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PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA

•Gerente
•Analista

•Definir el problema
•Sugerir hipótesis
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•Computador

•Descubrimientos 
importantes

•Conclusiones
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Interpretación y reporte
de los descubrimientos



ÓSEGMENTACIÓN DE MERCADOS
•Numerosos
•Dispersos
Dif t

VENDEDORES COMPRADORES
MERCADO

Intercambio de bienes y 
servicios

•Diferentes
necesidades

ETAPAS DE LA MERCADOTECNIA
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•Naciones

•Edad

•Etapa del ciclo de vida

•Sexo

•Clase social

•Estilo de vida

•Características de 

•Conocimientos
•Costumbres
•Actitudes
•Respuestas a un

•Edad

•Etapa del ciclo de vida

•Sexo
•Regiones

•Ciudades

•Vecindarios

•Sexo
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•Ingreso 
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PASOS PARA LA SEGMENTACIÓN DE MERCADOS

Identificación de las bases para la segmentación delSEGMENTACIÓN DEL p g
mercado.

Desarrollo de perfiles de los segmentos resultantes.

MERCADO

Desarrollo de medidas de los atractivos de losORIENTACIÓN AL 
segmentos meta.

Desarrollo del segmento o los segmentos meta.

MERCADO

Desarrollo del posicionamiento para cada segmentoPOSICIONAMIENTO p p g
meta.

Desarrollo de la mezcla de mercadotecnia para cada
segmento meta

EN EL MERCADO

segmento meta.


