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CCoo nn tt rr aass eegg mm ee nn tt aa cc ii óó nn   
Podr íamos cas i decir  que Segmentación es s inónimo de Mercadotecnia. La 
espec ial izac ión del market ing ha s ido ta l  que,  hemos div ido,  d iv idido y vuel to a d iv id ir  o  
segmentar,  e l  mercado en e l  cual t rabajamos, ese mercado que da or igen y razón de ser 
a la mercadotecnia, e l  públ ico consumidor.  
 
Una corr iente ex is tente, no nueva, pero poco conoc ida es la de la  Contrasegmentac ión.  
Sabemos que a mayor espec ia l izac ión en los productos y serv ic ios ofer tados y 
demandados, mayor  será el  prec io de venta de los mismos, ya que a f in  de poner  en el 
mercado d ichos productos, es necesar io invert ir  en invest igac ión ante todo, y 
poster iormente puede darse e l  caso de una d istr ibuc ión también espec ia l izada,  etc.  

 
Las cr is is  económicas que se han v ivido, nos han recordado que ex iste una base de 
mercado muy amplia y nos han regresado a los or ígenes, por l lamarle de a lguna manera, 
ya e l públ ico no adquiere los mismos productos espec ia l izados y que t ienen un prec io 
más elevado, ahora ese mismo públ ico busca productos que sat is fagan sus neces idades 
a un prec io razonable, s in lujos ni accesor ios superf luos. ¿De que le s irve a a lguien 
adquir ir  un horno de microondas con c ientos de func iones,  s i  en su casa basta con que 
e l mismo ofrezca no más de una decena de e l las?.  
 
La f inal idad pr inc ipal  de la  prác t ica de la  Contrasegmentac ión es la de of recer productos 
más senci l los a prec ios más bajos . En la medida que suben los  costos de productos y 
serv ic ios , y los est i los  de v ida conservadores cobran una mayor popular idad, los valores 
y ac t iv idades de muchos consumidores se están modif icando. Todos el los se s ienten 
d ispuestos a aceptar a lgo menos de lo que deseo a cambio de un precio más bajo. Esto 
nos conduce a la creación de una nueva est rategia: agregar o agrupar los segmentos del 
mercado en lugar de separar los . Dicha técnica es la mult ic i tada Contrasegmentac ión.  
 
Menc ionamos las  cr is is  económicas como factor  para d icha estrategia,  tenemos además 
estos otros :  
 
1.  El  que los art ícu los  bás icos, como la energía,  v iv ienda y a l imentac ión, han adquir ido 
una mayor importanc ia con respecto del  ingreso d isponib le, y las personas y empresas, 
t ienden a gastar  con más caute la.  
 
2.  La senc i l lez voluntar ia y f rases semejantes se están convir t iendo, cada vez más, en 
par te del  vocabular io de los  negocios .  
 
3.  El  mejorar los márgenes de ut i l idad y no e l aumentar la part ic ipac ión en e l mercado o 
en nuevos productos.  

 
Ex isten dos formas de func ionamiento ésta técnica,  muy d iferentes entre sí :  

 
1.  El im inar segmentos del mercado mediante e l  “cor te”  de productos 
2.  Fus ionar los segmentos exis tentes , induc iendo a los c l ientes a d i ferenciar productos 

o serv ic ios  a f in  de que acepten los  más s imples.  
 
La c lave para una contrasegmentación ex itosa radica, obviamente, en la habi l idad de 
bajar los costos de producc ión y mercadeo, y as í poder tras ladar a lgunos de estos 
ahorros a los c l ientes mediante precios más bajos. Que quede c laro que cada día más y 
más consumidores están dando un mayor énfas is a l prec io y a l va lor  que a la  
convenienc ia.  
 
Clas if icac ión de oportunidades de contrasegmentac ión 
 
1.  La d ispos ic ión de los  consumidores para aceptar prec ios más bajos a cambio de 

menos benef ic ios en los productos hechos específ icamente para sus neces idades.  
2.  El potenc ia l para las  economías de producc ión y mercadeo que puede lograrse 
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mediante la e l im inac ión o la fusión de segmentos del mercado.  
 
La f igura muestra las  cuatro áreas resultantes de ta l c las if icac ión, cada una con sus 
propias impl icac iones para la polí t ica de segmentac ión de productos. La 
contrasegmentac ión es apropiada para los productos en e l cuadrante 1. En cambio los  
productos en el cuadrante 4 pueden ser buenos para una más amplia segmentación. Los 
productos de los cuadrantes 2 y 3, aparentemente no def inen una d irecc ión, s in 
embargo, es tos productos también son buenos candidatos para la contrasegmentac ión, 
espec ialmente cuando cont inúan ocurr iendo cambios estruc tura les en la  economía.  
 

Dispos ic ión del  
c l iente para 
aceptar  
productos no 
tan a la  medida 

 
Potenc ia l para economías de producc ión y mercadeo con la  fus ión 

de segmentos del  mercado.  

Grande 

Alto                                               
1 
 
Deben invest igarse los benef ic ios  
potenc ia les de la  
contrasegmentac ión.  
 

Bajo                                       
2 
 
Podr ía ser necesar ia la  
invest igac ión sobre 
tecnologías de nuevos 
productos.  

L imitada 

3 
El mercado debe observarse 
cuidadosamente para determinar la 
d ispos ic ión de los c l ientes.  
 
 

4 
Deben invest igarse las 
opor tunidades para una mayor  
segmentac ión del mercado.  

 


