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Resumen

Este articulo describe la conexion entre el marketing digital y el papel que desempenan las redes sociales como una
estrategia comercial, de ahi la importancia de realizar una correcta segmentacioén de mercado. Por ello, en este articulo
se presenta un analisis comparativo de las diez plataformas digitales enfocadas a la segmentacién de mercado con may-
or presencia en el mundo digital, a través del cual se pueden evaluar ventajas y desventajas de cada una de ellas, lo que

sirve como apoyo para lograr mayor efectividad en las campafias comerciales, optimizando recursos.
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Abstract

This article outlines the relationship between digital marketing and the role of social media as a commercial strate-
gy, hence the importance of proper market segmentation. Therefore, we present a comparative analysis of the ten digi-
tal platforms focused on market segmentation with the greatest presence in the digital world. This allows us to evaluate
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the advantages and disadvantages of each. This will serve as a support for achieving greater effectiveness in commer-

cial campaigns, optimizing resources.

Keywords

Digital segmentation platforms, digital marketing, social networks, market segmentation.

Introduccion

Hoy en dia, el marketing digital y las redes sociales
estan estrechamente interrelacionados debido a que las
plataformas digitales permiten a las empresas interactuar
directamente con sus consumidores, aumentar la visibili-
dad de su marca y promocionar productos o servicios de
manera efectiva. Es pertinente resaltar que el marketing
utiliza como estrategia fundamental la segmentacion de
mercado, ya que ésta permite la personalizacion de men-
sajes, ofertas y campafas, logrando asi tener un alcan-
ce mas amplio hacia un publico mas definido. Por medio
del uso de herramientas como Google Ads?! o redes so-
ciales, las empresas pueden dirigir sus estrategias a seg-
mentos estratégicos, maximizando la efectividad de sus
trabajos y recursos.

Existe una vinculacion entre la segmentacion de mer-
cado y el marketing digital. En tanto la segmentacion
permite dividir a los usuarios en grupos pequefios y ho-
mogéneos, el marketing digital ofrece las estrategias de
mercado mediante herramientas y plataformas que al-
cancen a estas segmentaciones de manera eficaz y per-
sonalizada. Este enfoque, basado en datos, no sélo bus-
ca mejorar la eficiencia de las campanas, sino encontrar
una optimizacion del uso de los recursos, influyendo di-
rectamente en la satisfaccion del consumidor, formula
que se ve reflejada en la eficacia del retorno de inversion.

Al analizar las 10 plataformas mas relevantes en la ac-
tualidad, se tomaron en cuenta variables como funciones
principales, facilidad de uso, integracion, capacidades de
analisis, tipos de segmentacion, visualizacion de la infor-
macion, tipo de suscripcion, soporte, capacitacion, segu-
ridad y personalizacion; estos aspectos permiten visuali-
zar de mejor manera las ventajas y desventajas de cada

una de ellas y asi aprovecharlas para mejorar la efectivi-
dad de las estrategias comerciales dirigidas. Es importan-
te considerar la relevancia que tiene poseer esta informa-
cion sobre la segmentacion del mercado para mejorar la
efectividad de la publicidad y fortalecer la relacién con
el cliente.

Marketing digital

El marketing digital surge como una estrategia comer-
cial que se enfoca en la promocién de productos o ser-
vicios, con el objetivo de entender la competitividad del
mercado global. Para lograr este objetivo, es fundamen-
tal que el marketing digital realice una correcta segmen-
tacion de mercado que nos permita dirigirnos al nicho de
mercado correcto para posteriormente lanzar campafas
de marketing que logren ser efectivas y que tengan un
mayor impacto en los clientes. De acuerdo con Selman
(2017), el marketing digital se entiende como una serie
de estrategias de mercado que tiene lugar eninternet (en
el ambito online) y que busca que el usuario realice algu-
na accion especifica.

El mismo autor explica que en internet se emplean
dos términos usuales: “online”, que se refiere a todas las
actividades que ocurren al interior de un entorno digital,
incluyendo interacciones como las redes sociales, navega-
cion por sitios web, compras en linea y juegos en tiempo
real y, por otro lado, “offline”, que describe el mundo fisi-
co fuera de internet, donde las personas viven y realizan
actividades cotidianas como comer y respirar. Del mismo
modo, la conversion se identifica como el proceso por el
que una persona que interactla con un sitio web realiza
unaaccion determinada. Por lo tanto, el marketing digital
tiene el objetivo de comprender y mantener estrategias

1 Se refiere a un servicio y programa de Google que se utiliza para realizar publicidad patrocinada («Google Ads», 2024).
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de mercado dentro de los entornos web, de tal manera
que el usuario interactle de manera especifica dentro de
un proceso estratégico definido (Selman, 2017).

El marketing digital se caracteriza por dos elemen-
tos esenciales: la personalizacion y el alcance masivo. La
personalizacion esta dirigida a la capacidad que tiene el
marketing digital para formar perfiles detallados de los
usuarios que van mas alla de las caracteristicas sociode-
mograficas, tomando en cuenta sus gustos, preferencias,
intereses, busquedas y habitos de compra. Considerar es-
tas variables ayuda en la masificacion de la informacion
mejorando por mucho los métodos tradicionales. Esta
apertura de la informacion con la misma interaccion del
consumidor permite que la masividad tenga mayor alcan-
ce con menos presupuesto y de esta manera lograr de-
finir con mayor precisién cdmo se dirigen los mensajes a
audiencias mas especificas (Selman, 2017).

El marketing digital se distingue por la incorporacion
de tecnologias como los dispositivos electrénicos, es de-
cir, computadoras, smartphone, teléfonos moviles, table-
tas, televisores inteligentes y consolas de video juegos.
Existen multiples formas de establecer una comunicacion
directa con los clientes, éstas pueden incluir mensajes de
texto (sMs), correos electronicos, mensajes geolocaliza-
dos o interacciones a través de redes sociales (Shum Xie,
2023) (Figura 1).

Estrategias

de marketing digital

Figura 1. Estrategias del marketing digital.

Aligual que el mercadeo convencional se apoya en las
conocidas 4P, el marketing digital se fundamenta en las
4F (Selman, 2017), que son las siguientes:

1. Flujo. Se refiere a la dinamica de interactividad
que ofrece un sitio web a sus visitantes. Es impor-
tante encontrar un vinculo de atraccion entre el
usuario y el sitio, de tal manera que la funciona-
lidad del espacio sea fluida entre un lugar y otro
segun lo planificado.

2. Funcionalidad. La navegacion del sitio debe ser
intuitiva y sencilla para el usuario, evitando asi
que se sienta perdido y abandone la pagina. Es
esencial captar su atencion para evitar la pérdi-
da de interés.

3. Retroalimentacién. Es crucial establecer una inte-
raccion con el usuario para fomentar una relacion
de confianza. Las redes sociales son una excelen-
te plataforma para esto, ya que permiten recibir
comentarios y opiniones directamente de los in-
ternautas.

4. Fidelizacién. Implica cultivar una relacion durade-
ra con el usuario a lo largo del tiempo. Esto se lo-
gra, generalmente, mediante el contenido atracti-
voy relevante que mantenga el interés del usuario
en el sitio.

Las redes sociales y la visualizacion
de la informacion en la toma de decisiones
Segln Boyd y Ellison (2007), las redes sociales se en-
tienden como una plataforma que permite a los usuarios
crear un perfil pdblico o semipUblico dentro de un siste-
ma de comunicacion determinado, estableciendo una
conectividad con otros usuarios de tal manera que exis-
ta una interconexion con la informacion compartida en
estos sitios. La naturaleza y terminologia de estas cone-
xiones pueden variar segun la plataforma. En su articu-
lo, las autoras detallan la evolucion de las redes sociales,
desde el lanzamiento del primer sitio de este tipo, Six-
Degrees.com, en 1997, hasta la expansion de Facebook
(everyone) en 2006.
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A través de varias plataformas, incluida Facebook, se
reinen millones de usuarios activos, el marketing digi-
tal aprovecha esta exposicion convirtiéndose en una he-
rramienta importante para la difusién de las marcas que
desean establecer un conexion rapida, efectiva y dura-
dera con sus consumidores (Santos, como se cit6 en Pé-
rez, 2025).

Las redes sociales han adquirido una importancia cru-
cial para el mercado moderno gracias a sus capacidades
de segmentacion, interaccion directa, analisis de datos
y la viralizacién?, transformando la manera en la que in-
teractlan las empresas con sus clientes o futuros clien-
tes, en como promocionan productos y servicios y en la
toma de decisiones estratégicas. Hoy en dia, las redes
sociales son una herramienta fundamental en cualquier
estrategia de marketing y su influencia en el mercado si-
gue creciendo.

Las redes sociales se fundamentan en la teoria de los
seis grados de separacion, del trabajo de Stanley Milgram.
Esta teoria sostiene que cualquier persona en el mundo
esta conectada con cualquier otra a través de no mas de
seis contactos. En otras palabras, podemos contactar o
comunicarnos con cualquier individuo a través de seis
personas. Por ejemplo, si una persona conoce a alguien,
esa persona conoce a otray asf, sucesivamente, logramos
conectar con cualquier otra persona. Ademas, se estima
que cada individuo tiene en promedio alrededor de 100
contactos entre amigos, familiares y colegas. Si cada uno
de estos contactos tiene a su vez otros 100 conocidos, un
mensaje puede llegar a 10 000 personas simplemente pi-
diendo a un amigo que lo comparta con sus propios con-
tactos (CEUPE, s. f.).

El analisis de redes sociales (abreviado como ARs o
SNA) es un area de investigacion que combina varias dis-
ciplinas y se centra en examinar las redes sociales. Su ob-
jetivo principal es modelar y estudiar fenémenos sociales.
En este campo converge la interdisciplina, donde el anali-
sis de redes sociales pone una atencién especial en las co-
nexiones y relaciones entre las entidades que interacttan
dentro de la red (Wasserman y Faust, 2013).

A finales del siglo xx y principios del siglo xxi se die-
ron grandes avances tecnoldgicos en temas de informa-
cibn y comunicacion, generando grandes bases de datos,
las cuales, para su estudio, desarrollaron herramientas
especializadas en el analisis y visualizacion de éstas. En
la actualidad, el analisis de las redes sociales contempla
un campo interdisciplinario integrando diferentes areas
como las ciencias sociales, la matematica, la estadistica,
la informatica y la ciencia de datos. De manera sosteni-
da, las redes sociales se han ido conformando como re-
des complejas, que son el objeto de estudio de la ciencia
de redes. (Wasserman y Faust, 2013).

El marketing digital
y la segmentacion de mercado

La relacion entre el marketing digital y la segmenta-
cion de mercado es fundamental para el éxito de las es-
trategias comerciales en el entorno digital moderno. La
segmentacion de mercado radica en la division de un mer-
cado amplio en subgrupos especificos, los cuales deben
compartiral menos una caracteristica y alguna necesidad.
Esto permite que las empresas aseguren la efectividad de
sus estrategias de marketing, dirigiendo las acciones hacia
aquellos subgrupos que cuenten con un mejor perfil, de
manera que se asegure un éxito (Fernandez, 2009). Algu-
nas caracteristicas por tomar en cuenta son las siguientes:

e Determinar el tamaho de mercado. Se relaciona
con la estimacion del numero de personas que es-
tan dentro de un mercado objetivo, quienes po-
drian tener un interés en algn servicio o produc-
to; entender esto es crucial para determinar una
proyeccion probabilistica de efectividad de venta
y estrategias.

« Conocer el perfil de tus consumidores. Al compren-
der mejor las caracteristicas y necesidades que tie-
nen las personas que consumen los productos, se
puedenimplementar metodologias de disefio que
impacten directamente en la mejora de estrate-
gias y tacticas de marketing.

2 Proceso en el cual un mensaje o informacion se difunde de manera masiva dentro de las redes sociales (Sarasola, 2024).
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SEGMENTOS DE MERCADO

Figura 2. Variables de segmentacion.

» Una mejor informacién para la toma de decisiones.
Realizar la segmentacion de consumidores es de
sumaimportancia; el objetivo de esto es organizar
de manera efectiva las caracteristicas de un grupo
para obtener informacion mas clara que nos per-
mita tomar mejores decisiones en la eleccion de
la campana, lo que nos asegure un éxito de venta.

» Entender las actividades y deseos del consumidor
para satisfacer sus necesidades. Esto ayuda a iden-
tificar las motivaciones y la manera en que el con-
sumidor satisface sus necesidades, con el fin de
elaborar un producto alineado a las exigencias del
mercado y de los consumidores.

» Actividades promocionales. Se dirigen especifica-
mente al grupo objetivo, optimizando los recur-
sos de la empresa y obteniendo resultados mas
efectivos.

» Simplificar la planificacion. Enfocando las activida-
des en un grupo especifico del mercado.

Fernandez (2009) indica que, al segmentar un mer-
cado, es crucial tener en cuenta diversas variables que
permitan definir el segmento de manera precisa y clara

(Figura 2). Estas variables de segmentacion, segun el au-
tor, son las siguientes:

Variables demogrdficas

Se destacan por ser las Unicas que se pueden cuan-
tificar mediante estadisticas. Cada pais realiza regular-
mente censos para recopilar informacion, lo que propor-
ciona datos fiables. Este tipo de datos se emplean para
la segmentacion de mercado, ya que proporcionan ca-
racteristicas clave de las personas dentro de un grupo o
zona geografica.

Variables geogrdficas

Son caracteristicas vinculadas con la ubicacién geo-
grafica de una poblacion, ayudan a identificar comporta-
mientos de consumo determinando los habitos, necesi-
dades, preferencias y comportamientos a partir del lugar
donde vive el consumidor.

Variables psicogrdficas

Estas variables no son facilmente identificables y a
menudo no pueden cuantificarse; se relacionan con las
caracteristicas psicologicas, valores, actitudes, intereses,
opiniones y estilos de vida de los consumidores. Este tipo
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de variables se centran mas en temas totalmente subjeti-
vos y emocionales, los cuales influyen en la toma de de-
cisiones de los consumidores.

Variables de posicion del usuario o de uso

Se refiere a la manera en cémo los consumidores in-
teractGan con un producto o servicio, asi como a la fre-
cuencia y el contexto donde es utilizado, permitiendo
segmentar a los consumidores de acuerdo con sus com-
portamientos de uso.

Asimismo, Fernandez (2009) dice que un segmen-
to de mercado debe poseer ciertas caracteristicas para
que sea efectivo:

* Medible. Se debe realizar una estimacion mediante
la cuantificacion del nimero aproximado de per-
sonas que conforman el segmento.

e Original. Debe mantener una esencia, una estra-
tegia de marketing Unica que lo diferencie de los
demas.

* Accesible. Debe ser accesible para el publico obje-
tivo de manera facil y directa.

» Susceptible a acciones planificadas. Significa que
debe ser posible satisfacer las necesidades del

mercado identificado mediante acciones estraté-
gicas que la misma empresa puede llevar a cabo.

e Rentable. Debe generar ingresos que justifiquen
la inversion realizada en él.

Analisis comparativo de plataformas
digitales de segmentacion de mercado

El analisis comparativo de plataformas especializa-
das en la segmentacion de mercado ha reflejado un gran
interés por parte de las empresas que buscan optimizar
sus estrategias de marketing digital. Los intereses se dan
a partir de la alta competitividad con la que cuentan las
empresas y, sobre todo, por la constante evolucion de
sus estrategias de venta para garantizar el éxito, el cual
se genera de acuerdo con la capacidad que se tiene para
realizar una segmentacioén de mercado de manera precisa
y efectiva que logre impactar dentro de la masividad de
la informacion. Este analisis no s6lo impacta en temas de
funcionalidad y caracteristicas de diversas plataformas,
sino que ademas logra identificar las ventajas y desventa-
jas que se alinean a la mision y vision de la empresa. Esta
comparativa nos ofrece un panorama amplio de las es-
trategias tecnoldgicas que se pueden potenciar con esta
informacion. Es fundamental entender las variables que

Figura 3. Plataformas de segmentacion de mercado clasificadas por capacidad de analisis.
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cada plataforma pone en juego dentro de su segmenta-

cion y de qué manera impactan en la personalizacion de

las campafas (Figura 3).

Las variables que se consideran dentro de este anali-

sis son las siguientes:

Funciones principales. Se trata de analizar las vir-
tudes fundamentales de cada herramienta, como
puede ser el analisis de datos, la segmentacion de
consumidores, la visualizacion de la informacion,
CRM, etcétera.

Facilidad de uso. El objetivo es evaluar la usabilidad
de las herramientas, principalmente la manera en
que los usuarios aprenden a interactuar con ellas,
tomando en cuenta tres métricas de complejidad:
sencilla, moderada y compleja.

Integracién. Se examinala manera en cobmo las pla-
taformas se integran mediante otras herramientas
y sistemas de informacion existentes, como lo es
e-mail marketing y redes sociales, clasificando la
importancia de integracion a partir de dos crite-
rios: alta o moderada.

Capacidad de andlisis. Se considera la capacidad
analitica y de elaboracién de reportes. La inten-
cion es evaluar la profundizacion de los informes
y la adaptabilidad a la personalizacién de éstos,
evaluandolos a partir de tres niveles: basico, mo-
derado y avanzado.

Tipos de segmentaciéon. Se enfoca en la segmenta-
cion de mercados disponibles, es decir, demogra-
fica, geografica, psicografica, conductual, perso-
nalizada, entre otras.

Visualizacién de la informacién. Esta se enfoca en
la calidad de las herramientas visuales, como gra-
ficos, dashboards y mapas de calor, evaluados en
tres niveles: basico, moderado y avanzado.

Tipo de suscripcion. El objetivo es clasificar el tipo
de suscripcion de la plataforma, clasificandola me-
diante tres categorias: gratuita, de paga o ambas.
Soportey capacidad. En ésta se considera el tipo de
soporte técnico y formacion que ofrece cada pla-
taforma, tomando en cuenta los recursos enlinea,

soporte al cliente y opciones de capacitacion, eva-
luando a partir de tres niveles: alta, baja o regular.
Seguridad. Se evaltan las caracteristicas de las
herramientas en temas de resguardo de infor-
macion confidencial; la evaluacion se da a partir
de tres criterios: baja, regular o alta.
Personalizacion. Se evalla la capacidad de adapta-
cion de la herramienta segun las necesidades re-
queridas del negocio, como la creacion deinterfaz
personalizada o la adaptacion de informacion, me-
dida a partir de niveles de personalizacion: basico,
moderado o alto.

De acuerdo con los datos obtenidos del analisis com-

parativo de las distintas plataformas, se puede decir lo
siguiente:

QuestionPro y Qualtrics son plataformas de en-
cuestas de investigacion en linea y recoleccion de
feedback con sélidas capacidades de analisis y per-
sonalizacion. Ambas plataformas son de pago. Las
diferencias entre estas dos radican en la facilidad
de uso y su visualizacion de la informacion, ya que
Qualtrics posee caracteristicas mas avanzadas.
Google Analytics y Adobe Analytics son fuertes en
analisis web y el comportamiento de los usuarios,
pero Adobe Analytics es mas complejo. Ambas
plataformas cuentan con un plan de pago, aunque
Google Analytics ofrece una alternativa gratuita.
Mailchimp se enfoca en email marketing con seg-
mentacion basica y capacidades de analisis mas li-
mitadas, asi como con una integracion y persona-
lizacion moderadas y una visualizacion de datos
basica. Sin embargo, cuenta con dos opciones de
suscripcion: gratis y de pago.

Segment se especializa en la recopilacion de da-
tos de clientes y su integracion con otras herra-
mientas; admite mas de 300 integraciones. Su ca-
pacidad de analisis de reportes y visualizacion es
avanzada, aunque su personalizacién llega a ser
moderada. Cuenta con dos opciones de suscrip-
cion: gratis y de pago.
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» UserPilot esta orientado a la experiencia del usua-
rio con capacidades de segmentacion y andlisis
limitadas. Se requiere pago por suscripcion a la
plataforma.

» Baremetrics proporciona métricas financieras, util
para analisis de ingresos y suscriptores. Ofrece di-
versos indicadores de segmentacion para exami-
nar los datos de los clientes, facilitando la toma de
decisiones estratégicas. Su facilidad de uso e in-
tegracion estan en un rango moderado, mientras
que su capacidad de analisis, visualizacion y per-
sonalizacién apenas llegan a un nivel basico. Uni-
camente maneja pago por suscripcion.

* HubSpot combina crRM, marketing y ventas con
capacidades avanzadas de segmentacion y anali-
sis. El Unico detalle por considerar en esta herra-
mienta es que proporciona funcionalidades sélidas
y efectivas para la visualizacion de datos, pero no
al nivel de las herramientas mas avanzadas de vi-
sualizacién y analisis de datos. Por ello se clasifi-
ca como moderada. Cuenta con suscripcion gra-
tuita y de pago.

» Sprout Social se centra en la gestion de redes so-
ciales con capacidades de analisis y segmentacion
de audiencia en redes sociales. Su capacidad de
analisis, visualizacion de la informacion y perso-
nalizaci6n son moderadas. Unicamente se tiene
acceso con pago de suscripcion.

Finalmente, podemos ver que todas las plataformas
coinciden en tener un buen soporte y capacitacion, asi
como en contar con alta seguridad de los datos, lo que le
da certeza al cliente de que estara acompafado durante
todo el proceso de induccién a la plataforma y que su in-
formacion estara protegida. Sin embargo, se puede ob-
servar que Unicamente tres de ellas alcanzaron un nivel
avanzado en visualizacion de informacion, lo que demues-
tra una notable deficiencia en esta area.

Conclusiones
Hoy en dia, la segmentacion de mercado y el marke-
ting digital tienen una estrecha relacion, en donde la seg-

mentacion nos permite identificar y agrupar a los consu-
midores en funcion de la similitud de sus caracteristicas,
para que por medio del marketing digital se pueda facili-
tar la personalizacién de mensajes y estrategias de ven-
ta por medio de plataformas como redes sociales, e-mail
marketing y campafas publicitarias.

La segmentacion de mercado y el marketing digital
son dos practicas que en conjunto potencian la conexion
entre las marcas y sus audiencias, mejorando la experien-
cia del cliente y optimizando los resultados comerciales.
Para que esto ocurra es necesario utilizar plataformas de
segmentacion de mercado que permitan realizar una co-
rrecta segmentacion; asi, posteriormente, una estrategia
de marketing puede ser efectiva.

La importancia de un analisis comparativo de plata-
formas digitales de segmentacion de mercado es funda-
mental por las siguientes razones:

 Identifica la mejor opcién para tu negocio. No to-
das las plataformas cuentan con las mismas vir-
tudes de funcionalidad, por lo que identificarlas
ayuda a explotar al maximo estas plataformas de
acuerdo con los objetivos de negocio que tenga
una empresa.

» Optimizacién de recursos para tu negocio. Esto ra-
dica en entender que las plataformas que son mas
costosas no son precisamente mas efectivas; el
analisis ayuda a mantener una informacién cons-
tante para una mejor toma de decision en la elec-
cion de la plataforma.

» Adaptacion a la audiencia. Cada plataforma con-
tiene enfoques muy diferentes, unas estan mas di-
rigidas a segmentacion demografica, comporta-
mientos del consumidor, entre otros. Es por eso
que su eleccion depende de la etapa de analisis en
la que se encuentre el negocio.

e Mejor toma de decisiones en las estrategias. Con un
analisis detallado, se pueden identificar las virtu-
des o debilidades de las plataformas, para de esta
manera poder elegir una estrategia adecuada den-
tro de nuestro negocio.

e Ventaja competitiva. Al evaluar diferentes opcio-
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nes, una empresa puede adaptarse rapidamente a
tendencias emergentes y posicionarse mejor fren-
te a sus competidores.

En resumen, este analisis es una fuente de informacion
que ayuda en la mejora de la toma de decisiones impac-
tando de manera positiva en el retorno de inversion de
las empresas, de tal manera que se tenga una competiti-
vidad a partir del entendimiento efectivo de la audiencia
para mantener un entorno digital en constante evolucion,
de acuerdo con las exigencias del consumidor.
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