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os estudios de segmentacion de mercados, que

se han venido desarrollando en los dltimos

afos, enfrentan el grave problema de que si
bien resultan muy interesantes, en general son poco
operativos. El gran problema de estos estudios con-
siste en el error del planteamiento inicial, que se de-
tallara a continuacion:

¢ El cliente le pide a la empresa investigadora que
segmente el mercado de acuerdo con caracteris-
ticas psicogréficas de los participantes y que final-
mente descubra, para cada uno de los grupos en-
contrados tanto las marcas que mas le convienen,
la selecciobn de medios que mejor los alcancen,
como los mensajes mas apropiados para cada gru-

po.

¢ En vista de este planteamiento las agencias de
investigacion han comenzado a buscar una serie
de preguntas que inciden sobre el perfil psicogra-
fico; es decir, que puedan discriminar psicografica-
mente a distintos tipos de usuarios en rubros como
sus valores en la vida, ciertas caracteristicas de
personalidad, estilos de vida que son diferencia-
les y distintas necesidades psicoldgicas que pue-
den satisfacer el producto en cuestion.

¢ Una vez que se obtienen estos atributos diferen-
ciales y se logran conformar grupos humanos cu-
YOS integrantes sean muy semejantes entre si y
muy diferentes de otros grupos humanos, gene-
ralmente se procede a averiguar como puede lo-
calizarse a las personas de cada uno de los gru-
pos formados psicograficamente. Lo terrible se pre-
senta en este momento, ya que en general los gru-
pos psicograficamente formados pertenecen a di-
versos niveles socioecondmicos, habitan en loca-
lidades dispersas por toda la republica, no existen
medios de comunicacion que los alcancen dife-
rencialmente de otros grupos y, en general, estan
en este momento usando practicamente todas las
marcas que estan en el mercado en la proporcion
de su participacion global.

Esto quiere decir que actualmente conocemos cua-
les son los grupos psicograficamente homogéneos
pero no sabemos como localizarlos o alcanzarlos, y
en el fondo no llegamos a entender cual de estos gru-
pos es el que mas conviene desde un punto de vista
mercadoldgico a la compafia cliente.

¢ De alli que a partir de esta experiencia, Estudios
Psicoindustriales (EPSI) ha seguido una metodo-
logiainversa para abordar los estudios de segmen-
tacion. Para cubrir esta metodologia es necesaria
una fase cualitativa donde se parte formando gru-
pos que van desde los que mas le interesan mer-
cadologicamente al cliente hasta los que menos le
interesan, y esto de acuerdo con variables que de-
be entregar el mismo cliente. Asi se conducen gru-
pos focales con estos grupos mercadolégicos ho-
mogéneos, descubriendo las variables demografi-
cas y psicograficas que los caracterizan. Una vez
obtenidas las variables mas importantes en estos
tres rubros se procede a la elaboracion de pregun-
tas que, de acuerdo con el estudio cualitativo, di-
ferencian a los distintos grupos. Finalmente, tras
haber obtenido los resultados basicos del estudio
cuantitativo, se lleva a cabo la segmentacion de
los individuos entrevistados siguiendo los pasos
gue se detallan a continuacion:

1. Variables Mercadolégicas

La primera gran interrogante que debe responder
el estudio de segmentacion es: ¢cuales son las
caracteristicas de consumo y de consumidor que
realmente le interesa alcanzar a la compafiia clien-
te? Para ello es necesario: a) ubicar a las perso-
nas que estdn mas cerca afectivamente de la ca-
tegoria de producto bajo estudio y de las marcas
del cliente; b) averiguar cuales son las personas
gque en este momento y probablemente en el futu-
ro estaran usando mas el producto y las marcas
de la compafiia cliente; y c) determinar cuéles
personas estarian dispuestas a pagar mas por el
producto y por las marcas de la compaiiia cliente.
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2. Variables Demogréficas

Una vez que se han respondido las tres preguntas
anteriormente mencionadas, se construyen los 4
0 5 grupos que mas y que menos le interesan a la
empresa cliente. Una vez que estos grupos se ar-
man se procede a resolver la segunda pregunta
del estudio que corresponde a las variables de-
mograficas de cada uno de los grupos mercado-
l6gicos armados. De esta forma, se averiguan para
cada grupo variables como edad, sexo, nivel so-
cioecondmico, localizacién geogréfica, lugares de
compra y medios de comunicacién a través de los
cuales se puede alcanzar a cada grupo. Mediante
este segundo tipo de variables demogréficas nos
es posible saber donde podemos localizar a cada
uno de los grupos mercadol6gicos.

. Variables Psicogréficas

La tercera gran interrogante que se presenta es:
¢,cémo son psicogréaficamente los participantes en
cada uno de los grupos mercadolégicos que se
han formado?. En esta tercera fase del analisis se

averigua definidamente cual es el perfil psicografico
de los miembros de cada grupo: valores, ideales,
estilo de vida, introversidn-extroversion, impulsivi-
dad-pasividad, preponderancia racional o emotiva,
entre otros. También se define cudl es el tipo de
mensajes que realmente maximizan las motivacio-
nes de las personas hacia el producto y la marca,
asi como cuéles son los frenos que mas obstruyen
la adquisicién del producto y/o de la marca para
cada uno de los grupos definidos anteriormente.

En sintesis, con esta metodologia se averigua cuales
grupos presentan el mayor potencial para el cliente,
donde y como se pueden localizar y alcanzar los
miembros de cada grupo y finalmente, qué mensajes
hay que dirigirles, ya sea para afianzar su lealtad o
para lograr brand switching.

Como se puede ver, esta metodologia es inversa a la
gue generalmente se utiliza y por lo mismo arroja re-
sultados operativos mercadolégicamente.
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