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EL ESCENARIO ACTUAL PARA LA 
EMPRESA ESTÁ MARCADO POR EL 

FUERTE AUMENTO DE LA 
COMPETENCIA Y DE LAS EXIGENCIAS 

DEL CONSUMIDOR.

EL MERCADO ESTÁ FORMADO POR 
PERSONAS CON CIRCUNSTANCIAS Y 

GUSTOS DIFERENTES, POR LO QUE ES 
MUY DIFÍCL QUE UN ÚNICO 

PRODUCTO SATISFAGA A TODOS.

ESTA REALIDAD OBLIGA A LAS 
EMPRESAS A OFERTAR SUS 

PRODUCTOS DIFERENCIADOS A 
GRUPOS DEFINIDOS DE PERSONAS.



LA 
SEGMENTACIÓN 

ES LA RESPUESTA 
AL MERCADO 

ACTUAL



La segmentación de 
mercados consiste en 

dividir el mercado total de 
un producto 

o servicio en grupos más 
pequeños de compradores 

homogéneos, para 
satisfacer sus preferencias 
y así alcanzar los objetivos 
comerciales de la empresa.



OPTIMIZACIÓN DE LA 
FILOSOFÍA DE MARKETING:

LA SEGMENTACIÓN DE MERCADOS ES UNA FORMA 
DE  DETECTAR Y ANALIZAR NUEVAS 

OPORTUNIDADES EN EL MERCADO A TRAVÉS DEL 
CONOCIMIENTO REAL DE LOS CONSUMIDORES 

DIVIDIÉNDOLOS EN SUBGRUPOS CON 
CARACTERÍSTICAS COMUNES.



CADA SUBGRUPO DE COMPRADORES HOMÓGENEO  
RESULTANTE SE LLAMA SEGMENTO DE MERCADO

UN SEGMENTO DE MERCADO ESTÁ FORMADO POR UN CONJUNTO DE 
COMPRADORES POTENCIALES CON UNAS CARACTERÍSTICAS ESPECÍFICAS 

COMUNES QUE LO CONVIERTEN EN UN GRUPO HOMOGÉNEO.



La segmentación es una estrategia para 

optimizar sus recursos en el mercado.



SEGMENTAR EL 
MERCADO PERMITE 
AJUSTAR LA OFERTA 
A LAS NECESIDADES 

Y DESEOS DEL 
COLECTIVO 
ESTUDIADO.

REDUCE LOS 
RIESGOS QUE 
CONLLEVA LA 

TOMA DE 
DECISIONES 

EMPRESARIALES.



PRINCIPALES 
CRITERIOS DE 

SEGMENTACIÓN

-POTENCIAL DE 

COMPRA DEL 

SEGMENTO.
-ATRACTIVO 
ESTRUCTURAL.

-FACILIDAD DE ACCESO.

-RECURSOS Y CAPACIDADES DISPONIBLES.

-COMPLEMENTARIEDAD CON OTROS MERCADOS SERVIDOS.



1. Análisis del mercado 
2. Desarrollo de la 
ejecución de las acciones 
3.Control del progreso 
del marketing

Las ventajas o utilidad  de  la 
segmentación se pueden 

clasificar según las tres etapas 
básicas en el proceso de decisión 

de la dirección de marketing:



1. ANÁLISIS DEL MERCADO

Aporta criterios para priorizar, al 
identificar los segmentos más rentables, 
o los que presentan una competencia 
más débil, de modo que la empresa 
pueda decidir en cuáles se va a enfocar.

Encuentra oportunidades porque 
descubre y atiende segmentos de 
mercado insatisfechos o desatendidos.

Facilita el estudio de los competidores, al 
poder identificar a las empresas que se 
dirigen al mismo Target.



2. DESARROLLO DE EJECUCIÓN 
DE LAS ACCIONES

Facilita adaptar las estrategias de marketing.

Diferencia la actuación comercial de la 
empresa, que podrá diseñar sus propias 
estrategias.

Optimiza el plan de marketing, para poder 
posicionarse mejor en función de las 
características de su Target.

Ayuda a escoger el target más interesante para 
la empresa, optimizando recursos al adaptar 
su plan de marketing a las características de 
cada segmento.



3. CONTROL DEL PROGRESO DEL 
MARKETING

Ayuda a reasignar los presupuestos de publicidad, 
promoción, producción, etc.

Mejora la relación de la empresa con sus clientes.

Adapta continuamente la oferta a las necesidades del 
consumidor.

Contribuye al reposicionamiento y rediseño del 
producto.

Aumenta la eficacia de la acción comercial aumentando 
la rentabilidad.



SEGMENTACIÓN DE MERCADOS TURÍSTICOS



LA SEGMENTACIÓN DEL 
MERCADO TURÍSTICO LO 

DIVIDE EN GRUPOS 
PEQUEÑOS CON 

CARACTERÍSTICAS Y 
NECESIDADES SIMILARES.

-Ayuda a comprender mejor a 
los clientes. 
-Optimiza el uso de recursos al 
focalizarse en segmentos con 
mayor potencial. 
-Mejora la competitividad de 
empresas y destinos turísticos.



PERMITE DESARROLLAR ESTRATEGIAS  
PARA CREAR O REDEFINIR PRODUCTOS 
O SERVICIOS QUE SATISFAGAN AL 
PÚBLICO OBJETIVO.

LA SEGMENTACIÓN DE LOS 
MERCADOS TURÍSTICOS ES EL  

PRIMER PASO EN EL 
DESARROLLO DE UNA 

ESTRATEGIA DE MARKETING 
EFECTIVA

TIENE COMO OBJETIVO DEFINIR LAS 
CARACTERÍSTICAS DE UN GRUPO 
ESPECÍFICO DE CLIENTES.



EN EL MERCADO 
TURÍSTICO CONFLUYEN 
LOS COMPRADORES Y LA 

OFERTA.

EN ESTE CASO LA OFERTA 
ES MUY COMPLEJA: UN 

SÓLO CLIENTE RECIBE UN 
PRODUCTO PRESTADO POR 

VARIAS EMPRESAS 
(PAQUETES TURÍSTICOS)



SEGMENTACIÓN PARA 
ESTRATEGIA DE MARKETING 

DIGITAL 

Acciones dirigidas a un público tan 
concreto permiten atacar e influir 

en aspectos  que generan 
expectativas ante un lanzamiento, o 
la redefinición de un producto, una 

oferta puntual o una promoción 
conjunta.

La red permite llegar a grupos 
cada vez más reducidos 

(microsegmentos), para diseñar 
estrategias muy específicas.



EN LA SEGMENTACIÓN ON 
LINE SE IMPONE EL 

DINAMISMO

LOS CAMBIOS EN PERCEPCIÓN, 
PRESTIGIO, Y REFERENCIA 

VARÍAN CON MUCHA RAPIDEZ 
OBLIGANDO A REHACER LOS 

SEGMENTOS

LOS PRODUCTOS DISPONIBLES EN 
INTERNET ESTÁN SUJETOS A 

COMENTARIOS, REFERENCIAS, 
EVALUACIONES Y REFERENCIAS 

CONSTANTES OBLIGANDO A ACCIONES QUE 
CONTRARRESTEN PROBLEMAS O 

APROVECHAR CORRIENTES FAVORABLES.



FASES DE LA APLICACIÓN DE LA SEGMENTACIÓN AL 
DISEÑO DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL



CRITERIOS O VARIABLES DE SEGMENTACIÓN

Se denomina criterio o variable de 
segmentación a alguna 

característica de los individuos que 
componen el mercado y con base 

en la cual se puede dividir al 
mismo, de tal manera que haya 

homogeneidad entre sus 
integrantes y, a su vez, haya 

heterogeneidad respecto a los 
miembros de otro segmento.



EL MÉTODO DE 
SELECCIÓN PARA 

UTILIZAR UNA U OTRA 
VARIABLE VA A DEPENDER 

DE LOS OBJETIVOS 
PERSEGUIDOS.

LOS MERCADOS SE 
SEGMENTAN A PARTIR DE: 
-UNA SOLA VARIABLE: MÁS 
SIMPLE Y FÁCIL DE USAR. 
-VARIAS VARIABLES: ES 
MÁS PRECISA.



Imprescindible conocer quiénes y en qué 
número componen cada segmento (tamaño, 

nivel de gasto, perfiles, motivaciones, etc).

Tiene que ser posible para 
la empresa llegar al 

segmento, conocerlo y 
atenderlo.

Integrado por un número de 
integrantes lo 

suficientemente amplio 
como para justificar una 
estrategia de marketing 

rentable.

Será un colectivo homogéneo, 
con comportamientos diferentes 

al de otros segmentos

Los recursos de la empresa deben 
permitir desarrollar una oferta 

diferenciada para él.

La empresa tiene que tener 
en cuenta si cuenta con los 

recursos suficientes para 
defender su posición frente 

a la competencia.

Las características 
diferenciadoras tienen que 
durar el tiempo suficiente 

para recuperar la inversión.

IDENTIFICABLES Y 
MEDIBLES

ACCESIBLES

SUSTANCIALES

DIFERENTESPOSIBLES

DEFENDIBLES

ESTABLES

REQUISITOS PARA 
UNA 

SEGMENTACIÓN 
EFECTIVA



VARIABLES DE SEGMENTACIÓN









CRITERIOS MÁS USADOS EN EL SECTOR TURISMO





No hay un único 
método para 

segmentar.

Se deben identificar las 
variables 

independientemente o en 
conjunto para encontrar 

la mejor manera de 
visualizar la estructura 

del mercado.



PÚBLICO OBJETIVO O 
MERCADO META

Conjunto de consumidores hacia los 
que la empresa dirige sus acciones de 

marketing.



El público objetivo es el 
segmento del mercado 
al que está dirigido un 

producto o servicio.

Es un grupo de clientes 
hacia el que la 

organización trata de 
priorizar sus esfuerzos de 

marketing por ser los 
segmentos más deseables.





CARACTERÍSTICAS DE 
UN NICHO DE MERCADO





VENTAJAS DE DIRIGIRTE A UN NICHO DE MERCADO



1. NICHO DE EDAD 
La edad es una característica demasiado amplia como para ser considerada un nicho, pero puedes concretar 

orientando tu propuesta de valor hacia un nicho de mercado segmentado por edad. 
Ejemplo: Happy Park Sants, que ahora cuenta con una sesión de “after” orientada a personas adultas para 

despedidas, cumpleaños y otras celebraciones, con un chiquipark para mayores. 

2. NICHO DE CONDICIONES ESPECIALES 
Existen consumidores con ciertas condiciones especiales que pueden convertirse en todo un nicho de mercado 

listo para ser explorado. 
Sería el caso de Hop’Toys que han diseñado juguetes pensando en los niños y niñas autistas, como un set de 5 
grandes espejos irrompibles de distintas formas geométricas, perfectos para fomentar el auto-conocimiento y 

estimular la expresión extraverbal. 

3. NICHO DE PROFESIÓN 
A menudo, enfocarse en productos para una profesión concreta puede ayudarte a identificar las necesidades 

específicas de un nicho de mercado.  
Sería el caso de una empresa que se dedicara a vender vestimenta para médicos, batas, gorros de quirófano, etc. 

4. NICHO DE VALORES E IDEOLOGÍA 
Cada vez son más las personas que se inclinan por un producto u otro en función de sus valores o creencias y 
centrarse en un nicho de mercado así es toda una oportunidad para encontrar esa ventaja competitiva que te 

diferencie de verdad. 
Sería el caso por ejemplo de Väcka, que centra toda su actividad en la elaboración y venta de quesos veganos. 

5.NICHO DE AFICIONES 
Este nicho de mercado clasificaría a los usuarios en función de aquellas actividades que les gusta realizar, o el estilo 

de vida que siguen. 
Productos orientados por ejemplo a personas que les gusta hacer senderismo, viajeros, emprendedores, gamers…

TIPOS DE NICHO DE MERCADO Y EJEMPLOS

https://www.hoptoys.es/
https://www.thepowermba.com/es/blog/como-generar-una-ventaja-competitiva


Cinco claves para 
atacar un nicho de 

mercado



BUYER PERSONA



El buyer persona es un «individuo» inventado que en marketing utilizamos para 
representar a un cliente ideal al que dirigirnos.

Para ello, planteamos las características básicas que definen, describen y mueven a ese comprador 
ideal, le damos un nombre y generamos contenidos con el objetivo de dirigirnos hacia él o ella.



Con el objetivo de dar respuesta a todo lo anterior, es necesario que en 
cada perfil de cliente ideal definamos por lo menos los siguientes datos: 
DEMOGRÁFICOS: dónde vive, cómo se llama, cuántos años tiene y en 
qué estado (o incluso país) vive. 
PERSONALES: con quién vive, si tiene familia, su estado civil, qué 
ingresos percibe. 
PROFESIONALES: a qué se dedica, cuál es su rama de especialización, si 
trabaja para alguna empresa o lo hace por su cuenta, qué tan vasta es su 
experiencia laboral. 
RUTINA DIARIA: qué hace normalmente en su día a día, qué lugares 
frecuenta y qué tipo de decisiones debe de tomar. 
METAS Y ASPIRACIONES: que van desde las personales (como hacer 
una familia, viajar, comprar una casa o un coche, cuántos hijos tendrá), 
hasta las profesionales (su trabajo ideal, si quiere un ascenso o llegar a ser 
su propio jefe). 
GUSTOS Y PASATIEMPOS: qué actividades realiza y cuáles le gustan 
más, para qué es bueno, a qué dedica sus ratos libres, cuáles son sus 
intereses. 
HÁBITOS DE COMPRA: Si realiza compras en línea o prefiere más las 
presenciales, qué tipos de productos adquiere, frecuencia de compra, 
marcas preferidas.

Para definir los Buyer Persona es necesario conocer sus necesidades, sus 
retos, qué redes sociales utiliza y, lo más importante, qué podemos ofrecerle 
para ayudarlo.









El buyer persona es una 
herramienta de representación de 

tu cliente final de un modo más 
profundo y práctico: representa a 
un individuo que reúne todas las 
características que lo convertiría 

en un cliente óptimo.

El público objetivo es un 
grupo de la sociedad con 
características comunes al 

que la empresa quiere llegar 
con sus productos o 

servicios.



¿Cuántos Buyer Persona debería 
de tener? 

Según el tipo de producto o servicio y el 
tamaño de tu negocio.  
Lo ideal es definir tantos como perfiles de 
usuario con rasgos claros diferenciados seas 
capaz de identificar.  
No por crear muchas personas tu estrategia va 
a funcionar mejor. Es más, te será más útil tener 
un número que sepas manejar y al que sepas 
dar un valor añadido, que es de lo que se trata. 
Siempre puedes añadir nuevas personas o 
eliminar aquellas que resulten redundantes. No 
es algo estático, sino que puede ir 
evolucionando.



APLICACIÓN DE LA SEGMENTACIÓN A LA ESTRATEGIA COMERCIAL DE LA EMPRESA

1. IDENTIFICAR LOS CRITERIOS O VARIABLES QUE SE VAN A SEGUIR. 
2. DESCRIBIR LOS PERFILES DE LOS SEGMENTOS IDENTIFICADOS 

DETALLANDO SUS CARACTERÍSTICAS MÁS RELEVANTES 
3. VALORAR EL ATRACTIVO DE CADA SEGMENTO SEGÚN TRES CRITERIOS: 

1. EL TAMAÑO POTENCIAL DE CRECIMIENTO DEL SEGMENTO 
2. EL ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE UN MERCADO O SEGMENTO: según las 

cinco fuerzas competitivas de Porter: 
1. Intensidad de la rivalidad de los competidores existentes. 
2. El poder negociador de los proveedores del sector. 
3. El poder negociador de los clientes del sector 
4. La amenaza de entrada de nuevos competidores. 
5. La amenaza de que aparezcan productos o servicios sustitutivos. 

3. LOS OBJETIVOS Y RECURSOS DE LA EMPRESA O DESTINO 
4. SELECCIONAR EL PÚBLICO OBJETIVO 
5. DECIDIR EL POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO O SERVICIO PARA CADA 

SEGMENTO 
6. DESARROLLAR EL PROGRAMA DE MKT-MIX ADECUADO A CADA SEGMENTO



TIPOS DE ESTRATEGIAS DE COBERTURA DE MERCADO

La empresa procede a la elección de los segmentos del mercado turístico y 
entonces puede optar entre cuatro tipos de estrategias:

Estrategia masiva; usa el mismo MKT- 
mix para todos los segmentos; ahorra 
costes y consigue cobertura amplia, 
pero es débil frente a competidores 

especializados.

Estrategia segmentada; desarrolla un 
diferente MKT- mix para cada segmento 

elegido; los costes son más elevados 
pero consigue aumentar la demanda; es 

habitual en las grandes cadenas 
hoteleras.

Estrategia de nicho; se especializa en un 
segmento concreto del mercado de tamaño 

reducido; ideal para pymes, que llegan a 
alcanzar elevado poder de mercado debido 

al nivel de conocimiento del segmento al 
que se atiende.

Estrategia one-to-one; personaliza las acciones 
comerciales concretas, por el conocimiento profundo 

del consumidor individual; habitual en el marketing 
digital, ajusta la oferta al individuo específico.



INSTRUMENTOS COMERCIALES COMPATIBLES CON 
CADA SEGMENTO



La identificación y la 
elección de los 

segmentos de mercado 
plantea el tener que 

decidir la posición que la 
empresa desea ocupar 

en dichos segmentos de 
mercado, es decir, elegir 

un posicionamiento para 
sus productos.

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO



CONCEPTO DE 
POSICIONAMIENTO

El posicionamiento en el 
mercado de un producto o 

servicio es la manera en la que 
los consumidores definen un 
producto según el lugar que 

ocupa el producto en la mente 
de los consumidores frente a los 

productos de la competencia.



EL POSICIONAMIENTO ES LA 
IMAGEN QUE PERCIBE DE LA 
MARCA EL CONSUMIDOR, EN 

RELACIÓN CON LA COMPETENCIA.

IMPLICA UNA BATALLA DE 
PERCEPCIONES ENTRE TODOS LOS 
PRODUCTOS  EN EL MERCADO QUE 

SE JUEGA EN LA MENTE DEL 
CONSUMIDOR

EN EL PROCESO DE POSICIONAMIENTO ESTÁN IMPLICADAS LAS 
ACCIONES DE LA EMPRESA, LAS QUE DESARROLLEN LOS 

COMPETIDORES, LOS AGENTES COMUNICADORES Y LA PERCEPCIÓN 
DEL CONSUMIDOR.



LOS CONSUMIDORES SON 
LOS QUE OTORGAN A UNA 

MARCA SU POSICIÓN  
CONCRETA EN EL 

MERCADO.

ENTENDER ASÍ EL 
POSICIONAMIENTO LLEVA A 

LA EMPRESA A PONER EN 
MARCHA UN PROCESO DE 

ANÁLISIS INTERNO Y 
EXTERNO PARA CONSEGUIR 

LA IMAGEN IDEAL EN LA 
MENTE DEL CONSUMIDOR 

FRENTE A LA COMPETENCIA.



DIFERENCIA ENTRE IMAGEN Y POSICIONAMIENTO

LA DIFERENCIA FUNDAMENTAL ES QUE LA IMAGEN ES LA 
PERCEPCIÓN DE LOS CONSUMIDORES DEL PRODUCTO O 
SERVICIO, Y EL POSICIONAMIENTO SE REFIERE A CÓMO LO 

PERCIBEN LOS CONSUMIDORES FRENTE A LA COMPETENCIA.

La competencia es el factor que lleva a que 
imagen y 

posicionamiento sean 
diferentes



ESTRATEGIAS DE 
POSICIONAMIENTO



1. Posicionamiento basado en las características o 
atributos del producto.

2. Posicionamiento con base en la relación calidad/
precio.

3. Posicionamiento con respecto a las ocasiones de uso.

4. Posicionamiento basado en la tipología de usuario.

5. Posicionamiento con respecto a las necesidades que 
satisfacen o los beneficios o emociones que ofrecen.

6. Posicionamiento a través del nombre.

7. Posicionamiento por el estilo de vida.

8. Posicionamiento con relación a la competencia: a) Posicionarse de primero

b) Posicionarse de segundo

c) Reposicionamiento

Resalta algún atributo que supere al ofertado por la 
competencia; consigue un posicionamiento fuerte destacando 
un sólo punto y reforzándolo en la mente del consumidor.

Las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores 
permiten desarrollar una estrategia de posicionamiento 
orientada hacia su estilo de vida.

Vincula el producto a un determinado uso o aplicación.

Resalta la clase de persona que utiliza el producto y que la imagen 
de esa persona se traslade al mismo; algunas personas eligen a un 
personaje con el cual el consumidor quiere identificarse.

La marca relaciona sus productos con símbolos y valores 
subjetivos, basando el posicionamiento en la experiencia del 
turista, generando emociones positivas hacia la marca.

La empresa nueva en el mercado debe tener un nombre que le 
permita ser identificada de inmediato con el producto que 
representa.

Aporta al producto turístico unos niveles de calidad correctos a 
precios competitivos.

-adaptarse a innovaciones.

- encontrar un nicho de mercado.







PROCESO DE 
DESARROLLO DE LA 

ESTRATEGIA DE 
POSICIONAMIENTO 
DE UN PRODUCTO





MAPAS PERCEPTUALES
El posicionamiento diferencia el producto y lo asocia con 
los atributos deseados por el consumidor. 

Por eso necesitamos tener una idea realista de como 
perciben los clientes lo que ofrece la empresa, y también que 
piensan de la oferta de los competidores. 

Se accede a esta información mediante 
investigaciones formales, se obtienen 
datos a través de estudios de imagen y 
posicionamiento, basados en entrevistas 
a personas elegidas al azar a las que se 
les pregunta sobre gran variedad de 
productos. 



Los datos se reflejan en los mapa 
perceptuales o mapas de posicionamiento. 



El mapa 
perceptual es 

una herramienta 
de investigación 

que se utiliza  
para medir el 

posicionamiento 
de una marca.



Son gráficas que representan de manera sencilla el lugar que ocupa una oferta 
turística determinada (productos, servicios, marcas, empresas, personas, etc) 

en la mente del consumidor, según ciertos atributos de valor. 



Identificar la posición propia, la de los consumidores, y la ideal 
en la situación actual es esencial para adoptar estrategias de 
marketing adecuados para lograr los objetivos propuestos.

Permiten conocer de forma gráfica en que situación 
está la empresa respecto a la competencia.



Además pueden servir para detectar espacios desocupados, que 
pueden suponer una oportunidad de negocio. 



Por ejemplo el destino 1 se posiciona como destino convencional, a la vez que 
elitista, frente al destino 8 que se sitúa como destino de masas y exótico.

Este mapa perceptual muestra el formato clásico, que consiste en dos ejes (horizontal 
y vertical) que se cruzan, y en cuyos extremos se sitúan las dimensiones a analizar.

En este caso se analiza la 
situación de ocho destinos de 

acuerdo con cuatro 
dimensiones: elitista, exótico, 

de masas y convencional.



- L a s e v al u ac i o n e s d e l o s 
atributos más importantes para 
una categoría de producto. 

-Los juicios sobre las marcas 
e x i s t e n t e s c o n a t r i b u t o s 
importantes. 

-L as cal i f icaciones de los 
atributos de una marca ideal.

El mapa perceptual se 
construye a partir de: 





Los mapas perceptuales son herramientas que 
proporcionan a la dirección de marketing una valiosa 
información para la toma de mejores decisiones de 
posicionamiento y reposicionamiento.
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