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Resumen

Uno de los mas importantes procesos que se lleva a cabo al interior de las areas
de mercadeo de toda empresa es la segmentacién de clientes, puesto que
determina las caracteristicas principales que definen a los consumidores de los
bienes y servicios de la misma. Los bienes y servicios que las empresas de
servicios publicos domiciliarios ofrecen a sus clientes no residenciales son parte
vital de su aparato productivo y representan un porcentaje importante de su
estructura de costos. Este estudio parte del inventario de los criterios que son
tenidos en cuenta por ellas para caracterizar sus segmentos en la actualidad hasta
llegar a proponer nuevos criterios de segmentacion y un modelo que les permita a
las mencionadas organizaciones adaptar sus estrategias de mercadeo con base
en las necesidades de los clientes, con el fin de generar comportamientos de
lealtad con un impacto positivo en sus retornos financieros.

Palabras clave: segmentos de clientes, servicios publicos domiciliarios, clientes
no residenciales, estrategias de mercadeo, rentabilidad.

Abstract

One of the most important processes in corporate marketing areas is customer
segmentation, because it defines the main features of the consumers of goods and
services sold by those companies. Goods and services sold by public utility
companies to non-residential users are vital part of their productive apparatus and
represent an important percentage of their cost structure. This study is based on
the inventory of criteria companies have to characterize their segments and on a
model that would allow public utility companies to adapt their marketing strategies
based on users’ needs, encouraging loyalty behaviors with a positive impact on
their financial returns.

Key words: customer segmentation, public utilities, non-residential users,
marketing strategies, profitability.



1. Introduccion

1.1 Situacion de estudio y pregunta

La segmentacion de clientes no residenciales en las empresas de servicios
publicos domiciliarios es un proceso que les facilita el correcto entendimiento del
perfil de los mismos, entender sus necesidades y la asignacion de ofertas de valor
diferenciadas que satisfagan los requerimientos de ellos, siempre al pensar en la
creacion de estrategias de mercadeo especificas con los que les generan valor.

En general, para los servicios publicos domiciliarios, y de acuerdo con la
normatividad aplicable, se establecen y definen ciertos tipos de usuarios, de
acuerdo con su nivel de consumo en ramas como la energia y el gas en el sector
no residencial. Es evidente que las empresas de servicios publicos tienen, a partir
de la norma, dichos segmentos naturales que atender, es decir, los esfuerzos de
mercadeo y ventas en general tienen una prioridad sobre aquellos clientes que
mas ingresos le reporten a la organizacién, lo que es una practica comun. La
segmentacion de clientes por o comun se realiza por nivel de consumo, y de
acuerdo con las caracteristicas de cada segmento conformado se bautizan y se
les define una oferta de valor para atender los clientes que lo componen. Es
importante mencionar, y es el objeto de este informe, que dicha practica de
segmentacion de mercado debe ir mas alla de la norma, pues deja de lado
aspectos importantes que son relevantes a la hora de tomar decisiones
estratégicas como el conocimiento del uso del producto y el servicio por parte de
los clientes, el andlisis de la competencia y de productos sustitutos, los costos
logisticos de cubrimiento de clientes por zonas geograficas y la dificultad en la
conformacion y la remuneracion de equipos de ventas, entre otros factores.

Kotler y Keller (2012) concluyeron que cuando los segmentos no se pueden medir,
no se sabe si son rentables o0 no, no son alcanzables y no se pueden atender, y
cuando no es posible formular programas efectivos para atraerlos, lo que la
empresa hace es destinar recursos monetarios y fisicos a una estrategia de
mercadeo cuyo resultado no retribuira el esfuerzo realizado. Porter (1985) de igual
manera defini6 que un segmento es poco atractivo cuando se desestima la
competencia, si el segmento es permeable y copiable, si hay productos sustitutos
desestimados, y si se subvalora el poder de negociacion de los agentes en la
cadena de valor.

Este estudio propende, entonces, por definir cuales son los criterios
complementarios mas importantes que podrian tenerse en cuenta para llevar a
cabo una segmentacion de clientes no residenciales en una empresa de servicios
publicos domiciliarios.



1.20bjetivos

1.2.1 Objetivo general

Establecer criterios complementarios que permitan llevar a cabo una
segmentacion de clientes no residenciales en una empresa de servicios publicos
domiciliarios.

1.2.2 Objetivos especificos

e Documentar el procedimiento para llevar a cabo una segmentacion de
clientes no residenciales en una empresa de servicios publicos
domiciliarios.

¢ Definir las bases complementarias de segmentacion para los clientes no
residenciales que permita perfilar dichos clientes con caracteristicas
homogéneas con el proposito de determinar su rentabilidad.

1.3 Justificacién del trabajo

Este estudio es de relevancia para las empresas de servicios publicos
domiciliarios puesto que con los criterios y las metodologias propuestas les
permitiran definir los rasgos generales y especificos de cada segmento de clientes
que en realidad deben atender y que les generen valor para asi determinar las
necesidades mas especificas de sus usuarios, focalizar las estrategias de
mercadeo y ventas, optimizar recursos, identificar nuevos nichos de mercado y
crecer en mercados actuales y futuros.

1.4 Contenido del informe

El presente estudio aborda la forma como las empresas de servicios publicos
domiciliarios clasifican a sus clientes no residenciales, de acuerdo con atributos o
bases de segmentacion determinados, por lo general, por la normatividad vigente,
por ciertas reglas que imponen los agentes que controlan y regulan el mercado de
servicios publicos en Colombia y, en otros casos, simplemente por la aplicacion de
las metodologias que se acomoden de mejor manera a su proceso de definicidén
estratégica corporativa.

En la parte inicial se presentan las caracteristicas normativas que definen en
Colombia el segmento no residencial para las companias de servicios publicos
que ofrecen a los clientes soluciones en energia eléctrica, gas, acueducto,



alcantarillado y telecomunicaciones, desde el pasado hasta la época actual, es
decir, los criterios que las companias deben tener en cuenta desde el punto de
vista de lo normativo para segmentar sus clientes y las caracteristicas de los
mercados en los que se prestan dichos servicios.

Luego se presenta un acercamiento, segun la definicibn académica, a la
importancia que reviste el proceso de segmentacion en toda corporacion,
mediante la alusion a algunos casos de éxito, tanto locales como en el extranjero,
la presentacion de posibles niveles de segmentacion, las barreras que seria
necesario tener en cuenta para llevar a cabo un proceso de segmentacion
efectivo, las caracteristicas que debe tener un segmento para que sea atractivo, el
impacto de las fuerzas estratégicas de mercado en la definicion de segmentos y
las principales variables de segmentacion para mercados no residenciales en
mercados masivos, caracteristicas asociadas con el perfil de usuarios que hacen
parte del segmento empresas en los servicios publicos domiciliarios.

Ademas, se direccionan los pasos que debe llevar todo proceso de segmentacion,
desde la planeacion, la captura de datos y la organizacion de la informacion
interna y externa hasta la definicion de segmentos y la evaluacion de su
rentabilidad, la validacion del proyecto de segmentacion y la ejecucion de la
estrategia.

Para apoyar dichos apartados y conectarlos con la realidad empresarial, se
ofrecen las conclusiones extraidas de lo que manifestaron, en entrevistas en
profundidad, funcionarios que trabajan en empresas de servicios publicos en
relacion con el proceso de segmentacion actual, para poder documentar el
proceso que se lleva a cabo en términos generales en las empresas de servicios
publicos al tener en cuenta definiciones, metodologias aplicadas, bases de
segmentacion, estrategias y resultados de dichas decisiones adoptadas desde el
punto de vista de mercadeo, para determinar y concluir cuales son los criterios de
segmentacion utilizados en la actualidad por las empresas de servicios publicos
domiciliarios para sus clientes no residenciales y cuales oportunidades se pueden
plasmar para complementar dichos criterios.

Por ultimo, y como constatacion del alcance del objetivo principal del trabajo, se
ilustran los criterios de segmentacion que en la actualidad no son tenidos en
cuenta por las empresas de servicios publicos domiciliarios, 0 que se analizan en
un segundo plano, para que los mismos complementen su estrategia de
segmentacion presente. Los criterios actuales mas llevados a la practica son los
cuantitativos, por lo que se recomiendan los cualitativos complementarios, que
permitiran, entre otras ventajas, identificar oportunidades y necesidades no
satisfechas en la época actual por el servicio prestado u ofrecido, redefinir en
mejor manera el perfil del publico objetivo, facilitar la identificacion de productos o
servicios sustitutos que no han sido tenidos en cuenta, fidelizar clientes, desde el



punto de vista estratégico, y asignar recursos de mercadeo de forma mas eficiente
y estratégica.

2. Desarrollo

2.1 Marco conceptual

Los gobiernos expiden normas y decretos que rigen el actuar de las empresas de
servicios publicos domiciliarios. En Colombia, por ejemplo, la Comision de
Regulacion de Energia y Gas (CREG) establece unos limites de demanda para los
clientes atendidos por las empresas, lo que los separa del mercado en dos
segmentos: regulado y no regulado. A manera de ilustracion, en energia eléctrica
la CREG establece, como limites minimos de consumo necesarios para acceder a
dicha condicion, una demanda promedio mensual de potencia durante seis meses
mayor a 0.1 MW o de 55 MW.h mes en promedio, lo que indica, entonces, que a
mayor consumo en un servicio, el cliente se puede clasificar en el mejor mercado y
puede negociar sus tarifas con el comercializador. Los clientes que hacen parte
del mercado no regulado en algun servicio se catalogan en algunas empresas de
servicios publicos con el nombre de grandes clientes.

Esta condicién de clasificacion por demanda no es perfecta puesto que depende
de la situacion y de la posicion de la empresa en el mercado de cada servicio y
puede dejar de lado factores importantes que se comentan a continuacion:

e No siempre las empresas que mas consumen se clasifican por demanda,
puesto que depende de que la entidad prestadora del servicio pueda
ofrecerle el producto en el largo plazo de acuerdo con sus obligaciones
pactadas con sus clientes actuales. Por lo tanto, se puede presentar en el
mercado, en un momento dado, el caso de empresas que consuman mas
que otras pero que paguen una tarifa mas alta que aquellas que tengan un
menor consumo Yy que hayan suscrito contratos de suministro para el largo
plazo, lo que, de igual manera, afecta la imagen y la lealtad de los clientes
hacia las empresas de servicios publicos.

e Las empresas prestadoras de servicio pueden clasificar sus clientes de
acuerdo con la demanda pero los mismos son un porcentaje muy pequefio
de la masa empresarial del mercado que atienden. La clasificacion por
demanda dada por algunas normas puede en algunos casos frenar
incentivos comerciales vinculados con la tarifa que pudieran dar las
empresas prestadoras de servicios para aquellas empresas mas pequefias
cuya estructura de costos esté impactada en alto grado por el valor de los
servicios publicos.



La ley 905 de 2004 (Congreso de Colombia, 2004) modifico la ley 590 de 2000;
(Congreso de Colombia, 2000); por medio de ambas se establecieron las
clasificaciones en el mercado de las empresas de acuerdo con los activos o con el
numero de empleados de las mismas, lo que dio lugar a nombres como
microempresas, pequefas empresas, medianas empresas y grandes empresas.
Otras entidades, como el DANE, han establecido diferentes clasificaciones de
acuerdo con la actividad econdmica que cada empresa ejecuta, es decir, si son del
sector primario de la economia, como el agricola o la ganaderia, del secundario,
que centra su actividad en la transformacion de bienes, como el industrial y el de
construccion, o del terciario, en el que se incluyen las empresas comerciales y de
prestacion de servicios.

En general, se podria decir que las empresas de servicios publicos dividen a sus
clientes de acuerdo con el nivel de facturacion que representan y crean segmentos
adicionales segun la actividad econdmica, el mercado al que pertenezca cada
cliente de conformidad con su demanda de algun servicio publico en particular, o
con el portafolio de productos que cada compafia puede ofrecer a un numero
determinado de clientes del mercado potencial.

Como es un mercado regulado, la concentracion de clientes atendidos por cada
empresa esta determinada mas que todo por la cobertura en servicios que pueda
tener, mas que por la estrategia de precios en tarifas que la ley le permita frente a
sus clientes actuales y potenciales, y también esta regida por los limites que
estipulan los organismos de control destinados a impedir que en el mercado se
establezcan posiciones dominantes por algun oferente.

Como se expondra mas adelante en el desarrollo del trabajo, esta forma de
segmentar clientes quizas presenta oportunidades de mejora y puede dejar de
lado algunas bases de segmentacién que pueden permitir la creacion de multiples
segmentos en forma rentable para la compainiia.

En términos de bases de segmentacidén, en dichas empresas se utiliza la
combinacion de variables a las que tienen acceso en sus bases de datos, que son
muy cuantitativas por ser un mercado extenso masivo de clientes, tales como
geografia, sector al que pertenecen, nivel de facturacion, estado de cartera,
productos demandados de un portafolio ofrecido, frecuencia de compra, entre
otros, y se combinan con métodos estadisticos para identificar grupos cada vez
mas pequenos y mejor definidos.

Segmentacion de mercados

El Estado debe cumplir la garantia de brindar calidad de vida, asegurar la oferta y
la disponibilidad continua, eficiente, de calidad y econdmicamente accesible a los



servicios publicos esenciales para las personas naturales y juridicas. Por ello debe
regular la prestacion del servicio para que la misma se haga con eficacia y calidad,
con el fin de asegurar la viabilidad y la continuidad, es decir, que lo anterior es
prioritario sobre conceptos como los de propiedad publica o privada de los agentes
y de la competencia o el monopolio en el que se desarrolle la actividad. En la
practica, el Estado garantiza el acceso a los participantes al mercado, crea
mecanismos que incentiven la inversion y propende por fortalecer los mecanismos
que supervisen el desenvolvimiento del mercado para un correcto desarrollo de la
actividad econdémica (Vanegas, 2003), es decir, decir, el Estado es un agente que
propende por el deber ser de la filosofia de atencién al ciudadano porque en unos
casos la realidad se ajusta al modelo y en otros se requiere hacer ajustes para que
lo sea.

En su trabajo académico, que ilustra las relaciones del sector publico con el
desarrollo del sector eléctrico Colombiano, Zuluaga Arbelaez y Tascén Muhoz
(2002) manifestaron que antes de comenzar el siglo XX, en la mayoria de regiones
latinoamericanas el Estado no tenia como prioridad central la calidad y la
oportunidad del servicio de energia, por lo que se veia forzado a optar por la
preponderancia de las inversiones con base en restricciones econdmicas y
fiscales. Por lo tanto, solo habia un oferente, y no se tenian establecidos ni
diferenciados los segmentos del mercado. El servicio era precario y no respondia
a las necesidades de los usuarios. Por medio de reformas y cambios en las
constituciones politicas, como la de 1991 en Colombia se determiné que el Estado
seria el encargado de mantener la regulacion y la vigilancia sobre la prestacion de
los servicios e introdujo al sector privado como prestador de los mismos para que
en el mercado el usuario tuviera la posibilidad de elegir oferentes con el fin de que
la competencia perfecta de oferentes redundara en calidad en el servicio y en una
tarifa acorde con el servicio prestado.

Un mercado de competencia perfecta en el de servicios publicos domiciliarios se
presenta cuando hay muchos oferentes y debe inducir a los productores a un
mejoramiento productivo, la promocion de la eficiencia, la reduccidon de costos de
produccion, el estimulo a las inversiones y, a su vez, para el consumidor debe
generar beneficios con productos y servicios de mejor calidad, nuevas variedades
y precios y tarifas mas favorables (Agudelo Villa, 1999). En la practica, dichas
definiciones se pueden observar aplicadas para el mercado de las
telecomunicaciones, mas no para el de la energia eléctrica y gas, que estan
concentrados en pocos oferentes por regién, al menos en Colombia. Por lo tanto,
se puede inferir que el espiritu de las normas es que los servicios publicos
domiciliarios sean ofrecidos por varios oferentes en todos los mercados, para
beneficiar al usuario con tarifas competitivas y servicios de calidad y cobertura; no
obstante, en la mayoria de los casos dicha situacion no se presenta y el usuario
solo es atendido por un solo oferente, por lo que tiene que estar dispuesto a
asumir el pago de la tarifa impuesta y el servicio ofrecido, o, en ultimas buscar un
producto sustituto que responda a sus necesidades de mejor modo.



Salvo en el area de telecomunicaciones, en las de energia eléctrica, acueducto,
alcantarillado y gas las empresas, que en las regiones inicialmente fueron o que
todavia son propietarias de la infraestructura de redes, obtienen, por asi decirlo,
cierta posicion dominante, puesto que las barreras de entrada son altas para la de
nuevos competidores, que se evidencian en que deben hacer grandes inversiones
iniciales, asumir costos altos para capturar clientes y alquilar infraestructura y, en
la parte del marco regulatorio, adaptarse a las normas de cada pais. Por lo tanto,
se presenta un mercado con pocos competidores, en el que las empresas
invierten e innovan en sus productos y servicios de acuerdo con sus presupuestos
para satisfacer las necesidades de los clientes, pero no con el afan de moldear
estrategias en un mercado inicial sino con el de sostenerse en un mercado
maduro que ha sido cubierto por otras empresas. Los segmentos en estos
mercados estan definidos en términos mas cuantitativos que cualitativos, que es el
objeto de este estudio.

Un caso que refleja este enunciado es el de la Empresa de Telecomunicaciones
de Bogota, que de ser una compaiia de operacion y costumbres monopdlicas, en
un mercado en el que durante muchos afnos fue el unico oferente y cuyos clientes
tenian que simplemente ser aceptantes de precios, pasé a ser parte de una gran
transformacién que le permitiera responder a los cambios que le pedia el mercado
y sector en Colombia. Lo anterior también tenia como fin definir segmentos y
estrategias de mercadeo para defender sus clientes activos y conquistar nuevos
que la competencia ofrecia en otros mercados. Fue asi como, con el cambio de
razon social y con el compromiso corporativo, cred varios productos y servicios
nuevos y adicionales de valor agregado para sus clientes, como la larga distancia
nacional, internacional, los datos corporativos, la comercializacion de lineas de
redes digitales de servicios integrados (RDSI), la masificacién de la banda ancha y
la de telefonia publica (Panesso, 2009).

En cuanto a la segmentacién de mercados no residenciales y en relacion con el
uso de energéticos por parte de clientes en un mercado o pais, Smith (2002) hizo
la referencia al afno de 1990 cuando las companias productoras de gasolina en los
Estados Unidos estaban una larga competencia y una feroz lucha por defender
sus cuotas de mercado en una guerra de precios sin cuartel. El tiempo pasaba y
los expertos en la industria se preguntaban si continuarian sosteniendo los precios
del mercado o si los bajarian para atraer mas clientes. Cuando el comisionado de
la Mobil Oil, analizdé un estudio de segmentacion de mercados realizado se llevd
una gran sorpresa cuando hallé cinco segmentos de mercados diferentes para
dicho producto y solo uno de ellos era motivado por el precio, mientras que para
los demas tenian que ver con conveniencia o lealtad, por lo que la organizacion
mencionada se reafirmd en los primeros lugares al introducir nuevos productos
que llevaron un valor superior a los clientes por precios premium. Este caso ilustra
un claro ejemplo de segmentacién de mercado y de estrategias de mercadeo.



La segmentacion de un mercado es el arte de dividirlo en grupos diferentes de
consumidores que podrian requerir productos o combinaciones de mercadeo
desiguales (Kotler y Armstrong, 1998). En otro estudio, Oliveira-Brochado y
Martins (2008) definieron la segmentacion como un concepto de mercadeo de
particion del mercado que hace que el gran mercado de clientes con demandas
heterogéneas se subdivida en pequefios grupos con demandas homogéneas de
bienes y servicios para reunir las marcas, los productos y los servicios segun las
necesidades del consumidor con el fin de determinar un esfuerzo mas lucrativo en
las estrategias de mercadeo para cada grupo segmentado.

De acuerdo con Kotler y Keller (2012), una segmentacion de mercado puede
hacerse en varios niveles posibles, puesto que los especialistas de mercadeo
tienen un rango para el efecto que pueden orientarse al momento de seleccionar
sus mercados meta, que va desde una con enfoque de cobertura total del
mercado en el inicio del rango hasta un enfoque de segmentacién personalizada
en el ultimo nivel del mismo, como lo muestra la figura 1. Una cobertura de
mercado total en la que la empresa intenta atender a todos los grupos
consumidores y pasa por alto diferencias entre segmentos y dirigira al mercado
una sola oferta. En segmentos multiples, la compafia ofrece oferta de valor a cada
segmento que tiene en el mercado. Cuando se presentan segmentos unicos, la
entidad solo comercializa a un segmento en especifico definido como nicho de
mercado. El mercadeo o segmentacion individual es la que se lleva a cabo uno a
uno, es decir, los clientes deciden qué, como y cuando comprar a su medida.

Figura 1. Niveles posibles de segmentacion

Cobertura Individuos
Segmentos Segmentos

Multiples Unicos

de Mercado
Total

como
segmentos

Mercado

Masivo o
Personalizacion

Fuente: Kotler y Keller (2012, 233)

La modalidad mediante la que las empresas diferencian sus clientes para
ofrecerles un producto o servicio a través de canales de comunicacion y
distribucion con caracteristicas heterogéneas se llama estrategia por segmentos.
Algunas veces es necesario aplicar una mas diferenciada que la anterior, es decir.
Se procede a la creacién de subsegmentos, lo que se denomina mercadeo de



nichos. En otros casos se presentan segmentaciones individuales o
microsegmentaciones dentro de los mencionados nichos de mercados como
resultado de las diferencias en gustos y comportamientos que presentan dichos
clientes y su atencion personalizada que se requiere por parte de las empresas.

Del estudio de Simkin (2008) se puede concluir que no siempre toda estrategia de
segmentacion es exitosa, pues, aparte de los elementos que mas adelante se
trataran y que se deben analizar para hacer un proceso de segmentacion efectivo,
hay algunas variables que se pueden convertir en barreras para dicho proceso
como, por ejemplo, la demanda de recursos humanos y financieros, la ausencia de
un liderazgo de la alta gerencia para alinear las areas en busca de los resultados y
la carencia de investigaciones de mercado que perfilen los clientes, entre otras. En
el trabajo de Simkin (2008) se ilustra, a través del analisis de caso de una
empresa de la industria agroquimica que tiene clasificados a sus clientes en cuatro
segmentos de acuerdo con los cuatro productos de su portafolio. Para poder hacer
un analisis de cada sector y disolver los segmentos en grupos con caracteristicas
particulares se contd con la informacién de clientes recogida a través de los anos
por ejecutivos de las areas de la organizacion, no solo de mercadeo sino que
también se involucré a personal de produccion, servicio, logistica y ventas y se
hicieron con ellos grupos de trabajo para tomar como punto de partida las
necesidades del cliente, los comportamientos de compra, y las fuerzas externas
que influian en dichos procesos; con dicha informaciéon se alimenté un documento,
llamado comportamiento de compra, con las principales conclusiones, trabajo
liderado por el director de mercadeo de la organizacion.

Tales ejercicios dieron como fruto conclusiones colectivas con el aporte de las
areas mas importantes de la organizacion, al ser parte de un trabajo integrado con
un objetivo comun, y cada segmento de clientes se dividi6 en varios
subsegmentos segun las necesidades y los comportamientos similares, en los
cuales todos los grupos de participantes tendrian que estar de acuerdo. El
resultado del ejercicio fue la creacion de mas de 14 segmentos de clientes que
antes no eran atendidos, por lo que la organizacion focalizé su atencién en los
importantes y, por otro lado, los prioritarios para ser atendidos.

Los pioneros de la segmentacidén empresarial de mercados, de acuerdo con
Simkin, (2008), recomiendan llevarla de macrosegmentos a otros mas especificos
llamados microsegmentos o nichos de mercado. La segmentacion tiene muchas
ventajas estratégicas, entre las que se destacan, el mejor entendimiento de los
clientes, la determinacién del mejor segmento atractivo, la efectiva distribucion de
recursos, tanto monetarios como fisicos, el correcto posicionamiento de productos
y servicios en el mercado, el disefio de incentivos de ventas y fomento de
compras, la elecciéon del mejor canal de distribucion y la adquisicion de ventajas
competitivas por la creacion de productos y servicios a la medida y ofertas de
valor.



Para que un segmento resulte atractivo, autores como Kotler y Armstrong (1998)
Fernandez Valifias (2002) y Porter (1985) recomiendan que se deben reunir
ciertas caracteristicas:

e Medible: el tamafo y el poder de compra de los segmentos se deben
poder medir para determinar si cada uno tiene las caracteristicas
deseadas de tamafio y crecimiento.

e Rentabilidad: nivel en que un segmento es suficientemente grande para
ofrecer los beneficios estimados.

e Accesibilidad: que se pueda alcanzar y servir el segmento.

e Accionabilidad: grado en el cual se puedan formular programas efectivos
para atraer y servir un segmento.

e Susceptibilidad a la diferenciacion: debe responder a un programa de
mercadotecnia distinto al de otros productos.

Entre el elemento rentabilidad se han determinado fuerzas que influyen en la
definicion del segmento en el largo plazo a través de un analisis de criterios
aplicables en el marco de la matriz derivada del diamante competitivo de Porter
(1985):

Cuadro 1. Fuerzas y su impacto en la definicién de un segmento en la actualidad

Nombre de la Definicién Alta influencia Baja influencia
fuerza
Competencia en | Si se tienen Es un mercado
la industria muchos con pocos
competidores competidores por
fuertes region en el
ambito local.
Incluso el
Gobierno fija
limites para evitar
concentraciones
monopolisticas
Potencial de | Si es facil que No es facil Ia
penetradores en | entren nuevos entrada de nuevos
el mercado competidores y competidores
capturen clientes porque es un
mercado maduro
y regulado
Productos Si los productos Después del
sustitutivos actuales  tienen carbon, el gas es

actuales 0 el energético mas




potenciales

economico; por lo

productos o} tanto no tiene
servicios sustitutos de
sustitutos peso. Por el lado
de la energia
eléctrica, la
autogeneracion
estd regulada vy
requiere
inversiones
considerables.
Las otras fuentes
de energia, como
los combustibles
liquidos, con muy
costosas
Poder de | Si los Los compradores
negociacion de | compradores no tienen poder
compradores tienen un fuerte de negociacion al
nivel de haber pocos
negociacion oferentes y ser un
mercado regulado
Poder de | Si los proveedores | Tienen alto poder
negociacion de | tienen mucho | en el sentido que
proveedores nivel de | la tarifa de
negociacion servicios publicos
comprende
actividades  que

no se desarrollan
a lo largo de la
cadena por el
comercializador;

por lo tanto, la
estructura de
costos de la tarifa
es influenciable
por varios agentes

Fuente: elaboracion propia con base en Porter (1985)

Las bases o criterios para segmentar y las diferentes metodologias son el punto
de partida para planear el respectivo proceso con los clientes. Los mercados de
clientes no residenciales estan formados por compradores que se diferencian en
muchos aspectos: deseos, poder de compra, localizacion geografica, practicas
empresariales, usos que le dan al servicio, frecuencia de compra, etc.




De acuerdo con Kotler y Keller (2012) es posible segmentar los mercados no
residenciales mediante criterios de segmentacion que se emplean para determinar
los del mercado residencial, como ingresos, geografia, frecuencia, pero en general
los especialistas de mercadeo empresarial, o B2B, utilizan mas variables.

Cuadro 2. Principales variables de segmentacion para mercados empresariales

Variables Categorias
Demograficas Cudles sectores atender, cudles
tamafios de empresas, cuales
geografias
Operativas Sobre cuales tecnologias de los

clientes priorizar: atender usuarios
frecuentes o medios o leves o no
usuarios o los que demanden muchos
0 POCOS servicios

Compra Atender empresas con organizacién de
compras centralizada o] no
centralizada, compafias en las que
prevalezca el tema econdmico o de
ingenieria, o aquellas con las que se
tengan relaciones solidas, o con las
mas deseables en cada momento, o
las que solo se hagan contratos o que
pidan ocasionalmente, o las que
buscan calidad o precio o servicio o
una combinacion de tales
caracteristicas

Factores situacionales Atender empresas que requieren el
servicio rapido o con tiempos
establecidos, enfoque en una
aplicacion en particular de los
productos o en todas, enfoque en
pedidos grandes o pequefios

Caracteristicas personales Atender empresas con valores vy
personal similares, o las que toman
riesgos, o las leales con sus
proveedores

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler y Keller (2012)

Pasos del proceso de segmentacién

Etapa de planeacion estratégica de mercadeo



EL proceso de llevar a cabo una segmentacion de clientes para los productos o
servicios de una empresa de servicios publicos domiciliarios debe tener una
trascendencia estratégica muy importante al interior de la empresa, entendida y
liderada por su gerente, y planeada, desarrollada, ejecutada y evaluada por las
areas comerciales. Por tal motivo, a dicho proceso se le debe dar caracter de
proyecto, con la conformacion de un equipo interdisciplinario conformado por las
areas que se definan: Ventas, Mercadeo, Sistemas, Finanzas e Investigacion y
Desarrollo (1+D, entre otras, en las que se nombraran lideres que desarrollen un
cronograma de actividades con la entrega final del producto esperado, es decir,
los segmentos definitivos (Simkin, 2008). En esta etapa de la planeacion es muy
importante definir cuales objetivos se tendran y con cuales recursos se cuenta
para desarrollar el proyecto al interior; uno de los insumos mas importantes al que
se debe llegar es la consolidacién de la mineria de datos necesaria, para poder
iniciar la determinacion de los atributos que tienen los clientes atendidos por la
empresa en la actualidad (Laiderman, 2005). En términos generales, la
informacion con que dichas empresas cuentan acerca de sus clientes es mas
cuantitativa que cualitativa y esta ultima es necesaria para determinar una
segmentacion basada en necesidades, por lo que una de las actividades mas
importantes en el proyecto estratégico es la utilizacibn de herramientas de
investigacién cualitativa de mercado con participantes muy bien seleccionados,
para que el cruce de informacion cuantitativa y cualitativa permita ir estructurando
una cantidad de grupos o segmentos con caracteristicas y necesidades
diferenciadas, lo que se detalla en el siguiente paso.

Etapa de captura de datos y consolidacion de la informacién

Una vez caracterizada la base de datos de clientes, y luego de hacer una primera
aproximacion para intentar definir los tipos posibles de ellos que la empresa puede
atender, se hara una investigacion cualitativa para definir el perfil del consumidor.
Dicho ejercicio, que ha sido propuesto en otros acercamientos, como el de Simkin
(2008), tratara de definir a cuales clientes se atiende, quién interviene en su
decision de compra, cuales necesidades deben estar cubiertas en su proceso
productivo y cuales factores lo afectan en relacion con su producto o servicio. Los
participantes minimos que debe tener la investigacion en profundidad deben ser
los siguientes:

Cuadro 3. Principales participantes de la actividad de investigacién cualitativa

Por parte de la | Por parte del | Por parte de otros

empresa cliente agentes
Ejecutivos de | Ejecutivos de areas | Contratistas de
mercadeo de mantenimiento infraestructura y

operaciones




Ejecutivos de | Ejecutivos de areas | Proveedores de

ventas de produccion vy | equipos
operaciones

Ejecutivos técnicos | Ejecutivos Proveedores de

y operativos administrativos que | servicios de

intervienen en el | mantenimiento  de
proceso de decision | equipos y redes

de compra
Ejecutivos de Proveedores de
servicio al cliente soluciones de
eficiencias
energéticas y

nuevas tecnologias

Ejecutivos de I+D

Fuente: elaboracion propia con base en Simkin (2008)

De acuerdo con Kotler y Keller (2012), una vez concluida la etapa de
segmentacion basada en necesidades se debe haber obtenido un acercamiento a
la agrupacion de los clientes en segmentos con base en necesidades y beneficios
similares y a la respectiva identificacion del segmento, es decir, por cada
segmento, como resultado del punto anterior, ha debido llegarse a identificar
aquellos aspectos que lo hacen diferente de los otros encontrados.

Etapa de evaluacién de los segmentos seleccionados

Una vez seleccionados los segmentos definitivos, de acuerdo con las conclusiones
extractadas del proyecto, se necesita determinar el atractivo de cada segmento y
su verdadera rentabilidad. Un segmento atractivo, es un grupo de clientes que a lo
largo del tiempo generaran para la empresa un flujo de ingresos que excede los
costos incurridos en atraerlo y mantenerlo.

Mas alla de analizar los ingresos netos y el costo de cada segmento de clientes,
muchas companias usan como referente la regla del 80/20, es decir, el 80% de los
ingresos son producidos por el 20% de los clientes mas significativos y el 80% del
costo son producidos por el 20% de los clientes no rentables. Para administrar y
cultivar los segmentos rentables, muchas companiias tienen diferentes métricas
para determinar el valor de cada cliente o segmento en relacion con las
actividades que se requirieron para conseguirlo y mantenerlo, lo que resume el
valor el cliente y segmento (Kim, Jung, Suh y Wang, 2006).

Cuadros y Dominguez (2014) encontraron que una forma de identificar los clientes
mas valiosos se logra a través de criterios de beneficio y valor, que podrian




aplicarse en cualquier tipo de negocio. A lo largo de los afios varios autores han
propuesto diversos modelos para determinar el valor y se les han dado diferentes
nombres como lifetime value (LTV), customer lifetime value (CLV), customer equity
(CE) y, por ultimo customer profitability. EI CLV se trabajara en el capitulo de
recomendaciones como herramienta no solo para seleccionar los segmentos
meta, sino para su respectiva evaluacion y seguimiento en el tiempo.

Como complemento a dichas herramientas, la literatura sugiere también
acompanar los datos anteriores con otra informacién cualitativa que se puede
extractar de cada segmento como resultado de la etapa anterior con el fin de
agregarla a la aplicacion de los trabajos del diamante de Porter (1985) y sus cinco
fuerzas; se invita de igual manera a hacer un analisis por segmento, en el que se
pueda concluir para cada uno su crecimiento en el largo plazo, su grado de
lealtad, su poder de negociacion, el grado al que esta expuesto a la competencia y
la amenaza de productos sustitutos.

Una vez finalizada esta etapa se debe definir en cuales segmentos trabajar, desde
el punto de vista estratégico, y cudles otros no se atenderian con estrategias
diferenciadas de mercadeo sino que harian parte de un segmento masivo o de
cobertura total con una unica oferta.

Etapa de validacién del proyecto de segmentacioén y estrategia

Al seguir con el esquema de paso a paso estratégico de Doyle y Saunders (1985),
en esta etapa del proyecto de segmentacion la empresa debera preparar la oferta
de valor para atender cada segmento seleccionado, con base en sus
caracteristicas y necesidades unicas, con sus correspondientes ventajas
competitivas para alcanzar un nivel de posicionamiento. El segmento seleccionado
y su respectiva oferta de valor deben pasar una validacion para poner a prueba el
atractivo del segmento y la aceptacion de la oferta para cada uno, por lo que se
debera hacer una etapa de verificaciones antes de sacar las ofertas adelante y
comunicar los segmentos a los diferentes publicos.

Etapa de ejecucion de la estrategia

El paso final es el desarrollo del plan de mercadeo para cada oferta de valor que
atendera cada segmento de cliente seleccionado, que debe ser consecuente con
la estrategia de posicionamiento determinada.

2.2Metodologia

El presente trabajo es un ejercicio investigativo que se alimenta de diversas
fuentes. En cuanto a fuentes secundarias, veinte en total, se consultaron textos



como libros y articulos académicos relacionados con la segmentacion de
mercados en empresas de servicios publicos domiciliarios y en organizaciones
que atienden mercados masivos asimilables al sector mencionado.

En lo relacionado con las fuentes primarias que hacen parte del estudio, se
realizaron entrevistas de profundidad, cuya guia de preguntas se presenta en el
anexo al final de este documento y cuya duracion maxima fue de dos horas en
cada caso. Ante todo se seleccionaron empresas representativas con oferta de un
amplio portafolio de servicios publicos domiciliarios en la regiéon y con esta
informacion se contactaron los directivos de mercadeo y ventas de cuatro
empresas cuyos clientes demandan productos como la energia eléctrica, el gas, el
acueducto, el alcantarillado o las telecomunicaciones. Colombia tiene registrados
61 productores de energia eléctrica, de los cuales tres de ellos controlan el 52%
de la generacion de capacidad total de electricidad y dos de dicho grupo hicieron
parte del estudio. Una de ellas ocupa el segundo lugar en Colombia en materia de
comercializacion del servicio de gas por numero de usuarios atendidos, y, en
ultimo lugar, dos de las empresas que hicieron parte del estudio estan entre de las
tres organizaciones mas grandes en Colombia en materia de telecomunicaciones.

2.3Presentacion y analisis de resultados

Los siguientes son los principales resultados de la informacion que fue recolectada
en la guia de preguntas que se presenta como anexo al final del documento y
cuyo objetivo fue determinar cuales son la definicion y la aplicacion que se tiene
de la segmentacién de mercados en las empresas de servicios publicos en
Colombia, cuales criterios de segmentacion se utilizan y cuales son relevantes
aunque, que por motivos de diversa indole, no se tienen en cuenta al momento de
hacer las definiciones de mercadeo por parte de las empresas.

Los entrevistados manifestaron que sus clientes tienen ciertas caracteristicas y
demandan ciertos productos y servicios que hacen que se puedan construir
segmentos y subsegmentos de mercados para atender. Las empresas dijeron
tener un conocimiento propio del cliente y del uso que al que el mismo dedica los
productos y servicios prestados. De acuerdo con Kotler y Keller (2012), se
constata en la practica el uso de niveles de segmentacion multiples, porque las
empresas no atienden a todo el mercado con una estrategia unica o con un solo
producto, sino que tienen definidos segmentos de clientes para ser atendidos con
productos y servicios diferenciados. No obstante, el 100% de los entrevistados
argumentaron que como el mercado es tan masivo, en los mismos segmentos se
crean subsegmentos y microsegmentos para buscar nuevas oportunidades de
negocio y de atencién al cliente. Afirmaron también que la segmentacion la ven
como un proceso que trae resultados favorables de impacto en el corto y el
mediano plazo y que es flexible y de revisidén periddica puesto que los mercados y



los clientes son dinamicos y las estrategias de mercadeo necesitan responder a
las necesidades y los deseos de los consumidores.

Fernandez Valifas (2002) y Porter (1985) argumentan que las definiciones de
segmentos de clientes no solo deben buscar la satisfaccidén del cliente sino que se
debe verificar que los segmentos creados sean de tamafos Optimos para facilitar
su atencion y rentabilizar los esfuerzos operativos y de mercadeo. Todos los
entrevistados concluyeron que la segmentacion de mercados ha sido una
estrategia favorable al interior de las empresas, no solo porque se traduce en la
satisfaccion del cliente al recibir ofertas a la medida sino porque representa
eficiencias operativas internas, resultado de los procesos y procedimientos que el
proceso implica. Sin importar si el mercado en el que estan situadas, a las
companias les significa una posicion dominante o si, por el contrario, es un
mercado con muchos competidores, para ellas es muy importante tener siempre
segmentos agrupados de clientes para atender. La segmentacion comporta
sinergias corporativas y eficiencias operativas que son mas alcanzables con
clientes segmentados que con masas de clientes atendidos mediante una sola
oferta o un canal de atencion unico.

En la mayoria de los casos, los entrevistados sefalaron que el proceso de
segmentacion fue liderado por la gerencia, que se encarga de alinear al resto de
dependencias para que la estrategia tenga éxito. En el trabajo de Simkin (2008) se
argumenta que habia ciertos obstaculos que podrian desalinear la estrategia de
segmentacion, de los cuales la falta de liderazgo de la gerencia emerge como uno
de los mas importantes, pues un proceso de segmentacion requiere el
compromiso de todas las areas de la organizacion, no solo como actores activos
de la estrategia sino de cara al cliente. En el ejercicio se concluye que ningun
proceso de segmentacion se lleva a cabo sin el apoyo de la cupula de la
organizacion.

Aunque todos los entrevistados manifestaron que se tiene analizada cual es la
rentabilidad que cada segmento representa y cuanto cuesta cada esfuerzo de
mercadeo, comentaron también que hay segmentos muy masivos en los que el
costo por cliente es dificil de definir y merece especial cuidado. Los mismos
pueden rentar menos pero su costo es representativo. En términos generales, los
entrevistados dijeron que tenian muy bien valorados los esfuerzos de mercadeo
para atender a los clientes pero que es muy dificil asignar valores a los costos y
gastos que representa atender a cada uno o a cada segmento por su tamafo; por
lo tanto, al carecer de dichas cantidades, no se tiene documentada en detalle la
verdadera rentabilidad por cliente y por segmento. Si esto no se tiene calculado no
se puede determinar si el segmento es atractivo y cual es la verdadera rentabilidad
que genera cada uno, que es a lo que se le quiere apostar en el mediano plazo
con las estrategias (Cuadros y Dominguez, 2009; Jain y Singh, 2002; Kim et al.,
2006).



Uno de los entrevistados argumenté que no se puede dejar de lado la regulacion
que el Gobierno ejerce en el mercado en el que se esté actuando. Toda decision
de mercadeo y ventas que se planee para atender las necesidades y deseos de
los segmentos requiere analisis de la normatividad vigente puesto que impacta
todas las decisiones, desde los incentivos para invertir y los costos asociados con
las operaciones hasta los resultados finales que deben obtenerse luego de
desarrollar las ofertas de valor para cada segmento. En la mayoria de negocios se
presentan para los agentes restricciones regulatorias que deben ser tenidas en
cuenta, puesto que pueden limitar el crecimiento respectivo en los mercados
locales actuales. Como se definié en el marco conceptual y como lo mostraron
Zuluaga Arbelaez y Tascon Murfoz (2002), a diferencia del sector privado, las
empresas de servicios publicos deben tener, como parte de su planeacion
estratégica de mercadeo, todo el marco regulatorio vigente, pues dicha
normatividad puede en un momento dado limitar las definiciones de productos y
servicios por ofrecer en el mercado meta.

Para el 100% de las empresas interrogadas, en el proceso de perfilar los clientes y
segmentos no tienen mucho peso las investigaciones o criterios cualitativos puesto
que pesan mas los aportes de variables duras y cuantitativas, como la facturacion
actual de cada cliente, es decir, la misma es el criterio mas usado a la hora de
segmentar, lo que fue practica comun en todos los clientes entrevistados, debido,
segun ellos, a que dicha informacién se tiene a la mano e identifica de modo
directo quiénes son los clientes que mas redituan a las compaiias, si se tiene
medido el costo. Las investigaciones cualitativas en mayor medida para verificar
estrategias o para investigar tendencias, respondi6 uno de los encuestados.

Frente a la pregunta de los criterios secundarios que segun ellos podrian
adicionarse a las definiciones de segmentacion, no hubo manifestacion
significativa de criterios adicionales. Podrian estar el nivel de cartera de cada
cliente relacionado con el riesgo, el de de crecimiento de cada cliente en su sector,
las oportunidades de nuevos negocios o las ventas cruzadas con los clientes
actuales y, por ultimo, se podrian construir criterios de acuerdo con el numero de
empleados y patrimonio de cada cliente, para complementar la definicion de
tamano por cliente. Es decir, criterios relacionados con el hallazgo de atributos que
permitan establecer cuales clientes pueden permanecer durante mayor tiempo en
el mercado y con cuales se podrian establecer nuevas relaciones de negocios.

2.4Recomendaciones

De acuerdo con las conclusiones extractadas de las respuestas a las preguntas
planteadas y con el analisis que del tema se pudo extrapolar en las diferentes
fuentes bibliograficas consultadas, se proponen, desde el punto de vista
investigativo, los siguientes elementos en relacion con los criterios
complementarios para la realizacion de una segmentacion efectiva de clientes no
residenciales en una empresa de servicios publicos domiciliarios.



El modelo propuesto es el customer lifetime value (CLV), definido como una
metodologia que considera los ingresos generados por un grupo de clientes en un
periodo seleccionado, después de deducir los costos de captura, venta y
mantenimiento de dichos grupo de clientes. A continuacién se presenta como se
puede asimilar a los clientes de la categoria estudiada y cuales son las diferentes
ventajas y limitantes que dicho modelo conlleva (Cuadros y Dominguez, 2009;
Jain y Singh, 2002; Kim et al., 2006).

e Se toman los clientes de cada segmento y su facturacion en un periodo de
12 a 36 meses en el producto o los productos que conforman la base de
ingresos de la compaiiia.

e Se debe hacer un trabajo de asignacion de costos por cada peso que el
cliente factura y se debe tener identificado cudles costos directos e
indirectos tiene la empresa, tanto de produccion como comerciales, de
mercadeo, de distribucidén y todos los demas relacionados con los servicios
prestados a cada cliente.

e Por cada cliente del segmento, con la informacion de costos e ingresos, se
calcula el indicador de vida del mismo, obtenido mediante la diferencia
entre los ingresos que genera el cliente y los costos asociados, sobre una
tasa de descuento para descontar los flujos de fondos operativos o
promedio del costo de capital, dependiendo del riesgo asumido, es decir, el
valor presente neto del flujo de ganancias que se espera recibir por los
pagos futuros de cada cliente.

La sumatoria de los indicadores de todos los clientes arroja como resultado el
indicador de vida del segmento, es decir, el valor presente de las ganancias
producidas por dicho segmento a los largo del periodo de estudio. La empresa
puede determinar un indicador de referencia hasta establecer un valor
correspondiente aconsejable de mercado.

Indicador: Sum= Facturacion — costos por cliente / tasa de descuento elegida por
el cliente. Algunos autores, como Cuadros y Dominguez (2014) adicionan al
indicador la probabilidad de que el cliente repita la compra o continue activo y
también descuentan el costo de adquisicidon por cliente.



Cuadro 4. Segmentacion de clientes mediante CLV

Alto CLV 4 Segmento 1 Segmentacion
. PP . o i N — U adicional
Segmento 2
Segmento 3
Segmento 4 Se_gl_'nentacmn
) I R — adicional
BajocLv ¥

Fuente: elaboracion propia con base en Kim et al. (2006)

Luego de hacer el desarrollo cuantitativo y de haber determinado los segmentos
con mayor valor, se propone para los principales de ellos una segmentacion
adicional, basada en criterios cualitativos que se explican a continuacion.

Segmentacién basada en crecimientos potenciales: compuesta por aquellos
clientes que tienen un potencial de crecimiento en una fecha especifica o
con una periodicidad prolongada en el tiempo, en relacion con los productos
de la empresa, y tanto para clientes actuales como para potenciales que
vayan a abrir nuevas sedes geograficas o que tengan nuevos productos o
servicios en su portafolio que ameriten el uso intensivo de energéticos y
que, por lo tanto, requieren reformas por ampliacion en sus actuales sedes.
Este tipo de proyectos demanda, por parte de las empresas, un mayor nivel
de atencién y quizas nuevos productos y servicios para los clientes.

Segmentacién basada en riesgo por pérdida de clientes: se trata de
identificar aquellos clientes, que por sus caracteristicas y perfiles de centros
de compras, pueden ser mas vulnerables a ofertas de la competencia o de
productos sustitutos; por lo tanto, se deben fidelizar a través de estrategias
de mercadeo. Este criterio requiere que se conozcan muy bien la
competencia, las barreras de entrada a nuevos productos o tecnologias y
los productos sustitutos existentes en el mercado.

Segmentacién de usuarios de acuerdo con producto: se debe alinear a los
usuarios de acuerdo con el uso que hacen del producto o servicio y con sus
expectativas de atencion. Es decir, en sus procesos industriales,
comerciales y de servicios se ha de verificar en cual parte del proceso
interviene el producto y qué tanto valor le genera al proceso de cada
cliente. De igual manera, se debe definir el nivel de atencion de servicio que
el cliente requiere para soportar el uso de los productos o servicios que la




empresa de servicios publicos le ofrece. Una estrategia que puede servir es
la clasificacion de clientes por sectores de la economia, pues presentan
caracteristicas similares en procesos productivos y de uso de los servicios,
como los de la salud, el turismo vy el textil, entre otros.

2.5Conclusiones

Luego de una revision de las principales fuentes académicas actuales, se puede
inferir que hay una cantidad amplia de material relacionado con la segmentacion
de clientes como estrategia de mercadeo empresarial. Pero, de modo similar,
igualmente, se puede deducir que no hay elaboraciones ni trabajos sobre un
mercado como el de las empresas que ofrecen servicios publicos al sector
corporativo, ni tampoco las que le ofrezcan al ejecutivo de mercadeo actual un
esquema de paso a paso para determinar las bases de una buena segmentacion
de clientes y la asignacion de las respectivas estrategias para la atencién de
dichos los mismos.

De la revisién académica y de las consultas realizadas con los funcionarios a los
cuales se les aplico la guia de preguntas, se puede determinar que, por el tipo de
clientes, productos y mercados que se manejan en los servicios publicos
domiciliarios, no hay un patrén definido de criterios de segmentacién que puedan
repetirse en los ejercicios de mercadeo que se hacen en las empresas, como si
funciona en mercados de productos de consumo masivo o de personas naturales.
Los criterios obedecen en mayor medida a alineamientos que las estrategias de
mercadeo tienen para buscar el cumplimiento de los objetivos organizacionales en
el mediano y el largo plazo y con base en informacién cuantitativa usada como
referente.

Los criterios de base, que en términos generales tienen las empresas, estan
representados por variables duras como facturacion, es decir, son de indole
financiera, que se seleccionan por su facilidad de consecucién y por su
representatividad econdmica, lo que implica que se dejen de lado variables
cualitativas, que pueden complementar con éxito la base de segmentacion. La
investigacion de indole cualitativa se ve, entonces, como una oportunidad en este
esquema, y variables como uso del producto, potencialidad de los clientes para
hacer negocios, niveles de riesgo y de cartera, entre otras, permiten conocer mejor
y entender las reales necesidades del cliente y del producto que consume.

De igual manera, es comun encontrar que no hay una valoracion de la rentabilidad
por cliente o segmento en la practica de mercadeo. Por otro lado, no son muy
comunes las métricas utilizadas para la evaluacién del costo de adquisicion de
clientes, el porcentaje de los esfuerzos de mercadeo que fueron invertidos en
dicho proceso y, a su vez, el de clientes originado por las campafnas de mercadeo.



Otro punto importante es que las variables cualitativas permiten construir de modo
gradual la curva de valor del cliente mas conveniente para la operacion, con lo que
se logra la disminucion de costos y se aumenta el valor del producto o servicio,
con el fin de crear asi una barrera en el largo plazo frente a los competidores.

La segmentacion de mercados es un proceso de principal relevancia en todas las
organizaciones. Los criterios para el efecto utilizados por las empresas para la
toma de decisiones de mercadeo buscan, ante todo, aparte de las satisfacciones
del cliente con ofertas de valor diferenciadas, la eficiencia operativa en todas las
areas de atencion estratégica, incluso asi sea parte de un mercado dominante o
de multiples competidores.
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Anexo

GUIA DE PREGUNTAS ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD SOBRE CRITERIOS
COMPLEMENTARIOS PARA LA SEGMENTACION DE CLIENTES NO
RESIDENCIALES EN UNA EMPRESA DE SERVICIOS PUBLICOS
DOMICILIARIOS

Buenos dias. Mi nombre es Francisco Grajales Posada y estoy efectuando un
trabajo sobre los criterios complementarios para la segmentacién de clientes no
residenciales en una empresa de servicios publicos domiciliarios, como trabajo
académico de la Maestria en Mercadeo de la Universidad EAFIT. La idea es poder
conocer distintas opiniones relacionadas con el tema desde su posicion como
ejecutivo de mercadeo en una empresa de servicios publicos en Colombia. En
este sentido, siéntase libre de compartir sus ideas en este espacio. Aqui no hay
respuestas correctas ni incorrectas y lo que importa es justamente su opinidén
sincera. Cabe aclarar que la informacion es solo para mi trabajo y sus respuestas
se uniran a otras opiniones de manera andonima y bajo la mas estricta
confidencialidad. jDesde ya muchas gracias por su tiempo!

MERCADEO Y SERVICIOS PUBLICOS DOMICILIARIOS

- En cuanto a servicios publicos domiciliarios, ¢, qué tanto considera que se pueden
prestar de manera diferenciada a diferentes publicos o segmentos de usuarios?

- ¢ Puede haber nichos de mercado de acuerdo con el producto o servicio ofrecido
en el mercado de los servicios publicos domiciliarios? ¢Con cuales
caracteristicas?

- ¢ Qué tanto conoce su empresa el uso que los clientes les dan a los productos o
servicios que se le proveen? ;Qué tanto se usa dicha informacién para la toma de
decisiones de mercadeo?

CONCEPTO Y FINES DE LA SEGMENTACION DE MERCADOS

- Si yo le menciono la palabra segmentacién de clientes, ;qué es lo primero que
se le viene a la mente?

- ¢Es suficiente la informacién con que cuenta su empresa para definir sus
segmentos y perfilar sus clientes?



- ¢Ha requerido la empresa requerido contratar investigaciones de mercado para
completar las definiciones sobre segmentos y perfiles de clientes? En caso
afirmativo, ¢ cuales aportes a la segmentaciéon se derivaron de dichos estudios?

- ¢, Cuales beneficios le trae a su empresa la segmentacién de clientes?

METODOS DE SEGMENTACION DE MERCADOS

- ¢ Se lleva a cabo un proceso estructurado y formal de segmentacién de clientes?
¢ Dicho proceso es conocido y apoyado por la alta gerencia o es una funcion mas
bien del area de mercadeo?

- ¢ Todas las areas de su empresa conocen los segmentos de clientes que tiene
definidos la compafiia?

- ¢ Es necesario segmentar clientes no residenciales cuando hay un solo oferente
en el mercado? ¢ Cuales razones tendria dicho oferente?

- Si su empresa es la unica oferente en el mercado, y si se pudiera anticipar un
cambio en la regulacion y las condiciones de mercado que permitiera la entrada de
nuevos oferentes, incluso globales, ¢la politica de segmentacién de clientes
cambiaria? ¢ Por qué la afectaria?

BASES PARA LA SEGMENTACION DE MERCADOS

- ¢ Cuales son los principales criterios 0 bases de segmentacion utilizados en su
empresa para segmentar sus clientes no residenciales?

- ¢Qué tanto pesan en dicha segmentacion los criterios cuantitativos y los
cualitativos? ¢ Cuales criterios cualitativos se tienen en cuenta en su empresa a la
hora de segmentar clientes?

- ¢,Se pueden replicar criterios de segmentacién iguales para todas las empresas
de servicios publicos domiciliarios? Es decir: ¢ hay criterios que necesariamente
deben ser tenidos en cuenta a la hora de segmentar clientes en empresas de
servicios publicos domiciliarios?

- ¢ Qué tanto pesa en porcentaje, en las bases de segmentacién, la facturacion
que cada cliente representa para su empresa?

- ¢Cudles criterios, considera usted importantes, aunque que por algun motivo
estratégico no se tienen en cuenta en la actualidad para definir sus segmentos de
clientes pero que pudieran complementar la segmentacion existente con



resultados positivos? ;Qué implicaria para su empresa redefinir los segmentos
actuales con dichos criterios?

ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION DE MERCADOS

- ¢Cudles son las principales estrategias de segmentacion utilizadas en su
empresa para segmentar clientes no residenciales?

- ¢Para todos los segmentos definidos tienen igual peso los esfuerzos de
mercadeo o algunos de ellos se atienden con mas esfuerzo que otros o a algunos
otros simplemente no se les hacen esfuerzos de mercadeo?

EVALUACION Y SEGUIMIENTO DE SEGMENTOS DE MERCADO

-¢ Tiene valorada la empresa el atractivo de cada uno de sus segmentos? Es decir:
¢, sabe cuan rentables son los esfuerzos de mercadeo para dicho grupo de clientes
y cual costo le representan?

- ¢, Sus clientes saben que pertenecen a algun segmento de su empresa? ¢ Cuales
estrategias de fidelizacion se desarrollan con ellos? Es decir: ¢al cliente se le
estimula para que sea parte de otro segmento si cumple algun comportamiento
definido de compra o uso?

- ¢ Su empresa ha producido resultados favorables luego de haber segmentado
sus clientes o de haber hecho cambios en sus segmentos? ;Se podria decir que
los resultados derivados de ello se presentan en el corto, el mediano o el largo
plazo? ;Son medibles con facilidad los resultados que dichas estrategias han
producido?

-¢,.Son sus segmentos susceptibles de revision periddica para hacer renuncias de
segmentos incorporando nuevos y eliminar aquellos que no generan valor?

Por ultimo: ¢ tiene algun otro comentario que quiera agregar?

iMuchas gracias!



