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Identificación y caracterización de clientes

En el desarrollo de estrategias comerciales y de marketing,

comprender quiénes son los clientes y cómo se comportan

constituye una tarea central para orientar la toma de decisiones

empresariales. Las organizaciones operan en mercados en los

que los consumidores presentan características, necesidades y

motivaciones diversas. Por esta razón, identificar y caracterizar a

los diferentes tipos de clientes permite comprender mejor las

dinámicas del mercado y diseñar estrategias que respondan de

manera más precisa a los distintos perfiles de consumo.

En este contexto, la segmentación de clientes se presenta como

una herramienta analítica que permite clasificar a los

consumidores en grupos con características similares. A través de

este proceso es posible identificar patrones de comportamiento,

preferencias y necesidades compartidas entre determinados

conjuntos de personas. La segmentación facilita el análisis del

mercado al transformar un universo amplio y heterogéneo de



consumidores en grupos más específicos que pueden estudiarse

con mayor profundidad.

El análisis de los clientes también implica comprender que dentro

del proceso de compra pueden intervenir distintos roles. En

muchas situaciones, la persona que utiliza un producto no

coincide necesariamente con quien realiza la compra o con quien

toma la decisión final de adquirirlo. Reconocer estas diferencias

permite interpretar con mayor precisión las dinámicas de

consumo y ajustar las estrategias comerciales a los distintos

actores que participan en el proceso de decisión.

A partir de la segmentación, las organizaciones pueden avanzar

hacia la construcción de perfiles de cliente, los cuales permiten

representar de manera más detallada las características,

necesidades y motivaciones de los consumidores. Estos perfiles,

conocidos comúnmente como buyer persona, ayudan a

comprender cómo piensan y actúan los diferentes tipos de

clientes, facilitando el diseño de productos, servicios y estrategias

de comunicación más alineadas con sus expectativas.

En esta unidad se abordarán los conceptos fundamentales

relacionados con la identificación y caracterización de

clientes, analizando los principales criterios de segmentación del

mercado y las diferencias entre los distintos roles que intervienen

en el proceso de compra. Asimismo, se desarrollarán



La segmentación de clientes constituye un proceso analítico que
permite dividir un mercado amplio y heterogéneo en grupos más
pequeños de consumidores que comparten características, necesidades o
comportamientos similares. Este enfoque facilita el estudio del mercado y
permite desarrollar estrategias comerciales más precisas, orientadas a
públicos específicos con características comunes.

En los mercados actuales, las organizaciones interactúan con
consumidores que presentan diferencias significativas en sus preferencias,
hábitos de consumo, poder adquisitivo y motivaciones de compra. Por esta
razón, analizar el mercado como un conjunto homogéneo resulta poco
eficiente desde el punto de vista estratégico. La segmentación permite
identificar grupos de consumidores con comportamientos similares, lo que
facilita la adaptación de las estrategias de marketing, comunicación y
desarrollo de productos.

Desde una perspectiva estratégica, la segmentación del mercado permite
comprender mejor las características de los clientes y diseñar
propuestas de valor más adecuadas para cada grupo. Al identificar
segmentos específicos, las empresas pueden desarrollar mensajes,
productos y experiencias que respondan de manera más precisa a las
necesidades de cada grupo de consumidores. Este enfoque contribuye a
mejorar la eficiencia de las acciones de marketing y a aumentar la
relevancia de las propuestas comerciales (Godoy, 2024). 

herramientas para la construcción de perfiles de cliente y para la

comprensión de las necesidades, motivaciones y expectativas de

los diferentes segmentos del mercado.
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Además, la segmentación facilita la optimización de los recursos
empresariales. Al identificar los segmentos de mercado con mayor
potencial, las organizaciones pueden concentrar sus esfuerzos comerciales
en aquellos grupos de clientes que presentan mayores probabilidades de
interés, compra o fidelización. De esta manera, las acciones de marketing
se orientan hacia públicos más relevantes, lo que mejora la efectividad de
las campañas y reduce la dispersión de los recursos.

Otro aspecto relevante de la segmentación es que permite desarrollar
estrategias de comunicación más personalizadas. Los consumidores
responden de manera más favorable a mensajes que se ajustan a sus
intereses, valores y necesidades específicas. Cuando una empresa
comprende las características de sus distintos segmentos de clientes,
puede adaptar el tono, el contenido y los canales de comunicación
utilizados para cada grupo.

La segmentación también contribuye a mejorar el desarrollo de productos
y servicios. Al analizar las características de los diferentes segmentos del
mercado, las organizaciones pueden identificar oportunidades para
diseñar soluciones específicas que respondan a las necesidades
particulares de cada grupo de clientes.

En síntesis, la segmentación de clientes permite transformar un mercado
amplio y diverso en grupos más manejables y comprensibles desde el
punto de vista estratégico. Este proceso facilita la identificación de
oportunidades comerciales, la optimización de recursos y el desarrollo de
propuestas de valor más alineadas con las necesidades del mercado
(QuestionPro, 2024).



El proceso de segmentación de clientes se basa en la identificación de
variables que permiten dividir el mercado en grupos con características
similares. Estas variables, conocidas como criterios de segmentación,
facilitan el análisis de los consumidores desde diferentes perspectivas y
permiten comprender mejor sus características, motivaciones y
comportamientos.

En la investigación de mercados, los criterios de segmentación más
utilizados se agrupan generalmente en cuatro grandes categorías:
demográfica, geográfica, psicográfica y conductual. Cada una de
estas categorías se enfoca en distintos aspectos del consumidor y permite
analizar el mercado desde un enfoque específico. En conjunto, estos
criterios ofrecen una visión más completa de los clientes potenciales y de
sus patrones de consumo (QuestionPro, 2024). 

La utilización de estos criterios permite construir segmentos de mercado
más precisos. En lugar de considerar al mercado como un grupo
homogéneo de consumidores, la segmentación permite identificar
diferencias entre los clientes y analizar cómo estas diferencias influyen en
sus decisiones de compra.

En muchos casos, las empresas utilizan combinaciones de distintos
criterios de segmentación para obtener una comprensión más detallada
del mercado. Por ejemplo, un segmento puede definirse considerando
simultáneamente variables demográficas, ubicación geográfica y
comportamientos de compra. Este enfoque permite desarrollar perfiles de
clientes más completos y diseñar estrategias de marketing más específicas
(Godoy, 2024). 

Los criterios demográficos se centran en características cuantificables de la
población, como edad, ingresos o nivel educativo. Estos datos permiten
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identificar diferencias socioeconómicas entre los consumidores y suelen
ser uno de los puntos de partida más utilizados en el análisis del mercado.
Por su parte, los criterios geográficos analizan la ubicación física de los
consumidores. Este tipo de segmentación resulta especialmente útil
cuando las preferencias o necesidades de los clientes varían según factores
como el clima, la región o el entorno urbano o rural.

La segmentación psicográfica se orienta al análisis de variables
relacionadas con el estilo de vida, los valores y las motivaciones de los
consumidores. Este enfoque permite comprender por qué los
consumidores toman determinadas decisiones de compra y cómo se
relacionan con diferentes tipos de productos o marcas.

Finalmente, la segmentación conductual analiza el comportamiento de los
consumidores en relación con el producto o servicio. Este tipo de
segmentación considera variables como la frecuencia de compra, el nivel
de uso del producto o la lealtad hacia una marca.

En conjunto, estos criterios permiten analizar el mercado desde múltiples
perspectivas y facilitan la identificación de segmentos de clientes con
características comunes. A partir de este análisis, las organizaciones
pueden desarrollar estrategias comerciales y de comunicación más
adecuadas para cada grupo de consumidores.

Tabla 1. Criterios principales de segmentación de clientes

Tipo de
segmentación

Variables utilizadas Qué permite analizar

Demográfica
Edad, género, nivel
educativo, ingresos,
ocupación

Características
socioeconómicas de los
consumidores



Geográfica
País, región, ciudad,
clima, densidad
poblacional

Ubicación y contexto
territorial del mercado

Psicográfica
Estilo de vida, valores,
intereses,
personalidad

Motivaciones y
preferencias del
consumidor

Conductual

Frecuencia de
compra, uso del
producto, lealtad a la
marca

Comportamiento del
cliente frente al
producto o servicio

Fuente: elaboración propia basada en Godoy (2024). 

En el siguiente apartado se analizarán las diferencias entre usuarios,
compradores y decisores, roles que intervienen en el proceso de
consumo y que influyen en las decisiones de compra dentro del mercado.

En el análisis del comportamiento del cliente es frecuente identificar
distintos roles dentro del proceso de compra. En muchas situaciones, la
persona que utiliza un producto no coincide necesariamente con quien
realiza la compra ni con quien toma la decisión final de adquirirlo. Por esta
razón, comprender las diferencias entre usuarios, compradores y
decisores permite interpretar con mayor precisión cómo se desarrollan
los procesos de consumo y cómo influyen distintos actores en la elección
de un producto o servicio.
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En el ámbito del marketing y la investigación de mercados, estos roles se
utilizan para analizar la participación de diferentes personas en el proceso
de compra. Cada uno cumple una función específica dentro de la decisión
de consumo y puede tener motivaciones, intereses o criterios distintos al
momento de evaluar una oferta.

El usuario es la persona que utiliza o consume directamente el producto o
servicio. Su experiencia de uso influye en la percepción de calidad,
funcionalidad o satisfacción con el producto. En muchos casos, el usuario
puede tener una participación activa en la decisión de compra al expresar
preferencias o necesidades relacionadas con el uso del producto.

Por su parte, el comprador es la persona que realiza la transacción de
compra. Esta persona se encarga de adquirir el producto o servicio, ya sea
en un punto de venta físico o a través de canales digitales. El comprador
puede basar su decisión en factores como el precio, la disponibilidad, la
conveniencia o las promociones disponibles.

El decisor es el actor que determina finalmente si el producto será
adquirido o no. En algunos casos, esta función coincide con la del
comprador o el usuario, pero en otras situaciones puede recaer en una
persona diferente. Por ejemplo, en el caso de productos destinados a
niños, los padres suelen desempeñar el rol de decisores, mientras que los
niños actúan como usuarios del producto.

Comprender estas diferencias permite analizar con mayor profundidad las
dinámicas de consumo y desarrollar estrategias de marketing más
efectivas. Identificar quién utiliza el producto, quién realiza la compra y
quién toma la decisión final permite adaptar los mensajes de
comunicación, los canales de venta y las propuestas de valor a cada uno de
estos actores.

Además, distinguir entre estos roles permite mejorar la segmentación del
mercado y orientar las estrategias comerciales hacia los actores que tienen



mayor influencia en la decisión de compra. En determinadas categorías de
productos, el usuario puede influir fuertemente en la elección, mientras
que en otros casos el decisor posee un mayor peso en el proceso de
decisión.

Esta diferenciación también resulta relevante para el diseño de estrategias
de comunicación. Cuando se identifican correctamente los roles
involucrados en el proceso de compra, las organizaciones pueden
desarrollar mensajes específicos para cada tipo de actor, considerando sus
intereses y motivaciones particulares.

A partir de esta diferenciación es posible representar de manera
esquemática cómo intervienen los distintos actores dentro del proceso de
compra. La identificación de estos roles permite comprender la secuencia
de participación de cada uno y analizar cómo se relacionan entre sí
durante la decisión de adquisición de un producto o servicio. El siguiente
esquema sintetiza la relación entre usuario, decisor y comprador,
mostrando las funciones que cada uno desempeña dentro del proceso de
consumo.

Figura 1. Roles en el proceso de compra

Construcción de perfiles de cliente



Una vez identificados los diferentes segmentos del mercado y
comprendidos los roles que intervienen en el proceso de compra, las
organizaciones pueden avanzar hacia la construcción de perfiles de
cliente. Este proceso consiste en desarrollar representaciones detalladas
de los distintos tipos de consumidores que forman parte de un segmento
determinado. Los perfiles de cliente permiten sintetizar información
relevante sobre las características, necesidades y comportamientos de los
consumidores, facilitando su análisis dentro de las estrategias de
marketing.

La construcción de perfiles de cliente permite transformar los datos
obtenidos durante la segmentación en una representación más concreta
de los consumidores. En lugar de trabajar únicamente con categorías
generales, los perfiles permiten comprender cómo se comportan los
clientes dentro de un contexto específico, cuáles son sus motivaciones y
qué factores influyen en sus decisiones de compra.

En la práctica, los perfiles de cliente se construyen a partir de diferentes
tipos de información, como características demográficas,
comportamientos de consumo, intereses, motivaciones y expectativas
respecto a un producto o servicio. Esta información permite desarrollar
una descripción más completa de los clientes y facilita la identificación de
patrones dentro de cada segmento del mercado.

Además, la construcción de perfiles de cliente contribuye a mejorar la
toma de decisiones estratégicas dentro de la organización. Al comprender
mejor las características de los consumidores, las empresas pueden
adaptar sus productos, servicios y estrategias de comunicación de forma
más adecuada a las necesidades de cada grupo de clientes.

Los perfiles de cliente también resultan útiles para orientar el desarrollo
de campañas de marketing. Cuando las organizaciones conocen con
mayor precisión a sus clientes potenciales, pueden diseñar mensajes más



relevantes y seleccionar canales de comunicación que se ajusten mejor a
las preferencias de cada segmento.

Asimismo, estos perfiles permiten comprender mejor el proceso de
compra desde la perspectiva del cliente. Analizar las necesidades,
motivaciones y comportamientos de los consumidores facilita la
identificación de los factores que influyen en la elección de un producto o
servicio.

La construcción de perfiles de cliente también favorece la coherencia entre
las distintas áreas de la organización. Cuando existe una representación
clara del tipo de cliente al que se dirige la empresa, los equipos de
marketing, ventas y desarrollo de productos pueden orientar sus acciones
hacia un mismo objetivo estratégico.

En este sentido, los perfiles de cliente se convierten en una herramienta
de análisis que permite integrar la información obtenida durante la
segmentación del mercado con el estudio del comportamiento del
consumidor.

Para organizar la información que se utiliza en la construcción de estos
perfiles, es posible identificar distintos elementos que permiten describir
de manera sistemática las características de los clientes.

Tabla 2. Elementos para la construcción de perfiles de cliente

Elemento del perfil Descripción

Datos demográficos
Información básica del cliente, como edad,
ubicación, ocupación o nivel educativo

Objetivos
Metas o problemas que el cliente busca
resolver mediante el producto o servicio



Necesidades
Expectativas o requerimientos que el cliente
tiene respecto a la oferta

Motivaciones
Factores que influyen en la decisión de
compra

Comportamiento de
consumo

Hábitos de compra, frecuencia de uso o
relación con el producto

Fuente: elaboración propia basada en Alonso (2025). 

En los siguientes apartados se profundizará en el concepto de buyer
persona, una herramienta utilizada para representar de forma más
detallada los perfiles de cliente y comprender las necesidades y
expectativas de los diferentes segmentos del mercado.

Definición de buyer persona o perfiles de cliente

Dentro del proceso de construcción de perfiles de cliente, una de las
herramientas más utilizadas en marketing es el concepto de buyer
persona. Este término se refiere a una representación semi-ficticia del
cliente ideal basada en información real obtenida a partir del análisis del
mercado, los datos de clientes existentes y la investigación de
comportamientos de consumo.
El buyer persona permite sintetizar diferentes características de los
consumidores en un perfil que representa a un segmento específico del
mercado. A diferencia de la segmentación tradicional, que se basa
principalmente en variables generales, el buyer persona incorpora una
descripción más detallada del cliente, incluyendo aspectos relacionados
con sus objetivos, motivaciones, comportamientos y necesidades.



En el desarrollo de estrategias de marketing, la construcción de un buyer
persona permite comprender mejor cómo piensan y actúan los clientes
potenciales. Esta herramienta facilita la identificación de los problemas que
los consumidores buscan resolver, los factores que influyen en sus
decisiones de compra y las expectativas que tienen respecto a los
productos o servicios que evalúan (Alonso, 2025). 

La definición de estos perfiles permite orientar de manera más precisa las
acciones de comunicación y marketing. Cuando una organización identifica
con claridad el perfil de su cliente, puede diseñar mensajes, contenidos y
experiencias de compra que respondan de forma más adecuada a sus
intereses y necesidades.

Además, el buyer persona permite mejorar la coordinación entre
diferentes áreas de la empresa. Los equipos de marketing, ventas y
desarrollo de productos pueden utilizar este perfil como referencia para
comprender mejor a los clientes y orientar sus decisiones hacia un mismo
tipo de consumidor.

La elaboración de estos perfiles se basa en el análisis de información
obtenida mediante diferentes fuentes, como datos de clientes,
investigaciones de mercado, entrevistas o análisis de comportamiento de
compra. A partir de estos datos se construye una representación que
sintetiza las características principales del segmento al que pertenece el
cliente.

El uso del buyer persona facilita la comprensión del proceso de decisión de
compra, ya que permite identificar qué factores influyen en la elección de
un producto o servicio. De esta manera, las empresas pueden desarrollar
propuestas de valor más alineadas con las expectativas del mercado.

En síntesis, el buyer persona constituye una herramienta que permite
transformar la información obtenida durante la segmentación en un perfil
más concreto y comprensible del cliente, facilitando la planificación de
estrategias comerciales y de comunicación.



Comprensión de necesidades, motivaciones y expectativas del segmento

Una vez definidos los perfiles de cliente, resulta necesario profundizar en
el análisis de las necesidades, motivaciones y expectativas que
caracterizan a cada segmento del mercado. Este análisis permite
comprender por qué los consumidores toman determinadas decisiones
de compra y qué factores influyen en la elección de un producto o servicio.

Las necesidades del cliente representan los problemas o situaciones
que los consumidores buscan resolver mediante la adquisición de un
producto o servicio. Estas necesidades pueden estar relacionadas con
aspectos funcionales del producto, con beneficios emocionales o con
expectativas sociales vinculadas al consumo. Identificar correctamente
estas necesidades permite desarrollar propuestas de valor más alineadas
con las expectativas del mercado.

Por su parte, las motivaciones de compra se refieren a los factores que
impulsan a los consumidores a tomar una decisión de compra. Estas
motivaciones pueden estar relacionadas con variables económicas,
percepciones de calidad, recomendaciones de otros usuarios o con la
confianza que genera una marca en el consumidor.

Las expectativas del cliente representan las percepciones que los
consumidores tienen respecto a lo que esperan recibir de un producto,
servicio o experiencia de compra. Estas expectativas suelen formarse a
partir de experiencias previas, información obtenida en medios digitales,
recomendaciones de otros consumidores o mensajes de comunicación
emitidos por las empresas.

Comprender estos tres elementos permite interpretar el comportamiento
del consumidor y diseñar estrategias de marketing que respondan de
manera más precisa a las características de cada segmento del mercado.



Para analizar estas dimensiones de manera sistemática, es posible
clasificar los distintos tipos de necesidades y motivaciones que pueden
influir en el comportamiento del consumidor.

Tabla 3. Clasificación de necesidades y motivaciones del cliente

Tipo Descripción
Ejemplo en el
comportamiento del
cliente

Necesidades
funcionales

Relacionadas con la
utilidad o el
desempeño del
producto

Comprar un software
para organizar tareas de
trabajo

Necesidades
emocionales

Asociadas a
sentimientos o
experiencias que
genera el consumo

Elegir una marca por la
confianza que transmite

Necesidades
sociales

Vinculadas con la
pertenencia o
reconocimiento social

Comprar un producto
popular dentro de un
grupo social

Motivaciones
económicas

Influencia del precio o
promociones en la
decisión de compra

Elegir una opción más
económica

Motivaciones
de confianza

Preferencia por
marcas conocidas o

Comprar un producto
recomendado por otros



CONTINUAR

recomendadas usuarios

Fuente: elaboración propia basada en Lenis (2024).
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Definición del mercado objetivo

Después de identificar y caracterizar a los distintos grupos de

clientes que componen un mercado, el siguiente paso consiste en

definir cuál de esos segmentos será prioritario para la

estrategia de la organización. Este proceso resulta necesario

porque, en la práctica, las empresas operan con recursos

limitados y deben orientar sus acciones hacia aquellos grupos de

consumidores que presentan mejores condiciones para adoptar

una oferta, responder a una propuesta de valor y sostener una

relación comercial en el tiempo.

La definición del mercado objetivo implica seleccionar el

segmento sobre el cual se concentrarán las decisiones de

marketing, comunicación y desarrollo comercial. Esta selección se

apoya en el análisis previo de la segmentación y en la evaluación

de variables como el atractivo del segmento, su accesibilidad, su

potencial de crecimiento y el ajuste entre las características del

público y las capacidades de la organización. De este modo, la



Una vez realizada la segmentación del mercado y caracterizados los
diferentes perfiles de clientes, las organizaciones deben avanzar hacia la
selección del segmento prioritario. Este proceso implica identificar qué

definición del mercado objetivo permite transformar el análisis

del mercado en una decisión estratégica concreta.

Dentro de este proceso también adquiere relevancia la

identificación de los llamados clientes tempranos o early

adopters, es decir, aquellos consumidores que muestran una

mayor disposición a probar nuevas propuestas y que pueden

desempeñar un papel importante en las primeras etapas de

validación y expansión de una oferta (Lenis, 2024)

Además, definir el mercado objetivo permite establecer con

mayor claridad quién es el cliente ideal al que se dirige la

propuesta de valor. Esta delimitación favorece la coherencia

entre la segmentación, la estrategia comercial y el

posicionamiento de la organización dentro del mercado. En esta

unidad abordaremos los criterios para seleccionar el segmento

prioritario, la identificación de clientes tempranos y la relación

entre mercado objetivo, propuesta de valor y estrategia de

mercado.

SELECCIÓN DEL SEGMENTO

PRIORITARIO

IDENTIFICACIÓN DEL CLIENTE

TEMPRANO (EARLY ADOPTERS)

EVALUACIÓN DE ATRACTIVO Y

ACCESIBILIDAD DE CADA
SEGMENTO



grupo de consumidores presenta mejores condiciones para desarrollar
una estrategia comercial efectiva. En lugar de intentar abarcar todo el
mercado, las empresas suelen concentrar sus esfuerzos en aquellos
segmentos que ofrecen mayores oportunidades de crecimiento o
adopción del producto.

La selección del segmento prioritario permite orientar las decisiones
estratégicas de la organización hacia un público específico. Este enfoque
facilita la asignación de recursos, la planificación de acciones de marketing
y el diseño de propuestas de valor ajustadas a las características de un
grupo determinado de consumidores.

Para realizar esta selección, las organizaciones analizan distintos factores
relacionados con el tamaño del segmento, su potencial de crecimiento, el
nivel de competencia existente y la capacidad de la empresa para atender
las necesidades de ese grupo de clientes. Este análisis permite determinar
qué segmento resulta más atractivo desde el punto de vista estratégico.

Además, la elección de un segmento prioritario permite desarrollar
estrategias de comunicación más precisas. Cuando una empresa conoce
con claridad el público al que desea dirigirse, puede adaptar sus mensajes,
sus canales de comunicación y sus propuestas comerciales a las
características específicas de ese grupo.

Este proceso también contribuye a mejorar la eficiencia en el uso de los
recursos. Concentrar las acciones de marketing en un segmento definido
permite evitar la dispersión de esfuerzos y facilita el desarrollo de
estrategias más enfocadas.

Para analizar la conveniencia de trabajar con un segmento específico, es
habitual evaluar distintos criterios que permiten estimar su viabilidad
estratégica.

Tabla 4. Criterios para seleccionar un segmento de mercado



Criterio Descripción

Tamaño del
segmento

Cantidad de consumidores que forman parte
del segmento

Potencial de
crecimiento

Posibilidad de expansión futura del segmento

Nivel de
competencia

Cantidad de empresas que compiten en ese
segmento

Accesibilidad
Facilidad para llegar al segmento mediante
canales de marketing o distribución

Ajuste estratégico
Grado de compatibilidad entre el segmento y las
capacidades de la empresa

Fuente: elaboración propia basada en Godoy (2024).

Dentro del proceso de definición del mercado objetivo, una de las tareas
relevantes consiste en identificar a los clientes tempranos, conocidos
como early adopters. Este grupo está formado por consumidores que
muestran una mayor predisposición a adoptar nuevos productos, servicios
o soluciones antes que la mayoría del mercado. Su comportamiento
resulta especialmente importante durante las primeras etapas de
introducción de una oferta en el mercado.
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Los early adopters suelen caracterizarse por su interés en la innovación y
por una mayor disposición a experimentar con nuevas propuestas. En
muchos casos, estos consumidores se encuentran motivados por la
posibilidad de acceder a soluciones novedosas, participar en comunidades
relacionadas con el producto o influir en la evolución de una propuesta
emergente. Por esta razón, las organizaciones suelen considerar a estos
clientes como un grupo estratégico en las fases iniciales de desarrollo de
un producto o servicio.

Desde la perspectiva del marketing y del desarrollo de productos,
identificar a los early adopters permite validar con mayor rapidez una
propuesta de valor. Estos consumidores suelen ofrecer retroalimentación
temprana sobre la experiencia de uso, lo que facilita la identificación de
mejoras y ajustes antes de expandir la oferta hacia segmentos más amplios
del mercado.

Además, los clientes tempranos pueden desempeñar un papel importante
en la difusión de un producto. En muchos casos, estos usuarios comparten
sus experiencias con otros consumidores a través de recomendaciones,
reseñas o contenidos en redes digitales. Este proceso contribuye a generar
visibilidad y credibilidad para nuevas propuestas dentro del mercado (Prim,
2024).

Por otra parte, los early adopters suelen presentar características
específicas que los diferencian del resto del mercado. Entre estas
características se encuentran una mayor curiosidad por la innovación, una
actitud más abierta frente al cambio y una mayor participación en
comunidades vinculadas con intereses o tecnologías emergentes.

La identificación de estos clientes permite a las organizaciones enfocar sus
primeras estrategias de comunicación y comercialización en un grupo más
receptivo a nuevas propuestas. De esta manera, el lanzamiento de un
producto o servicio puede orientarse hacia consumidores que muestran
mayor interés en probar soluciones innovadoras.



Esquema 2. Proceso de adopción de un nuevo producto

Una vez identificados los diferentes segmentos del mercado y los posibles
clientes tempranos, las organizaciones deben analizar qué tan
conveniente resulta dirigir sus esfuerzos hacia cada segmento. Este
proceso implica evaluar el atractivo del segmento y la posibilidad real de
acceder a ese grupo de consumidores mediante acciones comerciales y de
marketing.
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El atractivo de un segmento se relaciona con el potencial que presenta
desde el punto de vista estratégico. Este análisis suele considerar variables
como el tamaño del mercado, el crecimiento esperado del segmento, el
nivel de competencia existente y el valor económico que puede generar
para la organización.

Por otro lado, la accesibilidad del segmento se refiere a la capacidad de
la empresa para llegar de manera efectiva a ese grupo de consumidores.
Esto incluye la posibilidad de utilizar canales de comunicación adecuados,
contar con redes de distribución apropiadas y desarrollar mensajes que
resulten relevantes para ese público.

Evaluar estos factores permite identificar cuáles segmentos ofrecen
mejores oportunidades para el desarrollo de una estrategia comercial. No
todos los segmentos presentan las mismas condiciones para el
lanzamiento de un producto o servicio, por lo que este análisis resulta
fundamental para orientar las decisiones estratégicas.

Además, este proceso ayuda a priorizar los segmentos en función de las
capacidades y recursos de la organización. En muchos casos, las empresas
seleccionan segmentos que presentan un equilibrio entre tamaño de
mercado, potencial de crecimiento y facilidad de acceso.

Tabla 5. Evaluación de atractivo y accesibilidad de segmentos de
mercado

Criterio Descripción
Preguntas
orientadoras

Tamaño del
segmento

Cantidad de clientes
potenciales dentro del
segmento

¿Cuántos
consumidores forman
parte del segmento?



Potencial de
crecimiento

Posibilidad de
expansión del
segmento en el tiempo

¿El segmento muestra
crecimiento o
demanda creciente?

Nivel de
competencia

Presencia de otras
empresas que atienden
el mismo segmento

¿Cuántos
competidores
participan en ese
mercado?

Accesibilidad
Capacidad de la
empresa para llegar al
segmento

¿Existen canales de
comunicación y
distribución
adecuados?

Compatibilidad
estratégica

Grado de ajuste entre
el segmento y la
propuesta de valor de
la empresa

¿La oferta responde a
las necesidades del
segmento?

Fuente: elaboración propia basada en Godoy (2024).

Enfoque estratégico del mercado objetivo

Una vez seleccionado el segmento prioritario y evaluadas sus
características, las organizaciones deben definir cómo orientarán su
estrategia hacia ese grupo específico de consumidores. Este proceso
implica traducir la información obtenida durante la segmentación y el
análisis del mercado en decisiones estratégicas relacionadas con el



posicionamiento, la propuesta de valor y la forma en que la empresa se
vinculará con sus clientes.

El enfoque estratégico del mercado objetivo consiste en establecer con
claridad a quién se dirige la oferta de la organización y de qué
manera se busca satisfacer sus necesidades. Este enfoque permite
orientar las acciones de marketing, el desarrollo de productos y las
estrategias comerciales hacia un público definido, evitando la dispersión
de esfuerzos en segmentos poco relevantes para la empresa.

Dentro de este proceso adquiere especial importancia la identificación del
cliente ideal, es decir, el tipo de consumidor que presenta una mayor
compatibilidad con la propuesta de valor de la organización. Este cliente
ideal suele compartir características que lo convierten en el público más
adecuado para adoptar el producto o servicio ofrecido.

Además, el enfoque estratégico permite establecer una relación coherente
entre el análisis del mercado y las decisiones de posicionamiento de la
empresa. Cuando el mercado objetivo se encuentra claramente definido,
las organizaciones pueden desarrollar estrategias más consistentes y
adaptadas a las características de su público.

Definición del cliente ideal

La definición del cliente ideal consiste en identificar el tipo de
consumidor que presenta una mayor afinidad con la propuesta de valor de
la organización. Este concepto se utiliza para orientar las estrategias de
marketing y ventas hacia aquellos clientes que poseen mayores
probabilidades de interesarse por el producto o servicio ofrecido.

El cliente ideal suele definirse a partir de diferentes variables obtenidas
durante el proceso de segmentación del mercado y la construcción de
perfiles de cliente. Entre estas variables se encuentran características



demográficas, necesidades específicas, comportamientos de consumo y
motivaciones de compra.

Definir este perfil permite concentrar los esfuerzos comerciales en
consumidores que presentan mayor potencial de adopción del producto.
De esta manera, las empresas pueden diseñar estrategias de
comunicación, campañas de marketing y experiencias de compra
orientadas a un público claramente identificado.

La identificación del cliente ideal también permite optimizar la asignación
de recursos dentro de la organización. Al conocer con precisión el tipo de
cliente que la empresa desea atraer, es posible enfocar las acciones
comerciales en aquellos consumidores que generan mayor valor para el
negocio.

Para comprender con mayor claridad cómo se estructura este perfil
dentro del análisis de mercado, es posible identificar una serie de
elementos que permiten describir de manera sistemática las
características del cliente ideal. Estos elementos integran información
relacionada con sus rasgos generales, los problemas que busca resolver,
sus motivaciones de compra y su relación con la propuesta de valor de la
organización. La siguiente tabla resume algunos de los principales
componentes que se utilizan para definir este perfil dentro de las
estrategias de marketing.

Tabla 6. Elementos para definir el cliente ideal

Elemento Descripción

Características del cliente
Edad, ubicación, ocupación o perfil
demográfico

Problema o necesidad Situación que el cliente busca resolver



Motivaciones de compra
Factores que impulsan la decisión de
adquirir el producto

Comportamiento de
consumo

Hábitos de compra y uso del producto

Relación con la propuesta
de valor

Forma en que el producto responde a
sus necesidades

Fuente: elaboración propia basada en Alonso (2025).

Relación entre segmentación, propuesta de valor y estrategia de mercado

La definición del mercado objetivo se encuentra estrechamente vinculada
con la propuesta de valor de la organización y con la estrategia general
de mercado. Estos tres elementos se relacionan de manera directa dentro
del proceso de planificación estratégica.

La segmentación del mercado permite identificar los diferentes grupos
de consumidores que componen el mercado. A partir de este análisis, las
organizaciones pueden seleccionar el segmento que mejor se ajusta a sus
capacidades y a su propuesta comercial.

La propuesta de valor representa el conjunto de beneficios que una
empresa ofrece a sus clientes para resolver una necesidad específica. Esta
propuesta debe estar diseñada considerando las características y
expectativas del segmento seleccionado.

Finalmente, la estrategia de mercado define la forma en que la
organización posicionará su oferta dentro del segmento elegido. Esto
incluye decisiones relacionadas con el posicionamiento del producto, la
comunicación, los canales de distribución y la relación con los clientes.



Cuando estos tres elementos se encuentran alineados, las empresas
pueden desarrollar estrategias más coherentes y efectivas dentro del
mercado.

Para visualizar de manera integrada la relación entre estos componentes,
es posible representar el proceso que conecta el análisis del mercado con
la formulación de la estrategia comercial. Este proceso muestra cómo la
segmentación permite identificar distintos grupos de consumidores, cómo
a partir de ese análisis se selecciona el segmento objetivo y cómo esa
selección orienta la construcción de la propuesta de valor y la estrategia de
mercado. El siguiente esquema sintetiza esta relación entre segmentación,
propuesta de valor y posicionamiento estratégico.

Figura 3. Relación entre segmentación, propuesta de valor y
estrategia de mercado 
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