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La aplicacion de las “técnicas de segmentaciéon” a la gestion de personas

Como sefnalamos en nuestro Ultimo ar-
ticulo pensamos que son de aplicacion
al mundo de la gestion de personas
algunas de las tecnicas mas actuales
que se desarrollan en cuanto a la ges-
tion de clientes. A continuacion nos re-
feriremos a una de ellas como son las
"Tecnicas de Segmentacion”. Para el
diccionario de la Real Academia de la
Lengua Espariola segmentar significa:
“cortar o partir en segmentos”. 5i bus-
camos también la definicion de seg-
mento, encontramos en una de sus
acepciones “cada uno de los grupos
homogéneos a los que se dirige la po-
litica comercial de una empresa”.

Las empresas vienen, ya hace bastante
tiempo, abordando su mercado ob-
jetivo, dividiéndolo en segmentos més
pequernios, y disefiando estrategias de
marketing adecuadas a cada uno de
ellos a fin de obtener mejores resulta-
dos. En la medida en la que el tama-
fio de estos segmentos se va redu-
ciendo (mayor definicion) y se realizan
acciones mas especificas para cada
microsegmento, es cuando se puede
empezar a hablar del Marketing One
to One (Marketing Uno a Uno 6 Mar-
keting 121).

TECNICAS DE
SEGMENTACION
DE CLIENTES

Segmentar el mercado ayuda a resol-
ver una de las preguntas claves dentro
del mundo del marketing: " ;QUIEN?",
es decir, ;a quién vamos a vender?

Para responder a esta pregunta es fun-
damental conocer en detalle al cliente
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propio y al potencial en cuanto sus ca-
racteristicas, necesidades, expectativas,
comportamientos, habitos de compra,...

Dentro de todo mercado, existen gru-
pos de clientes que muestran necesi-
dades similares entre si, pero que son
diferentes al resto de los integrantes
del mercado. Esos grupos conforman
los llamados: Segmentos de mercado.
La importancia de la Segmentacion ra-
dica en que permite adaptar el enfo-
que de ventas a las caracteristicas es-
pecificas de cada grupo de clientes, es
decir, a cada segmento de interés.

CLAVES DE LA SEGMENTACION

* No todos los clientes, actuales y
potenciales, que integran un mer-
cado son iguales entre si.

* No todos los clientes procuran los
mismos beneficios.

* No todos los clientes tienen igua-
les necesidades.

* No todos los clientes tienen la mis-
ma capacidad de compra.

Una buena segmentacion debe tener
como resultado segmentos de mer-
cado con las siguientes caracteristicas:

= Serintrinsecamente homogéneos:
los consumidores del segmento
deben de ser lo mas semejantes
posible respecto de sus probables
respuestas ante las variables de
marketing.

* Heterogéneos entre sl: los consu-
midores de varios segmentos de-
ben ser lo mas distintos posible res-

pecto a su respuesta probable an-
te las variables de marketing.

« Suficientemente grandes: para po-
der garantizar la rentabilidad del
segmento.

* Operacionales: para identificar a
los clientes y escoger las variables
del mix de marketing.

Existen diferentes tipos de segmenta-
cion de mercados si bien a continua-
cién recogeremos algunos de los mas
comunes:

* Demogréfica: utilizada asidua-
mente y fécil de medir. Emplea cri-
terios como: edad, sexo, nivel de
ingresos, nivel cultural, ...

* Geogréafica: segmentacién del mer-
cado en base a su ubicacion.

» Psicografica: emplea aspectos re-
lacionados con la personalidad,
estilos de vida,...

» Por comportamientos: tiene en
cuenta los niveles de relacion del
cliente con la empresa. Muy utili-
zada con los clientes actuales, Uti-
liza aspectos como: numero/volu-
men de productos, frecuencia de
compra, antigledad, ...

La combinacion de algunos de ellos
ayudan a fijar el valor de cada cliente
para la empresa.

En los dltimos tiempos vienen utilizan-
dose nuevas técnicas de segmentacién
que utilizan modelos estadisticos y que
pretenden clasificar en base a posibles
acciones de los clientes: propension de
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compra, propension de abandono, va- ¢ No todas |as personas que integran
lor potencial, fidelidad, un equipo son iguales entre sl

* No todas las personas de un equi-
BENEFICIOS DE LA SEGMENTACION

po aportan el mismo valor
Logicamente la aplicacién de estas
técnicas de segmentacion pretende
obtener beneficios en cuanto a la

* No todas las personas tienen las
mismas necesidades

aproximacion a

300 tendente a .

[ ydos. Algunos de
los beneficios que podemos conse-
quir a través de la Seqmentacion de Al igual que con los clientes, la base
mercados serian para una adecuada segmentacion de

person

d de ca-

ds es conocer Ia reali(
« Identificacién de las necesidades de da una de

s clientes dentro de un submer- zacion, este conocimient

as pe

> la organi-

) alberga muy
cado disefiando el mas eficaz del diferentes niveles (mucha de la infor-

mix de marketing para satisfacerlas macion que se presenta a continuacion

* Crecimiento mds rapido si se obtie
ne una posicion solida en los seg- nas que dirigen equipos

mentos especializados del mercado

‘ * Datos Geograficos y Demografi-

e (Creacion de una oferta de pro- cos: liiaar de origen. casados.
ducto/servicio mas adaptada,; y fi- con/sin | nivel de estudios, ni-
jacion del precio apropiado para vel de ingresos

el publico objetivo

¢ Datos de Relacién con la Empresa:

antigtiedad, evolucion salarial, pues-
"

*  Seleccién de canales de distribucion

y de comunicacidn mas adecuados

tos 0s que ha pasado, nivel de

sibilidades de éxito
S1IDNIdades ae exito desempeno, periodos de baja, etc

¢ Reduccién del numero de com-
petidores que actuan en cada seg-

* Datos de Perfil Profesional: forma-
Clon academica, formacion com-

mento i
ento plementaria, y de forma muy es-

(PODEMOS ACTUAR DE

pecial seria importante conocer las
competencias de cada una de las
personas

» Datos de “Vinculacion/Afinidad”
con la empresa:

— Nivel de satisfaccion y motiva-

cién con la empresa (afectivo

salarial, con sus jefes directos
con la posibilidad de conciliar
sus diferentes facetas, etc.)

Nivel de expectativas: perso

nales, funcionales, formativas

Esta informacion bien a nivel empre-

sa, bien a nivel directivo debe favore-

1I5Sequir mayores niveles de conse-
cucion de resultados al tener equipos
mas integrados y motivados. Un ejem-
plo de segmentacion muy interesan
te se puede conseguir aplicando una

matriz muy

lizada en las segmen-
taciones de clientes que es la Matriz
HBS (Harvard Business School), me
rada por Juan Carlos Alcaide en su li-

0=

bro Marketin

Esta matriz podria permitir clasificar

a las personas de un equipo en 5 ti-

pologias en funciéon de su grado de

MANERA SEGMENTADA FIGURA | > MATRIZ HBS (HARVARD BUSINESS ScHOOL)

CON LAS PERSONAS?

De igual manera que no hay dos clien-

tes iguales podemos serialar que no

Si

existen dos personas iguales. Aplicar
criterios de segmentacion a las per- Mari a

sonas gue contorman nuestros equi-

pOsS puede tambpien traernos IMpor-

tante

tajas desde el punto de vista

de su gestion y direccion

Satisfaccion

Segmentar a los miembros del equi-

po ayuda a satisfacer sus necesidades

Vy expeltativas de una mejor manera,

adecuando las actuaciones a lo espe-
rado por cada segmenta de personas

r
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_omo hemos comentado anterior- REte“(:|on tat um

la segmentacion de person

FUENTE > Tatum, 2
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satisfaccion y de su nivel de reten-  EJEMPLOS DE ACTUACIONES tuaciones personales hacen que
cidn/vinculacion: SEGMENTADAS no les motive tener mayores res-

Terroristas: aquellas personas que
tienen un nivel muy bajo de satis-
faccion y no se sienten nada vin-
culados con la compania. Son per-
sonas confiadas en poder consequir
otro trabajo similar o mejor, y que
tienen actitudes claramente noci-
vas para la empresa y su entorno.

Rehenes: se trata de personas con
un nivel bajo de satisfaccion, pe-
ro que por algun motivo se sien-
ten atados a la compania. Suelen
ser personas con dificultad para
encontrar un puesto de trabajo si-
milar por razones de formacién,
edad, etc. o bien con perfiles po-
co amigoes de los cambios.

Mariposa: son personas que en el
momento actual se sienten satis-
fechos con la compania, pero que
en el momento que le hagan una
oferta mejor se iran a otra empre-
sa. Suelen ser perfiles con buena
formacién, con alto nivel de exi-
gencia, etc.

Moderados: dentro del segmen-
to de los Mariposas hay un sub-
segmento de personas altamente
satisfechas y con vocacion de vin-
culacién. Es decir, estan en un mo-
mento personal en el que buscan
su verdadero proyecto profesio-
nal, por lo que son mas recepti-
vos que los Mariposas a acciones
de retencion.

Apé6stoles: son aquellas personas
que estan altamente satisfechas y
vinculadas con la compania y ade-
mas lo hacen saber.

Este tipo segmentacion, y otras mu-
chas, nos pueden ayudar a segmen-
tar a las personas de nuestros equipos
para poder realizar acciones diferen-
ciadas sobre cada grupo homogéneo.

MODELO DE DIRECCION:

* Adaptacién del estilo de direccién
a cada miembro del equipo: sig-
nifica ser sensible a las individua-
lidades del equipo y trabajar con
ellas. Puede haber gente del equi-
po que necesite ser alabada, otros
quizds pasaran un mal rato si se
les alaba en publico. Algunos ne-
cesitaran libertad para desempe-
far bien su trabajo, otros requeri-
ran nuestra presencia permanente
para tener seguridad. Quizas al-
gunos necesiten nuestra “cerca-
nia” y “tolerancia” pues pasan
momentos persanales complica-
dos... y asi un largo etcétera de si-
tuaciones gue requeriran a todo
directivo ser flexible y adaptar su
forma de actuar a sus equipos.

* Respeto por las diferencias indivi-
duales: Tendremos gente que ma-
neja la tecnologla y a otros les cues-
ta, algunos llegaran con una sonrisa
en la boca y a otros sera mejor no
decirles nada al llegar, algunos ne-
cesitan ser presionados y otros
no... todo el mundo en un equipo
tiene algo diferente para ofrecer y
esa diferencia es la que hace que
tu equipo sea superior. Si las per-
sonas cumplen sus objetivos y con
ellos los del equipo aprendamaos a
vivir con las "diferencias”. Somos
todos diferentes y esas diferencias
hacen a un gran equipo tirar de
forma conjunta con efectividad.

MoDELO DE GESTION:

* Carrera profesional: Por qué no
tratar de acercar a la gente a sus
puntos de origen, siempre que lo
deseen, habra personas a las que
no tendra sentido proponerles as-
Censos pues Sus aspiraciones o Si-

ponsabilidades.

* Formacion: Generalmente son los
jefes los que hacen un anélisis de
las necesidades formativas en sus
equipos, ;por qué no tener en
cuenta lo que cada persona consi-
dera que debe mejorar? jy su acep-
tacion de la tecnologia para incor-
porarles o no a formacién on line?

* Retribucién: normalmente esta-
blecemos bandas salariales, subi-
das globales,. .. quizas podriamos
plantearnos que hay personas que
prefieran mas tiempo libre (dias de
vacaciones), 0 poder hacer un cur-
so pagado por la empresa,... Ala
hora de revisar los salarios tenga-
mos en cuenta el “valor de las per-
sonas para la organizacion”, su ni-
vel de vinculacion. ..

* Comunicacién: Este aspecto es cri-
tico con los equipos, y con un en-
foque segmentado deberemos ana-
lizar cual es la mejor forma de llegar
a cada persona en funcion de |a si-
tuacién y el segmento (reunién en
grupo, reunién individual, teléfono,
mail, etc.), cual es el estilo a utilizar
(cercano, formal, distante, etc.) y de
forma muy importante como adap-
tar el mensaje a transmitir para que
sea percibido de la forma deseada.

CONCLUSION

Conaciendo en profundidad a las per-
sonas de nuestros equipos, y reali-
zando una segmentacion inteligente,
estamos sentando las bases para po-
der abordar un modelo de Direccién
One to One (Direccion 121), que ayu-
de a crear una experiencia de trabajo
global y plenamente satisfactoria pa-
ra cada persona, y por su puesto pa-
ra nosotros ya que nos serd mucho
mas facil consequir los objetivos.

Informacién elaborada por
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