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Resumen

Elprocesode marketingestratégicoesdeterminante
para el éxito de las empresas en el mercado. Dentro
del mismo se aborda la segmentacion, seleccion
del target y el posicionamiento (STP). El presente
articulo revisa los principales temas relacionados
con la segmentacion del mercado, analizando
diversos criterios para efectuar una estrategia de
segmentacion adecuada. Se presenta una revision
a la distincion realizada por algunos autores del
mercado meta primario y secundario, evidenciando
quenoexisteunacuerdoenrelacionaestadistincion,
y que podria llevar a limitaciones en la practica,
por lo que se recomienda no utilizarla. Asi mismo,

se analiza el concepto de “mercados bilaterales”,
basado en principios econdémicosy efectos dered, el
cual propone un marco de referencia a las empresas
que sirven a mas de dos mercados. Finalmente se
propone una serie de analisis de casos para una
aplicacion de referencia de la segmentacion de
mercados a diversas situaciones enfrentadas en
mercados de consumidores (B2C) y mercados
industriales (B2B).

Conceptos clave: segmentacion de mercados,
mercado meta primario, mercado meta secundario,
estrategias de segmentacion.
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Abstract

The strategic marketing process is crucial for the success of business (or
companies) in the market. Among it, the segmentation, selection of the
target and positioning (STP) is considered. The current article reviews the
main topics related to market segmentation, analyzing different criteria to
develop a segmentation strategy. Moreover, a revision of the distinction
made by some authors of primary and secondary market is presented.
As there is clearly no consensus on this distinction, which might lead to limitations
in practice, ouradvice isnottoinclude it. The concept of “bilateral market” based on
economic principles and network effect is analyzed. This concept sets a reference
for business who work in two markets. In the last part of this article, a series of
case analysis is presented for a practical application of the reference of marketing
segmentation in different B2C and B2B market.

Key terms: market segmentation, marketing strategy, primary
and secondary market.
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1. Introduccidn

Identificar segmentos de mercado para promover productos especificos, adecuados
a las necesidades de los clientes seleccionados, ha sido la labor de los gerentes
de marketing durante muchos afios. La primera referencia de segmentacion de
mercados aparece en el afio 1956 en el Journal of Marketing, dada por Wendell
R. Smith, indicando la heterogeneidad en los mercados que requiere un enfoque
diferente por parte de lasempresas. Sinimportarlaindustria en la que las compafiias
operan, ni el tipo de clientes finales (individual o industrial), la segmentacion de
mercados ha demostrado tener beneficios tanto para los clientes, porque obtienen
un producto adecuado a sus necesidades, como para las empresas, permitiéndoles
centrar sus recursos, rentabilizando esfuerzos.

El presente articulo analiza la definicion de la segmentacion del mercado, asi como
diversas propuestas que en la practica algunos autores han adoptado, por ejemplo, la
subdivision del mercado en primario y secundario (Campos, 2001; Fernandez, 2002;
Asteguieta, 2010). El cual, desde la perspectiva de los autores, genera interrogantes
que tienen implicaciones directas en la gestion de las organizaciones, por ejemplo:
¢qué implicaciones estratégicas tiene la definicion de un mercado meta como
primario y/o secundario? ;De qué forma se distribuyen los recursos de marketing en
base a esta clasificacion? ;Tiene esta division aplicaciones tedricas o practicas?*

Por otra parte, se analizan los mercados bilaterales, estudiados en economia, dados
cuando una empresa debe atender y rentabilizar mas de un segmento para poder
sobrevivir. Ejemplos de esto son las empresas de tarjetas de crédito, que deben
cuidar tanto de los consumidores como de los establecimientos de servicio y los
bancos, asi como las consolas de videojuegos que sirven a usuarios finales (gamers)
y desarrolladores de videojuegos. Para finalmente desarrollar una propuesta de
segmentacion en base a diversas situaciones en mercados de consumidores (B2C),
y empresariales o industriales (B2B).

Este articulo se divide en cinco secciones: comenzaremos por aproximarnos en
la primera seccion a la conceptualizacion de la segmentacidn, y sus principales
estrategias. En la sequnda seccion se revisa el proceso de marketing estratégico
y segmentacion de mercados. En la tercera, se abordan los tipos de mercados en
relacion al cliente final (individual o industrial) y su relacion con la segmentacion.
En la tercera se revisa brevemente la diferenciacion entre mercado meta primario
y secundario. En la cuarta, se realiza un analisis de casos como marco de referencia
en la segmentacion. Finalmente se proporcionan las conclusiones.

1 Las diversas perspectivas de los profesores de mercadotecnia de la Universidad Rafael Landivar
ha originado un debate en relacion al tema, encontrando que en la practica es comun utilizar esta
distincion sin estar ampliamente tratada en la literatura académica de la disciplina.
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2. Del mercado y la segmentacién

I\\

Kotler (2001, p. 9) define al mercado como el “conjunto de todos los clientes
potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar
dispuestos a tener la capacidad para realizar un intercambio para satisfacer esa
necesidad o deseo”.

Consumidores con diferentes habitos, intereses, necesidades, origines, valores
y estilos de vida, hacen posible la creacion de productos o servicios especificos.
Sumado a esta diversidad, la diferencia en los habitos de compra, una poblacion
numerosa, la dispersion del mercado y la dificultad de captar la preferencia de
todos los consumidores, crea la necesidad de dividir o segmentar el mercado.
El objetivo es establecer limites para dirigir el esfuerzo de mercadotecnia al
segmento identificado como atractivo. Esto permite a la empresa capitalizar las
oportunidades existentes en el mercado y enfocarse particularmente a satisfacer
necesidades especificas que demanda el mercado seleccionado.

Por tanto, cuando una empresa no segmenta pueden suceder dos situaciones.
Primero, la empresa no es capaz de servir al nUmero y a la diversidad de
consumidores existentes de manera eficaz. Sequndo, se podria deducir que la
empresa es capaz de satisfacer las necesidades de forma individual, adaptando el
producto y la mercadotecnia a cada consumidor.

La utilidad de la segmentacion de mercado es que pone de relieve las oportunidades
de negocio existentes, contribuye a establecer prioridades en las estrategias
comerciales, facilita la identificacion y analisis de la competencia, y finalmente
permite un ajuste de las ofertas de productos o servicios a necesidades especificas
(Santesmases et al., 2004).

3. Estrategias de segmentacién

Las estrategias de segmentacion se refieren a las posibles opciones que tienen
las empresas para dividir el mercado en grupos homogéneos, identificandolos
por caracteristicas especificas. Para seguir una estrategia de segmentacion, es
necesario el analisis del atractivo de cada segmento, en términos de potencial de
rentabilidad y recursos disponibles de la empresa (Best, 2007).

Kotler (2001) establece que para analizar a las personas u organizaciones a las
cuales la empresa dirigird su mercadotecnia, ésta puede optar por atraer su
mercado objetivo eligiendo cualquiera de los siguientes enfoques: segmentos,
nichos, localidades, individuos o masivo.

Los primero cuatro pueden ser considerados como una estrategia de micromarketing
debido a que atacan gruposy subgrupos de clientes definidos y estrechos, de acuerdo
a su tamano, perfil y necesidades. El enfoque masivo ha dejado de ser aplicado
porque no establece diferenciacion publicitaria, de distribucion y de produccion
en el mercado, puesto que asume que todos los clientes potenciales son los
suficientemente similares como para dirigirse a ellos individualmente. Kotler (2001)
considera los siguiente cuatro niveles de segmentacion de la siguiente manera:
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Cuadro 1: Estrategias de segmentacion

Estrategia Descripcion Ejemplo
Consiste en la identificacion de grupos .
, . 7 Una empresa japonesa de
amplios con caracteristicas similares , L ,
_ vehiculos comercializa di-
dentro de un mercado. Este tipo de , ,
_ _ o versas lineas de automo-
marketing permite la fijacion de un| .
Marketi _ viles adecuadas a las nece-
arketing | precioparacadasegmentodemercado, | . ,
d - . sidades especificas de los
€ la reduccion de competidores, una ; Vehicul
segmentos. Vehiculos se-
segmento | oferta de productos adecuada al 9 , ,
. dan, SUV’s, agricolas, de-
segmento y una mayor facilidad para :
T . portivos, etc.
distribucion del bien.
Segun Kotler (2001), un nicho es un
grupo de consumidores aun mas
estrecho que unsegmentode mercado
y cuyas necesidades se encuentran
insatisfechas. Al identificar nichos,
se asume que la respuesta de cada
uno serd diferente al disefio de la
mercadotecnia lanzado. En este
caso, los nichos suelen atraer pocos
competidores, reflejan necesidades , o _
, , P o J, , Revistas dirigidas a diferen-
Marketing | bien definidas, son aun mas rentables . f .
. o tes etnias, generos y orien-
de nichos |y demandan especializacion. Cabe _
. taciones sexuales.
aclarar que el término mercado meta
y mercado objetivo pueden utilizarse
de manera indistinta para referirse
a un nicho de mercado. Se entiende
que, un nicho, un mercado objetivo o
un mercado meta es aquel que ha sido
seleccionado del mercado global para
dirigir, de manera muy especifica,
un producto en particular (Gitman y
McDaniel, 2001).
Las sucursales, cadenas de
autoservicio, las zonas resi-
denciales, y los vecindarios
. , étnicos serian considerados
Marketing | Este marketing demanda una ~ .
_ grupos pequefios con vari-
local estrategia local.

ables de consumo especi-
ficas que requieren de una
mezcla de mercadotecnia
bien limitada y Unica.
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Conceptos  relacionados
con “personalizacion
masiva”, cocreacion de
valor. Productos elaborados
a la medida, ej. NIKE ID
permite la personalizacion
de zapatillas deportivas.

También conocido como “marketing
personalizado” o “uno a uno”. Este
Marketing | nivel de segmentacion adapta la
individual | oferta, logistica, comunicaciones,
método de pago, etc., de acuerdo a
requerimientos de cada individuo.

Una vez ubicado el grupo de consumidores a los cuales se pretende atender, se
necesitadividirelmercadoensubconjuntosquetengannecesidadesocaracteristicas
en comun para, posteriormente, seleccionar uno o varios de esos segmentos
como objetivo. Una opcidn que Kotler (2001) propone para la segmentacion de
mercados, es identificar las preferencias de un grupo de consumidores con base en
los atributos del producto o servicio.

4. La segmentacién en los mercados B2Cy B2B

Business to business o B2B, es aquella estrategia que se desarrolla entre negocios
o empresas, las cuales llevan a cabo el intercambio comercial de bienes y servicios
(Minett, 2001). Un ejemplo de esto, es el proveedor de articulos de oficina, que
mes con mes surte de toner a una compaiia, para que los empleados de esta
Ultima puedan emplear la impresora y copiadora. En este caso, el departamento
de compras evalUa las necesidades que tiene en cuanto a cantidades del producto,
pide cotizaciony quizas muestras a diversos proveedores, y elige aquél que le brinde
mejor relacion costo-servicio. Es decir, la eleccién conlleva un proceso racional. Por
lo general, sila empresa estad satisfecha con el servicio o producto que se le ofrece,
se establece unarelacién alargo plazo, y asi el proveedor se esfuerza por mantener
la lealtad de dicho cliente, que compra en volUmenes altos y plazos establecidos.
Su mercado puede ser reducido, pero puede considerarse como estable y ademas,
por lo general, adquiere grandes cantidades de producto (Rogers y Peppers, 2001).

Enlaestrategiade Business toconsumeroB2C, se apeladirectamente al consumidor,
es decir, el producto o servicio va dirigido al cliente final, a la persona que va a la
tienda de la esquina por un refresco, por lo cual, el nicho es mas amplio que en
el B2B. Y aunque pareciera que la diferencia principal entre B2B y B2C estriba en
las caracteristicas de los productos o servicios, ésta mas bien se define en base a la
naturaleza del mercado (Minett, 2001).

La diferencia surge, principalmente, porque el proceso de marketing, tanto
estratégico como tactico, es distinto en base a la clasificacion. Las principales
diferencias entre ambos mercados se listan en el cuadro siguiente:
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Cuadro 2: Diferencias entre mercados B2Cy B2B

Variable Mercados B2C Mercado B2B
[
T ©
5 ’g_ Persona individual o familia Centro de compras empresarial
(%]
99 como unidad de compra. conformado por varias personas.
o
c 5
s 9
o Y
_ U ’
5 c & | Paraconsumo personal. Compra en grandes volumenes.
o c
> pQ
—
c
XS
.= (©
@ ¢ | Puede no existir concentracion | Generalmente los compradores
\fU ’
€ 5, |del mercado enunazona estan concentrados
Yo . . .
S @ | geografica definida. geograficamente.
O m
O
o
Q.
S , Compras profesionales basadas
S Puede ser porimpulso o no o .
o , en experiencia y evaluacion
o planificada. _ _
o detenida de alternativas.
Q.
2
g c
~0
8 Q | Generalmente se hace mayor o
.0 . . - Se hace mayor énfasis en ventas
@ c |eénfasisen publicidady _ -
= _, personales o relaciones publicas.
S5 E | promocion.
0 o
w v
0
S " Generalmente las compras Usualmente utilizan
‘S © .. . . . o
§ O | norequirieren conocimientos | especificaciones técnicas
c L . :
= .9 | técnicos avanzados sobrelos | precisas que requieren un gran
=1 productos/servicios. conocimiento del producto.
Ll

Fuente: Solomon (2012).

Enfoques recientes de marketing, como la Logica del Servicio Dominante (Vargo
y Lusch, 2004 y 2008), sugieren eliminar la dicotomia B2Cy B2B, y proponen que
todas las interacciones deberian ser “Agente 2 Agente” (A2A). Sin embargo, para
este trabajo aun se considerarelevante la distincion entre estos tipos de mercados.

Un mismo producto puede comercializarse mediante B2B y B2C; por ejemplo, el
periodico puede venderse a cualquier persona que acuda a su voceador para estar
enterado de las noticias, o por otra parte, puede venderse a empresas u oficinas
que quieran ofrecer ese beneficio a sus clientes, mientras esperan en el lobby.
El producto es el mismo, pero los mercados son distintos y hay que tratarlos de
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acuerdo a sus necesidades y a los objetivos que se persiguen mediante el proceso
comercial (Rogers y Peppers, 2001, p. 368).

Para ambos tipos de mercado cabe resaltar la subdivision de los roles del cliente en
el proceso de compra. En los mercados B2C pueden existir decisiones colectivas, es
decir, cuando la familia puede ser considerada como una unidad de compra. En los
mercados B2B, generalmente es el personal del centro de compras los encargados
de tomar las decisiones. Por esta razon, existen diversos tipos de roles en el proceso
de compra.

Cuadro 3: Roles del cliente en el proceso de compra

Rol Descripcion
Iniciador Sugiere la idea o identifica una necesidad u oportunidad.
Portero / Realiza la busqueda de informacion y controla el flujo de
guardabarreras datos disponibles para el grupo.
Influyente Trata de controlar el resultado de la decision.
Comprador Efectua realmente la compra.
Usuario Quien utiliza el producto.

Fuente: adaptado de Solomon (2012), y Johnston y Marshall (2009).

5. Criterios de segmentacién

Mientras la estrategia de segmentacion estd relacionada con el nivel de
personalizacion de la oferta, y la forma en que la empresa atendera a sus clientes,
los criterios de segmentacion se refieren a las variables a través de las cuales se
seleccionaran los grupos homogéneos. El Cuadro 4, resume los criterios que Kotler
y Arsmtrong (2010), y Best (2007), proponen para segmentar el mercado.

5.1. Mercados B2C

Cuadro 4: Criterios de segmentacion en mercados B2C

Geografico Demografico Psicografico Conductual
e Region del e Edad e Personalidad | e Tasade uso: no usuarios,
mundo e Género e Estilo de vida light, medio, heavy
e Pais e Tamafiodela | e Intereses e Lealtad de marca
e Ciudad familia e Opiniones e Beneficios buscados
e Densidad po- e Ciclodevida |e Actividades e Estatus de usuario
blacional (rural, familiar e Valores (potencial, primera vez,
urbano, etc.) e Generacion | e Clase Social regular, etc.)
e Clima e Ingresos ¢ Disponibilidad de
e Ocupacion compra
e Educacion e Ocasiones: dias festivos
e Religion y eventos que estimulan
e Raza la compra (navidad, dia
¢ Nacionalidad del carifio, etc.)

Fuente: basado en Kotler y Arsmtrong (2010) y Best (2007).
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5.2. Mercados B2B?

Existen casos en que los segmentos de mercado son una empresa o una industria,
y por lo tanto, las variables tienden a ser alteradas. El mercado B2B investiga los
mercados para aquellos productos que son vendidos de una empresa a otra y no de
una empresa a los consumidores finales.

A continuacion se muestras las variables de segmentacion para un mercado B2B que
Shapiro y Bonoma (1984), y Wind y Tomas (1994) proponen.

Cuadro 5: Criterios de segmentacion en mercados B2B

Demograficos Variables operativas
Tipo de industria e Tecnologia de la empresa
Tamano de la empresa e Estatus de uso del productoy
Ubicacion del cliente (localizacion marca
geografica) e (Capacidadesy recursos del
cliente
Enfoque de compra Factores situacionales
e Organizacion de la funcion de compras | e  Urgencia para el cumplimiento
de la empresa: tamafo, composicion, de compra
influenciadores, procesos, etc. e Aplicacion del producto
e Estructuras de poder e Tamafo de la orden
e Relaciones empresa-cliente
e Politicas generales de compra
e C(Criterios de compra
Caracteristicas personales*
e Educacion
e Experiencia en compras
e Beneficios buscados
e Riesgo percibido

Fuente: adaptado de Shapiro y Bonoma (1984), y Wind y Tomas (1994).

6. Mercados bilaterales y plataformas multilaterales

De acuerdo con Eisenmann et al. (2006), existen negocios que deben atender diversos
segmentos; a través de plataformas, las empresas obtienen ingresos y tienen costos
de ambos lados de la “red"”. Estos han sido llamados por los economistas, mercados
bilaterales (o multilaterales). Ejemplos de estos son las tarjetas de crédito que vinculan
empresas y clientes, asi como videojuegos, los cuales tienen por un lado jugadores,
y del otro, desarrolladores de juegos, que utilizan como plataforma una consola de
videojuegos desarrollada por compafias como Microsoft, Sony y Nintendo.

2 Para una mejor comprensién de cada variable se recomienda consultar el articulo original de Shapiro
y Bonoma (1984).
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En los mercados bilaterales, ambos grupos estan unidos entre si, esto ha sido
llamado “efecto de redes” (network effect), debido a que un lado de la red depende
del otro. Por ejemplo, los desarrolladores de videojuegos crearan juegos solo para
plataformas que tengan una masa critica de jugadores, para poder recuperar sus
costos. Por otra parte, los jugadores prefieren plataformas con gran variedad de
juegos (Parker y Van Alstyne, 2005; Eisenman et al., 2006).

Loseconomistashanexploradoeste concepto paraestablecerestrategiasde precios
en las plataformas, asi como diversos modelos para estudiar las externalidades de
los mercados. Para efectos de este estudio, la relevancia de este concepto consiste
en que estos mercados dependen y consideran de suma importancia ambos tipos
de segmentos, es decir, a pesar de que no se hace diferencia entre mercado primario
y secundario, existen industrias donde deberia existir (por la propia definicion del
negocio) mas de un segmento.

7. Mercado meta primario y secundario

Diversos autores han dividido el mercado meta en primario y secundario, lo cual
podria generar confusion al no poder definir con toda precision, el segmento
especifico al cual se dirigiran todos los esfuerzos mercadoldgicos. Esto podria
convertirse en una ambigiedad de enfoque, y dificultar la visualizacion de
elementos que permitan alcanzar la diferenciacion y posicionamiento claro, en el
segmento seleccionado.

La siguiente tabla resume algunas de estas definiciones.

Cuadro 6: Definiciones de mercado meta primario y secundario

Autor Definiciones

Campos El mercado meta primario es el grupo de personas principal
(2001) del consumo. Lo conforman los compradores y usuarios mas
importantes del producto y son la principal fuente de ingresos
del negocio. Es la razon de existencia de la organizacion vy la
funcion de las empresas es determinar sus necesidades y deseos
para satisfacerlos.

El mercado meta secundario es también importante, pues
representa ventas adicionales para las empresas, ventas futuras
o influye en el uso y compra del mercado meta primario.

Asteguieta Mercado meta. Es un grupo de individuos, hogares o empresas
(2010) que tienen caracteristicas homogéneas a los cuales se dirige la
mezcla de mercadotecnia. En consecuencia, tienen necesidades
relativamente similares (p. 16).

Mercado meta secundario. Lo conforma una porcion del mercado
que es consumidora o usuaria del producto que a su vez no
representa gran volumen de venta para la empresa (p. 19).
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Fernandez
(2002)

Mercado meta primario. Se refiere a todos los consumidores
directos con decision de compra y que realizan las actividades de
seleccion y evaluacion del producto. Por ejemplo: ama de casa
que compra los articulos de limpieza para el hogar, los utiliza y
evalla su efectividad.

Mercado meta secundario. Se refiere a los consumidores que a
pesar de tener contacto con el producto, no tienen la decision
de compra, y en ocasiones, tampoco realizan la evaluacion del
mismo. Por ejemplo: ama de casa que compra una pasta dental, la
usa toda la familia, pero solo ella decide la recompra del producto

(P- 4)-

Fuente: Elaboracion propia con base en Kotler (2001).

Campos (2001) proporciona un ejemplo de cada uno:

Mercado Meta Primario: Hombres y mujeres que quieran viviren la
Ciudad de Guatemala, entre 35y 55 afos de nivel socioeconémico
ABC+, con intenciones de adquirir una vivienda para habitarla
o como inversion. Poseen un ingreso mensual superior de
Q30,000.00. Ambos grupos conforman un 19% de la poblacién.
(4% AB y 15% C+)

Mercado Meta Secundario: Hombres y mujeres que quieran
vivir en la Ciudad de Guatemala, entre 25 y 34 afos de nivel
socioecondmico ABC+, con intenciones de adquirir una vivienda
para habitarla. Poseen un ingreso mensual entre Q15,000.00 y
Q30,000.00.

Las caracteristicas generales de las personas que conforman el
grupo meta son: graduados universitarios y profesionales en
su mayoria, duefios de comercios, industrias, fincas agricolas o
ganaderas o empleados administrativos de alto nivel.

Por el tipo de proyecto que se estara promocionando, se cree que
el perfil de los consumidores es: todas aquellas personas mayores
de 25 afios que se encuentren en los niveles socioecondmicos AB
y C+, que cuenten con ingresos mayores de Q15,000 mensuales
por hogar, que tengan la intencién de adquirir o habitar en
apartamentos dentro de un complejo habitacional. No tienen
preferencia sobre ninguna marca por ser un bien inmueble, por lo
que buscan caracteristicas como lo son la ubicacion, vecindario,
seqguridad, estilo arquitectonico, precio e instalaciones. En su
mayoria son parejas solas o con un solo hijo.
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De acuerdo a los autores de este articulo, esta distincion (primaria y secundaria)
podria ser ambigua, en principio, por cuatro razones fundamentales:

1)

2)

3)

4)

No existe un acuerdo en la definicion, mientras para Campos (2001) el mercado
secundario se refiere a las “ventas adicionales o futuras”; para Asteguieta
(2010) es aquel “que no representa gran volumen de ventas”; y para Fernandez
(2002) esta dado de acuerdo al rol de compra.

|\\

En la definicion tedrica de Campos (2001), el mercado primario esta
conformado por los “compradores y usuarios mas importantes del producto y
son la principal fuente de ingresos del negocio”, sin embargo, el secundario “es
también importante, pues representa ventas adicionales para las empresas,
ventas futuras o influye en el uso y compra del mercado meta primario”. No
existe aplicacion practica para esta division asumiendo que el primario es “mas
importante”, pero el secundario “es también importante”. Esta clasificacion
de “importancia” no es objetiva en base a criterios especificos, importancia en
relacion a asignacion de presupuestos, fidelizacion, asignacion de la fuerza de
ventasy comunicaciones de marketing. Las ventas futuras estan contempladas
en el “mercado potencial” analizado en el proceso de segmentacion.

Después de haber subdividido los dos mercados (en primario y secundario),
nuevamente se da un perfil de mercado meta que incluye a ambos. Para
fines practicos bastaria con la definicion de un solo mercado meta. Para una
empresa que ha seleccionado la estrategia de marketing de segmentos ;cual
seria el término correcto para designar a mas de dos segmentos?

A pesar de que es correcta la distincion realizada por Fernandez (2002), en
diferenciar los mercados meta de acuerdo al rol que juega cada uno de éstos
en el proceso de compra, no se considera apropiada la clasificacion de primario
y secundario, ya que no describen de forma pertinente a cada uno de los
mercados.

Este tipo de segmentacion se realiza tomando en cuenta que no sélo existe un
cliente objetivo, sino una cadena de clientes que estan directa o indirectamente
relacionados en la decision de compra, por lo que se recomienda que se
identifique cada mercado meta por el rol que juegue; es decir, como tomadores
de decision, influyentes o usuarios.

Algunos roles de los mercados metas pueden traslaparse. Cuando éste sea el caso,
se debera clasificar al mercado meta en el rol principal que juega y/o en el rol que
es mas relevante para la empresa. Llegar a cada mercado meta de acuerdo a los
intereses personales con base a su perfil y en el rol que desempenan dentro del
proceso de compra hacia el cliente, puede ser factor clave para la formulacion de
estrategias mercadoldgicas de una organizacion.
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8. Andlisis de casos

La siguiente seccion contiene a forma de orientacion, ejemplos de distintos tipos
de mercado donde los autores proponen cuales podrian ser los segmentos meta,
seleccionados para diversos negocios®. Los analisis de mercados B2B y B2C fueron
seleccionados en base a diagndsticos realizados entre casos en los cuales se ha
tenido dificultades para la seleccion de mercados meta.

La siguiente tabla demuestra ejemplos de mercados bilaterales, en los cuales,
como se mencionod en la seccidn inicial de este articulo, es de suma importancia
la consideracion de ambos segmentos, a pesar de que las estrategias utilizadas
para cada uno sean distintas. Por lo tanto, en los siguientes ejemplos, las empresas
deberian de definir ambos segmentos en base a los criterios definidos previamente
(cuadros 4 y 5). Asi mismo se identifica la plataforma necesaria para el desarrollo
del negocio. Los segmentos fueron identificados como “A”y “B” solamente para su
distincion, ninguno indica prioridad, pues ambos son parte importante y necesaria
para la operacion de la compaiiia.

Cuadro 6: Ejemplos de mercados bilaterales

Mercado Segmento A Segmento B
Sistemas operativos de . . Desarrolladores de
computadoras Consumidores usuarios aplicaciones
Videojuegos Consumidores Desarrolladores
Tarjetas de crédito Consumidores Empresas [ bancos
Periddicos Lectores Empresas anunciantes
Compaiiias aseguradoras Consumidores Médicos / hospitales
Buscadores web Usuarios Empresas anunciantes
Paginas amarillas Consumidores Empresas anunciantes

Fuente: adaptado de Parker y Van Alstyne (2005), y Eisenman et al. (2006).

A pesar de que los casos anteriores denotan dos mercados, no se sugiere el uso de
los términos primario y secundario, pues simplemente son dos segmentos los que
cubre la empresa.

3 Los autores recalcan la importancia de que estos ejemplos constituyen solamente una
orientacion, en ningun caso “una receta”, pues cada caso debera ser analizado en su contexto.
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8.1. Casos B2B

Cuadro 7: Ejemplos de segmentacion en mercados B2B

Mercado

Empresa
comercializadora
de materias primas
o materiales de
fabricacion

Ejemplo
Empresa que comercializa
madera para mesas,
ingredientes activos
para farmacos,
microcomponentes para
televisores, petroleo,
granos, etc.

Segmento(s)*

Empresas que utilizan como
insumos la materia prima o los
materiales de fabricacion para
la produccion de un producto
transformado a partir de estos
elementos.

Empresa que
exporta a otros
mercados productos
terminados para su
comercializacion

en mercados
internacionales

Comercializadora de galletas
que desea vender en Japon.

Por ser un producto
terminado, la empresa debera
evaluar la oportunidad de
comercializacion en los
consumidores finales.

Dentro de su estrategia de
distribucion la empresa debera
seleccionar los mayoristas 'y
detallistas mas adecuados para
la distribucion del producto, asi
como desarrollar estrategias de
push y/o pull.

Empresas que
participan

en proyectos
gubernamentales

Constructora de carreteras
interesada en proyectos
gubernamentales.

Direcciones a cargo de la
contratacion de estos servicios
del Estado.

Fabricante de
productos de venta al
por mayor

Empresa interesada en
comercializar productos para
la reventa.

Distribuidoras o
comercializadoras que venden
al detalle.

Magquila de marcas
privadas

Magquila a distribuidor, marca
de productos para consumo
(comestibles, abarrotes,
higiene, etc.).

Intermediarios que
comercializaran su propia
marca.

Fuente: Elaboracion propia
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8.2. Casos B2C

Cuando se trata de casos especiales, los cuales involucran a mas de una persona
en el proceso de compra, se propone segmentar a las familias como unidad de
compra e identificar los roles de compra (ver cuadro 3) para saber a quién dirigir los

esfuerzos mercadoldgicos.

Cuadro 8: Ejemplos de segmentacion en mercados B2C

Mercado Ejemplo
Paquete vacacional
para familias
completas.

Productos/
servicios familiares

Segmento(s)*°

Describir a la familia como una unidad de
compra. Ejemplo: hogares pertenecientes
al area urbana, nivel socioeconomico By C,
que gusten salir de vacaciones familiares y
compartir tiempo juntos.

Productos /
servicios para
mascotas

Concentrado para
perros de edad
avanzada.

Definir caracteristicas de
(personas u hogares).

propietario

Productos /

servicios para
bebés

Empresa que produce
y comercializa
pafales desechables.

Se recomienda describir las variables de
los roles de compra que se consideren
pertinentes. Para este ejemplo especifico
(bebés) se podria describir el perfil de los
padres como compradores, sin embargo,
para el desarrollo del producto, se
recomienda considerar las caracteristicas
especificas de los bebés3.

Empresa
comercializadora de
jugos vitaminados
para ninos.

Productos /
servicios para
ninos

Al asumir que los nifios podrian tener
influencia, se recomienda establecer el
segmento meta como familias y hacer
énfasis en el rol de influyentes que tienen
los hijos, dependiendo del caso, podrian
considerarse como un segmento aparte
para el cual estarian dirigidos, parte de los
esfuerzos publicitarios.

Fuente: Elaboracién propia
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9. Miultiples segmentos

A continuacion se presenta un analisis del marketing de ciudades como un ejemplo
de la combinacion de ambos mercados (B2C y B2B), ya que cuando una ciudad
utiliza una estrategia de segmentacion diferenciada, puede tener diversos publicos
objetivos. En su libro Marketing de ciudades, Victoria de Elizagarate proporciona los
siguientes segmentos, cuando una ciudad utiliza una estrategia de segmentacion

diferenciada:

Cuadro 9: Ejemplos de segmentacion en mercados de multiples segmentos

Segmentos de la
ciudad

Ciudadanos residentes

Atributos de la ciudad. La ciudad como producto

La calidad de vida residencial en la ciudad.
La ciudad como aspiracion

El mercado de trabajo

Calidad-precio de la vivienda

Equipamientos deportivos, atracciones culturales, ocio y
entretenimiento

Transporte publico

Salud y sanidad publica

Residentes potenciales

Calidad de vida en la ciudad

Relacion calidad-precio de la vivienda

Visitantes / turismo
urbano

Ciudad centro comercial abierto

El ocio y entretenimiento

Patrimonio histdrico

Recursos naturales y la belleza del lugar

Atracciones culturales y muesos, ferias y congresos

El turismo de negocios

Viajes individuales
Viajes de incentivos
Segmento de reuniones

Asistencia a ferias y exposiciones

Empresas

Oferta de suelo industrial

Oferta de suelo para usos terciarios

Precios de terreno [ incentivos fiscales
Disponibilidad en parques empresariales
Disponibilidad en parques tecnoldgicos

Clima empresarial / cultura de trabajo en la ciudad

Transferencia de la innovacion entre la universidad y las
empresas de la ciudad

Inversores publicosy
privados

La ciudad que facilita mediante la gestion el desarrollo de
las inversiones, logra la esperada rentabilidad econdmica
y rentabilidad social.

Elizagarate (2008, p. 95).
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Segun el cuadro anterior, el segmento pueden ser tanto ciudadanos (personas)
que se recrearan en su ciudad o empresas interesadas en inversiones, o parques
empresariales y tecnoldgicos.

Como ejemplo de la aplicacion del marketing estratégico, se presenta un fragmento
del inicio del plan de marketing 2010-2013 del Pais Vasco, Espafia, denominado
Euskadi (en vasco) buscando desarrollar una marca propia diferenciandose del
Estado espafol“.

Basandose en un analisis de sectores potenciales en base al atractivo del mercado
y la competitividad de la region, se identificaron y priorizaron 7 sectores y 22
categorias de productos que se pueden ofrecer, seleccionando 7 categorias que
encajan con la tipologia de turistas seleccionados. Estas se dividieron en productos
Ay B, los cuales estan subdivididos de la siguiente forma: productos A: touring,
city breaks, gastronomia y vinos, y reuniones; Productos B: rural, naturaleza-
aventura y cultura-eventos. Los clientes seleccionados fueron: experimentadores,
innovadores y cumplidores (en base a un perfil psicografico), y jévenes, parejas sin
hijos, familias y mayores con hijos emancipados (en base al ciclo de vida familiar).
Derivado de este analisis se desarrollan los objetivos y estrategias de marketing que
se llevaran a cabo durante el periodo establecido.

La siguiente figura resume el analisis de los sectores prioritarios de Euskadi:

»
| 4

® T. Rural

- Deportes

S o T. Naturaleza y
S nauticos

F Aventura

5 Soly Playa

< T. Cultura y Eventos

Invertir

. . . Invertir (selectivamente)
T. Nautico
Cruceros

Golf Gestionar y controlar
T. Industrial el crecimiento

Wellness

Competividad ) +

Fuente: plan de marketing Euskadi.

4Laregiondel PaisVasco en Espaiia, liderala economia del Estado, laregion ha buscado diferenciacion
propia para ser internacionalizada como la marca “Basque Country”. Fuente: Iker Rioja Andueza,
pagina 12. Periddico El Mundo, “Cuando Espaiia es un problema”.
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10. Conclusién

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2010), para que un segmento sea atractivo
para la empresa, éste deberia tener caracteristicas como: ser medible en relacion al
tamano, poder de compra y perfil de segmentos; la empresa deberd inclinarse por
segmentos a los cuales tenga facil acceso, obtenga mayor rentabilidad, exista una
oportunidad no explotada porlacompetencia, y finalmente, laempresa debe poseer
los recursos necesarios para poder servir a el(los) mercado(s) seleccionado(s).

Este articulo pretende analizar el concepto de segmentacion de mercados, el primer
paso de la estrategia de marketing (STP). A través de un analisis de la literatura,
se revisaron las principales estrategias y criterios de segmentacion propios para
empresas que operan en mercados B2Cy B2B, para proponer un marco de variables
especificas de segmentacion y un analisis de casos que permita orientar el proceso.
Queda demostrado que existen situaciones (ej. mercados bilaterales) donde
la atencidn de diversos segmentos es parte vital de la estrategia empresarial, la
empresa no podria existir sin alguno de los segmentos, por ejemplo, el caso de un
periddico que necesita anunciantes y lectores interesados. De igual forma, existen
situaciones (como en el marketing de ciudades) donde la segmentacion puede
incluir tanto segmentos B2C como B2B, haciendo relevante la distincion propuesta
porVargoy Lusch (2008) de A2A (Agente a Agente), debido a que en un ecosistema
de servicios, todos los actores cocrean valor entre ellos.

Asi mismo, se abordod la distincion entre mercado meta primario y secundario,
estudiada por algunos autores. La recomendacion de este articulo es que si una
empresa aplica la estrategia de segmentacion diferenciada, deberia de utilizarse el
término “multisegmentos”, “mercados bilaterales” o “plataformas multilaterales”,
para designar a mas de un segmento. Si es necesario priorizar alguno, la empresa lo
realizara desde su situacion particular con recursos especificos, sin embargo, desde
un punto de vista tedrico, no se podria generalizar los casos prioritarios asignando
a un mercado primario y uno secundario. Algunas preguntas que esa distincion
dicotdomica no podria responder son: ¢se debe priorizar el mercado primario sobre
el secundario? De ser asi, ;de qué forma? ;Asignando mayor cantidad de recursos?,
si la empresa atiende a mas de dos segmentos, ¢cual seria el término correcto para
la atencion de un tercero? Asi mismo, de utilizar estos términos, seria necesario
proporcionar una definicién adecuada, coherente con investigacion previa, debido
a que a la fecha no existe acuerdo entre los autores.

Finalmente, como menciona Best (2007), Charles Lillis, antiguo consejero delegado
de MediaOne, expresaba lo siguiente de la segmentacion: “"Reconozco que alguien
en nuestra empresa ha hecho una buena aplicacién del concepto segmentacion de
mercados cuando me dice a quién no deberiamos vender”.
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