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INTRODUCCION

El estudio del consumidor es importante, pero ¢por qué? Porque nos ayuda a
comprender como las personas, las industrias y las organizaciones toman
decisiones de compra.

Identificar quién es el consumidor y cdmo se comporta permite a las empresas y
académicos disefar estrategias mas precisas y efectivas.

Entonces la segmentacién de mercados, especialmente la psicografica, ofrece una
mirada profunda a los valores, intereses y estilos de vida, revelando no solo qué
compra la gente, sino por qué lo hace.

A continuacion se presenta una infografia para explicar mejor esto.



EL CONSUMIDOR COMO

INNDIVIDUO. INDUSTRIA Y
ORGANIZACION

PARA EMPEZAR, ¢QUE SON ESTOS ULTIMOS
EL INDIVIDUO EN LA MENCIONADOS

ORGANIZACION

Individuo: Persona que adquiere bienes o servicios para satisfacer sus
fooet ?ﬁ e g necesidades.
o % F e - Industria- Toda Empresa que producen bienes/servicios pa

consumidores
Organizacién: Entidades (empresas, instituciones, ONGs) que consumen
productos/servicios para operar.

£Quién es un consumidor?
Es quien compra, usa o dispone de los bienes y servicios.
Puede ser final (usa el producto) o intermedio (lo transforma o revende).
Ejemplo: Una familia que compra alimentos vs. una empresa que compra

software.

&Qué es segmentar?
Dividir grupos grandes para que sean mas pequefios y homogéneos.
Esto permite disefiar estrategias especificas para cada grupo.
Ejermplo: Segmentacién por edad: adolescentes vs adultos mayores.

S£Qué es segmentacidn de mercados?

El proceso de identificar y clasificar consumidores segan caracteristicas e comun
- Objetivo: adaptar productos. pr

v cormur » esp 1! para d

segmento.
Ejermplo: Marcas de ropa que diferencian colecciones para jdvenes o mayores,

powerlifters o corredores.

cCudles son las bases a qué se segmenta el mercado?
= Demografica

- Geografica
= Conductudal
= Psicografica

Clasificacién de las otras bases de segmentacion:
= Demogra&fica: edad, género, ingresos, educacié

L

0

Geografica: pais, regién, clima, ciudad.
Conductual: habitos de compra, lealtad, uso del producto.

ZPor qué es importante conocer al consumidor y la segmentacién?
Para entender r dad al

r Saber quién es el consumidor (individuo, industria, organizacién) permite disefiar
productos y servicios que realmente solucionen problemas.
Al igual que optimizar recursos: La segmentacién evita gastar tiempo y dinero en publicos que no tienen interés en lo que
ofreces.
También disefiar estrategias efectivas: Con informacidn demografica, conductual y psicografica, las campafias se vuelven
mas precisas.

Anticipar tendencias: Los perfiles psicograficos revelan valores y estilos de vida, lo que ayuda a prever cambios culturales y
sociales.

las r dad.

Crear conexidn emocional: No basta con satisf.

hay que generar confianza y afinidad con el consumidor.
Ventaja competitiva: Las organizaciones que entienden mejor a sus clientes logran destacar en mercados saturados.



CONCLUSION

Conocer al consumidor y aplicar una segmentacion adecuada es muy importante
para generar productos, servicios y mensajes que realmente conecten con las
necesidades y aspiraciones del grupo que nos interesa. La informacién
psicografica nos aporta una gran ventaja estratégica al humanizar al cliente y
mostrarlo como un individuo con motivaciones y valores propios. En resumen,
entender al consumidor es la base para construir relaciones sélidas, innovar en el
mercado y lograr un tal impacto que el consumidor nos tenga de confianza.
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