7.- SEGMENTACION DEL MERCADO DE
SERVICIOS Y POSICIONAMIENTO (UBICACION).

7.1 Proceso de la segmentacion y determinacion del
mercado relevante.

Este punio sefiala la importancia particular de la segmentacién de mercado para
industrias de servicios 0 empresas que tienen politicas enfocadas en ofrecer servicios de
alto nivel, esboza un marco de referencia para el proceso de segmentaciéon y describe las
bases adecuadas para la segmentacion de mercados.

A grandes rasgos, una compafiia de servicios tiene las siguientes tres opciones para la
seleccion de mercados objetivos:

¢ Un enfoque de mercadotecnia indiferenciada donde no hay reconocimiento de
segmentos reconocibles en ¢l mercado. En ocasiones esto se denomina agregacion de
mercado.

o Un enfoque de mercadotecnia diferenciada donde una compaiiia identifica, por
ejemplo, cinco segmentos en ¢l mercado, y disefia programas separados de mezcla de
la mercadotecnia dirigidos a cada segmento.

¢ Un enfoque de mercadotecnia concentrada donde, aunque hay un reconocimiento de
que existen diversos segmentos separados, la compafiia se concentra en un segmento

especifico.

Estas opciones de segmento se ilustran en la (figura 7.1).

Enfoques opcionales para Ia seleccién de mercados de servicios objetivo. :
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de segmentaciones de beneficio, y tiene la importancia suficiente para atenderla por
separado. Los diversos elementos del servicio a clientes que se ofrecen y la posible
diferenciacion en términos de niveles de servicio dentro de estos elementos representa una
oportunidad considerable de disefiar paquetes de servicios apropiados para distintos
segmentos de mercados.

Segmentar mercados por servicios implica atender los siguientes aspectos:
¢ /;Pueden identificarse los agrupamientos de clientes con necesidades de servicios
similares?

iPodemos diferenciar nuestra oferta de servicio?
¢ ;Necesitan todos nuestros productos el mismo nivel de servicio?

SELECCION DE 1LLAS MEJORES BASES DE SEGMENTACION

Los tipos de segmentacion descritos aqui ilustran las principales formas de
segmentacién empleadas por compaiiias de servicios. Sin embargo de ninguna manera son
exhaustivos. En gran medida, identificar las bases de segmentaciéon implica un elemento
central de creatividad. Esos servicios de mercadotecnia deben considerar en forma
constante opciones para segmentar el mercado y buscar la creacidon de ventajas
diferenciales sobre sus competidores. Esta etapa del proceso de segmentacion debe resultar
en seleccion de las mejores bases para la segmentacion. El punto inicial es listar las
opciones de segmentacion potenciales que tengan utilidad. Por ejemplo una lista inicial
elaborada por los socios de una empresa contable grande incluyd los siguientes:

Ubicacién geografica.

Tipo de entidad legal.

Escala geografica (Local y nacional).
Etapa en el ciclo de negocios.

Tipo de industria.

Etapa en el ciclo de vida de la industria.
Tamafio.

Centralizado contra descentralizado.
Manejo de estilo, edad y cultura.
Historial de compra.

Rentabilidad.

Grado de riesgo.

Nivel vigente de contrato.

Asesores actuales.

Red de conexion.

Aspiraciones.

Tasa de crecimiento.

Sensibilidad y vulnerabilidad a los factores econdmicos.
Propiedad.
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Capitalizacion.
Resultados sobre capital.

Esta lista debe de evaluarse y tener lugar preeminente a fin de determinar las mejores
bases para la segmentacion. Antes de proceder a un andlisis mas detallado, en esta etapa
es util considerar, en términos generales, el énfasis depositado en estas bases de
segmentacion, asi como conformar algunas perspectivas a las que éste debe redirigirse.
La figura 7.5 nos muestra un ejemplo tomado de una empresa de servicios financieros y
destacan las perspectivas iniciales sobre las diferencias entre el énfasis presente y el
deseado en la segmentacién.
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*Perfil de seqmentacién de mercado en una empresa de servicios financieros
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Una vez que una lista amplia de bases posibles es identificada, se reduce para elaborar
una lista breve de bases de segmentacion para su consideracion posterior. Como parte del
proceso, cada base de segmentacidn se debe desglosar en segmentos individuales
apropiados. En algunos casos, éste es un procedimiento concreto y s6lo requiere un andlisis
sencillo de registros de compaiiia o patrones de demanda: las variables de segmentacion
como la edad, el sexo y el area geografica caen en esta categoria. Otra variable de
segmentacion basadas en la psicografia, requieren de una considerable investigacion de
mercados para identificar, tanto la naturaleza de los segmentos como sus caracteristicas de
demandas.

Una aproximacion para elegir las mejores bases para la segmentacion implica alistar las
bases de segmentacion clave y las diversas subdivisiones en las cuales los segmentos se
desglosan, y disefiar un perfil de cada segmento de mercado para identificar aquellas areas
dignas de investigarse a profundidad.

7.3 Identificacion y seleccion de segmentos de mercado
Objetivo.

La identificacion y seleccidon de un segmento de mercado particular para dirigir una
oferta de servicio distintiva depende de muchos factores; tiene una particular importancia el
tamafio del segmento, sus necesidades especiales, el grado en el cual estas necesidades son
satisfechas por la compaiiia de servicios o los competidores, y si la compafiia de servicios
cuenta con los recursos para cumplir con las exigencias del servicio.

Hay varios criterios que cuentan con una amplia aceptacion para determinar si un
segmento del mercado es viable. En primer lugar, el segmento debe ser mesurable en
tamafio y caracteristicas. Por ejemplo, quiza sea dificil emplear la clase social para
propositos de segmentacion, ya que los limites entre clases son vagos. En segundo lugar el
segmento debe ser significativo y capaz de generar suficiente ganancia de largo plazo para
merecer atencion de mercado separada. Debe sujetarse a los limites presupuestales. Por
ejemplo, no es viable para una empresa pequefia regional dirigirse a instituciones
financieras con base urbana. En tercer lugar, los segmentos escogidos deben ser sensibles al
esfuerzo de mercadotecnia. Si la respuesta de un segmento a cambios de las estrategias de
mercadotecnia no es diferente de la de otros, no hay necesidad de tratar ese segmento por
separado.

La eleccién de segmentos de mercado objetivo para compafiias de servicios debe
basarse en una revision detallada de la rentabilidad existente y potencial de los segmentos.
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7.4 Segmentaciéon, Posicionamiento y estrategias de
Mezcla de Mercadotecnia.

El proceso de segmentacion debe dar como resultado la toma de una de cuatro
decisiones basicas:

1. Lacompaiia de servicios puede decidir concentrarse en un segmento del mercado.

2. La compaiiia de servicios puede decidir concentrarse en varios segmentos y en
consecuencia disefiar diferentes planes de mezcla de la mercadotecnia para cada
segmento.

3. La administracién puede decidir no segmentar el mercado sino ofrecer sus servicios al
mercado entero. Esto es apropiado cuando el mercado es muy pequefio y una sola
porcidn de él no es rentable. También puede darse el caso de que la compafiia de
servicios domine al mercado, de manera que concentrarse en unos cuantos segmentos
no se reflejaria en un incremento de volumen o ganancia.

4. El analisis muestra que no hay nicho de mercado viable para la oferta de servicios.

La segmentacién de mercado determinara los segmentos basicos del mercado sobre los
que se concentrara un servicio particular. Los servicios ofrecidos a esos segmentos
deben posicionarse en las mentes de los clientes. El posicionamiento incluye una
consideracion de los competidores, lo que ayuda a determinar cuales segmentos deben
recibir la mayor atencion. Por ejemplo, los segmentos que parecerian viables se
ignoran si productos competitivos ya dominan estos segmentos en términos de
participacién del mercado y en la mente de los clientes.

Cada mercado individual o segmento requiere el disefio de una mezcla de la
mercadotecnia especifica. Este enfoque implica diversos pasos que incluyen la
identificacion de:

Segmentos de mercados prioritarios.

Caracteristicas y factores comunes de compra,

Factores claves de éxito.

Importancia relativa de factores claves de éxito.

Tamario del mercado y porcién del mercado en cada segmento.

La comprension de las prioridades relativas en cada mercado, en términos de los
factores clave de éxito, es de considerable utilidad para llevar acabo un juicio acerca de la
mezcla de la mercadotecnia adecuada que habra de disenarse.
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El disefio de la mezcla de la mercadotecnia en parte se ampliara a medida que se realice
la seleccion de los mercados objetivo. Por ejemplo, si un segmento es sensible al precio
entonces los niveles de precio ya estan considerados dentro de la decision de enfocarse a
ese segmento. Para cada secgmento se requiere plancar una estrategia distinta para cada uno
de los elementos de la mezcla de mercadotecnia.

7.5 La evolucion del posicionamiento y los servicios.

*.a evolucion del posicionamiento.

Durante los 80s, la relevancia estratégica del posicionamiento comenzo a ser reconocida
entre las empresas de servicio lideres. Las compaiiias de servicios identifican ahora sus
segmentos claves del mercado y luego determinan la manera como desean que los
consumidores perciban tanto a la compafiia como a sus productos y servicios. El
posicionamiento tiene un significado particular en el sector de servicios, ya que coloca un
servicio intangible dentro de un marco de referencia mas tangible. De este modo, el
concepto de posicionamiento deriva de una consideracion de la forma en que la compaiiia
desea que sus clientes objetivo visualicen sus productos y servicios con relacién aquellos de
sus competidores y sus necesidades reales o percibidas.

La idea del posicionamiento se compara con la idea de identificar necesidades y luego
satisfacerlas. Esta idea que a existido en la bibliografia sobre mercadotecnia desde la
década de los 40s, fue planeada después con el concepto de identificar formas mejoradas de
crear atraccion por el producto y “una proposicion de ventas tinica”.

El concepto de posicionamiento tiene origen en el creciente reconocimiento de la
importancia de la imagen corporativa en los 60s. Para muchos, David Ogilvy, de la agencia
publicitaria Ogilvy and Mather es el epitome de la “época de la imagen™. Su opinién acerca
de que cada anuncio publicitario es una inversion a largo plazo en la imagen de una marca
y sus famosas y muy exitosas campaiflas para una amplia gama de productos
manufacturados, que incluyen camisas HATHAWAY, los refrescos SCHWEPPES vy los
autos ROLLS ROYCE ilamaron la atencién sobre el valor de una imagen de marca.

Definimos el posicionamiento de la siguiente manera:
El posicionamiento se ocupa de identificar. disefiar y comunicar una ventaja diferenciada

que hace que los productos y servicios de la empresa se perciban como superiores y
distintivos con respecto a los de los competidores en la mente de los clientes objetivo.
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De este modo ¢l posicionamiento se ocupa de la diferenciacion a fin de utilizarla para
adaptar de manera ventajosa a la empresa, sus productos y sus servicios a un segmento de
mercado. Podemos diferenciar sobre la base de criterios subjetivos que implican imagen y
comunicaciéon o criterios objetivos que implican diferenciaciéon en términos de otros
elementos de la mezela de la mercadotecnia, incluso productos, procesos, personal, servicio
a clientes, etc.

*Diferenciacion competitiva de servicios.

El posicionamiento depende en gran medida de la capacidad de una compafiia para
diferenciarse a si misma de manera efectiva por encima de sus competidores al
proporcionar un valor superior a sus clientes. Un valor entregado superior puede
considerarse en términos del valor total ofrecido a un cliente menos el costo total al cliente.
Se ha sugerido que estos elementos tienen los siguientes componentes:

s Valor total a cliente:
- Valor de servicios.

- Valor de producto.

- Valor del personal.

- Valor de imagen.

s Costo total a cliente:
- Precio monetario.

- Costo en tiempo.

- Costo en energia.

- Costo psiquico.

Los clientes toman decisiones de compra en servicios con base en valores entregados
Superiores en términos de un equilibrio aceptable entre costo, valor y calidad. Los clientes
que adquieren servicios compran lo que necesitan con base en componentes de costo,
componentes de valor agregado y de calidad.
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La figura 7.6 muestra algunos ejemplos de componentes de costo, valor agregado y de

calidad para algunos servicios seleccionados:

i Componentes Componentes de Componentes |

Servicios de costo Yalor Agregado de Calidad

*Bancos Cargos de sevicios; ~ Vanedad de seicios:  Exstabilidad financiera
tasas de mterés. faciles de entender. interes personal enlos

Clientes.

*Pizzerias Especiales;cupones;  Senviciorapido; se-  Producto caliente;
[rOMOCIoneS; ¥icio a domiciio; sabor, producto
precios bajos. variedad consistente.

*Supermercado  Precios bajos; Bien surtido; Limpieza; seleccion;
prOMOCIongs. aceptacion de departamentos de

chequesytanetas. especialidades.

J*Rtestaumnte Precios accesibles;  Bama de ensaladas; Sabor de la came;
clpones. MEnu para ninos. buen ambiente.

Talermecanico  Costo razonable: Auto listo como lo Areglo comecto desde

especializado. Bspeciales; promete el sevcio 3 primera ocacion;
promaciones. rapido. mecanicos calficados.

*Componentes de costo, valor agregado y calidad para servicios seleccionados
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Una técnica para considerar el valor entregado superior es la cadena de valor. Esta
representa un medio para identificar maneras de crear diferenciacion por la mejora dei
valor.

Las actividades de la cadena del valor se categorizan ¢n dos tipos:

Actividades primarias (Logistica interna, operaciones. logistica externa. mercadotecnia
y ventas y servicio) y actividades de apoyo (infraestructura, administracién de recursos
humanos, perfeccionamiento de tecnologia y procuracion). Estas actividades de apoyo son
funciones de integracién que cruzan las diversas actividades primarias dentro de la
compaiiia. También es 1til subdividir mas actividades primarias especificas dentro de la
cadena de valor. Por ejemplo, la actividad de mercadotecnia y ventas podria expandirse en
las actividades que conforman la administracion de la mercadotecnia, que incluyen
anuncios publicitarios, administracion de la fuerza de ventas, operaciones de la fuerza de
ventas, promocion, etc.

lLa cadena de valor genérica surgi® en gran medida al considerar compaiiias
manufactureras. Aunque tiene una amplia posibilidad de aplicarse a servicios, es mas util
disefiar cadenas de valor que reflejen en forma especifica las tareas dentro de un sector de
servicios particular.

Por ejemplo el sector de asesoria administrativa las actividades primarias comprenden
las siguientes:

Decisiones sobre la configuracion del servicio.
Mercadotecnia y ventas.

Recopilacion de datos.

Analisis de datos.

Interpretacion y recomendaciones.

Informes y comunicacion.

Interpretacion, servicio y evaluacion.

Un banco que opera en el mercado definié las actividades primarias de su cadena de
valor como:

Ventas de un solo objetivo.
Servicio posterior a las ventas (Servicio Postventa).

o Creacion del producto.
e Planeacion.

¢ Mercadotecnia.

e Ventas.

L

L]

El valor entregado superior crece a partir de la manera en que las empresas se organizan
y llevan a cabo estas actividades definidas dentro de la cadena de valor. La implantacién de
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una cadena de valor especifica que identifique estas actividades para una compaiiia de
servicios particular tiene una utilidad mayor que confiar en la cadena de valor genérica.
Para ganar ventaja sobre sus rivaies, una empresa debe promover este valor entre sus
clientes mediante la prictica de actividades con una mayor eficiencia que la de sus
competidores (ventajas del costo inferior) o al ejecutar actividades en una forma dnica que
genere un mayor valor al comprador (ventaja de diferenciacion).

Las actividades de proceso dentro de una cadena de valor no deben considerarse de una
manera aislada. Es esencial considerar los vinculos en los que el rendimiento de una
actividad tiene efecto sobre el costo o la efectividad de otras actividades. En los servicios,
las actividades como la mercadotecnia, operaciones y recursos humanos en realidad no
pueden considerarse en forma independiente, por lo que la coordinacion efectiva y la
integracion de ellas se hace mas esencial que en el caso de productos manufacturados. La
coordinacién interfuncional de actividades vinculadas puede reducir el tiempo necesario
para gjecutarias. La reconfiguracion de la cadena de valor que se realiza al reubicar,
reordenar, reagrupar o incluso elirinar con todo cuidado actividades, puede representar una
oportunidad para obtener mejoras fundamentales en el valor entregado.

Una compaiiia de servicios puede emplear el concepto de la cadena de valor de las
diversas formas siguientes:

1. La compafiia puede usarlo para obtener una clara comprensién de su propia cadena
de valor y donde buscar ganar fuentes de ventajas de coste o diferenciacion para
lograr un valor entregado superior para sus clientes.

2. Puede usarlo para saber donde se entra a la cadena de valor de sus clientes. Si el
cliente es una compaiia manufacturera comuan, su cadena de valor serd similar a la
cadena de valor genérica descrita en parrafos precedentes. No obstante si el cliente es
un negocios de servicios, la empresa se beneficiara al considerar la manera que la
cadena de valor para esa compaiiia de servicios difiere de la cadena genérica. Para
clientes individuales (al contrario de las compaiiias), también podria considerarse una
cadena de valor personal; sin embargo, se otorga una atencidén mas o menos escasa en
la bibliografia a las cadenas de valor individuales y por lo general se hace mayor
énfasis en las necesidades de anilisis.

3. Puede utilizarse para saber donde entra en la cadena de valor de sus proveedores y
distribuidores.

4. Para identificar la manera en que los competidores crean valor y como sus
actividades se comparan con las de usted (establecer puntos de referencia
competitivos).

El propdsito final del analisis de la cadena del valor es identificar de manera sistematica
medios apropiados de diferenciacion para una empresa de manera que ésta pueda
proporcionar un valor entregado superior a sus clientes. Esta diferenciacién necesita
comunicarse a sus clientes por medio del posicionamiento.
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*Posicionamiento v servicios.

El posicionamiento ofrece la oportunidad de diferenciar cualquier servicio. Cada
compafifa y sus bienes y servicios tienen uma posicion o imagen en la mente del
consumidor, esto tiene influencia en las decisiones de compra. Las posiciones quiza sean
implicitas y no planeadas y pueden evolucionar durante un periodo o pueden planearse
como parte de la estrategia de mercadotecnia y luego comunicarlas al mercado objetivo. El
proposito del posicionamiento es crear una diferenciacion en la mente del cliente que
distinga Jos servicios de la compaiiia sobre los de la competencia. Es importante establecer
una posicidén de valor para ¢l producto o servicio en las mentes del mercado objetivo, es
decir. deben ser distinguibles por un atributo o atributos importantes para el cliente. Estos
atributos deben ser factores cruciales en la decision de compra del cliente.

Por tanto, no existe un servicio o articulo “estindar”. Cada servicio ofrecido tiene el
potencial de percibirse en forma diferente por el cliente. Los compradores tienen distintas
necesidades y por tanto son atraidos por varias ofertas. Asi, es importante seleccionar
caracteristicas distintivas que satisfagan los siguientes criterios:

e Importancia: La diferencia es muy valorada por un mercado de tamaiio suficiente.

« Distincion: La diferencia es superior de manera distintiva a otras ofertas disponibles.
o Comunicabilidad: Es posible comunicar la diferencia de manera sencilla y poderosa.
e Superioridad: La diferencia no se copia con facilidad por los competidores.

e Costeabilidad: Los clientes objetivo son capaces y estdn dispuestos a pagar por la
diferencia. Cualquier costo adicional de la(s) caracteristica(s) distintiva(s) se percibe
con suficiente valor para compensar cualquier costo adicional.

e Rentabilidad: [.a compafiia logra ganancias adicionales al introducir la diferencia.

Cada producto o servicio tiene un conjunto de atributos que se comparan con ofertas
competitivas. Algunos de estos atributos son reales, otros se perciben como reales. Una
compaiiia que desea posicionarse debe determinar cudntos atributos y diferencias promover
entre clientes objetivo. Algunos mercadélogos abogan por un promover un beneficio y
establecer el reconocimiento por ser lider de ese atributo particular; otros sugieren que
promover mas de un beneficio ayuda a labrar un nicho especial que se ha peleado con
mayor dificultad por los competidores. La seleccion del o los atributos que se establecen la
diferencia es mas exitosa si confirma hechos que ya estan en 1a mente del mercado objetivo.
Una estrategia de posicionamiento exitosa toma en consideracién las percepciones
existentes de los clientes acerca de las ofertas en el mercado. Determina las necesidades
que los clientes valoran y que no cumplen los servicios de los competidores. Identifica las
necesidades insatisfechas que pueden solventarse. La estrategia de posicionamiento busca
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integrar todos los elementos del servicio para asegurar que la posicién percibida del
servicio se refuerce en forma enérgica.

Los servicios ticnen diversas caracteristicas distintivas que tienen implicaciones
especiales para el posicionamiento y seleccion de los atributos que deben enfatizarce. Tres
de las caracteristicas clave de los servicios, que se revisaron anteriormente hacen que las
estrategias del posicionamiento cobren una importancia particular al llevar acabo la
mercadotecnia de un servicio. Estas son la intangibilidad, el grado de variabilidad o
heterogeneidad en [a calidad de un servicio determinado y la inseparabilidad, ya que el
rendimiento de un servicio ocurre con frecuencia en presencia del cliente. Easingwood y
Mahajan
Han ilustrado una gama de posiciones que pueden adoptarse con base en estas
caracteristicas de servicio.

La intangibilidad de los servicios hace que la tarea de mercadotecnia para un servicio
sea distinta de la de un producto identificado en forma fisica, tocado y comparado. Con
frecuencia, no se puede llevar a cabo la mercadotecnia de un servicio mediante
caracteristicas que al consumidor identifique y compare con sencillez, por lo que es dificil
de evaluar. Por ejemplo cuando se trata de asesoria legal o financiera es complicado elegir
entre fuentes cuando los beneficios son intangibles (por ejemplo, la calidad de la asesoria).
Por tanto, no es facil comparar los atributos fisicos de servicios competitivos.

El posicionamiento permite que un beneficio de servicio intangible se represente en
forma tangible y ayuda a que el cliente observe un beneficio intangible al ofrecer evidencia
tangible. Por ejemplo los clientes de un hotel esperan un beneficto intangible: Limpieza; y
esta perspectiva se refuerza mediantc vasos cubiertos de plastico en las habitaciones y una
cubierta de papel sobre la tapa de los excusados, en la que se lea “desinfectado para su
proteccion”. Esto ayuda a que el cliente asocie la limpieza con la oferta de servicio y con
ello se refuerza la posicién que el hotel desea representar. las compafiias de servicios
promueven con frecuencia sus reputaciones en un intento por agregar tangibilidad. Por
ejemplo, promueven su reputacion en torno a la experiencia practica dentro de un sector
particular.

Disefiar una estrategia de posicionamiento también es de utilidad en la identificacién de
otras caracteristicas tangibles agregadas al servicio. La oferta de servicio aumentada se
distinguira con mayor facilidad de otras ofertas de servicio. Por ejemplo, una estrategia de
posicionamiento para un producto de seguros dirigida a ser distinta por su facilidad de
entendimiento por parte del cliente puede incluir una guia pormenorizada para poseedores
de polizas prospectivos con formas de muestra copiadas con facilidad. Los servicios
también son muy variables y descansan en gran medida en la informacién de los empleados
de la compaiiia para su produccion. Por ejemplo en un restaurante el mesero es €l punto
principal de contacto con el cliente; lo cual su rendimiento de servicio pasa a hacer un
factor fundamental en la manera en que se juzgara el establecimiento. Su rendimiento varia
en ocasiones diferentes; también hay variacion entre su servicio y otro mesero ¢n el
restaurante. Como resultado, la calidad del servicio entregado ostentard una amplia
variacion.
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Los servicios tienden a ser inseparables y se caracterizan por realizarse en presencia del
cliente. Un producto manufacturado, por lo general se fabrica dentro de un ambiente
controlado, donde hay oportunidad de vigilar la calidad y asegurar ¢l cumplimiento de las
expectativas del cliente. Los fabricantes pueden rechazar productos que no cumplan con los
estandares de consistencia y calidad. Sin embargo, con frecuencia un servicio no cuenta con
estas oportunidades. Por lo general, un servicio requiere la presencia del cliente tanto
cuando se inicia como durante su realizacion. Un servicio puede requerir que el cliente esté
presente durante la mayor parte del proceso de entrega, como en el caso de un comensal en
un restaurante o en un pasajero en una linea aérea o en un tren.

Las caracteristicas distintivas de los servicios descritos antes proporcionan la base para
establecer una estrategia de posicionamiento competitiva.

7.6 Laimportancia del Posicionamiento.

El posicionamiento implica tanto el lanzamiento de nuevas marcas al mercado (nuevo
posicionamiento de marcas) como el reposicionamiento de antiguas marcas. Se ocupa de la
diferenciacidn de productos y servicios y asegura que no degenere en un asticulo comun.
Para maximizar su potencial, una compafiia debe posicionarse en segmentos de mercado
esenciales. donde sea diferenciada de manera objetiva o subjetiva, en forma positiva con
respecto a las ofertas de los competidores.

El posicionamiento tiene una importancia particular para los servicios en el mercado de
los noventa. Como resultado de la presion competitiva el consumidor se confunde por la
enorme oferta de servicios dentro de cada sector del mercado. Estas ofertas se comunican
por un vasto nimero de mensajes de anuncios que promueven diferentes caracteristicas de
los servicios. La clave para una estrategia de posicionamiento exitosa es promover la
caracteristica en la que la compafiia destaca que cumple con exactitud las necesidades del
cliente. A causa de la intangibilidad y otras caracteristicas asociadas con los servicios, los
consumidores encuentran que la diferenciacion de los servicios es mas dificil y compleja.
Un posicionamiento exitoso hace mas sencillo que el cliente visualice los servicios que una
compaiiia como distintos de otros y como lo que desea de forma exacta.

El posicionamiento es una herramienta de mercadotecnia estratégica que permite a los
administradores determinar cual es su posicion actual, en la cual desean estar y qué
acciones deben llevar acabo para lograrlo. Permite identificar oportunidades del mercado al
considerar posiciones que no cumplen los productos de los competidores. Por tanto, ayuda
a influir en la creacion de productos y el redisefio de los existentes. También permite la
consideracion de los posibles movimientos y respuestas de los competidores, De manera
que puedan tomarse acciones adecuadas. Con frecuencia se considera al concepto en el
nivel del producto, aunque también es relevante en los niveles de sector de productos y
empresarial. El posicionamiento implica dar al segmento de mercado objetivo la razdon para
comprar sus servicios, de este modo aglutina toda la estrategia de mercadotecnia. También
ofrece lineamientos para el disefio de una mezcla de la mercadotecnia donde cada elemento
sea coherente con el posicionamiento.
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Diversos clientes tienen diferentes necesidades. Un hotel que busca satisfacer al
mercado ejecutivo de prestigio debe considerar las necesidades especificas de este
segmento. Estos pueden incluir instalaciones con plena capacidad secretarial y de oficina,
equipo para conferencias, servicio de comedor las 24 horas, gimnasio y opciones para
registro a deshoras. La mercadotecnia efectiva identifica necesidades especificas y
preferencias por los servicios y luego disefia estrategias para satisfacer estas preferencias.

Un solo servicio o producto no satisface las necesidades de todos los consumidores pero
cumple con las necesidades de un grupo especifico de clientes. Razon por la cual, un
negocio de servicios debe estar posicionado para atender segmentos particulares del
mercado. Por tanto, una compaiiia de servicios necesita identificar las partes mas atractivas
del mercado para atenderlas de forma atractiva y producir la mayor ganancia. Por ejemplo
dentro de la industria de servicios financieros, la tarjeta de crédito atiende diversas
necesidades de crédito, conveniencia y prestigio. American Express se concreta en los
mercados del entretenimiento y de viajes de prestigio al ofrecer una tarjeta costosa dirigida
a los segmentos de mercado de estatus alto y de negocios. El producto de servicio real es
muy similar al de Visa y Mastercard, pero American Express se concreté en segmento de
mercado y de prestigio mas definidos y se ha posicionado con respecto a ello. En
consecuencia atrajo usuarios de mercado alto que no se preocupan por las tarifas cobradas
por &l servicio.

El proceso de segmentacién mostrado en la figura que a continuacién se presenta ocupa
de dividir un mercado heterogéneo en segmentos especificos homogéneos. El proceso de
segmentacion consta de cuatro pasos:

Definir al mercado que se atendera.

Identificar las bases opcionales para la segmentacion.

Examinar estas bases y elegir la mejor base o bases para la segmentacion.

Identificar segmentos individuales de mercado, estimar su atractivo y seleccionar
segmentos especificos objetivo.

ol b —

Una vez que el segmento de mercado fue el seleccionado, el proceso de
mercadotecnia objetivo implica definir un posicionamiento con respecto a los
segmentos objetivo seleccionados y luego disefiar una mezcla de la mercadotecnia para
cada mercado objetivo.

Definicion del Mercado relevante.

Detinir el mercado relevante que se atendera implica especificar el grupo de clientes
al cual estan dirigidos sus servicios. Este puede ser un grupo amplio como en el caso de
clientes detallistas de un supermercado en una region geografica determinada, o un
grupo mucho mds especifico con otras segmentaciones. Por ejemplo, un banco de
inversion se concreta en individuos de valor neto muy alto con activos personales
superiores a 1.5 millones de dolares.
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En tanto que una cadena hotelera se concreta en el mercado del viajero de negocios,
y un restaurante en clientes tipo familia. Al definir su mercado la compaiiia necesita
lievar a cabo una auditoria interna de sus fuerzas y debilidades, y una revision de los
recursos disponibles. Asimismo, es necesario considerar con cuidado los objetivos
estratégicos globales de la compafiia. Para elegir un mercado al cual desee brindar un
servicio debe basarse en un anélisis con relacion a lo siguiente:

La amplitud de la linea de servicio.

Los tipos de clientes.

El alcance geografico.

Las arcas de la cadena de valor agregado en las cuales la compaiiia de servicios
decida participar.

La segmentacion de mercado exitosa significa satisfacer las necesidades de los clientes
existentes y potenciales en un mercado bien definido. Esto implica la comprension de las
actitudes y preferencias de los clientes, asi como los beneficios que se buscan. La
definicién de un mercado objetivo y sus necesidades es el primer paso esencial del proceso
de segmentacion.

7.2 Identificacion y seleccion de las bases opcionales
para la segmentacion.

Una vez que se identifica al mercado que se atendera, el siguiente paso es considerar
medios opcionales para segmentar el mercado. La figura 7.2 proporciona una panoramica
de algunos enfoques clave, conocidos como las “Bases de Segmentacion™, que se utilizan al
segmentar un mercado.

b
.

*Principales enfoques de la segmentacion de los mercados de servicios.

Enfoques de
segmentacion
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Demografia y factores socioeconémicos.

La segmentacion demografica incluye diversos factores como sexo, edad, tamafio de la
familia. etc. Las variables socioeconémicas también se consideran en este punto, incluido el
ingreso, educacion, clase social y origenes étnicos. Al establecer perfiles de segmentos
demograficos una empresa identifica las fortalezas y debilidades en sus actuales
ofrecimtentos.

Segmentacion Psicogrifica.

Esta forma de segmentacion nos explica en medidas cuantitativas de clara definicion: se
ocupa del comportamiento de las personas y de sus modos de vida. La psicografia tiene una
utilidad especial si otros medios de segmentacién mas tradicionales, como los
demograficos y factores socioecondmicos, no producen segmentos claros o ttiles. En lugar
de ocuparse de manera directa con factores como la edad, educacidn, ingreso, ocupacion y
estado civil, la segmentacién psicografica se ocupa de analizar las caracteristicas del estilo
de vida que se muestran en la (figura 7.3).

Con frecuencia estos elementos se examinan junto con variables demograficas. Las
compaiiias de servicios comienzan a considerar, en forma gradual, la segmentacion
psicografica, aunque en algunos casos en este sentido no han sido exitosos.

*Dimenciones ilustrativas de estilo de vida.

Actividades Intereses Opiniones
Trabajo. Familia. Las propias personas.
Pasatiempos. Hogar. Asuntos sociales.
Actividades Sociales. Trabajo. Politica.

Vacaciones. Comunidad. Negocios.
Entretenimientos. Recreacion. Economia.

Membresia a Clubes. Moda. Educacion.
Comunidad. Comida. Productos.

Compras. Medios. Futuro.

Deportes. Logros. Cultura.
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Geografia.

La segmentacion geografica divide a los clientes de acuerdo con el lugar donde viven o
trabajan y se correlaciona con otras variables. Esto es apropiado donde las necesidades de
los clientes varian en areas diferentes, o donde las tendencias locales o regionales favorecen
tipos particulares de ofertas de servicios. Por ejemplo, un cliente utiliza una empresa legal
regional o local para el trabajo rutinario, y usa empresas urbanas para litigios complejos y
asuntos legales corporativos. Por tanto, las empresas legales regionales casi siempre se
concentran en el trabajo rutinarto y no tratan de competir con el servicio ofrecido por las
empresas urbanas mayores que tienen mas recursos profesionales. El analisis geografico es
un medio relativamente sencillo de segmentar un mercado, por ello con frecuencia es una
de las primeras variables de segmentacion consideradas por una empresa de servicios. Las
dimensiones de la segmentacion geografica estan, en general agrupadas en factores de
alcance de mercados y medidas geograficas de mercado.

Segmentacion por beneficios.

Las vanables de segmentacion listadas arriba se concentran en atributos personales del
cliente. La segmentacion también se lleva acabo sobre la base de la respuesta del cliente. La
figura que se presenta a continuacidon muestra variables que pueden desglosarse sobre la
base de medidas de respuesta del consumidor. Una de las formas mas importantes de
realizar esto es la segmentacion por beneficios.

(’Segmentacién por beneficios entre estudiantes de maestria en Administracion. ]

1. Buscadores de calidad: Demandan la educacidn de la mas alta calidad disponible.

2. Buscadores de especializacion: Desean una educacién especializada para convertirse ern
jexpertos en sus campos de interés.

3. Cambiadores de carrera: Quieren nuevas posiciones de trabajo o nuevos patrones y
|consideran que el grado de MAE les dara la oportunidad de avanzar en su carmera.

4. Buscadores de conocimiento: Desean aprender y sienten que el conocimiento los llevara
al poder.

5. Buscadores de estatus: Sienten que el curso universitario en MAFE los conducira a un
aumento de ingresos y al prestigio.

ri. Buscadores de grados: Creen que el grado de bachillerato es insuficiente y que MAE
ecencial para ser competitivos en el ambiente de negocios actual.

7. Avanzadores profesionales: Pugnan por subir en la escalera corporativa.

. Evitadores: Buscan los programas MAE que requieren el minimo esfuerzo.

. Buscadores de conveniencia: Buscan los programas cerca de sus domicilios o trabaje.

30_. No matriculadores: Desean llevar los cursos sin inscribirse.
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La segmentacion por beneficios supone que lo que las personas buscan en un producto
o servicio determinado son las razones basicas para comprar el producto. Esto dificre de la
segmentacién psicografica, la cual se concentra en quién va a comprar el producto.
Identificar un segmento que busca beneficios comunes permite que el proveedor del
servicio realice una oferta relevante. Por ejemplo, diversos beneficios se buscan dentro del
mercado bancario al detalle. Un segmento busca bancos grandes, bien conocidos, que
ofrezcan una gama completa de servicios para necesidades variables. Otros segmentos
buscan préstamos ventajosos a intereses bajos y de términos sencillos. Un tercer segmento
puede buscar un interés alto en sus ahorros con un servicio rapido y una relacion bancaria
personal. Un cuarto segmento busca un banco de una sola visita que cuente con una amplia
variedad de servicios. Un banco puede dirigir su servicio a satisfacer a uno o mas de estos
segmentos y ganar una reputacion por ofrecer un paquete definido.

*La segmentacion por beneficios es aplicable a casi todos los servicios, ya que se
concentra en las razones subyacentes a la compra.

Segmentacion por uso.

L.a segmentacion por uso se concentra en ¢l tipo y extension de los patrones de uso. Los
consumidores suelen dividirse en usuarios frecuentes, usuarios medios, ocasionales y no
usuarios del servicio. Muchos mercadélogos de servicios se concentran en el segmento del
usuario frecuente, quien puede consumir el servicio mas veces que el ocasional. Esta es la
base de muchas cadenas de restaurantes de comida rapida, las cuales atienden al uso de alto
volumen al proporcionar comida barata a gran velocidad.

Respuesta promocional.

La segmentacion de respuesta promocional considera la forma en que los clientes
responden a cierta actividad promocional. Esto puede incluir respuestas a anuncios,
promociones de ventas, desplegados en el interior de la tienda y exhibiciones. Los usuarios
de catédlogos por correos tienden a ser buenos usuarios de tarjeta de crédito y tendran una
tasa de respuecsta mas alta en otras ofertas directas por correo. Esta informacion la emplean
las compafiias de servicios para asegurar que este segmento reciba comunicacién frecuente
por correo directo, con ello se construye una relacion con el cliente al tiempo que se obtiene
una alta tasa de respuesta a promociones.

La segmentacidn de lealtad los clientes se clasifican segin la medida de lealtad que

muestran hacia una oferta de producto o servicio particular. Los clientes se caracterizan de
acuerdo con su grado de lealtad en los canales de distribucion o puntos de venta.

Sesmentacion por servicios.

Un aspecto que recibe poca atencién es la consideracion sobre la manera como los
clientes responden a ofertas de servicio variadas. Se considera que esto es un subconjunto
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