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INTRODUCCION

1. INTRODUCCION

En el presente texto se aportan una serie de conocimientos que buscan ayudar en
su desenvolvimiento competitivo a la mayor parte de las empresas de México: las
micros, pequefias y medianas empresas (PYMEs); éstas incluyen al 98% de las
empresas del pais, ocupan a un gran porcentaje de la poblacién econdmicamente
activa y tienen una participacion significativa en el PIB nacional. En este trabajo
se aportan herramientas que apoyan a las PYMEs a competir dentro de
condiciones de mercado que por lo general no les son favorables. Ya sea al inicio
de sus operaciones, o teniendo ya a la empresa en pleno funcionamiento, las
PYMEs dificilmente aspiran a acaparar un mercado masivo. Deben voltear su
mirada a otras opciones vy, gracias a la dinamica de los mercados, a los cambios
en la estructura de las compamas a las nuevas tecnologias y a lo exigente e
cliente, se pueden abrir una serie de oportunidades
yortunidades, debidamente alineadas con las
le podrian proveer de un espacio propicio para su

en el mercado. Estas’
caracteristicas de la empresa
establecimiento y desarrollo

A estos espacios de oportumdad se les llama generalmente “nichos”, y es la
estrategia de nichos la que mas sentido tiene para las PYMEs.

El término “nicho” se utiliza frecuentemente en el ambiente de .negocios; sin
embargo, no abunda la literatura que aborde formalmente el tema. Los pocos
textos que definen el término, no coinciden al precisar sus caracteristicas.

Observando lo anterior, el presente documento pretende juntar y dar orden a una
serie de caracteristicas encontradas que involucran a un nicho. Este ejercicio se
lleva a cabo dentro de Ia esfera’de la competitividad de las empresas, respetando
la visién de mercado que se deba incluir en cada caso.

Como resultado de los temas tratados dentro de la tesis, se cuenta con una guia
general que sirve al empresario, al emprendedor o al planeador, para identificar
oportunidades en el mercado, contrastarlas con las capacidades y las
potencialidades de la empresa, y finalmente estar en posibilidades de explotar el
nicho deseado, o descartarlo por no resultar factible.

El segundo capitulo abordara, de forma general, los términos y conceptos que
sirven de base para estructurar el estudio, como cadena de valor, segmentacion,
alineacion y analisis de costos. El tercer capitulo presenta diversas definiciones y
caracteristicas de un nicho, y se analizan desde la perspectiva competitiva o de
mercado que corresponde. El cuarto capitulo reforzara la perspectiva de competir
en nicho de acuerdo a tres estrategias genéricas. Finalmente, el quinto capitulo
presenta un resumen guia que integra todos los conceptos abordados en el
trabajo, que sirva de referencia para un empresario que quiera actualizar su vision
del mercado, y de su negocio con el concepto de nichos.
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2. CONCEPTOS BASICOS

El presente capitulo describe los términos y conceptos en los cuales se apoya el
estudio.

2.1 MERCADO

El mercado consiste en un proceso por medio del cual compradores y vendedores
intercambian productos y servicios por dinero; involucra tanto a los compradores
actuales como a los potenciales del bien. La dimension del mercado depende del
nimero de personas que tienen:

e interés en el objeto

e los recursos necesarios
* disposicion de ofrecer los recursos para obtenerlo.

El proceso de intercambio tiene por fin llenar-las necesidades especificas del
cliente tal y como emsten en.el. momento presente y bajo las circunstancias

actuales.

EI proceso de mercadeo es: esenCIal para dlsemlnar lnformacmn y habllltar al

,l‘ producto mas
in‘embargo, los
consumidores son influenciados por cuestlones como” el prestlglo‘ ‘pertenencia a
un grupo o lealtad a la marca.

La mezcla de mercadeo (marketing mix) es un grupo de variables de mercadeo
controlables que maneja una empresa para producir la respuesta que desea del
mercado objetivo. Las cuatro Ps tradicionales del mix son precio, producto,

promocion y plaza.

PRODUCTO PLAZA PROMOCION PRECIO
Caracteristicas y opciones Territorios de ventas Publicidad Nive
Estilo Canales de distribucion Promocion de ventas Descuentos y rebajas
Nombre de la marca Cobertura de distribucién Propaganda Condiciones de pago
Empaque Compradores a los que se dirige Relaciones publicas
Linea de producto Nivel y ubicacién de inventarios Demostraciones
Garantia Medios de transporte Participacidon en eventos
Nivel de Servicio
Qtros aspectos

La planeacion de mercados es un proceso ldgico y metodoldgico de analizar una
organizacién y su entorno. Es una parte integral de la planeacion corporativa,
porque provee de una gran cantidad de informacién sobre la cual se construyen
los objetivos, las tacticas y las estrategias. La planeacion de mercados también
ayuda a comprender a la organizacién donde se encuentra, qué piensa lograr y
como lo piensa lograr. Dado que cada funcion de la organizacion esta involucrada

El Enfoque Competitivo del Nicho de Mercado - Identifique y Explote su Nicho Jeu
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CONCEPTOS BASICOS

en el proceso, los gerentes de las distintas areas deberan trabajar juntos en vez
de aislados.

2.2 CADENA DE VALOR

Dentro del estudio se tomd la propuesta de Porter para representar a una
empresa, dividiéndola de acuerdo a las actividades que generan valor a lo
producido por el negocio. Dentro de un mismo sector industrial, existiran distintas
empresas con distintas cadenas de valor, donde radica la ventaja competitiva de
una scobre otra. El siguiente esquema presenta a las distintas actividades

involucradas:

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
ACTIVIDADES DE ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS
APOYO DESARROLLO TECNOLOGICO
ABASTECIMENTO \ &
s —og
LOGISTICA | oPERA- | LOGISTICA | MERCADO- | sERVICIO |
INTERNA | CIONES | EXTERNA | TECNIAY =5
VENTAS i
/ £
FO
ACTIVIDADES PRIMARIAS e
e
=3

A continuacién se presenta la deﬁnicién de actividades en la Cadena de Valor

Actividades Primarias

Logistica Interna
Recibir, guardar, manejo de materiales, almacenamiento, control de inventarios,

programacion de vehiculos, y devoluciones a proveedores.

Operaciones
Transformar los insumos en producto final (p.e. maquinado, empacado, ensamble,

mantenimiento de equipo, pruebas, impresion y operacion de las instalaciones)

Logistica Externa

Distribucion del
terminados, manejo de materiales, operacién de vehiculos

procesamiento de ordenes, y programacion e itinerarios)

producto terminado (p.e. almacenamiento de productos
de envio,

Mercadeo y Ventas
Inducir y facilitar a los compradores a adquirir el producto (p.e. anuncios, fuerza de

ventas, cuotas, seleccidn de canal, literatura técnica, relaciones en el canal, y
manejo de precios)

Servicio

Mantener y mejorar el valor postventa del producto (p.e. instalacion, reparacion,
soporte técnico, entrenamiento, surtido de partes y ajuste del producto)

El Enfoque Compaetitivo del Nicho de Mercado - Identifique y Explote su Nicho Jeu
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Actividades de Apoyo o Soporte

Infraestructura de la Empresa
Administraciéon general, planeacion, finanzas, contabilidad, cuestiones legales,

asuntos gubernamentales, y administracién de la calidad

Administracién de Recursos Humanos
Seleccion, promocidon, y ubicacidn; apreciacion;
administrativo; y relaciones laborales.

recompensas; desarrollo

Desarrollo Tecnolégico
Know-how, procedimientos, y entradas tecnoldgicas necesarias en cada actividad

de la cadena de valor

Abastecimiento
Compra de materia prima, provisiones y otros articulos consumibles asi como

activos

2.3 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS GENERICAS

Para ubicar y mantener a una empresa en una posicién superior a largo plazo
dentro de su sector industrial, se debe apoyar en una ventaja competitiva
sostenida. Se tienen tres estrategias genéricas para lograr el desempefio superior

dentro de su sector:

Liderazgo de costo
Diferenciacion
Enfoque’

Las dos primeras tratan de aplicar su ventaja competitiva en un gran rango de
segmentos industriales, a diferencia de la estrategia de enfoque que busca la
ventaja en un segmento estrecho. La empresa interesada en sobresalir y
mantenerse en el sector debera escoger la aplicacion de alguna de estas
estrategias genéricas, pues si bien no se descarta la posibilidad de aplicar varias
simultaneamente, el eje del éxito del negocio se fundamentara basicamente en

una sola estrategia.

A continuacion se detallan las estrategias genéricas antes mencionadas:

JCU
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Liderazgo de costo

En esta estrategia el empresario busca ser el productor de menor costo en el
mercado, dentro del cual atiende varios segmentos. Las fuentes de las ventajas
en el costo se encuentran entre:

Economias de escala

Aprendizaje

Patrén de capacidad de utilizacion

Eslabones

Interrelaciones

Integracién

Tiempo .

Politicas discrecionales

Ubicacién

Factores institucionales

La capacidad de producir a un menor costo debera permitir-a la empresa la
colocacion de su producto en el mercado a un precio igual o inferior que el de su
competencia, lo cual le redituara mayores utilidades que a estos. Sin embargo, el
empresario con estrategia de costos bajos no debe perder de vista que debe
ofrecer un producto equiparable al de sus competidores, o un producto con
caracteristicas distintas pero que no afecten la percepcion del cliente sobre el
producto propio contra los de la competencia (es decir, que al cliente le sea
indistinto por atributos).

La vernlaja nace del encaje entre las actividades. Costos bajos.

VUELOS CORTOS. PUNTO A PUNTO

BAJO COSTO

Southwest Airlines progresa en un mercado muy deprimido: el de las lineas aéreas.

A diferencia de los nimeros operativos del grueso de las compafiias aéreas tradicionales norteamericanas, Southwest
Airlines ha mantenido una operacidn sana, en una época en que los vuelos aéreos han disminuido enormemente, por los
efectos del terrorismo, de la recesion econémica, de la época de guerra y de enfermedades contagiosas (neumonia
atipica).

La rentabilidad de esta compaiiia proviene de un aprovechamiento extremadamente rapido de las aeronaves, en términos
de su uso a lo largo del dia. Southwest logra descargar, cargar y volver a poner el avién en la pista, listo para despegar, en
15 minutos. Por lo tanto, puede lograr que esos activos, extremadamente caros, generen ingresos durante muchas mas
horas del dia que una empresa aérea tipica. Ese es uno de los motivos por los cuales sus costos son tan bajos, y sus
pasajes tan baratos. Y, paralelamente, el principal motivo para mantener alejados a sus competidores.

¢Coémo lo lograr Southwest?. En parte, por la manera en que prepara cada avién que llega a un aeropuerto, y en parte por
el hecho de ser muy productiva. Pero, ademas, porque no ofrece servicio a bordo, no hace reservas de asientos, ni acepta
check-in de equipaje para otro vuelo. Asi, tampoco tiene que preocuparse por muchas cosas que hacen otras compaiilas
aéreas, como por ejemplo preparar las comidas, retirar los desperdicios, clasificar el equipaje. ¢ Por qué puede darse el lujo
de no ofrecer servicios a bordo? Porque Southwest Airlines se concentra en vuelos relativamente cortos entre aeropuertos
secundarios de ciudades grandes y medianas, punto a punto.

Todas sus actividades estan intimamente interrelacionadas. Otra empresa podria copiar, literalmente, cada una de esas
cosas. Pero copiar el sistema entero le resultaria muy dificil.
(PRT00)

i

SOUTHWEST
AIRLINES"
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El liderazgo de costo es una estrategia particularmente dependiente de
adquisiciones previas, a menos que un importante cambio tecnolégico permita que
una empresa cambie radicalmente su posicion de costos. El empresario que elija
este modo de competir, debera ser consciente de que si varias empresas tienen
su mismo capacidad de manejarse con costos bajos, la lucha se centrara en
disminuir los precios de venta, lo cual disminuira radicalmente las utilidades que

podria haber obtenido.

Diferenciacion

En esta estrategia, la empresa busca sobresalir de la competencia allegandose
una o varias caracteristicas que aprecia un nimero considerable de consumidores
dentro de su sector, siendo retribuida esta dedicacién exclusiva por un precio de

venta mas alto que productos similares.

La diferenciacién se puede dar a partir de cualquier actividad de la cadena de
valor de la empresa, y dentro de las mas importantes asociadas a las elecciones
de politicas de desempefio se encuentran las siguientes:

caracteristicas de productos y desempefio ofrecido

servicios proporcionados asociados al producto (crédito, entrega, garantia - reparacion)

intensidad de una actividad adoptada (gastos relativos a publicidad)

contenido de una actividad (informacion en pedido para darle seguimiento)

tecnologia empleada (precision asociada, automatizacion)

calidad de los insumos abastecidos

procedimientos que regulan las acciones del personal

habilidad y nivel de experiencia del personal

informacion empleada para controlar a una actividad

La estrategia de diferenciacion exige que los costos extras asociados a la
diferenciacion no excedan al premio (plus) en el precio. Una manera de
compensar el efecto de los costos extras es la disminucion de los costos en todas
aquellas actividades que no afectan la diferenciacion.

Dentro de esta estrategia pueden coexistir exitosamente varias empresas dentro
de un mismo sector industrial, dado que su diferenciacion puede apoyarse en
distintos atributos que no involucren a los de las demas compaiiias, y que sean
igualmente valorados por los clientes. Sin embargo, para lograr este éxito, la
empresa debera tener un producto o servicio Gnico, o por lo menos que asi sea
percibido por el cliente para que éste esté dispuesto a pagar mas por el producto.

El Enfoque Competitivo del Nicho de Mercado - Identifique y Explote su Nicho
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La diferenciacion parte de agregarle servicios a un producto esténdar.

AR

B o E lo- COMODIDAD AL VER PELICULA
' w -

[ ' e MAYOR CAPACIDAD DE COMPRA

Cinépolis continta la revolucién en las salas cinematograficas, construyendo salas VIP,

Dentro de la estrategia de Organizacién Ramirez para incrementar su mercado, ésta ha construido salas cinematograficas
V.LP. (Unicas en su género) en ciertos complejos seleccionados de su cadena Cinépolis, creadas para quienes estan
acostumbrados a recibir una atenciéon excepcional, con el lujo y el confort de primera clase. Dentro de la publicidad de
estas salas, se menciona lo siguiente:

Para que se sienta uno como en casa, todas las espaciosas salas Cinépolis V.I.P. estan equipadas con exclusivos
reposets reclinables, forrados en piel y una mesita de servicio a los lados.

El servicio de Cinépalis V.I.P. incluye menu de exquisitos platillos japoneses directos de "Kuroshio®, barra de sushi.
Para acompafiar la cena o las clasicas palomitas se ofrece una carta con las mejores bebidas nacionales e
internacionales del "CineBar’, ademas de contar con Cafeteria Gourmet, creperia y la clasica dulceria Dulcipolis.

A la fecha, estas salas se encuentran en Tijuana (3 salas), Guadalajara (2 salas), Monterrey (2), Cd. de México (4+4+3),
Cancun (7), Culiacan (2), Torreon (2+3), Veracruz (4) y Chihuahua (2 salas).

El precio por boleto es de $95.00, conira $47.00 del boleto promedio; al entrar al drea de V.I.P. se es recibido por un
anfitrion, y éste ofrece el ment si se desea comer, al tiempo que uno puede hacer uso dei lobby mientras empieza la
pelicula. En lo que se refiere a la sala, ésta es lo suficientemente amplia como para poder circular por los pasillos sin el
temor de pisar a los espectadores, y los sillones estan dispuestos de tal forma que se tiene perfecta visién de la pelicula.
Ademas que no se comparte el descansabrazo con el espectador vecino, al tenerse a los lados cémodas mesas donde se
pueden colocar los alimentos que podrian llegar a ser servidos en la propta mesa por medio de un mesero.

Enfoque

En la estrategia de enfoque se selecciona un grupo, segmento o nicho, y se ajusta
la estrategia para servirlos, excluyendo a los demas. Al optimizar la estrategia
para los segmentos blancos, el enfocador busca lograr una ventaja competitiva en
sus segmentos aunque no posea una ventaja competitiva general. El enfoque
también se divide en enfoque de costos y en enfoque de diferenciacion.

El segmento blanco debera tener caracteristicas distintas al resto de los
segmentos, para que asi la empresa de enfoque tenga realmente ventaja sobre la
competencia. El segmento escogido debera tener compradores con necesidades
muy particulares, y que deban ser atendidas con un sistema de produccién y

entrega distintos al del resto de los segmentos.

El enfoque de costos explota las diferencias en el comportamiento de costos de
algunos segmentos, mientras que el enfoque de diferenciacion explota las
necesidades especiales de los compradores en ciertos segmentos.

E! enfocador tendra ventaja sobre las grandes empresas masivas, porque
atenderan mejor ciertos segmentos que por su propia naturaleza no puede
atender efectivamente la gran empresa (gran diversidad de pequefios lotes). La
gran empresa de productos masivos podran no cumplir con los niveles de
necesidad de un segmento, o presentar un producto de muy aita calidad a un

El Enfoque Competitivo del Nicho de Mercado - Identifique y Explote su Nicho Jeu
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segmento que no la requiere (absorbiendo altos costos innecesarios), lo que abre
la oportunidad a las empresas a enfocarse para satisfacer a ciertos segmentos.

2.4 SEGMENTACION DE MERCADOS

Uno de los pilares fundamentales sobre el que se apoyara la estrategia de nicho
es el profundo conocimiento del cliente. A partir de la sencilla pregunta ;quién es
mi cliente?, se desencadena una larga serie de interrogantes que el empresario
debera responder a fin de poder determmar mejor el tipo, la ubicacién, los habitos,

gustos y necesidades del cliente.

El acercamiento con el cliente dara ala .empres ventajas desde la generacidon de
nuevas ideas, el disefio del produc duccion, distribucién y ventas; estas

ventajas se reflejaran en costos, tiempc ‘certeza en la satisfaccion del cliente,
con el consecuente avance en el_,domlmo ,del"mercado.

Es lmportante identificar los grupos que sean posxbles destinatarios del producto o
servicio que se va a suministrar, Y, senalar su tamanfo y caracteristicas. Hasta hace
unos afos, se creia que la* mejor manera de obtener beneficios era la
comercializacidon en serie, es de0|r. la venta de un mismo producto a todo el
mundo. Las mvestlgacnones ‘yilas expenencna ‘han demostrado que resulta mas
provechoso segmentar el "mercado .segun  determinadas caracteristicas y
concentrar la venta en algunos de’ estos ‘'segmentos. El surgimiento del mercadeo

de nichos ha revitalizado eI concepto de segmentamon

La segmentacién de mercados es uno de los aspectos mas importantes de la -
planeacién de mercados, y puede a su vez llegar a ser la mas dificil. Es un medio
muy eficaz que facilitara el lograr el acercamiento con el cliente. Se requiere de
una mente empresarial creativa y al mismo tiempo formal (cientifica) para hacer
una buena segmentacion, que al lograrse podria parecer obvia, pero requiere de
tiempo y dedicacién. El siguiente paso es traducir los resultados obtenidos en los
estudios de segmentacidn e incorporarlos a planes estratégicos de mercadeo,

orientandolos a la accion.

La segmentacion consiste en desglosar el mercado total en segmentos légicos,
que difieren entre si.en requisitos, habitos de compra u otras caracteristicas; de
esta manera se divide el mercado en grupos de clientes que tienen necesidades

similares.

Existen muy variadas formas de segmentar mercados, y cada negocio tendra su
propia manera de hacerlo. A continuacion se presentan de forma general varias
bases sobre las que se pueden diferenciar a los clientes, siendo que en ocasiones
se deberan combinar varias bases para lograr una segmentacion atil.

El Enfoque Compelitivo del Nicho de Mercado - Identifique y Explote su Nicho Jeu
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Tipos de segmentacion

e Variables demograficas

Edad real

Edad que quieren representar

Sexo

Idioma

Nivel educativo

Tamaiio de la familia

Ciclo de vida de la famma
;Ocupacnén e .

AI inicio de un: proyecto se preguntan los tipicos factores demograficos

“como: g le.qué’ sexo’es el mercado objetivo?, ¢se quiere vender tanto a

hombres como a mujeres, o sélo a uno de los sexos?, ¢a qué edades se

-dirige: prmcnpalmente? qué nivel cultural tiene el posible comprador?,
qué ocupaCIones tienen los conyuges?.

La edad es un punto interesante de analizar, puesto que de manera sencilla
quedaria-dividido en rangos de afios, que podrian clasificarse en bebés,
nifios, adolescentes, jovenes, adultos, y ancianos. Sin embargo, cuando se
entra en la complejidad humana, se debe de ver también que edad
pretende representar el cliente, sobre todo en productos o servicios que
tienen que ver con modas y apariencias. Asi la division es mas fina y sutil, y
normalmente le dara grandes ventajas al vendedor. Finalmente, la
segmentacion demografica sera efectiva cuando las caracteristicas
demograficas nuedan conducir hacia una necesidad especifica.

El Enfoque Compeaetitivo del Nicho de Mercado - Identifique y Explote su Nicho Jeu
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Caso Minivans

TAMANO DE LA FAMILIA

EDAD, EDAD QUE SE DESEA PROYECTAR

La importancia de la segmentacién por edad y la decadencia de las minivans .

Tras diez afios de crecer firmemente desde su introduccién en 1983, las ventas de las minivans estan decreciendo; ésto
debido a que cada vez son mas personas las que estan rechazando la imagen que proyectan las minivans.

L.os autos siempre han sido una manera en que la gente se define a sl misma, y la minivan representa el vehiculo de la
supermamsé o de la familia con tres nifios y su perro. Se esta presentando un cambio cultural que reducira las ventas.

Lo anterior se debe a que los miembros de mayor edad de la generacién de posguerra, ahora de 51 afos de edad o
ligeramente mas jovenes, estdn en una etapa en que, si llegaron a ser padres, la mayoria de’ sus hijos ya son adultos.
Muchas personas mas jévenes de la generacion de posguerra también ya tuvieron hijos y ya han comprado minivans. La
generacion que les siguié es mucho mas pequefa, y sus miembros estan menos dispuestos a seguir los gustos de sus
“hermanos” mayores. De esta manera, una pareja donde la madre tiene 31 afios y un sdélo hijo, ya adolescente, le rehuye a

ia imagen tipica de famitia con minivan,

La minivan atrajo una generacién de compradores a las salas de exhibicion en los ochentas; los imitadores siguieron el
ejemplo, la creciente competencia significé mejores tratos a los clientes. Sin embargo, para 1994, Chrysler llegé a su
momento cumbre con la colosal venta de 1 millén 300 mil minivans. Se espera que los consumidores sigan dando la
espalda a las minivans, evitando la imagen de encarcelamiento, con nifios y familia, y responsabilidad; la opcién es el
vehiculo utilitario deportivo, fuerte, tosco y que da libertad al usuario. Y aun esta opcion estad dudosa, pues las tendencias
demograficas también estan actuando en detrimento del boom actual de las camionetas. Las personas de 35 a 44 afos de
edad, principales compradores de vehiculos deportivos disminuirén en namero después del afio 2000, mientras que el
grupo de 55 a 64 afos de edad, que prefiere los autos mas grandes y cémodos que las camjonetas, se ampliara. Y ya hay
muchos sedanes japoneses atractivos y competitivos en precios esperandolos.

La descripcién anterior correspondia a lo que se observaba a fines de los noventas en Estados Unidos. Para inicios de
siglo en México, se observa ya el “estancamiento” (casi no hay nuevos modelos) de las minivans, mientras que proliferan
novedades dentro de las SUVs (camionetas deportivas utilitarias); entre estas se pueden mencionar: Eco Sport, Explorer
Sport y Escape de Ford, Tracker y Trail Blazer de Chevrolet, CR-V y Pilot de Honda, Jeep Liberty y Grand Cherooke,
Freelander y Discovery de Land Rover, Porsche Cayenne, X-Terra, X-Trail, Pathfinder y Murano de Nissan, Mercedes Clase
M, y ultimamente la Montero Sport de Toyota y la Mitsubishi Outlander. Asi también se observa la tendencia en territorio
mexicano, abriéndose las opciones para las camionetas y dejando a! margen a las minivans, que aunque mantienen
ventas, ya no son la primera opcion de compra de una familia mexicana con recursos en busca de vehiculo familiar.
Ademas de las tendencias anteriores, tambien ya surge un nicho (por el momento, 2003) denominado crossovers, como el
Matrix y el Murano, que sirven para mas de un proposito, originados por la combiacion de dos vehiculos. (HML97, NYTS7)
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Razones de una gran empresa en nicho

-,
LEALTAD, LUJO, PLACER DE MANEJAR

s
o [N
@.%%’ B . PSICOGRAFICAS, ESTILO DE VIDA

BMW como nicho

* El camino que debera seguir la mayoria de las compaifiias automotrices en todo el mundo es ofrecer una gama de
productos mas completa, .." dijo Franz Baumgartner, presidente de BMW México.

El éxito de BMWV se inicié hace varias décadas, porque la empresa se distinguié desde un principio por ofrecer vehiculos
que cubrian las necesidades de determinados nichos de mercado, como lo demostraron varios modelos, como el modelo
2002 de los sesenta. Por otra parte, entré en el mercado de autos de lujo norteamericano atrayendo a los “yuppies" que
querfan un auto de alto desempefio que fuera “divertido de manejar™ un nicho que Detroit habia ignorado.

Esta empresa alemana produce entre 800 y mil vehiculos diarios en sus plantas de Alemania y ninguno de ellos es igual,
porque se fabrican de acuerdo con los pedidos de cada cliente. En cada pals su mercado tiene diferentes especificaciones,
encontrandose diferencias al achicar, incorporar dispositivos ecoldgicos, poner motores a diesel, alargar las dimensiones,
ademas de las diferentes combinaciones de los accesorios de lujo.

El crecimiento de BMW ha obedecido a dos factores fundamentales: la fidelidad de sus clientes durante décadas y la
incorporacion de nuevos consumidores gracias a la amplia gama de vehiculos de la firma germana.

Para entrar a otros mercados, como los vehiculos 4X4, BMW no sigue las mismas normas que fructificaron con sus autos
deportivos y de lujo. Es cierto que adapta algunas experiencias satisfactorias anteriores para apoyar su nueva linea de los
Mini Cooper, como el aparecer en peliculas comerciales, pero su manejo de imagen y la manera de acercarse a los
sectores que son de su interés son diferentes. Asi se desenvuelve una gran firma en todo el planeta por medio de nichos

de mercado.

(DRN97.DTTS6)

Es importante ver detalladamente al posible cliente desde estos diferentes
puntos de vista, puesto que cada grupo tiene determinadas preferencias,
que resultan decisivas para el éxito o fracaso de un producto. Existiran
casos en que la religion prohiba el consumo de cierto tipo de alimentos, o
que se tengan gustos que resulten “exdéticos” para otras personas; sin
embargo, precisamente en grupos tan especificos como los que pueden
resultar de la segmentacidon por caracteristicas demograficas es donde
pueden surgir nichos muy lucrativos. Los grupos humanos unidos por una
identidad comun son capaces de hacer grandes gastos con tal de sentirse
pertenecientes a su comunidad (judios, chinos, japoneses, espaiioles).

Sobre la familia se tienen muchos aspectos a considerar: nimero de
miembros, si cuenta con un soélo progenitor, si se trata de la madre o el
padre, si-tiene tutor, la edad y el nimero de los nifios, entre otros.

Finalmente, se han propuesto nueve etapas de las que consta el ciclo vital
familiar:
E! soltero que no vive con sus padres

Los recien casados sin hijos
La familia nuclear completa: el menor de los nifios tiene menos de seis afios

La familia nuclear completa : el menor de los nifios tiene seis o mas arfios
La familia nuclear completa: el matrimonio mayor con nifios

SO0 O
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0 Solo quedan los padres; ya no hay nifios en la casa, el cabeza de familia sigue
trabajando

Sélo quedan los padres, el cabeza de familia esta jubilado

El Gnico superviviente sigue trabajando

El tinico superviviente esta jubilado

OO0

Asi, cada etapa debera ser atacada de diferente manera por parte del
empresario.

Estos fueron los detalles de la segmentacidn demografica, que es la mas
socorrida . en  términos generales para cualquier estudio de mercado. :Otras
variables de: segmentacuon que también son utilizadas son las que a contmuamon

se mencmnan

. Variables Geogréﬁcas

: Local, regional, nacional
Urbano, rural, suburbana
Zonas de distribucion
Tamario y densidad de poblacion
Clima
Diferencias culturales
Grado de desarrollo

Nivel de uso de producto, gran usuario. Variable geogrdfica local, zona de distribucién.

_

CERTIDUMBRE DE EXISTENCIAS

. N
*e > PRECIO RAZONABLE

Creacion de una ecosistema competitivo

Una modo de operacion que facilita la sobrevivencia de una empresa es la de vincularse con otros negocios de manera
creativa, al igual que con los clientes. De esta manera se crean redes, "ecosistemas”, relaciones sélidas que permiten la

coevolucién de los negocios, evitandose la rapida obsolescencia.

Los pequeiios empresarios pueden crear ecosisternas pequerfios. En un poblado X, una farmacia ha creado una relacién
con los hospitales y médicos y se distingue de las grandes empresas en que ofrece una variedad mas amplia de medicinas
de patente - sobretodo narcéticos recetados a pacientes con cancer y otros padecimientos iguatmente graves - aunque
también tiene aparatos ortopédicos. Las cadenas no tienen este tipo de mercancia, y a esta farmacia no le resultaria
costeable si no se hubiera vinculado con los hospitales y médicos. Estos ya saben que pueden confiar plenamente en que
su paciente encontrara lo necesario para sanar en un sélo lugar. La farmacia no cobra precios exagerados, lo que casi le

asegura contar con clientela fiel y que lo recomiende.

e Socioecondmicas
Nivel de ingresos
Clase social

e Psicograficas
Personalidad
Estilo de vida
Habitos
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 Beneficio buscado
Solucionar problema
Sentirse bien
Ambos

Beneficio buscado

=

o
£ f \,:j SOLUCIONA PROBLEMA
gﬁ@@' =L> SENTIRSE BIEN

Vips y un menu especial para invidentes .

Todas las tardes un grupo de invidentes se reune tranquilamente a charlar, tomar café y comer algun platillo, con la plena
confianza de que para elegirlo no dependeran de nadie.

La cadena de restaurantes Vips y El Portén es la anica ,por el momento, que cuenta con menu escrito en sistema braille.
Da al cliente la nueva oportunidad de pedir platillos diferentes, evitar que les lean la carta, o de evitar ir acompadado para
que se les ayudara a escoger sus alimentos. Al cliente ciego le da la sensacién de tranquilidad, autonomia y de no ser un
estorbo para nadie. El jefe de piso de un local en especial indica que por las tardes van bastantes personas que requieren
del menu braitle, que se han vuelto clientes asiduos, y que cada vez invitan a mas amigos.

El! ment contiene lo mismo que el mentd normal, la impresién es un poco mas cara que éstos, el tiraje es de 600
ejemplares hechos en computadora y se reimprimen cuando hay un aumento de precios.

e Patrén de compra
Conocimiento del producto
Forma de pago
Ocasién de compra
Status del usuario
Actitud hacia el producto
Sensibilidad al precio

e Variables relacionadas con el producto
Beneficio buscado
Usos del producto
Percepcién de marcas
Estado de disponibilidad
Frecuencia de uso
Percepcion de riesgo

Empezd cormo nicho y se difundié. Percepcién de riesgo. Variables relacionadas con el producto.
>

> HABITOS, SENTIRSE BIEN
ﬁ CONOCEDOR, MUCHO DINERO PARA BAJA CALIDAD

El cine se ve mejor en el cine,

En 1990 nadie hubiera pensado que seria buen negocio construir nuevas salas cinematograficas en la ciudad de México.
Con tantos cines como habia y con la regular asistencia que se tenia, era suficiente para mantener el negocio. Cuando se
requirid aumentar los precios sélo se le ponla la etiqueta de Plus y se cobraba mas, sin que el cliente realmente recibiera

un valor mayor por su dinero.

En los clientes existia el descontento de pagar mas por lo mismo, que incluia pisos pegajosos, baflos sucios y comida
mala, aparte de que las instalaciones de proyeccién eran viejas y defectuosas, el sonido de regular a malo, y no era raro
que se encontrara algtn otro inconveniente durante la pelicula (goteras, sillones rotos, etc.).

De esta manera, existia la necesidad latente de una clientela que estaria dispuesta a pagar un poco més por ver la misma
pelicula, pero disfrutando la experiencia de entrar en un lugar agradable, con atencién decorosa, con la opcion de escoger
a cualquier hora entre tres peliculas (por lo menos) en un horario mas amplio, y en salas con lo més adelantado en equipo

de sonido y proyeccion.
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Asl surgi6 la oportunidad para que ciertos inversionistas se instalaran en México con varias cadenas de cines con el
concepto "Multiplex” que por sus caracteristicas atrajeron a todos esos clientes insatisfechos, pero que ahora tenlan la
opcién de elegir. Cinemark, Cinemex y Cinépolis abrieron sus puertas constituyéndose sus primeras salas en nichos de
mercado muy selectos, que sirvieron para presentarle al pdblico en general el como puede llegar a ser una sala
cinematografica. Al abrirsele los ojos a los clientes, éstos apoyaron y respondieron con su asistencia, preferencia y
recomendacién, permitiendo la apertura de muchos mas centros de cine en la ciudad y sus alrededores. La actitud del
publico permite que los precios no sean tan caros y que se manejen precios especiales de acuerdo al horario, fecha o edad

del espectador. {CNMS7)

e Industria (compradores para un proveedora de partes o productos semiterminados)
Tecnologia utilizada
Productos o servicios que compran
Areas de actividad
Tamafo
Cobertura nacional de su red de ventas
Producto o servicio que venden
Patron de pedidos

e Nivel de uso de producto o servicio
Grandes usuarios oo
Pequefios usuarios
No usuarios

 Variables de canal
e Directo con los distribuidores
e Minoristas o mayoristas
» Puntos de venta (detallistas)

2.5 MERCADO META

Por medio de la segmentacion, se tienen identificados grupos de consumidores
con necesidades y deseos similares. Una vez hecho este ejercicio, se procede a
evaluar y comparar los grupos identificados, para después seleccionar uno o mas
de ellos como el (los) prospecto(s) con mas potencial.

El mercado meta (objetivo) esta representado por el segmento (o grupo de
segmentos) hacia el que conviene dirigir la atencion de la empresa, decision que

se apoya en los siguientes criterios:
Atractivo: de acuerdo al tamario, crecimiento y rentabilidad previsible del

segmento
Accesibilidad: que el segmento sea alcanzable de acuerdo a los medios de

distribucion, promocioén y ventas de que se dispone
Capacidad: que la empresa tenga los recursos y habilidades para servir

apropiadamente ese espacio
Competitividad: que la posicidn que se tenga frente a las distintas fuerzas

no sea desfavorable
Compatibilidad: que el abordar el segmento seleccionado sea compatible

con los objetivos generales de la compariia

El Enfoque Competitivo del Nicho de Mercado - Identifique y Explote su Nicho Jou
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Cuando la empresa esté definiendo estrategias operativas y asignacion de
recursos para dirigir a las ventas, la determinacién del mercado meta, que
determina el segmento(s) del mercado en el que se decide colocar un producto o
servicio, le hara saber mejor como destinar sus esfuerzos. A este nivel se
desarrolla la mezcla de mercadeo (marketing mix) que provea a la organizacion
del mejor retorno de ingresos en ventas mientras que simultaneamente crea la

mayor cantidad de valor para los clientes.

Otra forma de ver el mercado objetivo es clasificandolo en: universo, prospectos y
cartera actual. El universo incluye a todos los miembros de la comunidad,
mientras que los prospectos son los individuos que mas se apegan al perfil
deseado. A la cartera actual, a los clientes reales, a éstos es a quienes se les
debe “asignar mas recursos para satisfacerlos, mantenerios y hacerlos clientes
constantes. Rinde mas el dinero si se le aplica a un cliente que nos conoce que si
se tira a gente que no esta interesada en el producto o servicio.

En el mercado meta mas grande (aunque es el que menos ganancias produce), el
universo, se debe de invertir 10% del presupuesto de mercadotecnia. Un 30% es
adecuado para los mas lucrativos pero menos numerosos miembros del grupo de
los prospectos, servira para darles el pequefio impulso que requieren para formar
parte de la cartera. En ésta se gastaria el restante 60% del presupuesto, por ser el
que mayores ganancias genera. La idea es pasar a gente del universo a los
prospectos, para luego convencerlos de ser parte de la cartera. Se dice que es
seis veces mas dificil venderle a un nuevo cliente que a uno habitual, por lo que
resulta muy importante la constante nutricion de la cartera con nuevos miembros

para que el gasto sea menor y mas efectivo.
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3.1 IMPORTANCIA DEL NICHO DE MERCADO

La mayor parte de los mercados masivos ha muerto. E| cliente promedio ya paso
de sbélo querer variedad y opciones, a demandar exactamente lo que quiere,
cuando lo quiere, y como lo quiere. En este cambiante y dinamico ambiente
competitivo, las empresas se enfrascan en grandes luchas en los campos de
segmentacion de mercados y diferenciacion. Ademas, las computadoras y las
tecnologias actuales permiten adaptar muchos de los productos y servicios a las
necesidades individuales de cada cliente. De esta manera, en mercados tan
fragmentados, la mejor manera de competir y sobrevivir se esta dando en la

creacion y explotacién de nichos.

3.2 EL TERMINO NICHO

No es del todo claro que se entiende por un nicho; la palabra se usa de modo
diferente y en contextos por demas diversos. Por ejemplo, se relaciona con un
nicho de mercado a: la restauracién de pinturas de arte, la empresa BMW, la
tienda de abarrotes de la esquina, la franja fronteriza, algunos tipos de jeans, la
comunidad hispana en EEUU, las minivans, un vino mexicano de calidad, la
manufactura de alfileres con aplicacién de plastico, la elaboracion de programas
administrativos, la industria textil poblana, las rutas aéreas troncales en Europa,
las estructuras y cubiertas metalicas, las plumas Mont Blanc, las estaciones de
trabajo de ambiente grafico, y las artesanias mexicanas; se maneja que hay
nichos entre los autos de lujo, las cervezas, los establecimientos de comida
rapida, los servicios de mensajeria y las pizzas a domicilio, entre otros muchos
casos que ilustran la diversidad encontrada.

Un modo sencillo de entender al nicho de mercado es considerando al nicho como
una posicion especialmente adecuada, ventajosa, de acuerdo a la definicion del
Webster's New World Pocket Dictionary, Second Edition ( niche (nich) ». 1 recess
in a wall for a statue, etc. 2 especially suitable position ). Con esta definicion, queda
abierta la posibilidad para que la posicion ventajosa correspondiera a un producto,
un servicio, una empresa, un lugar geografico; los ejemplos del parrafo anterior
ilustran perfectamente las posibilidades existentes.

Segun la pagina de internet “Small business: Canada” , el nicho de mercado es
una porcion de mercado identificada y accesible. Por definicion entonces, un
negocio que se dirige a un nicho de mercado esta cubriendo la necesidad de un
producto o servicio que no esta siendo cubierto por los grandes provedores.
Se puede pensar en el nicho de mercado como un grupo de potenciales clientes

finamente definido.

El Dictionary of Finance and Investment Terms, por su parte, define al nicho como
una especialidad en particular en la que una firma ha acumulado una gran
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participacion de mercado. Usualmente, el mercado sera lo suficientemente
pequefio como para que la firma no atraiga a la competencia.

La palabra nicho se utiliza de manera comun sin ponerse mucha atencién en su
significado; a continuacion se presentan diversas caracteristicas o requisitos
normalmente aceptados que se consideran adecuados para que la denominacion
sea la realmente acertada.

En principio, un nicho de mercado esta compuesto por un grupo de clientes o
fuente de suministro que difiere del patrén general. Desean con tanta fuerza
un producto que llegan a comprarlo por separado o hasta pagan un precio mas
alto por él gracias, en parte, a que cuando un producto parece haber sido
desarrollado “exactamente para usted”, el precio tiende a ser mas alto. Desean
estos clientes un servicio a la medida que normalmente no pueden ofrecer
grandes empresas. Se observa asi una tendencia hacia la desaparicion de los
mercados para productos de los cuales “todos gustan un poco”, observandose en
cambio el aumento de mercados para productos o servicios de los cuales “algunos
gustan mucho”. En un porcentaje importante, a los clientes de este tipo de
mercados no se les tiene que “perseguir”, sino que por su necesidad o gusto por
el producto o servicio ellos mismos acudiran o buscaran a la empresa que les
puede satisfacer sus requerimientos; por lo anterior, la forma de promocionarse en
un mercado de nicho es muy distinta a la de los mercados masivos. Por o
general, los medios de nicho son tnicamente frecuentados por la gente que tiene
interés en el nicho (como un ejemplo claro se tiene lo que ocurre con internet,
donde los usuarios so6lo consultan paginas que les son de interés). Segun lo
anterior, se infiere que deben existir una gran cantidad de nichos en el mercado.

Por otro lado, se puede decir también que el nicho ocupa un vacio en productos
ofrecidos en el mercado por los competidores. Los nichos de mercado son areas
en el mapa de colocacién de productos en las cuales los productos o servicios de
la empresa podrian ser mas competitivos en el mercado seleccionado; son
segmentos no servidos. En otras palabras, la estrategia de nicho intenta
aprovechar la existencia de un nicho o segmento de mercado desatendido o no
atendido suficientemente por la competencia, y sobre el que se posee o puede
desarrollar alguna ventaja competitiva.

3.3 SITUACION DE LAS EMPRESAS ANTE LOS NICHOS DE MERCADO

Retomando algunas ideas ya presentadas, parte del “truco” para que una
empresa tenga éxito, es encontrar o desarrollar un nicho de mercado que tenga
clientes que sean accesibles, que esté creciendo lo suficiente, y que no sea ya
poseido por otra empresa. Ademas, para apoyar lo anterior, se deben disefiar
proyectos de alto impacto, pero de bajo costo, para diferenciar los productos o
servicios que se tiene la capacidad de producir. Bajo estas condiciones, se estaria
cubriendo tanto la estrategia del mercado (externa), como la de las capacidades
de la empresa para cubrir la necesidad (interna).
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Dado que la estrategia de nichos esta mas bien orientada a pequeiias y medianas
empresas, vale la pena mencionar que éstas, por su generalmente limitada
capacidad financiera, no tienen gran margen de error al generar una accion de
mercadeo, no es posible equivocarse en cuanto a quien se apunta, y con que
objetivos. Por medio de la microsegmentacion de mercado, se prevén excelentes
perspectivas para las pequefas y medianas empresas flexibles e innovadoras, y
orientadas a los nuevos negocios. La riqueza ya no proviene de las empresas de
alto volumen, sino de las empresas de alto valor agregado; uno de los secretos
consiste en mejorar productos ya existentes, agregandoles valor, ajustandolo cada
vez mas a los gustos del consumidor.

Con el fin de tener una referencia de lo que en general se percibe de diferencia
entre la pequefia y la gran empresa, a continuacion se presentan las
caracteristicas en los extremos de cada posicion, las cuales las identifican:

GRANDES EMPRESAS PEQUENAS EMPRESAS
Grandes plantas Pequerias plantas
Integracion vertical Subcontratacion
Economias de escala Flexibilidad
Organizacion jerarquica Organizaciones planas
Mentalidad administradora Mentalidad empresarial
Ideas conservadoras Innovacion
Lucha por la participacion de mercado Creacién de nuevos mercados
Comercializacion masiva Comercializacion buscando nichos
Cantidad Calidad
Lo importante es el producto Lo importante es el cliente

Para  enmarcar el impacto que tiene la estrategia de nichos en el mundo de
negocios actual, se puede apuntar que en los uitimos afios, el 75% de las
empresas listadas en el Fortune 500 se han volcado hacia el mercado de nichos
con alguno de sus productos o servicios; para ello muchas de estas grandes
empresas han tenido que crear subdivisiones de la empresa (SBUs) que les
permitan tener de forma individual mayor agilidad y velocidad de respuesta en el
desarrollo de estrategias y productos. Un beneficio mas que se ha observado, es
que los analistas de acciones financieras frecuentemente favorecen a las
empresas de nicho, dado que sus margenes de ganacia frecuentemente pueden
ser mas amplios que el de aquellas empresas que encaran mas competencia,
para tener un orden de magnitud, el retorno de la inversién en mercados de masa
es de 11%, contra 27% de los mercados menores, segun estudio en Estados

Unidos.
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3.4 FORMAS DE NICHOS

3.4.1 De Segmentos a Nichos

El nicho de mercado es un segmento del total de productos (o servicios) ofrecidos
en la industria, y nace al tener un grupo seleccionado de clientes definidos por
una caracteristica como tamano, ingreso o ubicacién. De esta manera tenemos
que una forma de determinar la existencia de nichos es mediante la
segmentacion, ya detallada en el capitulo anterior.

{ ¥ -.,.:} GRUPO ETNICO .INGRESO, EDAD
o VARIABLES GEOGRAFICO-DEMOGRAFICAS

Muchas grandes empresas en E.U. estan afinando la punteria hacia los compradores hispanos en Noreamérica, un
mercado que crece mas rapido que el resto de la poblacién.

Cémao debe ser un mercado atractivo

El mercado latino en Estados Unidos.

La familia hispana media tiene 3.7 miembros, en comparacién con 2.7 personas a nivel nacional, indican analistas de
Salomon Brothers. Como grupo son mas jovenes, con un promedio de 26 afios en comparacion con los 34 aidos del resto
de la nacion. Y los hispanos también gastan mas dinero de lo que permiten sus ingresos en productos de consumo. Las
familias estadounidenses-mexicanas tienen ingresos tres veces mas altas que las mexicanas.

Este mercado produce un derrama econémica por la cantidad de 112 mil millones de délares en California y de
aproximadamente 56 mil millones de dolares en Texas, mas otro tanto entre Nueva York y Arizona. Su importancia salta
a la vista, y por esto grandes empresas como Sears Roebuck, M&M / Mars y AT&T enfocan parte de su publicidad en
programas televisivos dedicados a este nicho, con resultados espectaculares de entrada. Se tienen otras referencias de
empresas, como Banamex a través del California Commerce Bank, que hace casi diez afios lanzé una tarjeta de crédito
para la poblacion hispana en Estados Unidos que no tenia historia de crédito; por otro lado se tienen a las tiendas de
alimentos (comestibles) en Chicago, donde comerciantes latinos se han visto invadidos por cadenas no hispanas
enfocadas a éste segmento, dado las familias hispanas gastan mas (US$3,370 al afio) en materias primas para cocinar
que los blancos (US$2,803) y los negros(US$2,367); asi se aprovecha que los inmigrantes tienen lealtad real a las marcas
auténticamente mexicanas. Otro nicho lo representaba el servicio de videoconferencia al publico, que ofrecia un empresario
mexicano de LA a México, via satélite, para poner en contacto a familias que hacia mucho tiempo no se veian.

Finalmente, dos empresas mexicanas apuestan inversiones para aprovechar este segmento. Grupo Gigante ampliara su
presencia en Los Angeles, abriendo (en 2003) dos tiendas mas, logrando con ello tener siete unidades en E.U.; segun sus
analistas: * el potencial que ofrece el mercado hispano en Los Angeles es muy alto por el ritmo de crecimiento que ha
tenido la comunidad, su ingreso y poder adquisitivo”. Estiman que el ingreso familiar de la poblacion hispana en Los
Angeles representa mas del doble que el de los clientes de Gigante en México; por otra parte, sabre la localizacion de la
tltima tienda abierta en Anaheim, hace 10 afios la poblacion hispana representaba el 27% del total de habitantes, mientras
que actualmente integra el 60% de la localidad. Por su parte, TV Azteca espera captar en los siguientes 4 afios, entre un
20 y 25 por ciento de las ventas de publicidad dirigida al segmento hispano de Estados Unidos, mercado valuado en mil
500 millones de délares; Azteca América tiene una cobertura del 60% entre la comunidad hispana en Estados Unidos y

espera lograr que nuevas estaciones afiliadas se unan al proyecto.
(MTZ97. UGRO3. GRCO3)

A continuaciéon se presentan algunos ejemplos donde intervino la segmentacion
de mercado para determinar objetivos de mercado. Para un mayor detalle del
analisis de segmentacion por variables demograficas, consultar el anexo 3B al
final del presente capitulo, con el caso de Chile.
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Una segmentacion efectiva divide el mercado en pedazos que son identificables,
accesibles, con acercamientos especializados de mercadeo, suficientemente
sustanciales para ser redituables como negocio, y sobre todo, defendible contra la
competencia. Una segmentacion, llevada hasta el extremo, dara como resultado
un nicho. La diferencia entre el segmento y el nicho es la exclusividad.

Cdémo segmenta Honda

A G RS AT

s
— m—_ ‘Q{ ~ E TRATANDO DE RECUPERAR LA JUVENTUD PERDIDA
- § i -“ j

BUSCAN DIVERTIRSE AL MANEJAR

Un juguete con ruedas para chicos maduros

Un nuevo modelo acaba de incorporarse al pequefio pero creciente sector de los autos deportivos. Se trata de un vehiculo
capaz de vencer en la pista a un veloz Porsche Boxter o un BMW Z3. Y no se trata de un Mercedes, Jaguar o Ferrari, sino
de un humilde Honda. El vehiculo (denominado S2000) tiene las prestaciones técnicas de su competencia, y un precio
entre US$5,000 y US$10,000 mds barato que el de sus rivales. Detras de este producto esta la intencién de Honda de

capitalizar la crisis existencial de los mayores de 40 afios.
Honda da por sentado que el 70% de los compradores del S2000 seran hombres casados de entre 40 y 55 afos con
ingresos superiores a los US$100,000 anuales.

El acercamiento con sus clientes serd a través de de su sitio Web, de anuncios en revistas de automéviles, una campana
limitada de publicidad en television, y, tal vez, algunas promociones de correo directo.. (* * SMS99)

HOMBRES DE FAMILIA

Fs -
hn il VIVEN EN CIUDADES PEQUENAS

Desde el uniforme de los 60 al nicho de los 90;: Wrangler se dirige al hombre de familia

En los 60, los vendedores de jeans se anunciaban “para el gran mercado ... Los Jeans eran el uniforme”, segun el
publicista de jeans Wrangler, que agrega “Pero los tiempos han cambiado, y el comportamiento de la gente ha cambiado;
ahora la estrategia de nichos es la mas adecuada”.

En un esfuerzo iniciado en la década de los noventas para los jeans Wrangler, la nueva campaiia publicitaria se dirige muy

abiertamente a un mercado de nicho: los obreros, hombres de familia, que usan jeans todos los dias, tienen mds de treinta
afos, disfrutan de las actividades al aire libre y, en su mayoria, viven en ciudades pequeiias.

Estos anuncios son totalmente diferentes de los que presentan los jeans sofisticados de Levi, Lee y Guess, dirigidos a las
masas urbanas de jovenes a la moda.
Wrangler tiene el respetable 7% del mercado (por 20% del lider Levi Strauss), sus jeans son un poco mas baratos que los

Levis, poseen un presupuesto de mercadotecnia mucho menor y se distribuye por medio de vendedores baratos. Por todo
ello no pueden competir con efectividad para la masa de los jévenes présperos de moda. (** KTL90)

En ocasiones, una segmentacidén no muy elaborada puede ser efectiva, como en
el siguiente caso.
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Siete porciento del mercado como nicho (segmentacion por raza y localidad)
—
i PUBLICACION PARA AFRO-AMERICANOS I
AN Bt NIVEL ECONOMICO DE MEDIO A ALTO

Prosperando en un nicho de mercado

A continuacién se presenta la experiencia de! duefio de la revista “Turning Point Magazine®, que ha crecido como
publicacion en el estado de California, Estados Unidos. En sus seis aflos de existencia, ya tiene una segunda publicacién
(MoneySmart Magazine), ha lanzado un programa de premios para la comunidad afroamericana (Living History Makers), y
tambien tiene su conferencia anual de tres dias (California African American Business Summit).

El duefio (que sélo cuenta con seis empleados), cuenta que se ha vuelto adepto a maniobrar dentro de lo que comunmente
se denomina nicho: su empresa se dedica a un especifico, y a menudo limitado, grupo de compradores. Entre los pros que
encontrd para entrar en un nicho se encuentra el hecho de que usualmente existen mercados para productos o servicios
que no han sido atendidos por los proveedores prodominantes; es decir, el mercado meta esta sub-atendido y listo para ser
tomado.

Cuando empez6 a publicar Turning Point Magazine, encontrd que el 7% de la poblacion de California era ignorado por los
grandes medios por su limitado potencial de marketing. Sin embargo, para esta pequefa empresa, este 7% representaba a
los 2.5 millones de afroamericanos de California, o sea una mina de oro. Con virtualmente ninguna competencia por parte
de los grandes y poderosos medios, pudo instalarse como lider en su segmento.

Para el duefio, una vez establecido, un negocio de nicho debe dominar su mercado: “ En un nicho, el Primer Lugar es el
dnico lugar donde se puede estar” . Para lograrlo, la empresa necesita entender y servir a sus clientes.

Si entrar en un nicho es dificil, y mantenerse lo es aun mas, expandirse todavia resulta mas complejo. Como se estaba
dedicado a un nicho de mercado, la tnica manera de crecer era expandirse; y para ello se debe planear, planear, planear.
Los errores cuestan caro en un nicho. Por ello las actividades de la empresa estan entrelazadas para obtener el éxito. Las
finanzas aportan ganancias tanto a corto como a largo plazo, se reinvierten las ganancias en vez de endeudarse, la
paricipacién en eventos les da una imagen que atrae a los lideres de opinién hacia la publicacion, lo que atrae a su vez a
los anunciantes.

El dueiio ha encontrado redituable este negocio, y se encuentra comprometido con la comunidad a la que va dirigida su

publicacién. (MNS99)

También es recomendable observar los comportamientos de diversos rangos de
edad, para conocer gustos generalizados entre gente de la misma edad, y asi

afinar la estrategia de mercado.

Segmentacion por edades

EEE——— ‘ X w—j CUIDADO DE LA FIGURA
_ REHIDRATAR A DEPORTISTAS

Bebidas New Age para los jévenes

Las bebidas “New Age”, que incluyen las isotdnicas, el té helado, el agua sin gas y las con sabores frutales con o sin gas,
son uno de los segmentos con crecimiento mas répido, segun el informe *What Australia Drinks™ patrocinado por
Schweppes Cotte’s, siendo esta situacién aplicable, con sus debidas reservas, a la observada en el mercado mexicano de

bebidas.
Las bebidas “New Age” estan especialmente de moda entre los consumidores mas jovenes y son mas habituales en casa
con nifios o en las compartidas por varios adultos, y su consumo ha aumentado de 4 a 24 por ciento. De los encuestados
41 por ciento prefiere las bebidas isoténicas al agua; a pesar de esto, el agua registrd el incremento mas importante en
incidencia de consumo y quedo en segundo fugar después de la leche. Los bebedores de colas han aumentado en todos
los grupos de edad excepto en el situado entre 13 y 16 afios, un dato que confirma el actual cambio de gustos entre los
mas jovenes. Mds de la mitad de los encuestados cree que las bebidas sin gas son mejores y mas sanas y a la mayoria no
les gusta el sabor de los edulcorantes artificiales. i

Para reflejar el éxito que han tenido diversas empresas en estos nichos, a continuacién se presenta como las grandes
empresas refresqueras tuvieron que absorber a las pequefias empresas revolucionarias en el drea de bebidas. Ante el éxito
presentado en los 90°s por bebidas New Age como Gatorade, Mad-River y Snapple, las grandes empresas como Coca-
Cola, PepsiCo y Cadbury Schweppes reaccionaron creando tres bloques que trataron de contener la entrada de las nuevas
bebidas; las acciones estratégicas terminaron cuando Coca adquirié a Mad-River, Pepsi a Gatorade y Cadbury a Snapple.
Ademas, dada la unidn Pepsi-Gatorade, Coca-Cola tuvo que sacar al mercado un producto similar, como Powerade.

(FINS5, AVNO2
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Finalmente, algunas empresas tienen productos dirigidos especificamente para
cierto mercado, por lo que tienen que buscar la manera de ubicarlo y contactarlo,

como a continuacion se presenta.

Nicho de medio milldn de corazones solitarios

NECESIDAD DE COMPARIA

e

[ sy eprrryorrred
e .._,%
Ry }
A4 SOLVENCIA ECONOMICA

Franquicias extranjeras, a la caza del mercado de Corazones Solitarios

De acuerdo a datos del censo 1990 del INEGH, existian 535 mil 366 profesionistas angustiados que, al no tener una relacién
estable, se ven obligados a invitar a alguien que no es de su total agrado con tal de no ir solos a la boda de su mejor
amigo o a algun otro compromiso social. Entre estos profesionistas hay 460 mil soiteros, 14 mil 826 separados, 36 mil 763
divorciados y 22 mil 946 viudos. Todos ellos son hombres y mujeres mayores de 25 aflos, a quienes empresas nacionales
y franquicias extranjeras estan dispuestas a ofrecer una solucién para su problema.

Por ejemplo, Great Expectationes estimaba una inversién de 400 mil délares para acercarse a medio millén de posibles
clientes. Mediante una estrategia de mercadotecnia y diferenciacion de segmentos de mercado, buscan acaparar a los
solteros mas codiciados, 10s que mas ingresos mensuales tienen, ademas de contar con un cierto nivel educative. Para
atraer a los clientes adecuados (con solvencia econémica), la empresa compra los listados de cuentahabientes de bancos,
tiendas departamentales, y con base en ellos envia propaganda por correo. Great Expectations es una empresa dirigida ai
publico heterosexual. Indica que actualmente la compaiiia trata de captar publico masculino, el cuat es un poco mas timido
y no recurre tan facilmente a este tipo de servicios por temor a la critica.

Aun cuando 65 por ciento de los clientes de Great Expectations son mujeres, las cifras de INEGI indican que entre los

profesionistas existen mas hombres solteros -259 mil 276- que mujeres -201 mil 555. En cuanto al estado civil, 60% de los
clientes de la compaiiia son solteros, 30% divorciados y 10% viudos. Su primera ubicacién fue en el Distrito Federal, donde

la concentracién de este tipo de personas es mas alta. (AGL94)

3.4.2 E! Nicho en el Ciclo de Vida del Producto

Por ejemplo, en el ciclo de vida de un producto, sus extremos representan
espacios propicios para los nichos, tanto cuando apenas se esta comenzando a
introducir el producto o servicio al mercado, tanto como al final de su vida, cuando
queda un remanente de clientes interesados en el producto.

i
™ de pl‘)_‘.m;l } TV BEN

Ciclo de vida del producto

La mejor segmentacién de mercado que se pueda realizar puede cambiar con el
tiempo; asi el nicho de mercado que se haya ubicado en un cierto momento debe
ser monitoreado continuamente a fin de determinar si su situacién permanece
estable y favorable. El dominio seleccionado no permanece estatico; la naturaleza
del mercado y los competidores cambia frecuentemente, al tiempo que los
productos maduran. Se debe lograr una posicion dominante en un nicho y buscar
por otros frentes para crecer. Es mejor tomar la iniciativa de entrar al mercado que
reaccionar ante una segmentacion ya realizada, obteniéndose ventajas como las
relativas a la curva de aprendizaje. Como ejemplo del caso anterior se tendrian al
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VW sedan y al avion Concorde; ambos fueron pioneros en su segmento
(subcompactos y aviacion supersdnica comercial), y casualmente ambos casos
estan cerrando sus paginas en al afio 2003, dejando varios nichos por cubrir (se
requeriran piezas para los “vochos” en circulaciéon, y maneras de transportar a los
pasajeros primera clase premium de Nueva York a Londres y Paris). Ambos casos
aplicaban también parte del concepto de nicho, al estar al extremo de la escala de
precios (el VW en la parte inferior y el boleto de Concorde en la parte superior).

3.4.3 Especializacion

Como consecuencia de la saturacién de productos y servicios en los mercados, la
salvacién de las compafiias promedio esta en encontrar uno o mas nichos de
mercado que sean tanto seguros como productivos. La idea clave en la tactica de
nichos es la especializacion. La empresa tiene que identificar una forma viable de
especializacion en el mercado, cliente, producto o lineas de mezcla de mercadeo.

En lo que se refiere a la especializacién, el ser ocupante de un nicho implica

cumplir uno o varios de los puntos:
se es especialista en un producto

se atiende predominantemente a un subsegmento (subsegmento dedicado)
especialistas de uso final (servir a un tipo de consumidor de uso final)

especialistas de nivel vertical (se especializa en un nivel vertical de ciclo de producto y dlstrlbuclén)
especialista por tamafio de cliente  (vende a clientes grandes, pequefios o medianos)

especialista en cliente especifico (limita ventas a consumidores principales) :

especialista geografico (vende en cierta localidad o regién)

especialista por producto o linea de producto (produce sélo una linea de productos o'un sélo producto)
especialista por producto o caracteristica

especialista de trabajo por encargo (sobre pedido, como los ordene el cliente)

especialista de precio/calidad (operan en el extremo bajo o alto del mercado)

éspecialista por servicio (ofrece o supera en uno o mas servicios no faciimente obtenibles por otras empresas)

Especializacion. Acercamiento al cliente

El siglo y ciclo evolutivo de las ventas en masa parece haber llegado a su fin,
permitiendo la entrada de productos hechos a la medida del cliente. La fiebre del
éxito del modelo T de Ford y de la Coca Cola quedd en el pasado para entrar en
la etapa del conocimiento del cliente; las compaifiias tratan de responder a los
deseos y necesidades del comprador, y simultAneamente manipularlo. En algunos
casos se puede decir que existen “nichos de uno”. cada cliente es su propio
segmento de mercado con requerimientos especificos que deben ser satisfechos.

Se han identificado cuatro distintas aproximaciones al “hecho a la medida” del

chente
Colaborativo
'~ Adaptativo
Cosmético
‘Transparente.
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Cuando se disefia o redisefia un producto, proceso o unidad de negocios, los
gerentes deben de revisar cada uno de los tipos de acercamiento para conocer la
mejor manera de servir a sus clientes. A lo que cominmente se llega es a que
requiere de una mezcla de las cuatro aproximaciones para atender a su particular

grupo de clientes.

—

P cambio Transparente Colaborativo
r
o
d
u
¢ (
t
o .
sin cambio Adaptativo
\\
sin cambio cambio

GLM97
Representacion

Personalizacion Colaborativa

SOLUCIONA PROBLEMA, COLABORA

SE SIENTE BIEN

Anteojos Paris Miki

En el caso de la “personalizacién masiva”, por denominarle de alguna manera, este vendedor de anteojos es el rey. Su
compafiia pasé cinco afios desarrollando un sistema propio que le quita la necesidad al cliente de revisar cientos de
disefios para escoger sus lentes. Primero, el sistema toma una foto digital del cliente, analiza sus atributos fisicos al mismo
tiempo que los compagina con las palabras del cliente que indican el tipo de look que desea tener; una vez realizado ésto
recomienda un cierto tipo de tamaro y forma, y despliega los lentes sobre la imagen digital de la cara del cliente.
Posteriormente el cliente y el optometrista colaboran para ajustar la forma y el tamafio de los lentes hasta que ambos estan
complacidos con la apariencia. De igual modo, el cliente selecciona de un cierto nimero de puentes nasales, brazos y
uniones para completar el disefio. Después reciben una imagen con calidad fotografica de si mismos con los anteojos
propuestos. Finalmente, un técnico pule los lentes y arma los anteojos en menos de una hora. (GLMS7)
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Personalizacién Cosmética

VARIEDAD DE PRESENTACIONES NECESARIAS

AL GUSTO DEL CLIENTE, APARIENCIA

Planters Co. y cacahuates al gusto.

Cuando se tiene la opcidn de reestructurar |1a linea de produccion, vale la pena volver a observar lo que cada cliente
solicita, adaptarse a lo que éste pide, y satisfacer el cada vez mayor numero de presentaciones de mercancia que las
tiendas piden.

Este fue el caso de Planters Company, cuando reequipé una de sus plantas en EEUU.. wal-Mart queria vender
cacahuates y nueces mezcladas en presentaciones mads grandes que las tiendas 24 horas como 7-Eleven, mientras que
otras empresas querian diversos formatos de productos promocionales. Antes, Planters sélo podia producir grandes
cantidades de latas pequeias, medianas y grandes; como resultado de ésto, los clientes tenian que escoger de un limitado
numero de empaques para encontrar el mas cercano a sus necesidades.

Hoy dia la planta puede cambiar rapidamente entre diferentes tamafios, etiquetas, y tipos de empaque, respondiendo a los
deseos de cada comprador de una manera basada en drdenes de compra. La interaccidn diaria con sus clientes le permite
esta dinamica. (GLM37)

Personalizacion Cosmética

COSMETICO . SIN GASTAR MAS DINERO

USO DEL PRODUCTO . APARIENCIA, COMODIDAD

Programa Gold Service de la corporacién Hertz.

Bajo la base de no ofrecer mas de lo que el cliente necesita, se ofrece un servicio mejor sin cambiar el funcionamiento
basico de la empresa.

Eil programa Gold Service aumenta el valor sobre la renta de autos tipica. Después de firmar por el servicio, los clientes L
son pasados directamente a un pequeiio autobls a un area cubierta donde ven su nombre con luces en una gran pantalla |
que los lleva directamente a la exacta localizacion del auto. Al llegar al auto, la cajuela esta abierta para introducir el
equipaje, el nombre del cliente esta visible junto con los papeles de circulacion colgados del espejo, y, cuando el clima lo
hace necesario ( y las leyes lo permiten), el motor del carro estd en funcionamiento con el calentador o aire acondicionado

prendidos.

Para crear el Gold Service, Hertz se esmerd en identificar cuales de sus procesos actuales no debian cambiar, cuales
nuevos se tenfan que incorporar, y cudles procesos se tenian que quitar. Se mejord el sistema de rentas y asignacion de
vehiculos, lograndose hacer del Gold Service un proceso menos costoso que el servicio estandar. {GLM97)

La personalizacion o el "hecho a la medida” colaborativo conduce a un dialogo
con clientes individuales para ayudarios a articular sus necesidades, para
identificar la oferta precisa que llene esas necesidades, y a fabricar productos o
servicios personalizados para ellos. Sirve especialmente para aquellos clientes
que no saben precisamente qué es lo quieren y se frustran cuando se ven
forzados a elegir entre una gran cantidad de opciones.

Normalmente la personalizacién se produce en la etapa de disefo, pero no existe
restriccion para que el cliente participe y modifique otras etapas de la cadena de
valor, que mas bien se convierte en la cadena de demanda, que actua segun lo
requiera el cliente. Para el productor surge la posibilidad de minimizar su
inventario de articulos terminados, mientras solo se mantiene un cierto stock de
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materiales virgenes y componentes, a fin de hacer productos terminados
Unicamente en respuesta a las necesidades actuales de los clientes.

Los personalizadores adaptativos ofrecen un solo producto, con la virtud de que
esta expresamente disefiado para que los propios usuarios puedan meodificarlo.
Este modo de personalizar es adecuado para negocios donde el cliente quiere
que el mismo producto se desempefie de diferentes maneras en diferentes
situaciones, y donde la tecnologia permite que el cliente lo haga por si mismo.

Normalmente, lo que ocurre es que el personalizador adaptativo transfiere al
cliente el poder de disefar, producir y enviar el producto o servicio final. Asi ya no
se rompen la cabeza los productores buscando cual de todas las combinaciones
posibles de su bien o servicio preferird el cliente. De esta manera es que
funcionan los kioskos donde uno mismo diseria la tarjeta de felicitacién deseada.

Los personalizadores cosméticos o de apariencia presentan el mismo producto
estandar de manera diferente a diferentes clientes. Se aplica cuando los clientes
usan el producto de la misma manera, y sdlo cambia la manera en que lo quieren
presentado. El producto o servicio se “envuelve” distinto para cada cliente, se
anuncian sus atributos de diferentes maneras, se pone el nombre del cliente en él,
se muestra diferente; y, a pesar de ser (nicamente cosmeético, es un valor

agregado real para el cliente.

La mayor parte de personalizadores concentran sus esfuerzos en la parte final de
la cadena de valor. Los mismos cacahuates se distribuyen en paquetes
medianos, chicos, grandes, extragrandes, en bolsa o en lata, con anuncio mas
llamativo o el nombre de un negocio de comida en el frente. Ver el caso de renta

de autos en Hertz y Planters.

Cuando se lleva a cabo de manera correcta esta personalizacion, se evitan
respuestas ineficientes a las solicitudes de los clientes, y se esta en posibilidad
de ofrecer, sin costos extras, el producto o servicio de la forma exacta en que lo

pide el cliente.

El "hecho a la medida" transparente provee al cliente individual de bienes o
servicios Unicos sin que el sepa que ese producto o servicio fue estrictamente
personalizado para él. Se conocen sus gustos y requerimientos tan bien que
pueden predecir el tiempo y la forma en que requerira su cliente el producto. Esto
se aplica bien en situaciones en que no se debe o puede molestar al cliente para
preguntarle sus preferencias; asi es que, sin que él lo note, se le observa y
estudia para personalizar el servicio o producto en la siguiente ocasion. Ver el

caso RITZ .
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Personalizacién Transparente
e n
i;:“"“"..m‘“"“““* " ,Ew % TRANSPARENTE , SIN INCURRIR EN COSTOS
e
:.'; 4 < CLIENTE QUE NO QUIERE SER MOLESTADO

Los espias del Ritz-Carlton.

La personalizacion transparente requiere de un amplio conocimiento del cliente, pero éste no siempre esta disponible o
tiene el tiempo para contestar largas encuestas sobre sus preferenclas y deseos de servicio.

Con este conocimiento, la cadena Ritz-Carlton establecié discretos medios para aprender sobre las necesidades
individuales de cada cliente. Observaron las preferencias de cada huésped durante cada estancia - preferencia como la
solicitud de almohadas hipoalergénicas, estaciones de radio de musica clasica, pasteles de chocolate o flores en la
habitacion. La compaiiia guarda esa informacién en una base de datos y la usa para hacer un servicio a la medida cuando
el cliente es recibido en su siguiente visita. Ya se sabra si prefiere los pisos altos, o los cercanos a la planta baja, si
prefiere los que tienen vista hacia un punto de interés, o si prefiere el rincédn mds alejado y silencioso del hotel. Mientras
mas tiempo se quede alguien en los hoteles Ritz-Carlton, mas aprende la empresa, mas personaliza los bienes y servicios
que pone a disposicién del cliente en un cuarto estandar del Ritz-Carlton, aumentando la preferencia de este hotel sobre los

demas. (GLM97)

El personalizar la presentacion del producto o servicio se puede presentar, aparte
de en el diserio, en los siguientes componentes:

Empaque.- contenedor para embarque, cédigo de barras, instrucciones

Material de promocidn .- tripticos, volantes, videos, casetes

Ubicacién .- dénde, cuando, cémo, y a quien se envia el producto

Términos y condiciones .- precio de venta, descuentos, modo de pago,
garantias, politicas de 6rdenes'y procedimientos de servicio postventa

e Nombre del producto .- marca, membresia a un club, privilegios a clientes

frecuentes
* Uso establecido .- propésito y operabilidad anunciada, ventajas percibidas
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3.4.4 Origen de Nichos Dentro del Ciclo de Vida del Producto
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Normalmente se maneja que los nichos de mercado se deben buscar o crear en la
etapa temprana o en final del ciclo de vida del producto. En la matriz anterior se
resaltaron (con sombreado %% ) las condiciones que se consideran mas propicias
para el surgimiento de nichos de mercado, y como se puede ver a lo largo de
todo el ciclo de vida se pueden generar favorablemente nichos. A continuacion se
explica mas detalladamente cada condicion.

e Es recomendable entrar al mercado cuando su tasa de crecimiento es leve,
para adentrarse firmemente en él con la ventaja de conocerlo en forma estable
y en nacimiento. Ademas en la etapa de desarrollo son muy pocos los
segmentos existentes, por lo que un nicho dominaria gran parte del mercado,
con posibilidades amplias de mantenerlo. El amplio cambio tecnoldgico en el
disefio del producto permite fundamentar diferenciaciones decisivas. para el
futuro del producto, en parte por la disminucién de costos. Asi cuando los
competidores tratan de entrar en el mercado, la empresa que llega primero
puede utilizar sus bajos costos (por su experiencia en fabricacién y distribucion)
para ofrecer precios reducidos a favor del cliente, o disponer de esos recursos
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adicionales para tacticas de promocion, distribucion y otras circunstancias que
fortalezcan a la empresa. Por inercia, un cliente que compra el primer producto
que sale al mercado y se ve satisfecho, es poco dado a cambiar de producto.
La empresa gana impulso mientras las otras todavia no llegan.

e Un poco mas adelante conviene entrar en el mercado, porque siendo ain solo
algunos segmentos, se aprovecha el rapido crecimiento del mercado y sus
respectivas ganancias para acumular ingresos lo mas posible y permanecer
poco tiempo en el mercado, pudiendo aun involucrarse en el disefo del
producto. Es recomendable seguir esta estrategia cuando la empresa entrante
tiene los suficientes recursos para alcanzar a la que va adelante. Se tiene la
ventaja de un riesgo reducido, al absorber la primera empresa los riesgos de
demanda, obsolescencia tecnolégica y otros aspectos de operacién. Se sabe
ademas que s/ ha funcionado y que no en el mercado dado. La dificultad radica
en romper las barreras de entrada del pionero.

o | a etapa de madurez soélo es adecuada para iniciar nichos de base tecnoldgica,
con énfasis en el sistema productivo, que incluye nuevos procesos, lineas de
produccién, métodos, técnicas de manufactura, entre otros. Se cuentan con
ventajas como incorporar los Ultimos avances tecnologicos sin tener que
deshacerse de una gran inversién anterior, ademas de que incorporarian
economias de escala al conocer exactamente el tamafo y demanda del
mercado a cubrir. Ya no gastan en investigacion y desarrollo, pues los pioneros
ya gastaron en ello. Y finalmente, pueden enfocarse perfectamente en atacar
una determinada parte del mercado, mientras que los pioneros deberan de
preccuparse por defenderse de todos los frentes. Esta etapa es propicia para
que medianas empresas entren en busca de copar un nicho para crecer y

convertirlo en un mercado masivo.

« Cuando el producto llega a la etapa de saturacion, la experiencia adquirida en
el producto o servicio hace que el productor esté en posibilidad de satisfacer el
barroquismo o exquisitez del cliente conocedor, exigente y exclusivo, que busca
bienes con caracteristicas exageradamente detalladas. El hecho de que se
denote al cambio en el disefio del producto como oportunidad para nicho, es
porque, aunque la tasa de cambio en el producto base sea normalmente baja,
la probabilidad del ingreso a un nuevo paradigma - dado el estancamiento del
producto original - es muy alto. Con este gran salto puede llegarse a otro tipo
de producto que lleve a cabo la misma funciéon del bien original.

e Uno de los lugares tipicos para la ubicacion de un nicho se encuentra
finalmente en las etapas de declinacion y petrificacion del producto. El mercado
se encuentra muy estable, sin sobresaltos, y con ingresos bajos pero
constantes. Lanzar un producto cuando ya esta cercano al final de su vida
funciona para que el nuevo bien o servicio se apodere inmediatamente de la

mayor parte de un mercado en disminucion.
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Nicho al final del ciclo de vida del producto

ALMACENAMIENTO A BAJO COSTO

L) T Nt . s . 4
| [ | J !
imation toma el mercado de discos

La fuerte erosidon de precios en el mercado de los discos para computadora (disquetes), combinada con altos costos,
provocaron que gigantes como Kodak, BASF, y Memorex, entre otros, salieran de ese nicho, en el que curiosa y
paraddjicamente Imation ha encontrado muy aita rentabilidad. El gerente para América Latina de imation pronosticaba un
futuro muy prometedor, pues la tendencia es cada vez mas hacia el almacenamiento de informacién en medios digitales.
Asimismo, destacé que la reduccidon de costos es una tendencia natural del mercado, gracias al incremento de los
volumenes de produccién, que permite obtener mejores precios. Segun el gerente de Imation, actualmente se registra una
disminucién anual de alrededor de 30 por ciento en los precios de productos como disquetes; mientras que en otros, como
en los discos compaclos, en diez aflos han pasado de ocho dolares a 1.20 ddlares. La reduccién de precios debera
respaldarse en el mejoramiento de procesos productivos, de sus mecanismos de distribucién, ademas de contar con

estrategias e infraestructuras que permitan bajar costos.

o
ol NECESIDAD DE RESPALDO INFORMATICO

Imation detenta el 40 por ciento del mercado de disquetes, mientras que sus mas cercanos competidores (como el caso de
Verbatim, Sony y Maxel) participan con 20 por ciento.
Algunos factores que aceleraran la demanda de mayor capacidad de almacenamiento de datos y de nuevas herramientas y

soluciones digitales de flujo de trabajo son: el explosivo uso de internet; la dependencia cada vez mayor que tienen los
usuarios de los archivos digitales, las imagenes y los colores; asi como el creciente requerimiento de mayor eficiencia en la

manipulacion, transmisién y almacenamiento digital.
De esta forma, una empresa ocupa un lugar en el que no pueden competir algunas grandes empresas, credndose imagen

e identidad ante la comunidad informética aprovechando un producto (disquetes) que lentamente va siendo desplazado por
otros medios, mientras aprovecha su marca para desarrollar y vender otros tipos de medios de almacenamiento.

El ciclo de vida de un nicho en general

La relacién producto-mercado evoluciona de manera rapida y de diversas
maneras. El hecho de seguir la estrategia de nicho conduce a un cierto
comportamiento en el tiempo, el cual se ilustra de manera sencilla a continuacion:

se masific:
se petrifica
desaparece
Primer nicho (1)Despegue  (2)Desarrollo (3) Madurez (4) Ajuste (S)Fin
Segundo nicho (0) Preparacion (1)Despegue (2)Desarrollo
Fshrdin
Jeu
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3.4.5 Tipologia de Nichos de Mercado seguin su Surgimiento

No todos los nichos surgen en las mismas circunstancias. Cada uno tiene alguna
caracteristica que lo marca en su creacion. De esta manera tenemos la siguiente
tipificacién, que aunque no pretende ser exhaustiva, procura dar una amplia visidén

de los distintos momentos de aparicidon de un nicho.

PRE-MASIVO

P
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(6w|. EMERGENTE
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e Oculto:
Es un producto nuevo o version de alta calidad de un producto existente. En

ejemplo de los afios noventa se tienen los envases de PET para refrescos, que se
convirtieron en su momento en un buen nicho para los comercializadores del
producto, para los importadores de maquinaria y para los fabricantes de moldes.
Se puede considerar tanto producto nuevo (pues ni siquiera se producia el
material), o como version de alta calidad de envase de refresco (por barato, ligero,

irrompible, y buen conservador del liquido).

e Latente:
Es un producto o servicio que nace al llevar a cabo una mezcla de cualidades no

antes realizada, pero con facilidades ya existentes. El nicho que cubre los dulces
Sonrics, es a base de dulces conocidos, mezclas de éstos, empaques en cajas
normales con juguetes de plastico comunes, repartidos por una compaiia
distribuidora ya existente. Sin embargo, y a pesar de que ya todo estaba ahi, a
esta empresa virtual es a la que se le ocurrié la combinacion de factores.

e Sobreviviente :
Pasado todo su ciclo vital, después de su decadencia, este articulo sigue

funcionando. Normaimente cuando se empieza un negocio se evita entrar en uno
en decadencia; sin embargo, si se enfocan bien los esfuerzos, se estara solo en
un pequefio mercado bien conocido, sin riesgos de sobresaltos repentinos, poco
atractivo y con ingresos bajos, pero constantes. Unos ejemplos de esto son las
talabarterias (tienda de articulos de charreria), televisores en blanco y negro, y
videocaseteras en el formato Beta. En los dos ultimos casos, el nicho se puede

T

)

Jou
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encontrar tanto en la produccion directa, como en la fabricaciéon de refacciones, o
en la instalacion de talleres de servicio.

« Emergente:
Nace a partir del surgimiento de una nueva circunstancia que antes no existia.

Las tiendas en suburbios recién en crecimiento (Sears Wal-Mart) fueron un
ejemplo; y los sistemas de seguridad para autos (surgidos a partir de Ia
inseguridad de la ciudad). El porcentaje de integraciéon nacional necesario de
algunas armadoras extranjeras dado el TLC, generando nichos para pequefas
empresas nacionales como proveedoras de partes. Regulaciones vy
desregulaciones también crean nichos, como el de sistemas protectores del medio
ambiente para fabricas, o servicios rapidos de asistencia a asegurados en caso de

accidente.

‘ r omstas o comerciantes de objetos
antlguos que por alguna situacion volvieron'a. ponerse vigentes.

. CreadO' . : o

Después de estudlar el mercado'y algo de trabajo, se Ilega a un disefio,
localizacion o caracterizacion de un cierto producto, servicio o clientela que
constituye un nicho de mercado. Un ejemplo es la linea integral de productos de
higiene para lugares publicos (jaboneras, papel higiénico y portapapeles) de
Crisoba.

Nicho creado, protegido el know-how. Poca produccién a propdsito, pequefia empresa.

-

gy
~ < PRECIO

-

VARIEDAD DE MODELOS

Un microindustrial del alfiler .

Un cierto dia un mexicano comisionista de empresas americanas se percaté de que en México nadie producia alfileres con
cabeza de bolita - para sefialar mapas y maquetas - y opté por fabricarlos. Para su desilusion existian unas maquinas
alemanas muy buenas que en un sélo dia le producirian lo que requeria para todo el afio, por lo que tuvo que inventar una
que le solucionara su demanda particular. Su produccién diaria apenas alcanza los 500 alfileres diarios,

Como orgullo de su producto, el duefio de la empresa afirma que contra los alfileres de E.U. y Taiwan, los suyos tienen
mas que ofrecer. Ademas de que su niquelado evita la oxidacién, cuentan con diferentes modelos ( los de bolita de
diferentes tamaios, el alfi-map, rematado con una banderita, y el alfi-pon con cabeza anatémica) . Otro aspecto ventajoso
es la amplia gama de colores que maneja (31) contra seis de la competencia. La diversidad de tonalidades es dificil de
conseguir, y otras empresas han tratado de averiguar como se logra, pero se guarda como secreto de familia el método de
pigmentacién, de su misma autorfa.

Con su know-how que no comparte con nadie, han acaparado el 95% del mercado interno. Y esto lo hace una
micraindustria de cinco obreros, con otros tantos comisionistas.

e Protegido:

De manera intencional se promueve y protege a un cierto tipo de empresas para
que no se vean afectados sus intereses por empresas ajenas. Esta proteccion se
puede dar tanto a nivel de gobierno para impulsar el crecimiento de un cierto tipo
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de sector, como por parte de la empresa innovadora que se preocupa por
defender y patentar sus ideas.

Un gran ejemplo lo proporcionan las empresas medianas inglesas de gran
crecimiento (Baby Sharks), donde su situacion geografica y legal les permitio tener
un mercado protegido de la dura competencia internacional entre 1980 y 1990.

Otro ejemplo lo fue México en los setenta con un gobierno protector que defendid
en demasia a la industria nacional, sin que esta tuviera la vision de fortalecer su
posicién, pues ésto no le resultaba necesano Producia articulos de mala calidad y
caros que el pais tenla que consumlr ues las importaciones estaban restringidas.

. Clchcos
Son‘modas que emergen y desap
ocasiones. por. nostalgias. - El ‘fenémeno
rock . en espanol el trom 0.

cen i periédicamente, fundamentados en
VNI, el gusto musical por los boleros,
I juego de canicas, los pantalones

e Pre- -masivo: . . S

Mercado ‘que nace en forma de nicho, que sirve de preparacioén. (voluntaria o
involuntaria) para un posterior crecimiento exponencial y masificacién:: Por
ejemplo los CDs, los complejos cinematograficos multiplex .y 'Io‘s."'tejéfonbs

celulares.

3.5 PERFIL DESEABLE DE UN NICHO DE MERCADO

Finalmente, a continuacién se presentan las caracteristicas recomendables de un
nicho de mercado ideal, las cuales se centran en:

1. ser estable ante los cambios en el mercado

2. ser manejable (accesible)

3. con potencial de crecimiento mayor que el promedio de la industria

4. que tengan caracteristicas estructurales que permitan mayores margenes de ganancia

5. que mantengan una demanda estabie durante tiempos preestablecidos

6. no ser afectado por otros segmentos

7. el tamano o poder adquisitivo suficiente para ser lucrativo

8. ser insignificante para el interés de los grandes competidores, y por lo tanto menos concurrido

9. que la empresa tenga los suficientes recursos y habilidades para servir al nicho con eficiencia
10. la firma pueda defenderse de un gran competidor mediante la buena voluntad del consumidor

que se ha ganado
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5.
e B
/
y
‘ u Demanda estable
6.
7.
8.
Insignificante para grandes
9.

~—
s

NDM

Recursos -

Contar con los recursos requeridos

10.
4 ¢

¢ 660

Defenderse por la voluntad del cliente

CLIENTE
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Asi, las empresas pequerias tienen muchas oportunidades para servir a la
clientela de modo lucrativo. Muchas firmas pequefias descubren magnificos
nichos por suerte o casualidad, sin buscarlos, aun cuando las buenas
oportunidades pueden detectarse y desarrollarse de una manera mas
sistematica; existen mercados limitados esperando ser abordados y dominados;
aunque cabe mencionar que no todos los nichos son lucrativos, ya sea por que
son muy chicos, grandes, ya estan muertos, sobreexplotados o simplemente muy

competidos.

Los negocios encargados de un nicho tienen normalmente una reputacion de alta
calidad y precios de medios a altos en relacidon a sus caracteristicas. A menudo
sus costos unitarios son mas bajos por concentrarse en una linea de producto
mas estrecha y gastan menos en investigaciéon y desarrollo, introduccion de
nuevos productos, publicidad, promocién de ventas, apoyo a la fuerza de ventas y
labores administrativas. Su naturaleza les permite en ocasiones tener pleno
control de precios, estando en posibilidad de mantenerlo elevado sin sacrificar
ventas; su buena reputacion y calidad les permite esto dado que la publicidad la
genera los propios clientes satisfechos a numerosos clientes potenciales.
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3A ANEXO DE CAPITULO 3: EVOLUCION DEL MERCADO Y LOS NICHOS

Para finalizar el presente capitulo, se anexan las etapas de evolucién del mercado
se denominan cristalizacién, expansion, fragmentaciéon, reconsolidacion y
terminacion; al tiempo que se describen las distintas etapas, se describen las

opciones que se tienen para los nichos.

3A 1 Etapa de cristalizacion del mercado.
Antes de que un mercado se materialice, se le tiene en forma latente. Un mercado

latente consiste en gente que comparte una necesidad o un deseo similar por algo

que todavia no existe. .
' L]
L]

En los inicios del estudio de una necesidad, : e * o

al colocar en un plano las preferencias del ¢ L e % o

comprador de un mercado, generalmente ) o % o b .

se presenta una distribucion uniforme, f e *e ° .
[ L ]

generandose un mercado de preferencia

difusa. =
Caracteristica A '

Dada esta situacion se presentan dos diferentes oportunidades al empresario de

nicho para atacar con productos 6ptimos cada mercado:
Se puede ubicar e! nuevo producto en una de las esquinas del mercado (estrategia de nicho

simple)
e Se pueden lanzar dos o mas productos para captar dos o mas porciones del mercado

(estrategia de nicho mdltiple)
e Finalmente, también cabe la posibilidad de ubicar el nuevo producto al centro del mercado

(estrategia de mercado masivo)

Normalmente, esta ultima opcion esta fuera del alcance de las pequefias o
medianas empresas, y atn para la mayor parte de las empresas entrantes. En
raros casos las dimensiones del mercado, la situacidn geografica o algun factor
especial del producto permitiran que una empresa con recursos moderados pueda
atacar masivamente y de entrada un mercado nuevo. Por lo general (dada la
globalizacién) se requiere de una gran organizacién, fuerte promocion y
experimentada fuerza de ventas para una entrada masiva a un mercado, sin tener
la seguridad de lograrlo satisfactoriamente (observar lo que ocurre con Big Cola).

Por lo general por las caracteristicas de las empresas mexicanas (99% son micro,
pequefias o medianas), la estrategia que tiene mas sentido es la de nicho simple.
Una empresa pequefia puede especializarse en un nuevo producto en tamario,
numero de funciones y/o algunos otros atributos y apoderarse de un rincon del
mercado que no atraiga competidores durante mucho tiempo. Si posee los
recursos adecuados, es muy recomendable el disefiar e introducir productos en
dos o mas nichos. Si se anima incorporarse a multiples nichos, debe recordar que
una estrategia que funciond para un nicho no va forzosamente a funcionar en
otro, asi como el mismo producto no satisfacera de igual manera las necesidades

de personas de distintos segmentos.
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Una empresa mas grande puede fabricar un producto o prestar un servicio
“medio” que sea apenas satisfactorio para el grueso de la gente. Pero tiene la
ventaja de poder desplazar facilmente a cualquier empresa pequefia que
simultaneamente intente entrar, ain cuando el otro producto o servicio sea mejor.

Suponiendo que la empresa grande tuvo éxito al entrar
al mercado recién abierto, diseid un producto para el
mercado masivo. Lo lanza al mercado 'y las ventas
comienzas a ascender. Asi empieza la etapa de
cristalizacion de mercado.

3A 2 Etapa de expansion del mercado.

Una vez que la empresa pionera se ha establecido en el centro de mercado, lo
que corresponde’ analizar son las alternativas que le quedan a las empresas que
también se interesan por incursionar al mercado. Las opciones para los entrantes
son !

* pueden colocar su marca en uno de los rincones (estrategia de nicho simple)

+ pueden colocar su marca enseguida de la del primer introductor ( estrategia de mercado masivo)
e pueden lanzar dos o mas productos en diferentes rincones desocupados del espacio de

mercado (estrategia de nicho multiple).

Aun cuando su nombre es similar al de las opciones del pionero, éstas tienen un
matiz diferente que a continuacion se detalla.

Al colocar su producto en uno de los rincones, lo que estara logrando la nueva
empresa es evitar la competencia directa con la primera. Los espacios que deja la .
empresa pionera se pueden deber a la falta de interés para atenderlos, debilidad ;:
en el sistema de distribucion para llegar a todos los segmentos regionales, o .-
exceso de confianza. El movimiento puede quedar ahi, o se puede implementar a .
partir de ese rincon una estrategia de nichos multiples. i

En este contexto esta estrategia sirve a un
segundo gran competidor para entrar al mercado
discretamente y comenzar a rodear al pionero con
productos destinados a diferentes sectores. Asi se
crearan seguidores fieles a la compaiiia entrante,
arrebatandoselos al primero. Tarde o temprano el
competidor mayor se ve rodeado, sus ingresos se
debilitan y no esta en posicion de emprender una
contraofensiva con nuevas marcas en segmentos
externos. Este es el momento propicio para que la
empresa entrante introduzca su marca con fuerza contra el segmento mayor
(Komatsu a Caterpillar, Ricoh y Nashua a Xerox, P&G). A esto se le llama
estrategia de estrangulamiento o tactica de invisibilidad.
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Estrategla de estrangulamiento. Grandes empresas y el uso o desinterés por los nichos

ﬁ MODELOS UTILES DE BAJO MARGEN DE GANANCIA

] o PRECIO BAJO. DURABLE.

Cabezas de Playa (Beachheads) o Puntas de lanza y entrada por los flancos

< Komatsu escogi¢ entrar en mercados donde Caterpillar no estaba presente o habia ignorade. Finalmente pudo

Komatsu entrar en el mercado de EEUU, rodeando Caterpillar desde pequeiios frentes y cerrando la entrada a estos

nichos.

La firma Balsara introdujo su pasta de dientes en el norte de la India, donde el sistema de distribucién de Colgate era

débil. Gand experiencia, fortalecié sus ventas y comenzd su distribucién en el resto del pals, con capacidad y recursos

frescos.

« Nirma entréd en la industria de los detergentes lanzando un detergente en polvo de baja calidad y precio, que no
representaba amenaza los diferenciados productos de Unilever. Nirma subié de calidad manteniendo bajos los costos.
El cliente cambi6.

* Sony se enfocé muy temprano en modelos portatiles, mientras las grandes como Magnavox se negaban a entrar a este
nicho que reportaba menores margenes de ganancias que las grandes consolas. En su momento Sony introdujo
consolas.

e Michelin entré a EEUU con su llanta radial, y se enfocé en segmentos, como los duefios de flatillas, que necesitaban
llantas de larga duracién. Goodyear ignoréd los tempranos esfuerzos de Michelin. El cambio de preferencias del
consumidor permitié que las radiales entraran fuertemente al centro del mercado.

« Honda entré a los EEUU concentrandose en las pequeias motocicletas utilitarias, de transportacién; las firmas de casa
como Harley-Davidson creyeron que este mercado era limitado y siguieron centrdndose en grandes motocicletas
deportivas. Poco a poco Honda fue fabricando motocicletas mayores que invadieron el mercado de las empresas

|

J

establecidas. (smTas)

La opcidén restante es la de tratar de entrar en igualdad de circunstancias que la
primera empresa. En ciertas condiciones las dos compafiias podrian terminar
compartiendo el mercado masivo casi en proporcion igual, aunque esto representa
casi la excepcion. Normalmente se tiene una gran empresa lider, una retadora, y
varias pequefas seguidoras (Coca, Pepsi, y los otros; Telcel, Telefénica y los
otros; Sky y DirectTV; Televisa y TV Azteca; Nike y Reebok; entre otros casos).

3A 3 Etapa de fragmentacion del mercado. Cada firma que sucesxvamente
entre al mercado ird en busca de cierta posicion, O "®
ubicandose bien sea después de un competidor o
buscando servir a algidn nuevo sector. Al seguir estas
tendencias se llega a un punto donde los competidores
ahora cubren y sirven a los grandes segmentos del
mercado. De hecho van mas adelante e invaden los
sectores de los demas, reduciendo los niveles de utilidad
de cada uno en el proceso. El mercado se divide en
fragmentos cada vez mas finos. Esto se conoce como
etapa de fragmentacion de mercado.

Existen algunos sectores no cubiertos cuyas necesidades no han quedado
satisfechas por los productos existentes, mas son demasiado pequefios para
servirlos econdmicamente ( por ejemplo la extraccion de petrdleo de yacimientos
muy profundos, o la recuperacion de oro de aguas marinas, que ahora es posible
tecnolégicamente pero involucra gastos mayores a los beneficios econdémicos
obtenidos; la oportunidad se abrira cuando los precios de el producto extraido
suban tanto como para hacerlo econémicamente viable). Otro ejemplo lo
representaria la tecnologia para el reciclado de plasticos, que espera el momento
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en que el material recuperado tenga mayor valor para hacerlo negocio, o que el
petréleo sea tan caro como para hacer rentable el reproceso.

E! mercado alcanza su madurez y en esta etapa surgen pocos nuevos productos.
En esta etapa ya son un gran numero de atributos los que se manejan para el

producto o servicio dado.
3A 4 Etapa de reconsolidacion del mercado.

A la etapa madura de fragmentaciéon por lo general le sucede una etapa de
reconsolidacion de mercado, ocasionada por la creaciéon de un nuevo atributo que
tiene un atractivo de mercado convincente. Al entrar este nuevo producto,
desplaza a los productos anteriores a las orillas del mercado.

Un mercado reconsolidado no es una etapa terminal de
la evolucién del mercado. Otras comparifas imitaran a la
marca con éxito y a la larga el mercado se vera
fragmentado de nuevo. Los mercados parecen oscilar
entre la fragmentacién y la reconsolidacién. La
fragmentacion la ocasiona la competencia y la
reconsolidacion inicamente la consigue la innovaciéon.

3A 5 Etapa de terminacion del mercado.

La culminacion de este proceso de “sube y baja”, tiene lugar cuando una
innovacion radicalmente nueva destruye el antiguo mercado, es un cambio de
paradigma. Asi, una forma de producto termina cuando emerge una nueva que
satisfaga las necesidades del consumidor de un modo mejor 