
WEBINAR: ¿DE VERDAD SABES QUIÉN ES TU CLIENTE Y 
PUEDES LLEGAR A ÉL? 

LA SEGMENTACIÓN Y POSICIONAMIENTO: PRIMER PASO 
PARA TUS VENTAS

Manuel Herrero López

Financiado por:



¿De verdad sabes quién
es tu cliente de valor?
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El cliente potencial

Perfil X

Perfil Y

Perfil Z

• ¿Qué compra?
• ¿Cuándo compra?
• ¿Quién compra?
• ¿Por qué compra?
• ¿Cómo lo compra?
• ¿Dónde lo compra?
• ¿Cómo lo utiliza?

IDEA



Esquema comercial

Segmentación

Posicionamiento

Estrategias en:

Producto
Precio
Plaza
Promoción

¿Dónde 
estamos?

¿Dónde 
queremos

estar?

¿Cómo
llegaremos 

allí?

Presupuesto
de 

ventas

Dimensión
Recursos
Capacidad

Mantenimiento
de cliente

Nuevo negocio

Gestión comercial

Organización clientes
Organización territorios
Objetivos claros
Recursos
Plan de acción

Control

Proceso de ventas

Las habilidades 
interpersonales
La preparación
Contacto
Exploración

Proposición.
Superar 
objeciones
Acción o cierre
Negociación

Marketing Estratégico                Ventas                                           



Segmentar es dividir el mercado en subgrupos homogéneos, para llevar a 
cabo una estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos, que 
permita satisfacer de forma más efectiva sus necesidades y alcanzar los 
objetivos comerciales de la empresa.

Posicionamiento y Segmentación

El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto o 
marca, según las percepciones de los consumidores, en relación a 
otros productos o marcas competitivos o a un producto ideal.



La relación más directa 
entre la segmentación y 
el posicionamiento es la 
identificación de mi 
cliente ideal y mi 
voluntad de que me 
ubique dentro de la 
oferta del mercado 
correctamente.



Poder diseñar 
propuestas de valor 
adaptadas

Poder encontrarlos y atraerlo 
de manera diferenciada 
durante la comercialización.

Objetivo de la Segmentación

Discriminar entre grupos 
homogéneos de clientes en 
términos de necesidades/ 
comportamientos/actitudes 

1

Caracterizar y definir el 
perfil de cada grupo 
homogéneo que lo 
distingue del resto

2



La segmentación del mercado

• Razones para segmentar el mercado:
– El mercado no es homogéneo.
– Nos permite descubrir oportunidades comerciales.
– Nos ayuda a asignar recursos en general.
– Permite la adaptación del producto a las necesidades 

del cliente.
– Las empresas compiten cada vez con productos mas 

diferenciados.
– Te permite saber que “parte” del mercado es más 

rentable.



¿Que características
debemos siempre

cumplir?



4 pasos para segmentar un mercado
y uno para la prospección

1. Definir mercado objetivo.
2. Identificar los criterios de segmentacion.
3. Definir cual es el perfil del cliente ideal
4. Evaluación y elección de los segmentos de mercado a 

elegir.
5. Desarrollo del buyer persona



1. Definir mercado objetivo.



Criterios para segmentar el mercado



• El perfil de cliente ideal define los atributos filmográficos, 
ambientales y de comportamiento de las cuentas que se espera que 
se conviertan en los clientes más valiosos de una empresa .

• El perfil del cliente ideal es una descripción detallada de una 
empresa imaginaria, no de compradores específicos individuales 
que se ajustan a sus productos o servicios

• Es diferente del término “mercado objetivo” que suele utilizarse 
para describir a cualquier empresa que puede comprar nuestro 
producto o servicio.

• El perfil de cliente ideal se centra en los clientes más valiosos y en 
los potenciales que tiene más probabilidades de comprar

Definir cual es el perfil del cliente ideal



• Un perfil de cliente ideal define de forma ideal a la empresa perfecta 
desde la perspectiva del ajuste problema- solución

• Se trata de una empresa ficticia que reúne todas las cualidades que la 
convierten en la más adecuada para las soluciones que nuestra 
empresa ofrece.

• Un Perfil de cliente ideal resulta muy útil en marketing basado en 
cuentas lo que nos permite centrarnos en la venta a cuentas 
específicas que se ajustan a un a nuestra organización.

Perfil de cliente ideal (PCI) 



• Perfil del cliente ideal :

• Es una empresa  (B2B)

• Nos centramos en las cuentas

• Buyer-persona.

• Son  las personas  que deciden, influencia y usan

• Interesados individuales dentro de esas cuentas y el 
desglose de sus funciones y prioridades individuales 
dentro de su rol en la empresa.

Existen una cierta confusión sobre la diferencia 
entre Perfil del cliente ideal y Buyer-persona:



Perfil de cliente ideal (PCI) 



Buyer-persona.



BUYER PERSONA

"Una representación semi-ficticia de nuestro cliente o 
consumidor final, que nos permita saber qué motiva su 
comportamiento, cómo piensan, cómo compran, dónde 
comparan y cuando deciden comparar." (Tony Zambito )

Perfil CPerfil A Perfil B

Define tu tipos de clientes : Buyer persona



Usuarios

Influenciadores

Decisores

3 tipos de clientes básicos 



El mapa de empatía: contenido

• La tarea principal que se impone acometer es, conocer, con 
el mayor grado de detalle posible, cuál es el clientes y/o 
clientas al que vamos a dirigir esa nueva propuesta. 

• Identificar cuáles de sus características harán que se 
decidan a adquirir nuestro producto / servicio en lugar de 
otro similar de la competencia.

• Se trata de una herramienta que nos obliga a “ponernos en 
el lugar de nuestra clientela” con el objetivo de identificar, 
realmente las características que nos permitirán realizar un 
mejor ajuste entre nuestros productos o servicios y sus 
necesidades o intereses



• Qué ve: cuál es su entorno y cómo es; qué amistades posee; 
qué propuestas le ofrece ya el mercado…

• Qué dice y hace; cuál es su actitud en público, qué aspecto 
tiene; cómo se comporta, qué contradicciones tiene…

• Qué oye: qué dicen (o le dicen) sus amistades, su familia, su 
personal, sus jefes o jefas, las personas influyentes de su 
entorno; a través de qué canales multimedia le llega la 
información…

• Qué piensa y siente: qué es lo que realmente le importa; 
cuáles son sus principales preocupaciones, inquietudes, 
sueños y aspiraciones.

El mapa de empatía: contenido



El mapa de empatía: contenido
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Tener el Buyer persona nos ayuda a :

• Hacer una prospección de mercado mas definida y 
afinada.

• Realizar acciones especificas para estos colectivos 
para crear curiosidad y poder ofrecer nuestras 
soluciones

• Definir los escenarios on line y off line donde estos 
interlocutores puede ser mas accesibles.

• Crear todo un argumentario de ventas ofreciendo 
directamente soluciones que puede solucionar su 
dolor..



“Sin tener muy claro cuál es nuestro 
perfil de cliente ideal y el Buyer persona 
nada de lo que hagamos en la 
prospección dará un resultado óptimo “

Recuerda:



POSICIONAMIENTO

Empresa X

Empresa Y

Servicios

Productos

Empresa Z



Posicionamiento
El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto o marca, 
según las percepciones de los consumidores, en relación a otros productos 
o marcas competitivos o a un producto ideal.

• Diferenciación del producto: diseño, calidad, 
duración…

• Diferenciación  del servicio: forma de 
entrega, instalación, garantía…

• Diferenciación de las personas: diferente 
trato de los representantes…

• Diferenciación de la imagen: mensaje de la 
empresa, publicidad de imagen…



Esteposicionamiento seconstruye a partir
de la percepción que tiene el consumidor de
nuestra marcade forma individual y respecto
a la competencia.

Laestrategia de posicionamiento esun
proceso mediante el cual sedesarrolla una
estrategiaque tiene como objetivo llevar
nuestra marca, empresa o producto desde 
su imagen actual a la imagen que
deseamos.

Posicionamiento



Posicionamiento de marca: tu sitio en la mente de los clientes
Este concepto, en términos de marketing, también se refiere 
al espacio que una marca en concreto ocupa en la mente de las 
personas en relación a la competencia.

Imagen de marca: el valor que recibe el consumidor
Este concepto se refiere a la forma en la que una empresa 
desea ser vista por su comunidad de seguidores o por los 
clientes que conforman su mercado de clientes

Diferencia entre imagen de marca y 
posicionamiento



Las marcas que basan su estrategia de posicionamiento en un solo 
atributo, pueden fortalecer su imagen en la mente del
consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su
posicionamiento en varios atributos.
Centra su estrategia en un atributo como puede ser la antigüedad de
la marca o el tamaño.

BASADASEN UN ATRIBUTO1

Destaca el beneficio de un producto, como pueden 
ser el aliento fresco proporcionado por un chicle o los 
dientes blancos prometidos por un dentífrico 
blanqueador.

BASADASEN LOS BENEFICIOS2

Tipo estrategias de posicionamiento



Destaca la finalidad de un producto, como pueden ser las 
bebidas energéticas para los deportistas o los productos 
dietéticos destinados a personas que quieren perder peso.

Una forma bastante efectiva de posicionamiento es que una celebrity sea 
la imagen asociada a la marca, de este modo es más sencillo posicionar 
nuestra marca en la mente de los perfiles que se sientan indentificados o que 
aspiren a ser como esta "celebrity o influencer”.

BASADAS EN EL USO O APLICACIÓN DEL PRODUCTO3

BASADAS EN EL USUARIO4

Tipo estrategias de posicionamiento



Explota las ventajas competitivas y los atributos de nuestra marca, 
comparándolas con las marcas competidoras. Es una estrategia que tiene 
como ventaja que las personas comparamos con facilidad, así que conseguir 
que nuestra marca este comparativamente posicionada por encima de las 
demás, puede suponer una garantía de compra.

No siempre nos podemos posicionar frente a la competencia como la mejor marca o la 
marca líder, así que esta estrategia presenta dos variaciones: Líder y  Seguidor

FRENTEA LA COMPETENCIA5

Tipo estrategias de posicionamiento





Basar la estrategia del producto en esta relación de calidad y precio, o 
centrarse únicamente en uno de los dos aspectos, transmitiendo por ejemplo, 
desde un precio muy competitivo a un precio muy elevado, que habitualmente esté 
vinculado a la exclusividad o al lujo.

Este tipo de estrategia de posicionamiento se centra en los 
intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a 
ellos según su estilo de vida.

BASADAS EN LA CALIDAD O EL PRECIO6

SEGÚN ESTILOS DE VIDA6

Tipo estrategias de posicionamiento



Errores de posicionamiento

El consumidor percibe una imagen demasiado limitada o estrecha
de la marca.

Este tipo de error puede provocar que algunos clientes potenciales 
crean que nuestra marca esta fuera de su alcance o que no se 
dirige a ellos.

SOBRE POSICIONAMIENTO

Este error genera una idea vaga de la marca en la mente de 
los consumidores. De este modo no consigue diferenciarse.

SUBPOSICIONAMIENTO



Errores de posicionamiento

• Las promesas de la marca son poco creíbles por parte de los 
consumidores.

• Casos como un precio que se considere sospechosamente bajo o beneficios que el 
consumidor crea inverosímiles pueden provocar rechazo.

POSICIONAMIENTO DUDOSO

• Si la marca no define claramente su posicionamiento, lo cambia con 
demasiada frecuencia o intenta posicionarse en segmentos distintos la 
imagen queda diluida en la mente del consumidor y genera confusión.

POSICIONAMIENTO CONFUSO
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El nuevo concepto, los nuevos tiempos



“Valued Customers”: .
“Value Proposition”:
“Value Network”:

Clientes de Mayor Valor: ¿a quiénes nos dirigimos? diferenciada de la ofrecida por el 
mercado, que la compañía va a ofrecer a esos clientes estratégicos, es decir, los de mayor 
valor.

Propuestas de Valor: ¿qué ofrecemos? definir la propuesta de valor: diferenciada de la 
ofrecida por el mercado, que la compañía va a ofrecer a esos clientes estratégicos, es 
decir, los de mayor valor.

Red de valor: ¿cómo entregar nuestra propuesta de valor a los clientes? definir la red 
de valor que prestará el servicio prometido: actividades y procesos que la compañía debe 
poner en marcha para hacer llegar su propuesta de valor a los clientes de mayor valor.

“3V”

Cambiar las “4P” por las “3V”



Recomendaciones

Estrategiasdeposicionamiento

• La diferenciación es un factor importante dentro del posicionamiento.

• Posicionarse junto a la mayoría no suele ofrecer ninguna ventaja.

• El mejor posicionamiento es aquel que no es imitable, si los
competidores pueden imitarlo en el corto plazo, perderemos la
oportunidad de diferenciarnos.

• El posicionamiento de nuestra marca tiene que proporcionar beneficios 
que sean relevantes para el consumidor.



Recomendaciones

Estrategiasdeposicionamiento

• Es importante posibilitar la integración de la estrategia de
posicionamiento dentro de la comunicación de la compañía.

• La posición que deseamos alcanzar debe ser rentable

• El posicionamiento de nuestra marca debe entenderse como un proceso
de perfeccionamiento de nuestra marca, incremento de nuestro valor
añadido y búsqueda de ventajas competitivas.



Ejemplos de 
estrategias de
segmentación

posicionamiento



¿Qué es lo que determina el posicionamiento y su 
segmentación?



Ejemplo : posicionamiento







https://www.sinergiasglobales.es/http://www.sinergiasconmanuelherrero.es/
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