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Mercado de Consumo. Características

El consumidor 
móvil

Buscamos Ejemplos?
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Qué busca?
üCercanía (física o digital)

üRelación Precio- Calidad

üInformación

üBeneficios en la compra

üRapidez

üAtractivo visual (PDV)

üAtención personalizada – Asesoramiento

üMarcas conocidas- Confiabilidad (posventa)

MODELO DE TOMA 
DE DECISIONES DEL 
CONSUMIDOR

Influencias 
externas

Toma de 
decisiones del 
consumidor

Comportamiento
posterior a la decisión

Factores 
Psicológicos del 
consumidor

Motivación

Personalidad y comportamiento

Percepción

Aprendizaje

Formación y cambio de actitudes
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Neuromarketing
Estudia el comportamiento de compra, 
consumo y decisiones de los clientes 
ante diferentes productos, servicios y/o 
marcas.

Para hacerlo se sirve de técnicas 
neurocientíficas, preferentemente en 
contextos controlados, como por 
ejemplo en laboratorios.

Gracias a estas técnicas podemos saber, 
por ejemplo, que el 69% de las 
decisiones de compra son inconscientes 
y que responden a impulsos básicos de 
nuestro cerebro.

Start with WHY. Simon Sinek

MBA. Guido L. Curletto.                                       

Qué

Cómo

Por Qué

Principios clave del comportamiento humano 

Primado Reciprocidad
Comparación de 
pares y 
demostración social

Efecto señuelo

Escasez Anclaje El fenómeno 
Baader-Meinhof

Aversión a la 
pérdida

Técnica del «pie 
en la puerta»

Efecto del 
ambiente

Recompensas 
esperadas vs. no 
esperadas

Agrupamiento

Inhibición de 
memoria
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MARKETING TRADICIONAL

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

• Investigue las necesidades y características de los 
consumidores.

• Comprenda el proceso del comportamiento de 
compra y su  influencia en el comportamiento del 
consumidor.

• Dese cuenta de que cada transacción con el 
cliente es una  venta discontinua.

• Segmente el mercado según las características 
geográficas,  demográficas, psicológicas, 
socioculturales, de estilo de vida y  de uso del 
producto del consumidor.

MARKETING ENFOCADO EN EL VALOR Y LA 
RETENCIÓN

• Utilice tecnología que permita a los clientes 
personalizar lo que usted produce.

• Enfóquese en el valor percibido del producto, así 
como en la necesidad que éste satisface.

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

• Investigue los niveles de ganancia asociados con 
distintas necesidades y características del 
consumidor. Entienda el comportamiento del 
consumidor en relación con el producto de la 
compañía.

• Haga de cada transacción con el cliente parte de 
una relación continua con él.

• Use una segmentación híbrida que combine las 
bases de la segmentación tradicional, con datos 
sobre los niveles de compra del cliente y con los 
patrones de uso de los productos de la compañía.

http://www.bizupconsultora.com.ar


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

Docente: Guido Curletto                
www.bizupconsultora.com.ar 5

MARKETING TRADICIONAL

• Dirija sus campañas a grupos de clientes grandes que 
compartan características comunes con mensajes que 
se transmitan por medios de comunicación masiva.

• Utilice promociones 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 compañía y a 
comprar más.

• Determine presupuestos de marketing según el 
número de clientes a quienes intenta llegar.

• Realice encuestas de satisfacción del cliente y 
presente los resultados a la gerencia.

• Construya la confianza del cliente y la lealtad hacia la 
compañía, así como niveles altos de satisfacción por 
parte del cliente.

MARKETING ENFOCADO EN EL VALOR Y LA RETENCIÓN

• Invierta en tecnologías que permitan enviar mensajes 
promocionales  personalizados a través de canales 
digitales.

• Utilice comunicaciones interactivas en las cuales los 
mensajes para los clientes estén diseñados de acuerdo 
con sus respuestas a comunicaciones anteriores.

• Establezca niveles de clientes con base en sus 
volúmenes y patrones de consumo.

• Haga que cambiarse a la competencia sea muy poco 
atractivo para sus clientes y motívelos a comprar 
“mejor”, de tal suerte que se incrementen los niveles 
de rentabilidad de la compañía.

• Determine su presupuesto de marketing según el 
“valor de por vida” de clientes representativos en cada 
uno de los segmentos meta, en comparación con los 
recursos que se necesitan para ganarlos como clientes.

• Realice encuestas de satisfacción del cliente que 
incluyan un componente que estudie los comentarios 
interpersonales o “de boca en boca” del cliente acerca 
de la compañía, y utilice los resultados de inmediato 
para fortalecer las relaciones con el cliente.

• Cree intimidad y vínculos con clientes totalmente 
satisfechos y “encantados”.

Fuente: Joseph Wisenblit, “Beyond the Marketing Concept: From ‘Make Only What You Can Sell’ to ‘Let Customers Customize What You Make’”,

Crear valor 
para los 
clientes 

meta

Segmentación

Mercado Meta

Diferenciación

Posicionamiento

Colocar la oferta de mercado en 
la mente de los clientes meta

Dividir todo el mercado grupos 
más pequeños

Elegir el o los segmentos a los que 
se desea “ingresar”

Diferenciar la oferta de mercado 
para crear mayor valor percibido

Segmentación
• Los clientes pueden ser muy variados y el desafío 

es encontrar atributos comunes que permitan su 
segmentación en grupos más pequeños, para 
definir la estrategia comercial óptima.

• El mercado “ya está” segmentado…por lo cual 
debemos reconocer dichos grupos,  y elegir el o 
los segmentos objetivos.

• Luego, conocer en profundidad las 
características de NUESTRO segmento meta, sus 
necesidades, gustos y preferencias; para adaptar 
nuestra empresa en función de ellos, 
satisfaciéndolos de modo RENTABLE.
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Tipos de segmentación más 
comunes

Demográfica Edad, sexo, Ingreso, ciclo de vida, etc.

Geográfica Localidades, provincias, regiones, tamaños, 
densidad, clima, etc.

Tasa de Uso Usuarios fuertes, medianos, irregulares, 
potenciales, etc.

Psicográfica Personalidad, estilos de vida, etc.

Por beneficios Según sus necesidades

Bases para la  segmentación del  mercado 

Características personales empíricas
• Datos demográficos: edad, grupos  de edades, 

género, estado civil, ciclo de vida familiar, ingreso, 
educación, ocupación, clase social

• Localización geográfica, dirección y datos 
geodemográficos

Comportamientos de uso y de compra
• Tasa de uso
• Situación/ocasión de uso
• Lealtad hacia la marca (el componente conductual)
• Datos psicográficos: conductas reales (como los 

pasatiempos)

Personalidad, estilos de vida
y valores socioculturales

• Rasgos de la personalidad
• Estilos de vida, datos psicográficos y VALS (Valores y 

Estilo de Vida)
• Valores y creencias socioculturales

Actitudes y preferencias respecto
del producto

• Beneficios requeridos
• Nivel de involucramiento
• Conciencia de las alternativas al producto
• Lealtad hacia la marca: compromiso percibido y nivel 

de relación

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

Hechos

Cogniciones

Representaciones semificticias de tu cliente ideal, las cuales se 

basan en información verídica y conjeturas fundamentadas

sobre la demografía, los modelos de comportamiento, las

motivaciones y los objetivos de los clientes.

Buyer PERSONA o perfil del consumidor

• Modelos de comportamiento común

• Problemas que se tienen en común (profesionales y

• personales)

• Objetivos generales, deseos y sueños

• Información general demográfica y biográfica
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Segmentación y elección de mercado meta

Mkt. No 
diferenciado 

(masivo)

Mkt. 
Diferenciado 
(segmentado)

Mkt. 
Concentrado 

(de nicho)

Micromkt. 
(mkt. local o 
individual)

Cobertura amplia Cobertura estrecha

Satisfacción general y particular por Segmentos de clientes 

Tipo Cliente Promedio de Satisfacción 
Gral.

Promedio de 
Precio 

Promedio de 
Financiación

Promedio de 
Stock

Promedio de 
Logística

Promedio de 
Cumplimiento

Promedio de 
Cordialidad en la 

Atencion

M e c a n i c o
8,72 3,55 4,53 3,47 4,58 4,56 4,88

A
7,50 2,00 5,00 3,00 4,00 5,00 5,00

B
9,25 4,00 4,00 3,50 4,75 4,75 5,00

C
8,75 3,88 4,67 3,55 4,67 4,40 4,82

R e p u e s t e r o
9,06 3,82 3,86 3,46 4,71 4,71 4,86

A
9,50 4,00 2,00 4,00 5,00 5,00 5,00

B
9,60 4,33 4,00 4,00 4,33 4,67 4,67

C
8,67 3,57 4,22 3,22 4,78 4,67 4,89

U s u a r i o
8,98 3,72 4,13 3,93 4,49 4,66 4,87

A
9,40 3,40 3,63 3,70 4,25 4,80 4,80

B
7,91 3,50 4,00 3,45 4,10 4,20 4,82

C
9,28 3,95 4,38 4,25 4,76 4,79 4,92

Total general 8,94 3,70 4,16 3,75 4,55 4,65 4,87

MBA. Guido L. Curletto.                                       
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Posicionamiento       &           Diferenciación

Forma en que los consumidores
definen los productos con base
en sus atributos importantes; el
lugar que el producto ocupa en

la mente de los consumidores, en
relación con los productos de la

competencia.

Lograr que una oferta de mercado
ocupe un lugar claro, distintivo
y deseable en relación con los

productos de la competencia, en la
mente de los consumidores meta.

Los artículos se producen en las fábricas, pero las 
marcas  existen en la mente de los consumidores.

Forma de compra

Frecuencia Porcentaje
Porcentaje 

válido
Porcentaje 
acumulado

Válido
6 7,5 7,5 7,5

CONTADO: con 
Descuento extra  por 
pronto pago

7 8,8 8,8 16,3

CONTADO: con 
Descuento extra  por 
pronto pago, Depende 
del descuento. 1 1,3 1,3 17,5

CUENTA CORRIENTE: con 
precio Financiado según 
el momento de pago

48 60,0 60,0 77,5

Poder elegir la 
modalidad según su 
situación financiera del 
momento 18 22,5 22,5 100,0

Total
80 100,0 100,0

Crear valor 
para los 
clientes 

meta

Segmentación

Mercado Meta

Diferenciación

Posicionamiento

Colocar la oferta de mercado en 
la mente de los clientes meta

Dividir todo el mercado grupos 
más pequeños

Elegir el o los segmentos a los que 
se desea “ingresar”

Diferenciar la oferta de mercado 
para crear mayor valor percibido
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La tarea de diferenciación y posicionamiento 
incluye tres pasos:

1.Identificar un conjunto de posibles ventajas 
competitivas de diferenciación y construir una posición 
a partir de ellas, 

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

3.Después, la compañía debe comunicar y entregar de 
manera efectiva al mercado la posición elegida.

Que diferencias promover?
vImportante: La diferencia ofrece un beneficio muy valioso para los 

compradores meta.
vDistintiva: Los competidores no ofrecen la diferencia o la empresa podría 

ofrecerla de una forma más distintiva.
vSuperior: La diferencia es mejor a otras formas en que los clientes podrían 

obtener el mismo beneficio.
vComunicable: La diferencia puede comunicarse y es visible para los 

compradores.
vExclusiva: Los competidores no pueden copiar la diferencia con facilidad.
vCosteable: 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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Declaración de posicionamiento /propuesta de 
valor

“Para profesionistas ocupados y en movimiento, que
necesitan estar siempre conectados, BlackBerry es una 
solución de conectividad inalámbrica que le 
proporciona una forma más sencilla y confiable de 
permanecer conectado con datos, personas y recursos 
mientras continúa en movimiento”.

Muchas gracias 
por su atención
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