesidades y caracteristicas de los
consumidores.

= C | proceso del compor
compray su influencia en el comportamiento del
consumidor.

= Dese cuenta de que cada transaccion con el
cliente es una venta discontinua.

| MARKETING ENFOC
| RETE|

« Utilice tecnologia que permitaa los clientes
personalizar lo que usted produce.

= Enfoquese en el valor percibido del producto, asi
como en la necesidad que éste satisface.

« Emplee lo que sabe acerca de las necesidades del
cliente para desarrollar ofertas que éstos perciban
como més valiosas que las de la competencia.

« Investigue los niveles de ganancia asociados con
distintas necesidades y caracteristicas del

idor. Entienda el comportami del

= Segmente el mercado segun las caracteristicas
geogréficas, demograficas, psicologicas,
socioculturales, de estilo de viday de uso del
producto del consumidor.

en relacion con el producto de la

compafiia.

= Haga de cada transaccion con el cliente parte de
una relacion continua con él.

= Use una segmentacion hibrida que combine las
bases de la segmentacion tradicional, con datos
sobre los niveles de compra del cliente y con los
patrones de uso de los productos de la compafiia.
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= Dirija sus campafias a grupos de clientes grandes que

MARKETING ENFOCADO EN EL VALOR Y LA RETENCION

« Invierta en tecnologias que permitan enviar mensajes

compartan
se transmitan por medios de comunicacién masiva.

« Utilice promaciones unidireccionales, cuya eficacia se
mida usando datos de ventas o encuestas de
marketing.

« Cree programas de lealtad con base en el volumen
comprado.

« Aliente a los clientes a quedarse con la compatiiay a
comprar mas.

« Determine presupuestos de marketing segdn el
nimero de clientes a quienes intenta llegar.

= Realice encuestas de satisfaccion del cliente y
presente los resultados a la gerencia.

= Construya la confianza del cliente y la lealtad hacia la
compafiia, asi como niveles altos de satisfaccion por
parte del cliente.

través de canales
digitales.

« Utilice enl les |
mensajes para los clientes estén disefiados de acuerdo
CON sus respuestas a comunicaciones anteriores.

= Establezca niveles de clientes con base en sus
vollimenesy patrones de consumo.

= Haga que cambiarse a la competencia sea muy poco
atractivo para sus clientesy motivelos a comprar
“mejor”, de tal suerte que se incrementen los niveles
de rentabilidad de la compaiia.

« Determine su presupuesto de marketing segun el
“valor de por vida" de clientes representativosen cada
uno de los segmentos meta, en comparacion con los

!

que se necesitan para ganarl

= Realice encuestas de satisfaccion del cliente que
incluyan i
interpersonales o “de boca en boca” del cliente acerca
de la compafiia, y utilice los resultados de inmediato
para fortalecer las relaciones con el cliente.

= Cree intimidad y vinculos con clientes totalmente
satisfechos y “encantados”.

08/04/2022
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Tipos de segmentacién mas
comunes
Demogréfica Edad, sexo, Ingreso, ciclo de vida, etc.
e Localidades, provincias, regiones, tamafios,
Geograflca densidad, clima, etc.
Usuarios fuertes, medianos, irregulares,
Tasa de Uso potenciales, etc.
Psicografica Personalidad, estilos de vida, etc.
Por beneficios Seguin sus necesidades

Arraigado(a)s en el consumidor Especifico(a)s del consumo

Caracteristicas personales empiricas l;Icumpurtamlentos de uso y de compra
= Datos demogréficos: edad, grupos de edades, = Tasade uso
género, estado civil, ciclo de vida familiar, ingreso,
Hechos educacion, ocupacion, clase social
~ Localizacion geografica, direccion y datos
geodemograficos.

Cogniciones

Buyer PERSONA o perfil del consumidor

Representaciones semificticias de tu cliente ideal, las cuales se

basan en informacion veridica y conjeturas fundamentadas

sobre la demografia, los modelos de comportamiento, las
motivaci s objetivos de los clientes.

Modelos de comportamiento comin

Problemas que se tienen en comiin (profesionalesy

personales)

Objetivos generales, deseos y suefios

Informacién general demogréficay biografica
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Segmentacion y eleccion de mercado meta
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Orma en que 10s consumiaores

definen los productos con base
en sus atributos importantes; el

lugar que el producto ocupa en
la mente de los consumidores, en
relacion con los productos de la
etencia.
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1.Identificar un conjunto de posibles ventajas
competitivas de diferenciacion y construir una posicion
a partir de ellas,

2.Elegir las ventajas competitivas correctas y seleccionar
una estrategia general de posicionamiento.

3.Después, la compafiia debe comunicar y entregar de
manera efectiva al mercado la posicion elegida.

Que diferencias promover?

vimportante: La diferencia ofrece un beneficio muy valioso para los
compradores meta.

wDistintiva: Los competidores no ofrecen la diferencia o la empresa podria
ofrecerla de una forma mas distintiva.

wSuperior: La diferencia es mejor a otras formas en que los clientes podrian
obtener el mismo beneficio.

wComunicable: La diferencia puede comunicarse y es visible para los
compradores.

wExclusiva: Los competidores no pueden copiar la diferencia con facilidad.
\sCosteable: Los compradores tienen la posibilidad de pagar la diferencia.
VRedituable: Para la empresa es rentable introducir la diferencia.

Mapas de posicionamiento
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Declaracion de posicionamiento /propuesta de
valor

“Para profesionistas ocupados y en movimiento, que
necesitan estar siempre conectados, BlackBerry es una
solucion de conectividad inalambrica que le
proporciona una

I ¥4 Muchas gracias
| por su atencion
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