Guia practicade
segmentacion de
clientes

Cémo entender mejor a tus compradores
para tomar decisiones mas claras y enfocar
mejor tu estrategia.
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cQué es segmentar y para qué sirve?

Segmentar consiste en dividir el mercado en grupos de clientes con caracteristicas,
necesidades o comportamientos similares. Esto ayuda a dejar de ver al mercado como un
solo bloque y empezar a entender mejor qué busca cada tipo de comprador.

Una buena segmentacién permite tomar decisiones con mas claridad sobre producto,
precio, comunicacién, canales y prioridades comerciales. Mas que complicar el negocio,
ayuda a darle enfoque.

Por qué usamos la segmentacion de mercado

La segmentacién de mercado es util de varias formas:

« Ayuda a aislar grupos concretos de clientes para desarrollar estrategias mas especificas.

« Permite identificar clientes con rasgos similares y con mayor probabilidad de responder
de manera parecida.

« Facilita la comparacién entre segmentos y la priorizacién de esfuerzos e inversién.
« Ayuda a adaptar productos, mensajes, precios o canales segun las necesidades de cada

grupo.

Para hacerlo bien, primero conviene entender qué valor puede aportar una

segmentacion bien construida y qué informacién ayuda a formar segmentos
realmente Utiles.

Existen varios métodos para

segmentar clientes:
v' Eleccién de productos, marcay canal.

v Datos demograficos como edad, nivel
educativo, etapa de vida, clase social y
ubicacion.

v" Datos psicograficos que analizan
actitudes y comportamientos.

v Necesidades y beneficios buscados.
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Una herramienta poderosa para entender
la ventaja competitiva

El valor de hacer bien una segmentacion

Un anadlisis de segmentacién bien hecho ayuda a:

v" Definir con mayor claridad los limites reales del mercado y la industria.

v Entender el tamafio y las caracteristicas de cada oportunidad.

v Detectar necesidades insatisfechas dentro de grupos especificos.

v Adaptar productos, servicios, precios, canales o mensajes a publicos concretos.
v' Comprender cuanto cuesta atender a ciertos grupos de clientes.

v Identificar espacios de crecimiento donde la competencia no esta respondiendo
bien.

v' Evaluar la posicién competitiva relativa dentro de cada segmento y priorizar
mejor las inversiones.

En el fondo, segmentar crea una base mas firme para crecer con rentabilidad. Pero
no conviene verlo como una férmula automatica: requiere analisis, criterioy
contexto.

Puntos a tener en cuenta

v' Muchas veces se necesitan varios
enfoques para entender bien los
segmentos.

v Los segmentos cambian con el tiempo,
por lo que la revision debe ser periddica.

v No existen atajos realmente confiables
para segmentar bien.

v Hacer segmentacion con seriedad exige
investigacion suficiente.

Una vez entendido su valor, el siguiente
paso es reconocer qué tipo de variables

ayudan a construir segmentos con mayor
sentido para el negocio.




Segmentar implica identificar grupos
concretos de clientes

Dos tipos de variables ayudan a construir segmentos

Una segmentacion sélida suele construirse a partir de dos dimensiones. No basta con saber quién es el cliente;
también hace falta entender cbmo compra, como elige y qué valor espera recibir.

Variables de
Interaccion

Variables de
Cliente

Segmentacion Ayudan a entender cdmo
se relaciona ese cliente
con los productos o
servicios.

Ayudan a entender quién es
el cliente y cuales son sus
caracteristicas.

Una segmentacion util combina ambas dimensiones para construir grupos que no solo se describan bien, sino que también sirvan

para tomar decisiones. Para aterrizar esta idea, conviene ver qué tipo de variables pueden reunirse dentro de cada categoria.




Ejemplos de variables por categoria.

Las variables ayudan a convertir una intuicién general en un analisis mas claro. Algunas permiten describir al cliente; otras ayudan a
entender su comportamiento real frente a la compra.

« Edad, clase social, nivel educativo o género.

Variables de « Ubicacién geografica.

Cliente « Aspectos psicograficos, como personalidad, estilo de vida, creencias, valores o forma de
comportarse.

* Qué compré o qué podria comprar.
« Cuando compra: con qué frecuencia, en qué momento o en qué circunstancias.
Variables de - Dénde compra: tienda fisica, canal digital u otro punto de contacto.

interaccion « Coémo compra: qué informacion utiliza, cdmo compara y cémo toma la decision.

« Por qué compra: qué beneficio busca, qué necesidad quiere resolver o qué atributos
valora mas.

Con estas variables como base, ya es posible estructurar un proceso de segmentacién mas claro y ordenado.




El proceso de la segmentacién en 5 pasos

La segmentacidn puede trabajarse como un proceso ordenado. . .
Completar bien estos cinco pasos ayuda a que la

Primero se define qué parte del mercado se quiere entender. segmentaci6n no se quede en una idea general, sino
Después se plantean posibles grupos de clientes, se validan con que se convierta en una herramienta til para
informacidn, se comparan entre siy finalmente se revisa si la decidir.

empresa puede atenderlos bien.

Alcance Hipotesis Validar Evaluar Revisar
Desarrollar Validar los Evaluar qué Revisar la capacidad

Definir el alcance
hipétesis de segmentos con tan atractivos de la empresa para

del analisis
segmentos informacién son atenderlos




Paso 1: Definir con claridad el alcance
del analisis

Antes de segmentar, conviene detenerse y precisar qué se quiere lograr. Esta
parte es clave porque una investigacién demasiado amplia puede perder
utilidad, mientras que una demasiado limitada puede dejar fuera informacion
relevante.

Establecer objetivos claros para el analisis.

Definir qué poblacién de clientes sera estudiada.

Acordar recursos, métodos y tiempos.

« Confirmar si la segmentacién realmente puede ejecutarse de forma util:
También conviene preguntarse:

» ¢Los segmentos se pueden ordenar o priorizar?

« ¢Se puede llegar a ellos?

- ¢Es probable que respondan a una oferta diferenciada?

« ¢(Qué tipo de segmentacion tiene mas sentido: por necesidades,
demografia, producto u otro criterio?

« (/Qué variables conviene utilizar?

« ¢Qué métodos de investigacion y analisis seran los mas apropiados?

Consejo practico

v Conviene equilibrar el alcance del analisis
con el tiempo y los recursos disponibles.

v" Una buena segmentacion requiere
trabajo serio; hacerla demasiado amplia
puede volverla dificil de ejecutar bien.

v" Antes de avanzar, es importante que las
personas involucradas compartan el
mismo entendimiento del objetivo y el
alcance.

Con el alcance definido, el siguiente paso
es plantear hipétesis razonables sobre
los grupos de clientes que podrian
existir.




r Paso 2: Desarrollar hipoétesis de
segmentacion a travéz del analisis cualitativo

Una vez definido el alcance, el siguiente paso es construir hipétesis sobre
los posibles grupos de clientes que podrian existir dentro del mercado. Para
ello, resulta util apoyarse primero en analisis cualitativo, ya que permite
detectar necesidades, diferencias, habitos y motivaciones que todavia no
han sido validados de manera formal.

Para esto se sugiere:

 Realizar investigacidn cualitativa con clientes actuales o potenciales para
entender necesidades, expectativas, frustraciones, habitos de usoy
deseos.

« Utilizar herramientas como entrevistas individuales, grupos focales o
conversaciones exploratorias.

« Aprovechar la informacion ya disponible sobre uso, comportamiento,
quejas, perfiles y patrones de compra.

La idea aqui es detectar similitudes y diferencias que permitan construir

segmentos razonables antes de pasar a una validacion mas formal.

Para aterrizar este paso, veamos como podrian verse estas hip6tesis en una
marca B2C de productos para café.

Consejo practico

v A veces, una combinacion bien hecha de grupos
focales o entrevistas puede ser suficiente para
descubrir necesidades y patrones muy valiosos
antes de disefiar una encuesta mas robusta.

Consejo practico

v Una vez redactadas las hipétesis, conviene
revisarlas nuevamente frente al objetivo del

proyecto para asegurar que siguen siendo

relevantes.




Ejemplo aplicado: hipdtesis iniciales para una marca de café

A partir del anadlisis y la observacion de la informacidn, es posible plantear hipdtesis
que ayuden a comprender mejor las caracteristicas de distintos grupos de clientes.

Segmento Descripcion del segmento

Estas hipdtesis no son segmentos Practicos del dia a dia Buscan rapidez, facilidad y una compra sencilla.

definitivos. Son una primera

propuesta para orientar la Aficionados del café Valoran origen, sabor, variedad y experiencia.
validacion posterior y comprobar
si realmente existen diferencias . . -

Buscadores de valor Comparan precio, promociones y rendimiento.
claras entre grupos.

Regaleros ocasionales Compran por detalle, ocasién o temporada.

Una vez planteadas estas hipotesis, el siguiente paso es validarlas con informacion del cliente y con datos del comportamiento

de compra.
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Paso 3 Validar los segmentos con informacién

Una vez planteadas las hipétesis, el siguiente paso es Para validar los segmentos de una marca de café,
comprobar si esos grupos realmente existen. Aqui lo PORIRITES FEUEELT

importante es contrastar la intuicién con informacién del cliente v frecuencia de compra;

y encontrar patrones reales de comportamiento. v tipo de producto comprado;

La validacién puede apoyarse en entrevistas, encuestas, v preferencia por café premium o estandar;
historial de compra y analisis de variables como frecuencia, v’ interés por promociones;

ticket promedio, categorias compradas, sensibilidad al precio o :
v/ compra de accesorios;

canal de compra.
v motivo principal de compra;

Método ¢Para qué sirve? ¢Qué preparar?

Recoger la vision del equipo comercial, marketing o

Entrevistas internar >, .
atencién al cliente

Guia breve de preguntas y registro de hallazgos

Profundizar en habitos de compray razones de

Entrevistas con clientes Guion, muestra y registro de respuestas

eleccion
Encuesta online Medir patrones en una muestra amplia Cuestionarios, pruebas de café, servicios de envio
Base de clientes Validar con datos reales de compra Limpieza de datos e indicadores a revisar

Una vez que los segmentos se validan, el siguiente paso es compararlos para entender cuales ofrecen mejores
oportunidades para el negocio.



Paso 4 Evaluar qué tan atractivos son los segmentos

No todos los segmentos convienen igual. Después de validar que existen grupos distintos de clientes, el siguiente paso es

compararlos para entender cuales representan mejores oportunidades para el negocio.
Una forma simple de hacerlo es revisar algunos criterios basicos, como el tamafio del segmento, su crecimiento, el margen

potencial, el nivel competitivo y la facilidad de atencién.

Tamafno del Crecimiento Margen Nivel Facilidad de Resultado
segmento potencial competitivo atencion general

Segmento

Practicos del dia a

, 5 4 3 3 4 Alto

dia

Af|€|onadosdel 3 4 5 3 3 Alto

café

Buscadores de 4 3 2 2 4 Medio-bajo
valor

Regaoleros 5 3 4 4 3 Medio
ocasionales

Escala de lectura:
1 =muy bajo | 2 =bajo | 3=medio | 4 =alto | 5= muy alto

La tabla por si sola no basta; conviene interpretar qué nos dice sobre las prioridades del negocio.
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;Qué nos dice esta evaluacion?

Una vez confirmados los segmentos, el siguiente paso es
evaluar cuales realmente merecen atencidn estratégica.

El atractivo del segmento busca responder algo muy concreto:

en qué espacios vale mas la pena enfocar esfuerzo e
inversion.

En este caso, los segmentos con mayor atractivo son
Practicos del dia a dia y Aficionados del café.

El primero destaca por su tamafio, recurrencia y facilidad de
activacion comercial. El segundo sobresale por su margeny
por la posibilidad de construir una propuesta mas
diferenciada.

Una vez identificados los segmentos mas atractivos, el
siguiente paso es revisar si la empresa realmente tiene la
capacidad para atenderlos bien.

Ahora que sabemos qué segmentos lucen mas atractivos,
toca revisar qué tan viable es atenderlos bien en la
practica.

Consejo practico

El atractivo de un segmento no es
permanente. Puede cambiar con el tiempo
por condiciones de mercado, competencia,
regulacion o transformaciones en la
demanda.

Cuando esta evaluacion se combina con el
analisis de competitividad, ayuda mucho a
distribuir mejor los recursos del negocio.




Paso 5 Revisar si es posible atender bien cada
segmento

Un segmento puede verse atractivo en el analisis, pero eso no
significa automaticamente que la empresa esté lista para
atenderlo bien. Por eso, el Ultimo paso consiste en revisar la
capacidad real del negocio.

Algunos otros criterios para
atender a los segmentos

Aqui conviene preguntarse: Criterios clave de compra.

+ ¢(Tenemos el producto adecuado?; Canales de distribucion necesarios.

* ¢/Nuestra propuesta conecta con ese cliente?; Politica de precios adecuada.

« (Podemos atenderlo en el canal correcto?; Nivel de servicio requerido.

* ¢Elnivel de servicio que espera es viable?; Necesidades no cubiertas que habria que

. . resolver.
 ¢Nuestros costos nos permiten competir?;

» ¢La marca tiene sentido para ese segmento?

Para aterrizar esta revision, veamos como podria leerse la
capacidad de atencién en el caso de una marca de café.
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Ejemplo aplicado al caso de café

Alto

Al final, segmentar es una manera de

Practicos del dia a dia Aficionados del café

acercarse mejor al cliente. No para
complicar el andlisis, sino para La empresa puede atenderlos A peep at some distant orb has
bien si ya cuenta con formatos power to raise and purify.

funcionales, recompra sencilla y @@

comprender con mas claridad qué busca

cada persona cuando compra. Swene chaamlises.

En una marca de café, eso puede marcar

una gran diferencia: no es lo mismo SS
- hablarle a quien quiere resolver su .
- - 9 Buscadores de valor Regaleros ocasionales
consumo diario de forma practica, que a
quien busca una experiencia mas Puede atenderse, pero con Puede ser atractivo si se fortalece
especial o un producto para regalar cuidado para no depender empaque, presentacion y campanas
demasiado de descuentos. de temporada. :°
Bajo

Con esta lectura, ya es posible cerrar el ejercicio con una conclusion practica sobre lo que aporta la segmentacidn al negocio.
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. Qué nos deja este ejercicio?

En este ejemplo, la segmentaciéon permite ver que no todos los
compradores de productos para café buscan lo mismo. Algunos
priorizan conveniencia, otros calidad y experiencia, otros precio y otros
una compra mas ocasional o emocional.

Con esta lectura, la empresa puede enfocar mejor sus esfuerzos. Por
ejemplo, podria priorizar a los Practicos del dia a dia por su
recurrencia, y a los Aficionados del café por su margen y potencial de
diferenciaciéon. Los demas segmentos también pueden ser relevantes,
pero con un papel mas complementario dentro de la estrategia.

Cuando este analisis se usa bien, la segmentacién deja de ser una
clasificacién tedrica y se convierte en una herramienta practica para

enfocar estrategia, producto y crecimiento.

Segmentar no es hacer mas complejo el
marketing. Es darle direccion.
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Consejo finales

v Asegurarse de que los segmentos estén
definidos por necesidades reales y que
ademas sean alcanzables.

v" Recolectar suficiente informaciéon
demografica.

v Dedicar tiempo a formular bien las
hipdtesis antes de disefiar encuestas.

v' Considerar una encuesta preliminar
pequefia para detectar necesidades
antes de lanzar un estudio mas amplio.

v" Utilizar muestras suficientes para
trabajar con mayor solidez.

v" Procurar recolectar informacion de
forma uniforme entre categorias de
producto.
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Te gustaria tener una sesion de
consultoria gratis

Ingresa Ahora

Sin importar el tamafio proyecto. Agenda una cita
de 30 minutos para platicar sobre tu negocio,
empresa o emprendimiento.

ricardosegovia.com

rs@ricardosegovia.com



