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Market Segmentation and the

Hospitality Industry

Los mercados pueden ser distribuidos o segmentados de diversas maneras y dependiendo del éxito que
se quiera lograr con respecto al producto o servicio que se maneje, puesto que hacia aquel elegido se
enfocaran los planes de venta, actividades promocionales, etc. Las segmentaciones mercadoldgicas mas
comunes son: geografica, demografica, psicogréafica y de beneficios y necesidades.

Segmentacion Geografica

Se divide de acuerdo a la zona o regién donde los habitantes o el mercado consuman los productos. Por
ejemplo, los hoteles para esquiar normalmente operan en lugares frios ya que el clima es propicio para la
formacion de nieve con su consecuente afluencia de turistas, negocio que no tendria éxito si se establecier
un lugar calido. Este tipo de divisiones se puede establecer ya sea en regiones, distritos, zonas o bien, arec
estadisticas. Estas Ultimas tienden a ser la poblacién de un gran pais o de varios paises pequefios que pue
estar asentados en una ciudad determinada. Hay otros tipos de segmentacion geografica como: Areas de
Mercado ya Designadas (DMAs) y Areas de Influencia Dominante (ADIs). Las DMAs estan basadas en la
dominacion de estaciones de television, las cuales son usadas para plan de medios y obtener audiencia
televisiva. Las ADIs son designaciones definidas por los patrones de circulacion de informacion impresa 'y s
considera una excelente aplicacion para plan de medios en la mercadotecnia hospitalaria.

Segmentacion Demogréfica

Esta consiste en dividir el mercado en diversas cuestiones raciales, sociales, econémicas, vocacionales y ¢
edad. Este tipo de segmentacion se aplica mucho al impacto que se quiera lograr en cierto tipo de gente,
aungue vivan en diversas regiones. Por ejemplo, un pub tiene mas éxito en las personas de edad adolesce
jévenes adultos que en nifios 0 en personas mayores. Un McDonald's, catalogado como restaurante de cor
rapida, tiene mayor aceptacion entre la gente que casi no tiene tipo para comer, éstos pueden ser emplead
ejecutivos o personas que tengan ocupaciones absorbentes.

Segmentacion de Beneficios y Necesidades



Este grupo de consumidores basa su compra en los beneficios que buscan y las necesidades que desean
satisfacer, asi como los factores que desean evitar en el producto o servicio a adquirir. Esto se aplica a colc
olor, tamafio, forma, apariencia del producto y su respectiva envoltura. Un ejemplo en el enfoque de servici
puede ser las cajas rapidas del supermercado en donde s6lo aceptan efectivo y no mas de diez productos,
cual seria una ventaja en tiempo para todos aquellos consumidores que tengan prisa y cumplan con los
requisitos de esa caja rapida. En hoteleria se puede aplicar a paquetes para lunamieleros, hoteles para
ejecutivos, etc.

Segmentacion Psicografica

El mercado clasificado en esta categoria depende de la motivacion psicolégica que lo persuade a comprar:
producto o servicio. Esto se puede identificar muy bien en el comportamiento del ser humano en las diverse
situaciones de su vida y acompafiantes en ella. Esta segmentacion tiende a enfocarse en areas como
actividades, intereses, opiniones, grupos de aspiracion y referencia, actitudes, valores y estilos de vida.

Existe una herramienta llamada MONITOR que mide esta segmentacion de diversas maneras como:
economizacion en compras de alimentos, planeacion de vacaciones y entretenimiento, uso de tarjeta de
crédito, etc. MONITOR esta relacionado con el viaje mientras que el programa values and lifestyles (VALS)
se enfoca a la industria de la hospitalidad y por supuesto a los gustos y preferencias. El estudio CREST se
basa en calidad, servicio y limpieza asi como temas de nutricién.

Combinacién de Técnicas

Se pueden combinar las técnicas, todo dependiendo del giro de la empresa asi como del mercado al que s
quiera llegar. Hay muchas empresas que utilizan combinaciones tales como McDonald's, Burger King y
Kentucky Fried Chicken. El uso de técnicas de segmentacion combinadas ayuda a identificar y monitorear
tendencias cuantitativas y cualitativas. También organizaciones hospitalarias utilizan componentes
psicograficos y geodemograficos (clasificando cuanta gente tiene qué caracteristicas y dénde residen).

Corrientes

Actualmente el mercado se esta enfocando al valor del producto o servicio, y no tanto al costo, es decir, la
satisfaccion que éste ha de dar es mucho mas importante que el precio que se paga por él; aunque sigue
habiendo gente sensible a éste por lo que la mejor manera de tener contentos a ambos mercados es produ
brindar un servicio de calidad que equivalga a valor y a un precio justo por él. Este tipo de filosofia sin duda
ayudara a obtener cualquier segmento y claro, nunca pasara de moda.

Andlisis critico y Aportacién

Me parece que éste capitulo nos muestra definiciones muy precisas de lo que representa cada segmentaci
mercado, sin embargo no se mencionaron algunos aspectos como grupos de aspiracién, grupos de referen
gustos, ya que éstos pueden ser considerados verdaderos detalles que a largo plazo pueden ser factores
decisivos para adquirir o no un producto o servicio. Algo que se le deberia afiadir en la segmentacion basac
en beneficios y necesidades no solo seria el color, forma, tamafio y demas del producto sino también la
sensacion post—compra que pueda provocar en el consumidor, ya sea positiva (para recomendaciones) o
negativa (recordar 1x7). Asimismo, con las nuevas medidas ecolégicas se debe tomar en cuenta también e
contenido del producto que en un momento dado podria causar disgustos entre los consumidores y, por
consiguiente disminucién de ventas.

Se debe inspeccionar continuamente las nuevas medidas y las nuevas corrientes del consumidor para asi
s6lo conocer nuestro mercado meta sino también las posibles complejidades al respecto.



