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Marketing

Guía práctica de 
segmentación de 
clientes
Cómo entender mejor a tus compradores 
para tomar decisiones más claras y enfocar 
mejor tu estrategia.
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¿Qué es segmentar y para qué sirve?

Por qué usamos la segmentación de mercado

ü Elección de productos, marca y canal.

ü Datos demográficos como edad, nivel 
educativo, etapa de vida, clase social y 
ubicación. 

ü Datos psicográficos que analizan 
actitudes y comportamientos.

ü Necesidades y beneficios buscados.

Existen varios métodos para 
segmentar clientes:

Para hacerlo bien, primero conviene entender qué valor puede aportar una 
segmentación bien construida y qué información ayuda a formar segmentos 
realmente útiles.
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Una herramienta poderosa para entender 
la ventaja competitiva

El valor de hacer bien una segmentación
Puntos a tener en cuenta

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

ü Los segmentos cambian con el tiempo, 
por lo que la revisión debe ser periódica. 

ü No existen atajos realmente confiables 
para segmentar bien. 

ü Hacer segmentación con seriedad exige 
investigación 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.
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Segmentar implica identificar grupos 
concretos de clientes

Dos tipos de variables ayudan a construir segmentos

Variables de 
Cliente

Ayudan a entender quién es 
el cliente y cuáles son sus 
características.

Variables de 
Interacción

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

Segmentación

Una segmentación útil 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 categoría.
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Variables de 
Cliente

Variables de 
interacción

Ejemplos de variables por categoría.

Con estas variables como base, ya es posible estructurar un proceso de segmentación más claro y ordenado.
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El proceso de la segmentación en 5 pasos

0301 02 04 05

Alcance Hipótesis Validar Evaluar Revisar

Evaluar qué 
tan atractivos 
son

Completar bien estos cinco pasos ayuda a que la 
segmentación no se quede en una idea general, sino 
que se convierta en una herramienta útil para 
decidir.
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Paso 1: Definir con claridad el alcance 
del análisis

ü Conviene equilibrar el alcance del análisis 
con el tiempo y los recursos disponibles.

ü Una buena segmentación requiere 
trabajo serio; hacerla demasiado amplia 
puede volverla difícil de ejecutar bien.

ü 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 hipótesis razonables sobre 
los grupos de clientes que podrían 
existir.

Consejo práctico
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Paso 2: Desarrollar hipótesis de 
segmentación a travéz del análisis cualitativo

ü A veces, una combinación bien hecha de grupos 
focales o entrevistas puede ser suficiente para 
descubrir necesidades y patrones muy valiosos 
antes de diseñar una encuesta más robusta.

Consejo práctico

ü Una vez redactadas las hipótesis, conviene 
revisarlas nuevamente frente al objetivo del 
proyecto para asegurar que siguen siendo 
relevantes.

Consejo práctico
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Ejemplo aplicado: hipótesis iniciales para una marca de café

Segmento Descripción del segmento

Prácticos del día a día Buscan rapidez, facilidad y una compra sencilla.

Aficionados del café Valoran origen, sabor, variedad y experiencia.

Buscadores de valor Comparan precio, promociones y rendimiento.

Regaleros ocasionales Compran por detalle, ocasión o temporada.

Estas hipótesis no son segmentos 
definitivos. Son una primera 
propuesta para orientar la 
validación posterior y comprobar 
si realmente existen diferencias 
claras entre grupos.

Una vez planteadas estas hipótesis, el siguiente paso es validarlas con información del cliente y con datos del comportamiento 
de compra.
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Paso 3 Validar los segmentos con información

Para validar los segmentos de una marca de café, 
podríamos revisar:

ü frecuencia de compra; 

ü tipo de producto comprado; 

ü preferencia por café premium o estándar; 

ü interés por promociones; 

ü compra de accesorios; 

ü motivo principal de compra; 

Método ¿Para qué sirve? ¿Qué preparar?

Entrevistas internar Recoger la visión del equipo comercial, marketing o 
atención al cliente

Guía breve de preguntas y registro de hallazgos

Entrevistas con clientes Profundizar en hábitos de compra y razones de 
elección

Guion, muestra y registro de respuestas

Encuesta online Medir patrones en una muestra amplia Cuestionarios, pruebas de café, servicios de envío

Base de clientes Validar con datos reales de compra Limpieza de datos e indicadores a revisar
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Paso 4 Evaluar qué tan atractivos son los segmentos

Segmento Tamaño del 
segmento Crecimiento Margen 

potencial
Nivel 
competitivo

Facilidad de 
atención

Resultado 
general

Prácticos del día a   
día 5 4 3 3 4 Alto

Aficionados del 
café 3 4 5 3 3 Alto

Buscadores de 
valor 4 3 2 2 4 Medio-bajo

Regaleros 
ocasionales 2 3 4 4 3 Medio
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¿Qué nos dice esta evaluación?

Consejo práctico

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

Cuando esta evaluación se combina con el 
análisis de competitividad, ayuda mucho a 
distribuir mejor los recursos del negocio.
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Paso 5 Revisar si es posible atender bien cada 
segmento

• Criterios clave de compra.

• Canales de distribución necesarios.

• Política de precios adecuada.

• Nivel de servicio requerido.

• Necesidades no cubiertas que habría que 
resolver.

Algunos otros criterios para 
atender a los segmentos
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Bajo

Alto

Prácticos del día a día

La empresa puede atenderlos 
bien si ya cuenta con formatos 
funcionales, recompra sencilla y 
buena disponibilidad.

Aficionados del café

A peep at some distant orb has 
power to raise and purify. 

Regaleros ocasionales

Puede ser atractivo si se fortalece 
empaque, presentación y campañas 
de temporada.

Buscadores de valor

Puede atenderse, pero con 
cuidado para no depender 
demasiado de descuentos.

Ejemplo aplicado al caso de café

Con esta lectura, ya es posible cerrar el ejercicio con una conclusión práctica sobre lo que aporta la segmentación al negocio.

Bajo
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¿Qué nos deja este ejercicio?

Consejo finales

ü Asegurarse de que los segmentos estén 
definidos por necesidades reales y que 
además sean alcanzables. 

ü Recolectar suficiente información 
demográfica. 

ü Dedicar tiempo a formular bien las 
hipótesis antes de diseñar encuestas. 

ü Considerar una encuesta preliminar 
pequeña para detectar necesidades 
antes de lanzar un estudio más amplio. 

ü Utilizar muestras suficientes para 
trabajar con mayor solidez. 

ü Procurar recolectar información de 
forma uniforme entre categorías de 
producto.

Segmentar no es hacer más complejo el 
marketing. Es darle dirección.
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Te gustaría tener una sesión de 
consultoría gratis

Ingresa Ahora

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

ricardosegovia.com
rs@ricardosegovia.com


