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Segmentacién de mercados:

buscando la correlacién

entre variables sicoldgicas

y demograficas

Resumen

La elaboracion y aplicacion efectiva de mezclas
de marketing ajustadas a |las necesidades y
requerimientos de segmentos especificos son
tareas dificiles de llevar a cabo si ellas no se
disefian e implantan relacionando variables de
segmentacion demogréficas con variables de
segmentaci én conductual es o motivacionales. El
presentetrabajo presentaunaformadelograr esta
relacion mediante el andlisis y procesamiento
estadistico de los datos usando |a metodologia
de Andlisisde Correspondencias. Esta metodologia
es tradicionalmente utilizada en lainvestigacion
de mercados como modelo para la medicién de
percepciones, pero puede entregar informacion
valiosa al momento de trabajar en las etapas de
segmentacion de mercados. Los resultados de
este andlisis permiten visualizar las relaciones
existentes entre las caracteristicas demograficas
y lascreenciasy motivacionesdelos consumidores.

Cristébal Fernandez Robin"
cfernan@ind.utfsm.cl
Claudio Agquevegque Torres™”

caqueveqg@ind.utfsm.cl

Abstract

The effective production and application of the
marketing mix adjusted to the regquirements and
needs of specific segments are difficult tasks to
doif they are not designed and introduced rel ating
demographic segment variableswith motivational
or behavior segment variables. This work
introduces away to achieve thisrelationship by
the analysis and statistical process of the data
using the Correspondence Analysis
Methodology. This methodology istraditionally
used in Marketing Research asamodel to measure
perceptions, but still can give valuable
information when working in the segment stages
of the market. The results of this analysis let
visualize the existent relations between the
demographic characteristics and the beliefs and
the consumer’ s motivations.
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En e contexto del desarrollo de estrategias
comerciales para productos de consumo
masivo con un enfoque de mercadotecnia
orientada al mercado meta', €l proceso de
segmentacion de mercados siempre ha sido
complejo y de menor elaboracion, en especia
para pequefias y medianas empresas que ven
este proceso como una tarea que escapa de
sus capacidades y posibilidades.

La segmentacion puede definirse como “el
proceso de dividir un mercado en segmentos
o grupos identificables, mas o menos similares
y significativos, con € propésito de que €l
mercad6logo ajuste las mezclas de
mercadotecnia ala medida de las necesidades
de uno 0 més segmentos especificos’ (Lamb).

Los fundamentos que sustentan y justifican
este proceso estan relacionados con las
diferencias existentes entre los consumidores,
tanto desde e punto de vista individual como
grupa. Si los mercados fuesen homogéneos,
es decir, los individuos gque los componen
tuviesen similares antecedentes de formacion,
grupos étnicos de origen, intereses,
necesidades y requerimientos, no habria
necesidad de segmentar. Sin embargo,
sabemos que esto no es asi. Cada individuo
tiene caracteristicas particulares que lo
diferencian delos demés'y o hacen tnico. Por
lo tanto, distintos individuos pueden tener
distintos intereses, gustos, preferencias,
comportamientosy actitudes. Esto tiene como
consecuencia que la relacion existente entre
un consumidor y un determinado producto o
categoria de producto sea Unicay particular.
Desde € punto de vista de las empresas, 1o
ideal seriaofrecer acadauno delosindividuos

productos o servicios especia mente disefiados

para satisfacer |as necesidades particulares de
cada uno de ellos. Pese a ello, en muchas

categorias de productos esto alin no es posible,

por lo que las empresas deben optar por gustar

su oferta a las necesidades o requerimientos

de grupos o segmentos de consumidores

relativamente homogéneos con respecto a su
comportamiento hacia el producto. Laesencia
de la segmentacidn es que los miembros de
cada grupo sean semejantes con respecto a
los factores que repercuten en la demanda
(Stanton).

Esta estrategia de segmentacién permite a los
productores evitar unacompetenciafrontal en
el mercado, mediante la diferenciacion de
ofertas, no sélo sobre la base de precio sino
también de caracteristicas del producto,
mensajes publicitarios y método de
distribucion, es decir, diferenciacion de ofertas
de lamezcla de marketing. Los mercaddlogos
han descubierto que los costos de la
segmentacion —investigacion del consumidor,
lotes de produccion mas pequefios,
diferenciacion de campafias publicitarias,
administracién de segmentos, etc.- por lo
genera quedan mas que compensados con €l
incremento en las ventas y 1os margenes, ya
que en la mayoria de los casos los
consumidores aceptan el traslado de
incrementos de costos de productos que
satisfacen mejor sus necesidades especificas
(Schiffman-Lazar).

Para realizar la segmentacion de mercados,
comunmente se utilizan variablesidentificables
0 medibles de los consumidores que permitan
agruparlos en segmentos homogéneos. Estas
variables pueden ser (0 no) observables y
ademas pueden ser especificas de la relacion
consumidor-producto, o generales y propias

1, Definidacomo “laidentificacion, por parte del vendedor, de los segmentos del mercado, |as seleccidn de uno o mas
de aguellosy el desarrollo de productos y mezclas de mercadotecnia ajustados a cada uno de ellos’ (Koatler).
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Figura 1
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del consumidor. Las posibles combinaciones
de estas bases de segmentacion y ejemplos de
variables se pueden apreciar en lafigura 1.

La esencia de una segmentacion eficaz es la
determinacion dela(s) variable(s) autilizar para
segmentar el mercado, principalmente en
aquellos procesos en los cuales se utilicen
variables bases de segmentacion generales. La
suposicién subyacente es que exista una
relacion entre la(s) variable(s) de segmentacion
y el comportamiento del consumidor, que se
manifieste deformata queindividuosdiferentes
en relacion ala(s) variable(s) de segmentacion
sean distintos con respecto a su relacion hacia
la mezcla de marketing, y que individuos
similares con respecto ala(s) variable(s) sean
0 se comporten de formasimilar con respecto
alamezcla de marketing.

El problema fundamental es determinar qué
variable(s) utilizar para segmentar € mercado
de forma eficiente y Util. Como se puede
observar en la figura 2, existen distintos

criterios para segmentar los mercados de
consumidores?, los que pueden ser utilizados
individualmente o en conjunto.

Este proceso de segmentacién se torna dificil
cuando las variables de segmentacion van mas
alld de las tradicionales variables de
segmentaci6n geogréficas o demogréficas. La
inclusién de variables psicolégicas o
conductuales es considerada por muchos
mercaddlogos como e mejor punto de partida
para segmentar el mercado (Kotler &
Armstrong). El desarrollo de perfiles de
segmentos orientados a las conductas implica
la redlizacion de investigaciones de mercado
con fuentes de informacién primaria debido a
gue en la mayoria de los casos no existe
informacién previa del comportamiento
especifico de los consumidores en la categoria
de producto (Aaker & Day), y ain cuando la
primera definicion de los segmentos de
mercado esté basada en aspectos como la
personalidad o e comportamiento es necesario
conocer las variables demograficas para

2, El presente documento esta orientado a mercados de bienes o servicios de consumo personal o familiar, por lo que
no se abordara el problema de la segmentacion de mercados industriales.

Cristébal Fernandez Robin
Claudio Aqueveque Torres



Figura 2
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Principales variables de la segmentacion para la
segmentaci6n de mercados de consumidores.

estimar la magnitud del mercado metay para
llegar a éste de manera eficiente (Kotler &
Armstrong). Es asi como un proceso de
segmentacion Util requiere de un conocimiento
més profundo que la simple descripcion del
segmento en términos del como son. Para
complementar el analisis es necesario
relacionar, en 10s casos que se pueda, estas
caracteristicas con laidentificacion efectivade
los individuos pertenecientes a los distintos
segmentos, es decir, poder definir quiénes son.

El presente estudio se centra en la aplicacion
de una metodologia sencilla que permita una
segmentacién eficaz y (itil, correlacionando las
variables psicoldgicas y conductuales de los
distintos segmentos con variables demogréficas
gue permitan un mejor disefio de estrategias
comerciaes. Laaplicacion de estametodol ogia
se lleva a cabo en el mercado chileno de
chocolates de leche, un mercado amplio de un
producto de consumo masivo para el que las
variables de segmentacion méstradicionalesy
sencillas no prestan suficiente utilidad.

(bj eti vos y et odol ogi a

El principal objetivo de este estudio es plantear
unametodol ogiade bgjo costo y dtaflexibilidad
que permitaobtener perfiles de segmentos Utiles
para la toma de decisiones comerciales y €
disefio de mezclas de mercadotecnia gjustadas
a los requerimientos y caracteristicas de los
consumidores.

De acuerdo con este objetivo, laidea es definir

segmentos de consumidores utilizando

variables psicolégicas y conductuales, y
después correlacionar estas variables con las
caracteristicas demogréficas mésrelevantes de
los individuos.

La metodol ogia empleada incluye en su etapa
preliminar la realizacion de una Investigacion
Exploratoria con una estructura de Focus
Group, que permite plantear hipétesis detrabajo
gue serén analizadas posteriormente. Estas
hip6tesis estan relacionadas con los distintos



comportamientos, creencias o actitudes que
los individuos tienen hacia e producto en
particular.

Tomando como base estas variables de
comportamiento de los consumidores, se
desarroll6 una I nvestigacion Concluyente, para
lo cual se efectué una encuesta con una
metodologia de cuestionario estructurado
directo que tenia como objetivo la medicion
de las actitudes previamente identificadas en
una muestra representativa de consumidores
0 compradores del producto. Los resultados
de esta encuesta se analizaron con una
metodologia de Andlisis de Conglomerados
(Cluster), que permite a investigador colocar
las variables u objetos en subgrupos o
conglomerados. Estos conglomerados no se
definen apriori por el investigador sino que se
forman por el procedimiento mismo del
andlisis de conglomerados en si. En general,
se asigha un objeto a un conglomerado en
forma tal que éste se asocie més (segln una
eva uacion delamedidaapropiada de asociacion
de la matriz de datos de entrada) a los otros
objetos de su conglomerado, que alos objetos
de cualquier otro conglomerado (Kinnear&
Taylor). De estaforma se puede agrupar alos

Figura 3

Distribucicn de la compra de chocolates por edad y sexo
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consumidores en grupos homogéneos con
respecto alas variables medidas.

Posteriormente se aplicé un Andlisis de
Correspondencias para identificar la relacion
existente entre los distintos conglomerados
formados previamente y las caracteristicas
demogréficas de los individuos, expresada en
forma de tabla de contingencia. Este andlisis
es basicamente una técnica para graficar las
filasy columnas de unatabla de contingencia
bidimensional como puntos en espacios
vectoriales de bajas dimensiones
correspondientes (Greenacre). Estos espacios
pueden ser superpuestos para obtener un
gréfico conjunto que permita determinar las
relaciones existentes entre las distintas variables
analizadas, es decir, las relaciones existentes
entre las variables de las filas y las de las
columnas de latabla de contingenciaanalizada.
Estas relaciones se obtienen mediante la
inspeccion gréficade la posicion relativa entre
los distintos puntos del espacio que representa
acada una de las variables. De estaforma, en
este caso particular, se logra identificar las
relaciones existentes entre las conductas delos
consumidores y sus caracteristicas
demogréficas.

Miras
3%
Mujeres jGvenes
| J y 6%

Mujeres adultas
45%




Caso apl i cado

Sellevaron acabo tres Focus Group en aquellos
segmentos demogréficos de consumidores de
chocolates de leche en formato de barragrande
(200 gr.) definidos como los més relevantes
para lainvestigacion.

Estos segmentos se seleccionaron con base
en una investigacion previa que los identifico
como los principales compradores y
consumidores del producto investigado, como
se gpreciaen laFigura 3y corresponden alos
grupos mujeres jovenes (entre 14 y 25 afios),
mujeres adultas (26 afios y mas), hombres
adultos, quienes concentran aproximadamente
el 82% de la compra.

El principa resultado de estas sesiones de
grupo es la obtencion de las diversas
motivacionesy actitudes haciael chocolate de
leche, que se presentan en la Figura 4.

Por otraparte, € 77% delas unidades vendidas®
de este tipo de productos se comercializa a
través de supermercados e hipermercados, por
lo que se determiné que & mejor lugar parala
realizacion de encuestas eran estos locales,
especificamente en frente a las estanterias de
chocolates. Aunque este procedimiento de
muestreo es completamente no probabilistico
(Kinnear & Taylor), se justifica su uso
dado que e objetivo de la investigacion es
conocer los segmentos existentes dentro
del grupo de consumidores de chocolate que
compran el formato previamente mencionado.

Por lo tanto, €l cuestionario se administra sdlo
a aguellas personas que hubiesen comprado

uno o més chocolates en las estanterias de los
supermercados, en presencia de los
encuestadoresy comprendiala eval uacion por
parte de los encuestados de su grado de
acuerdo o desacuerdo con afirmaciones
presentadas, referidas hacia sus actitudes para
con &l producto chocolate. El grado de acuerdo
con las afirmaciones se midi6 con base en una
escaladediferencial semantico que comprendia
cinco posibles respuestas en un rango que
variabadesde“Muy en desacuerdo” hasta“Muy
de acuerdo”, pasando por un nivel intermedio
deindiferencia.

La encuesta se aplicod a 224 personas. Los
datos obtenidos setabulany procesan mediante
el procedimiento de Cluster Andlisis, que
determina correlaciones entre las respuestas
delosindividuos parade estaformaagruparlos
en conjuntos relativamente homogéneos con
respecto a variables especificas (Kendall), en
este caso sus actitudes, creencias o
motivaciones hacia €l producto.

El andlisisde los resultados dio como resultado
un agrupamiento de los consumidores en 3
segmentos. La solucién de 3 gruposfuelamas
coherente y acertada, tanto desde el punto de
vista de la cdidad del guste como desde la
interpretacion y coherencia de los resultados
obtenidos. Esta solucion fue elegida luego de
analizar soluciones de 2, 3, 4 y 5 grupos.
Ademés, se utilizaron dos procedimientos de
Andlisis de Cluster; el de Conglomerados
Jerarquicoy el de K-medias (Aaker & Day), y
en ambos casos la solucién de tres grupos fue
la que presentdé mayor estabilidad. Por otra
parte, pruebas comunes de validez y
confiabilidad fueron aplicadas a esta solucion?,
con buenos resultados.

8. Datos proporcionados por Industrias Ambrosoli, con base en estudios de la Agencia Nielsen.
4. Laspruebasdevalidez y confiabilidad realizadas fueron cambio de escal as, confiabilidad de mitad partida, eliminacién
de variables y reordenamientos para el caso del andlisis no jerarquico (Malhotra).
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Figura 4
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Anal i si s de dat os

Para una interpretacion mas clara de los
resultados, se procedié a cambiar la escala
de los centroides de agrupamiento de los
grupos obtenidos para una mejor lectura de
los datos.

Considerando que valores por sobre la media
o punto de indiferencia (en este caso una
puntuacion de 4) son considerados como
positivos, y viceversa, se aplico un factor de
conversion parallevar laescaadela7 auna
escalade -3 a3, con el valor 0 como valor de
indiferencia

L os resultados obtenidos se pueden observar
en lafigura 5, en donde se aprecia e nivel de
acuerdo de los grupos con respecto a las
creencias y motivaciones relevantes hacia €
producto.

Con base en los resultados obtenidos serealizd
un andlisis de cada uno de los grupos que
permite identificar las caracteristicas
particulares y las diferencias con los otros
grupos. Los resultados obtenidos son los
siguientes:

Grupo 1

Se caracteriza por poseer las siguientes
percepciones con respecto a chocolate de
leche:

& Consideran que el chocolate es un
alimento y les entrega energia.

& Comer chocolate les provoca una
sensacion agradable y les da mucho
placer.

¢ Les gusta comer chocolates cuando
estén solos.

¢ Noconsideran que el chocolate engorda
ni causa problemas en la pidl.

& Les gusta regalar chocolates en
ocasiones especiales.

El 24% de la muestra encuestada pertenece a
este grupo. Debido a sus motivaciones y
creencias con respecto a chocolate, podriamos
[lamarlos ‘amantes del chocolate'.

Grupo 2

Se caracteriza por poseer las siguientes
percepciones con respecto a chocolate de
leche:

¢ Consideran que el chocolate provoca
problemas de obesidad y en la pidl.

¢ No gustan de comer chocolates después
de las comidas.

& Comer chocolates no esrelevante desde
e punto de vista de la generacién de
placer o sensaciones agradables ni es
una fuente de energia reconocida.

¢ No gustan de comer el chocolate
cuando estan solos.

El 32% de los encuestados pertenece a este
grupo. Debido asus motivacionesy creencias
con respecto al chocolate, podriamosllamarlos
‘consumidor o comprador por costumbre’.
La descripcién del comportamiento y
creencias de este grupo puede parecer
poco coherente, pero a la luz de sus
caracterigticas demograficas (que se analizaran
posteriormente) cobran sentido.

Grupo 3

Se caracteriza por poseer las siguientes
percepciones con respecto a chocolate:

¢ Consideran débilmente que & chocolate
es un alimento y les entrega energia.

¢ Comer chocolate provoca una
sensaci6n agradabley damucho placer.
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¢ Les gusta comer chocolates cuando
estan solos.

¢ Consideran fuertemente que el
chocolate es causa de gordura y de
problemas en la pidl.

El 44% de los encuestados pertenece a este
grupo. Debido a sus motivacionesy creencias
con respecto a chocolate, podriamos|lamarlos
“consumidores culpables’.

La clasificacion de los consumidores en estos
segmentos resulta especialmente valiosa para
el disefio de unamezcla de marketing adaptada

Figura §

a necesidades, creencias y motivaciones
especificas para cada grupo. Sin embargo, la
relevancia de este procedimiento es realmente
efectiva cuando existe la posibilidad de
relacionar cada uno de estos segmentos
homogéneos con grupos identificables y
accesibles (Lamb).

La metodologia propuesta en este trabajo
relaciona estas variables conductuales con
variables demogréficasrecol ectadas durantela
aplicacion del cuestionario referido acreencias
y motivaciones. Estas variables son
relacionadas mediante una matriz de

Resultados de actitudes y mativaciones por grupc
Actitud Grupo 1 Grupo 2 Grupod

El chocolate es un alimento 1,2 0.0 0.5
Cormer chocolate me
praveca URa sensacion 23 e 22
agradable
El consumo de chocolals
causa problemas an la pisl i i e
Ma gusta comar chocolates
después de las comidas, 0.3 -1.2 0.1
COmo poatre
Comar chocolate me da
mucho placer 2.2 0.2 1.8
Comer chocolate prowocs 3 17 bl
gordura : : :
Me gusta regalar chocolates 18 11 11
BN OCASIONes especialas ' : '
Lomer chocolates me da 1.4 rn.& 1.0
enargia
Me gusla comer chocolate 1,0 A 15
cuando estoy salo (a) '

Cristébal Fernandez Robin
Claudio Aqueveque Torres
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asociaciones entre | as caracteristi cas conduc-
tualesy las caracteristicas demogréficas delos
individuos, como se apreciaen lafigura 6. La
pregunta clave que se quiere dilucidar con este
tipo de andlisis es la siguiente: ¢(Coémo se
distribuye la muestra entre los grupos
resultantes? Es decir, ¢tienen los grupos
resultantes caracteristicas particulares que los
diferencian unos de otros, especificamente en
relacion con variables demogréficas? O, por
el contrario, ¢son los grupos resultantes
similares con respecto a sus caracteristicas
demograficasy por lo tanto no se diferencian
en funcion de esas variables?

Es importante sefidlar que estas preguntas no
pueden contestarse con unasimple miradaala
tabla de datos ni tampoco con un andlisis
gréfico tradicional de composicion de grupos,
puesto que el hecho de que un grupo presente
un alto porcentaje de individuos con una
caracteristicas comunes no significa
necesariamente gque ésta seauna particular, s
los otros grupos tambi én tienen €l mismo nivel
de individuos con la misma caracteristica.

Para saber si una caracteristica demografica
es particular de un grupo determinado se debe
formular la hipétesis contraria, Ilamada
hipétesis de no diferenciacion. Es decir, si
suponemos que no existe ningdn tipo de
asociacion particular entre grupos y
caracteristicas demogréficas, entonces el nivel
de asociaciones que se deben observar es el
que se produciriade acuerdo con ladistribucién
promedio de los individuos en cada uno de los
grupos, lacua se caculaapartir de la Matriz
de Asociaciones. Por gjemplo, tomemos alos
“amantes del chocolate’ con respecto a los
‘“hombres jovenes'. Segun los datos
presentados, los amantes del chocolate son
aproximadamente un 23,6% del total de la
muestra. Si e segmento de hombres jévenes
no es un segmento que se presenta en forma
peculiar en € grupo de amantes del chocolate,
se podria esperar que del total de hombres
jovenes de lamuestra (38) € 23,6% estuviese
dentro del grupo de amantes del chocolate. O
sea, deberiamos esperar que 9 de los 38
hombres jovenes pertenecieran a grupo de
amantes del chocolate; sin embargo, sélo 4

Figura 6

Matriz de asociaciones entre caracteristicas demograficas y conductuales
SYMIRSR Ao del  Compraderpor Coneuidor iy
Hombre joven 4 25 4 38
Hombrs adulto 13 21 12 46
Mujer joven 9 ] 268 44
Mujar adulla 27 17 52 98
TOTAL 53 T2 99 224
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hombres jévenes pertenecen a este grupo, por
lo que se aprecia un “desvio” significativo
respecto del valor esperado. Como dicho desvio
es negativo, puesto que hubo menos
asociaciones quelas calculadas bajo lahipotesis
de no diferenciacion, podemos decir que los
hombresjGvenes son un grupo que serelaciona
negativamente con los amantes del chocolate.
Este mismo célculo puede redlizarse paratodas
las celdas grupo-demografia, construyéndose
asl una matriz de Presencia 'y Ausencia, que
se presenta, en vaores redondeados, en la
Figura 7. La interpretacion de esta matriz es
simple: los valores cercanos a 0 indican
neutralidad del grupo con respecto a segmento
demografico. En este caso, podemos
mencionar alas‘ mujeresjévenes con respecto
a grupo de amantes del chocolate. En tanto
gue una cifra positiva refleja una fuerte
asociacion entre un grupo y un segmento
demogréafico, como en €l caso delas ‘ mujeres
adultas’ con respecto al grupo de
‘consumidores culpables’. Y mientras méas
grande es € vaor, més fuerte es la relacion
entre ambas variables. Por Ultimo, los valores
negativosindican unaausenciade rel acion entre

Figura 7

Matriz de Presencias y Ausencias

o : Amante del
El individuo es: chocolate
Hombre joven -3
Hombre adulto 2
Muijer joven =
Mujer adulta 2

grupos y segmentos, como en € caso de las
mujeres adultas y los compradores por
costumbre.

El Andlisis de Correspondencias es un
algoritmo matemético que permite construir
una representacion gréfica (Barnett) de la
Matriz de Presencias y Ausencias. Explicar el
funcionamiento del algoritmo escapa del
propasito de este trabajo, pero basta con decir
que laideabésicaeslograr quelaposicion en
que se ubican en el mapa los grupos y
segmentos demogréficosreflgjalos valores de
esta Matriz. La reglas de interpretacion para
dicho mapa son |as siguientes:

+ Si un grupo forma un angulo pequefio
con un segmento demogréfico (digamos
menor a 60°) estamos en presencia de
una fuerte relacion entre ambas
variables, como es el caso de los
consumidores culpables y las mujeres
jovenes en la Figura 8. Mientras més
pequefio e angulo, més fuerte es la
asociacién. Lo mismo cuando los
puntos se alejan del origen, el grado de

Consumidor

Comprador por

costumbre Clllpable
13 8
6 8
i3 7
14 10
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interaccién entre las variables aumenta.
Si el &ngulo es aproximadamente
extendido (arededor de 180°), entonces
dicho segmento demogréfico no se
relaciona con e grupo. Es € caso de
las mujeres adultas con los
consumidores por costumbre. Mientras
mas lejos se encuentren los puntos,
mayor serilaausenciaderelacion entre
las variables.

Si e angulo es aproximadamente recto
(90°), quiere decir que € segmento se
relaciona en forma “normal” con el
grupo en cuestioén, lo que significa
gque no existe una presencia ni
ausencia marcada. Es €l caso de las
mujeres jovenes con los amantes del
chocolate.

Figura 8

Resul t ados

Considerando estas reglas de interpretacion,
se pueden extraer las siguientes conclusiones
del mapa obtenido:

+ El grupo de consumidores culpables
esta fuertemente relacionado con el
segmento de mujeres jévenes, y en
menor grado con las mujeres adultas.
Esto concuerda con las hipétesis
planteadas en la etapa exploratoria de
la investigacién, ya que fueron estos
segmentos los que plantearon
las creencias negativas con respecto
al consumo del producto, aunque
reconocieron actitudespositivashaciadl.

¢ Los amantes del chocolate son

Relacidén antre Grupos v Segmentos Demograficos

15

Amantes del
chocolats

Muer adulta
1 1
-1.5 -1

Conaumider
culpahle

Mujer javen

Hombre adulio




principalmente mujeres adultas y en
menor grado mujeres jovenes y
hombres adultos. Esto también
concuerda con los resultados de la etapa
exploratoria, ya que fueron los
segmentos adultos | os que se mostraron
menos preocupados o involucrados con
las creencias negativas hacia el
producto.

« Los consumidores por costumbre son
principamente hombres jévenes y en
menor grado hombres adultos. Esto
resulta coherente con las conclusiones
previas, ademas que concuerda con los
porcentgjes de consumo y compra del
producto por parte de los segmentos,
obtenidos anteriormente.

Concl usi ones

La aplicacion de Metodologias Multivariables
de Andlisis de datos resulta en informacion
valiosa para la identificacion, caracterizacion
y descripcién del mercado, o que permiteala
gerenciade mercadotecnia gjustar la estrategia
comercial en formamas precisay con menor
grado de incertidumbre.

Lautilizacién de la metodologia de Andlisis de
Correspondencias en combinacién con el
Andlisis de Conglomerados resulta en una
manera relativamente sencilla y (til para la
obtencién de informacion relevante y de fécil
interpretacion relacionada con el
comportamiento de los mercados. Esta
combinacion de métodos se presentacomo una
ayuda efectivaal proceso norma mente menos
elaborado en el disefio de una estrategia
comercial. Ademas, su utilidad puede
incrementarse en forma considerable en
aquellos casos en que existan gran cantidad de
variables de segmentacion asociadas.

No obstante, es necesario destacar que este

tipo de andlisis debe ser validado empiricamente
mediante la combinacién de investigaciones
exploratorias con investigaciones concluyentes
que permitan evaluar lavalidez delosresultados
desde el punto de vista de la comprobacion o
rechazo de hipétesis de trabgjo.
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