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Resumen

Los hdbitos de consumo expresan patrones relativamente estables de seleccién, compra, uso, sustitucién y
disposicion de bienes y servicios. Su analisis resulta especialmente relevante en los mercados internacionales,
donde la digitalizacion, el comercio electrénico y la circulacién transnacional de productos conviven con
diferencias econdmicas, culturales, territoriales e institucionales. El objetivo de este articulo es analizar los
factores que explican la convergencia y la divergencia de los hdbitos de consumo nacionales, integrar los
principales modelos empleados para interpretarlos y establecer criterios metodoldgicos para la segmentacion
internacional. Se realizd una revisién narrativa y un andlisis documental de literatura cientifica y fuentes
institucionales publicadas hasta agosto de 2026. La busqueda incluyd articulos, libros especializados e informes
de INEGI, OCDE, Banco Mundial y UNCTAD. Las fuentes se organizaron en cuatro categorias: convergencia y
divergencia, modelos explicativos, evidencia del mercado mexicano y segmentacién internacional. Los
resultados muestran convergencia en adopcién tecnolégica, integracién de canales, acceso informativo y
expectativas de conveniencia; las divergencias permanecen asociadas con ingreso, cultura, territorio,
infraestructura, métodos de pago, regulacidn y significado simbélico. La evidencia mexicana confirma que un
promedio nacional puede ocultar brechas territoriales y socioecondmicas relevantes. Se concluye que una
segmentacion cientificamente sustentada debe combinar variables econdmicas, demograficas, psicograficas,
culturales, conductuales, tecnoldgicas e institucionales, ademas de verificar que los segmentos sean medibles,
accesibles, diferenciables y estratégicamente viables.

Palabras clave: hdbitos de consumo; segmentacion de mercados; comportamiento del consumidor;
convergencia; divergencia; mercados internacionales.
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Abstract

Consumption habits represent relatively stable patterns in the selection, purchase, use, substitution, and
disposal of goods and services. Their analysis is particularly relevant in international markets, where
digitalization, e-commerce, and the cross-border circulation of products coexist with economic, cultural,
territorial, and institutional differences. This article aims to analyze the factors that explain convergence and
divergence in national consumption habits, integrate the main models used to interpret them, and establish
methodological criteria for international market segmentation. A narrative review and documentary analysis
of scientific literature and institutional sources published through August 2026 were conducted. The search
included scholarly articles, specialized books, and reports from INEGI, the OECD, the World Bank, and UNCTAD.
Sources were organized into four categories: convergence and divergence, explanatory models, evidence from
the Mexican market, and international segmentation. The findings show convergence in technology adoption,
channel integration, access to information, and convenience expectations, whereas divergence remains
associated with income, culture, territory, infrastructure, payment methods, regulation, and symbolic
meaning. Evidence from Mexico confirms that national averages may conceal relevant territorial and
socioeconomic gaps. It is concluded that scientifically grounded segmentation must combine economic,
demographic, psychographic, cultural, behavioral, technological, and institutional variables, while also
verifying that the resulting segments are measurable, accessible, distinguishable, and strategically viable.

Keywords: consumption habits; market segmentation; consumer behavior; convergence; divergence;
international markets.
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Introduccion

Los habitos de consumo ocupan un lugar central en el analisis de los mercados porque condensan
decisiones que se repiten en contextos cotidianos. No se reducen al acto de comprar. Incluyen la manera
en que una persona reconoce una necesidad, busca informacidon, compara alternativas, selecciona un
canal, decide cuanto gastar, utiliza un producto, evalla su experiencia y determina si repetira, sustituira
o abandonara esa eleccion. También incorporan valores funcionales, sociales, emocionales y simbdlicos

gue no siempre son visibles en los registros de ventas (Sheth et al., 1991; Wood & Neal, 2009).

La referencia a habitos nacionales no implica que todos los habitantes de un pais actiuen del mismo modo.
Un patrdén nacional es una tendencia agregada construida mediante encuestas, estadisticas de hogares,
informacidn comercial o investigaciones de mercado. Dentro de una misma nacion existen diferencias de
ingreso, edad, nivel educativo, composicion del hogar, ocupacion, territorio, infraestructura, cultura
regional y acceso tecnoldgico. Por esa razon, el pais puede utilizarse como contexto de andlisis, pero no

debe asumirse automaticamente como un segmento homogéneo.

La discusion adquiere mayor complejidad en los mercados internacionales. La expansion del comercio
electronico, los teléfonos inteligentes, las plataformas digitales, los contenidos globales y los sistemas
electronicos de pago facilita que consumidores de distintas sociedades adopten practicas parecidas. La
busqueda en linea, la consulta de resefias, la comparacién de precios y la combinacidn de canales fisicos
y digitales son ejemplos de comportamientos que se han extendido entre paises. La transformacidn digital
modifica las relaciones entre empresas, consumidores y canales, aunque sus efectos dependen de
infraestructura, habilidades, confianza y capacidad de acceso (Cioppi et al., 2023; Shankar et al., 2021;
Verhoef et al., 2021).

Esta aproximacion entre comportamientos suele denominarse convergencia del consumo. La
convergencia ocurre cuando preferencias, expectativas, categorias adquiridas o procedimientos de
compra de diferentes mercados se aproximan. No equivale a una uniformidad completa. Dos
consumidores pueden utilizar la misma plataforma y esperar una entrega rapida, pero diferir en el
producto elegido, el precio aceptable, el método de pago, la frecuencia de compra o el significado
atribuido a la marca. La literatura intercultural ha advertido que la difusién de tecnologias y productos
globales no elimina necesariamente las diferencias culturales y puede hacer mas visibles ciertas
particularidades locales (de Mooij & Hofstede, 2002, 2011).

La divergencia designa la permanencia o ampliacion de diferencias entre mercados. Puede originarse en
el ingreso disponible, la inflacidn, la desigualdad, la estructura demografica, las normas sociales, la
religion, el territorio, la regulacion, la conectividad o la disponibilidad de canales. También se manifiesta

en sabores, tamafios, empaques, ocasiones de consumo, participacién familiar, sensibilidad al precio y
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confianza en las instituciones. La evidencia internacional sugiere que convergencia y divergencia no son
resultados mutuamente excluyentes; pueden presentarse al mismo tiempo y en distintas dimensiones de

una misma decision (Ozturk & Cavusgil, 2019).

El problema analitico surge cuando las organizaciones interpretan una tendencia global como prueba
suficiente de homogeneidad. La existencia de una categoria internacional no demuestra que todos sus
consumidores compartan motivaciones o condiciones de acceso. Una estrategia basada Unicamente en
promedios nacionales puede ocultar grupos con necesidades incompatibles. Una segmentacién
excesivamente detallada también puede producir agrupaciones dificiles de medir, alcanzar o atender. El
reto consiste en identificar qué caracteristicas justifican una estrategia comun y cudles requieren

adaptacion.

La literatura sobre habitos de consumo, transformacion digital, cultura y segmentacién suele encontrarse
distribuida en campos distintos. Los enfoques econdmicos explican capacidad de compra y asignacion
presupuestaria; los modelos psicoldgicos analizan actitudes e intenciones; las perspectivas socioculturales
examinan valores, identidad y pertenencia; los enfoques conductuales estudian automatismos y sesgos;
los modelos institucionales observan infraestructura, regulacién y disponibilidad. Analizarlos de manera

aislada limita la comprensién del comportamiento real.

El objetivo del articulo es analizar las principales convergencias y divergencias de los habitos de consumo
nacionales, integrar los modelos que permiten explicar su formacidn y establecer criterios para segmentar
mercados en contextos nacionales e internacionales. De este objetivo se desprenden tres preguntas: éien
gué dimensiones se aproximan o separan los consumidores?, ¢qué modelos permiten comprender esas
variaciones? y équé condiciones debe cumplir una segmentacién para convertirse en una decision
estratégica Util? La aportacidén consiste en articular un marco multinivel que vincula individuo, hogar,
segmento y contexto nacional, evitando tanto la idea de un consumidor global uniforme como la

utilizacidn rigida de estereotipos culturales.

Metodologia

El estudio corresponde a una investigacién documental de alcance descriptivo, analitico y comparativo,

desarrollada mediante una revisién narrativa. Esta modalidad se selecciond porque el propdsito no
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consiste en estimar un efecto agregado ni responder una pregunta clinica susceptible de metaanalisis,
sino integrar teorias y evidencia procedentes de disciplinas y disefios diferentes. La revisién narrativa
permite relacionar economia del consumo, psicologia, sociologia, mercadotecnia internacional,
transformacion digital y estadisticas institucionales, siempre que se expliciten los criterios de busqueda y

analisis.

La busqueda y actualizacién documental se realizd hasta el 23 de agosto de 2026. Se consultaron
repositorios y paginas de editoriales cientificas, entre ellas Elsevier/ScienceDirect, SpringerLink, SAGE,
Emerald y Wiley, ademas de los portales institucionales del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia,
la Organizacidn para la Cooperacidon y el Desarrollo Econdmicos, el Banco Mundial y la Conferencia de las
Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo. Se utilizaron combinaciones en espafiol e inglés de los
términos habitos de consumo, comportamiento del consumidor, convergencia del consumo, divergencia
cultural, mercados nacionales, segmentacidn internacional, transformacion digital, comercio electrdnico,
consumo omnicanal, consumer habits, consumer convergence, cross-cultural consumer behavior,

international market segmentation, digital consumer behavior y market segmentation.

Se incorporaron articulos arbitrados, libros académicos e informes oficiales que cumplieran por lo menos
una de las siguientes funciones: proporcionar un modelo tedrico reconocido; presentar evidencia sobre
convergencia, divergencia o transformacién digital; explicar métodos de segmentacion; o aportar datos
comparables sobre México y el entorno internacional. Se conservaron obras anteriores a 2021 cuando
eran necesarias para explicar teorias fundacionales, mientras que la actualizacion empirica priorizo
publicaciones de 2021 a 2026. Se excluyeron textos promocionales, entradas de opinién, duplicados,
documentos sin procedencia verificable y publicaciones que mencionaban el consumo o la segmentacién

sin desarrollar una relacién directa con el problema estudiado.

La seleccidn fue intencional y tedrica, no exhaustiva. En consecuencia, el articulo no se presenta como
revisidn sistematica ni utiliza un diagrama PRISMA. Cada fuente fue revisada en relacidn con su propésito,
unidad de andlisis, contexto, aportacidn y limitaciones. La informacion se organizé mediante una matriz
conceptual con cuatro categorias: a) convergencia y divergencia de los habitos; b) modelos explicativos
del comportamiento; c) evidencia econdmica y digital del mercado mexicano; y d) bases, criterios y
técnicas de segmentacidn. Posteriormente se efectud una sintesis tematica y una comparacién entre

niveles individual, doméstico, territorial y nacional.

El analisis no produce inferencias estadisticas originales ni pretende atribuir causalidad a los indicadores
secundarios. Las cifras institucionales se utilizan para ilustrar heterogeneidad econdmica, territorial y
tecnoldgica. Cuando dos fuentes emplean poblaciones, periodos o unidades diferentes, los porcentajes

se interpretan de manera independiente y no como series directamente comparables. Esta precaucion
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resulta indispensable para evitar que un dato agregado sea transformado en una caracteristica general

de todos los consumidores.

Resultados

Convergencia y divergencia como procesos simultaneos

La revision muestra que la conducta de consumo internacional no puede explicarse mediante una
oposicion simple entre homogeneidad y diferencia. La convergencia se presenta con mayor frecuencia en
herramientas, categorias y expectativas; la divergencia aparece con fuerza en motivaciones, restricciones,
significados y formas concretas de uso. Por ello, dos mercados pueden converger tecnoldgicamente y

divergir cultural o econémicamente.

Una expresion de esta coexistencia es la convergencia hibrida o crossvergence. El consumidor incorpora
practicas globales sin abandonar por completo las reglas de su contexto. Puede utilizar una plataforma
internacional, elegir un producto adaptado a preferencias regionales, pagar mediante un mecanismo
dominante en su pais y consumirlo dentro de una ocasién social especifica. La practica global se localiza y

adquiere un significado diferente.

La primera dimension de convergencia corresponde a las necesidades generales. Ahorro de tiempo,
movilidad, comunicacién, seguridad, salud y reduccién de riesgos aparecen en sociedades distintas. La
semejanza de la necesidad no garantiza que la solucién preferida sea la misma. La conveniencia puede
expresarse mediante entrega a domicilio, una tienda de proximidad, autoservicio o compra comunitaria,

dependiendo de la infraestructura y las practicas locales.

La segunda dimensién se relaciona con categorias de presencia internacional: teléfonos inteligentes,
servicios audiovisuales, comercio electrénico, alimentos preparados, transporte por plataforma y medios
digitales de pago. Su expansion facilita vocabularios de consumo compartidos. La disponibilidad de una

categoria tampoco prueba igualdad en frecuencia, gasto, confianza o condiciones de acceso.

La tercera dimensidn es tecnoldgica. Los teléfonos inteligentes, aplicaciones, redes sociales, algoritmos y
plataformas han modificado la busqueda, evaluacion y compra. Las empresas también utilizan datos para
personalizar mensajes y construir segmentos mas dinamicos. La tecnologia amplia la capacidad de
reconocer patrones, pero no sustituye la comprensién del contexto ni garantiza que una clasificacion

estadistica represente adecuadamente a las personas (Kotler et al., 2021; Syrjala et al., 2025).

La cuarta dimension corresponde a la integracion de canales. El recorrido de compra puede comenzar con
una recomendacidn en una red social, continuar con una comparacion en una plataforma y concluir en

una tienda fisica. La omnicanalidad no significa que todos los canales tengan la misma importancia. Su
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utilizacion depende de edad, conectividad, disponibilidad logistica, familiaridad digital y riesgo percibido

(Shankar et al., 2021).

La quinta dimensidn es informativa. Las resefias, evaluaciones, comparadores y contenidos audiovisuales
permiten incorporar experiencias ajenas a la decisidn. Esta informacion puede utilizarse para construir
segmentos con técnicas de analisis de redes, mineria de texto y andlisis de sentimientos (Pandey et al.,
2023; Wang, 2022). Su uso exige valorar la representatividad de quienes publican resefias, la posible

presencia de contenido manipulado y las diferencias entre opinién declarada y compra efectiva.

La sexta dimensidn se relaciona con expectativas de rapidez, transparencia, personalizacion, seguridad,
disponibilidad y servicio posventa. Estas expectativas se difunden entre mercados, pero su prioridad varia.
Un consumidor puede preferir rapidez mientras otro concede mayor valor a certeza, trato personal o

posibilidad de devolucién.

Las divergencias permanecen en dimensiones culturales, econdmicas, territoriales, demograficas,
institucionales, tecnoldgicas y simbdlicas. Los consumidores difieren en alimentacidn, identidad,
estructura familiar, capacidad econdémica, acceso al crédito, conectividad, regulacidn, confianza,
ocasiones de compra y valor social de las marcas. El consumo culturalmente situado impide asumir que
un mismo producto desempenfia la misma funcidn en todos los mercados (Bourdieu, 1984; de Mooij &
Hofstede, 2011).

Factores que impulsan la convergencia y la divergencia

La digitalizacién es uno de los principales motores de convergencia porque difunde procedimientos
semejantes de busqueda, comunicacidn, compra y pago. A escala internacional, las ventas empresariales
mediante comercio electrénico en 43 economias aumentaron cerca de 60 % entre 2016 y 2022, hasta
alcanzar aproximadamente 27 billones de dodlares estadounidenses (UNCTAD, 2024). Esta expansion
muestra el peso creciente del canal digital, pero no una participacion equivalente de todos los paises o

grupos sociales.

La conectividad, el costo de los dispositivos, las habilidades digitales, la bancarizacion y la confianza
generan resultados desiguales. Klapper et al. (2025) sefialan que la expansion de los teléfonos maviles y
de los pagos digitales amplia oportunidades de inclusion financiera, aunque persisten brechas vinculadas
con ingreso, género, seguridad digital y territorio. La OCDE (2024) también identifica la disponibilidad,
asequibilidad y calidad de la conectividad como condiciones necesarias para participar en la

transformacion digital.

La globalizacion comercial incrementa la disponibilidad de marcas y productos. Aranceles, normas
sanitarias, costos logisticos, requisitos de etiquetado y condiciones competitivas modifican el precio final

y las posibilidades de acceso. La urbanizacién favorece estilos de vida relacionados con rapidez y
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conveniencia, pero cada ciudad mantiene estructuras particulares de movilidad, densidad, comercio

informal, seguridad y disponibilidad de servicios.

El ingreso influye en la composicidn del gasto y en la sensibilidad al precio. La relacidn descrita por la ley
de Engel indica que, conforme aumenta el ingreso, la proporcidn destinada a alimentos tiende a disminuir,
aunque el gasto absoluto pueda crecer (Chai & Moneta, 2010). La inflacién y la desigualdad pueden
aumentar la sustitucion, reducir la frecuencia de compra o desplazar el gasto hacia bienes considerados

esenciales. Por ello, una preferencia favorable no debe confundirse con capacidad efectiva de adquisicion.

Los medios globales difunden referentes compartidos, pero las personas los interpretan desde marcos
culturales especificos. Migracién y turismo favorecen la circulacidon de productos, alimentos y practicas;
al mismo tiempo, pueden reforzar identidades territoriales y generar consumo asociado con memoria,
pertenencia o nostalgia. La innovacion se adopta a ritmos distintos segln su ventaja relativa,

compatibilidad, complejidad, posibilidad de prueba y visibilidad (Rogers, 2003).

Evidencia del mercado mexicano

México permite observar simultdaneamente convergencia nacional y divergencia interna. La Encuesta
Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacién en los Hogares estimd que, en 2025,
31.1 millones de hogares disponian de internet, equivalentes a 78.3 % del total nacional. Entre las
personas usuarias de internet, 37.3 % reporté haber comprado productos o servicios en linea. Estas cifras
confirman la expansion del acceso y de las practicas digitales (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
[INEGI], 2026).

El promedio nacional oculta diferencias territoriales. En 2025, 90.5 % de los hogares de Ciudad de México
disponia de internet, frente a 53.9 % en Chiapas. La disponibilidad de servicios de streaming también
presentd una brecha: 42.5 % de los hogares urbanos contaba con ellos, comparado con 12.4 % de los
rurales. Estas diferencias muestran que una estrategia exclusivamente digital puede tener alcances muy
distintos dentro del mismo pais (INEGI, 2026).

La estructura del gasto aporta otra evidencia. La ENIGH 2024 registré que los hogares mexicanos
destinaron 37.7 % de su gasto corriente monetario a alimentos, bebidas y tabaco. En Chiapas, la
proporcién alcanzé 46.5 %, lo que evidencia la heterogeneidad territorial de la estructura del gasto. La
comparacioén no implica que todos los hogares de una entidad se comporten igual; revela que ingreso,
precios, estructura de servicios y contexto territorial modifican el peso relativo de las categorias (INEGI,
2025).

La lectura conjunta de conectividad y gasto permite distinguir dos planos. Existe convergencia en la
incorporacién nacional de internet, teléfonos inteligentes y comercio electrénico. Persiste divergencia en

acceso, usos, capacidad adquisitiva y composicién del presupuesto. La segmentacion del mercado
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mexicano requiere, por lo tanto, integrar entidad federativa, tipo de localidad, ingreso, edad, composicién

del hogar, habilidades digitales y disponibilidad de medios de pago.

Modelos explicativos de los habitos de consumo

Ningin modelo explica por si solo la formacion de habitos. El comportamiento observado surge de la
interaccion entre recursos, preferencias, aprendizaje, emociones, cultura, influencia social,
infraestructura y regulacion. La seleccién del modelo debe responder a la pregunta de investigacion y no

a la disponibilidad de una técnica aislada.

El modelo econdmico analiza la asignacién de recursos limitados entre alternativas. Ingreso, precio,
productos sustitutos y complementarios ayudan a explicar modificaciones en cantidad, frecuencia y
categoria. Su fortaleza consiste en reconocer restricciones objetivas; su limitacion aparece cuando la
decisién depende de emociones, identidad, automatismos o informacidén incompleta. El ingreso
permanente, el patrimonio, las expectativas y la etapa del ciclo de vida también influyen en decisiones de

vivienda, salud, movilidad, turismo y ahorro.

Los modelos del proceso de decision ordenan la compra en reconocimiento de necesidad, busqueda de
informacidn, evaluacion de alternativas, eleccidn y evaluacion posterior. La secuencia es util para compras
deliberadas, pero puede reducirse cuando existe familiaridad o habito. En entornos digitales, las etapas
pueden superponerse: una recomendacion activa la necesidad, la plataforma muestra comparaciones y

la compra se ejecuta en pocos minutos.

La teoria del comportamiento planificado explica que la intencidon depende de actitud, norma subjetiva y
control conductual percibido (Ajzen, 1991). Una persona puede valorar positivamente un producto
sostenible y, aun asi, no comprarlo por precio, disponibilidad o falta de confianza. El modelo permite
separar predisposicion de capacidad, una distincién indispensable cuando se comparan mercados con

infraestructuras e ingresos diferentes.

La teoria de los valores de consumo distingue valor funcional, social, emocional, epistémico y condicional
(Sheth et al., 1991). El valor funcional se relaciona con desempefio y utilidad; el social, con aprobacién y
pertenencia; el emocional, con sentimientos; el epistémico, con novedad y curiosidad; el condicional, con
circunstancias particulares. Una misma categoria puede adquirir combinaciones distintas de valor entre

paises y segmentos.

El enfoque de formacidn de habitos sefiala que la repeticion dentro de un contexto estable crea
asociaciones entre sefales y respuestas. Horario, lugar, dispositivo, ruta o actividad previa pueden activar
una conducta con escasa deliberacidn. Los cambios de residencia, empleo, disponibilidad o infraestructura

interrumpen esas asociaciones y abren oportunidades para modificar patrones (Wood & Neal, 2009).
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La economia conductual agrega sesgos como aversion a las pérdidas, efecto de referencia, preferencia
por recompensas inmediatas, prueba social y sobrecarga de alternativas. Estos mecanismos ayudan a
comprender por qué cambios pequefios en presentacidon, precio o arquitectura de eleccidon producen
respuestas diferentes. Su aplicacion debe evitar intervenciones engafosas y respetar autonomia,

privacidad y proteccién al consumidor.

Los modelos socioculturales estudian valores, normas, identidad y pertenencia. Las dimensiones
culturales pueden utilizarse para formular hipdtesis sobre tendencias agregadas, pero no para atribuir
caracteristicas rigidas a cada individuo (de Mooij & Hofstede, 2002, 2011). El concepto de habitus ayuda
a comprender cdmo experiencias sociales acumuladas forman preferencias y distinciones que parecen

personales, aunque se relacionan con posicidn social y capital cultural (Bourdieu, 1984).

El modelo de difusién de innovaciones distingue grupos segin el momento de adopcion y explica que la
velocidad depende de ventaja relativa, compatibilidad, complejidad, prueba y observabilidad (Rogers,
2003). Este enfoque resulta util para introducir tecnologias, medios de pago o canales emergentes,

siempre que no se confunda adopcion temprana con superioridad general del segmento.

El modelo institucional y tecnoldgico observa condiciones externas que facilitan o restringen el
comportamiento. Transporte, conectividad, distribucidon, regulacion, impuestos, etiquetado vy
mecanismos de proteccidén al consumidor influyen en la conversidon de una intencién en compra. La
transformacion digital modifica procesos de mercadotecnia y gestién de informacion, pero su efecto

depende de capacidades organizacionales y del contexto de los usuarios (Pascucci et al., 2023; Verhoef

Segmentacion de mercados nacionales e internacionales

La segmentacién divide un mercado heterogéneo en grupos cuyos integrantes comparten caracteristicas
o respuestas relevantes. Su finalidad no consiste Unicamente en clasificar personas. Debe facilitar la
seleccion de mercados meta, el disefio de propuestas diferenciadas, la asignacion de recursos y la
evaluacidon de resultados. Una agrupacion estadisticamente clara carece de utilidad estratégica cuando

no puede medirse, alcanzarse o atenderse de manera viable (Dolnicar et al., 2018).

En el ambito internacional conviene distinguir tres niveles. La macrosegmentacién agrupa paises o
regiones seglin tamafio del mercado, crecimiento, ingreso, poblacidn, riesgo, regulacidn, infraestructura,
logistica, competencia, idioma y cultura. Este nivel ayuda a decidir dénde participar, pero no describe por

si solo a los consumidores de cada territorio.
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La microsegmentacién identifica grupos dentro de un pais. Permite reconocer diferencias entre hogares,
generaciones, localidades, estilos de vida y grados de acceso tecnoldgico. Su ventaja consiste en evitar
gue una media nacional se transforme en una imagen uniforme de la poblacién. La evidencia mexicana

sobre conectividad y estructura del gasto confirma la importancia de este nivel.

La segmentacion intermercado identifica consumidores semejantes ubicados en paises diferentes. Un
grupo internacional puede compartir motivaciones, beneficios buscados o comportamientos digitales con
mayor intensidad que los habitantes de su propio pais. Esta perspectiva permite disefiar estrategias

transnacionales sin asumir homogeneidad nacional (Steenkamp & Ter Hofstede, 2002).

Las bases geograficas utilizan pais, regiéon, clima, ciudad, densidad y condicién urbana o rural. Son
accesibles y facilitan la planeacién logistica, pero deben combinarse con otras variables para evitar
generalizaciones territoriales. Las bases demograficas consideran edad, generacidn, estructura del hogar
y etapa de vida; ofrecen medicidon relativamente sencilla, aunque personas con caracteristicas

demograficas similares pueden presentar motivaciones diferentes.

Las bases socioecondmicas incorporan ingreso, educacidn, ocupacion, patrimonio y capacidad de compra.
Ayudan a evaluar sensibilidad al precio y acceso, pero no explican por completo preferencias o identidad.
Las bases psicograficas se concentran en valores, personalidad, intereses, opiniones y estilos de vida.
Aportan profundidad interpretativa, aunque demandan instrumentos validos y perfiles que puedan

traducirse en acciones concretas.

Las bases culturales analizan idioma, tradiciones, normas, identidad y significados. Son indispensables
para estudiar adaptacidon, comunicacién y consumo simbdlico. Deben emplearse como variables
contextuales y no como etiquetas rigidas. Las bases conductuales consideran frecuencia, intensidad de
uso, lealtad, respuesta, ocasion y etapa del proceso de compra. Su cercania con la conducta observable
aumenta su utilidad, aunque los patrones pueden cambiar ante crisis, innovaciones o modificaciones de

precio.

La segmentacién por beneficios buscados agrupa consumidores segln calidad, precio, seguridad,
conveniencia, prestigio, sostenibilidad u otros atributos. Esta base se relaciona directamente con la
propuesta de valor. La segmentacion por ocasion distingue uso cotidiano, celebraciones, regalos,
emergencias y temporadas. La segmentacidn por canal separa comportamientos en tiendas, plataformas,

aplicaciones, redes sociales o intermediarios.

Las bases tecnoldgicas incluyen conectividad, dispositivos, habilidades digitales, métodos de pago vy
disposicion a compartir datos. Han adquirido importancia porque el acceso a una plataforma no implica

el mismo nivel de competencia, confianza o uso. Las bases relacionales utilizan recencia, frecuencia, valor
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monetario, antigiiedad y probabilidad de abandono. Resultan Utiles para organizaciones que disponen de

registros de clientes, siempre que su tratamiento cumpla las normas de privacidad.

El desarrollo de personas o perfiles sintéticos puede facilitar que las organizaciones comprendan un
segmento. Sin embargo, la representacion no debe sustituir la evidencia. Una persona simplificada puede
exagerar similitudes internas y diferencias externas. La investigacion reciente propone entender los
segmentos como configuraciones dindmicas de consumidores, practicas, objetos, datos y contextos, no

como retratos estaticos (Syrjala et al., 2025).

Criterios para evaluar la calidad de un segmento

Las variables utilizadas para formar grupos deben distinguirse de los criterios empleados para evaluar su
utilidad. La homogeneidad interna exige que los integrantes compartan caracteristicas relacionadas con
la decisién analizada. La heterogeneidad externa requiere diferencias suficientes respecto de otros

grupos. Ninguna de las dos condiciones implica uniformidad absoluta.

La medicidn determina si es posible estimar tamafio, comportamiento y valor. La identificacidn establece
si los integrantes pueden reconocerse mediante indicadores legitimos. La sustancialidad valora si el grupo
posee volumen o importancia suficiente. La accesibilidad examina si puede alcanzarse mediante canales

comerciales y de comunicacion.

La capacidad de respuesta verifica que el segmento reaccione de manera diferente ante producto, precio,
distribucién o comunicacidn. La accionabilidad evalta si la organizacidon cuenta con recursos para
desarrollar una propuesta especifica. La congruencia estratégica analiza la relacion entre el segmento, la

mision, las capacidades y el posicionamiento de la organizacion.

La estabilidad determina si el grupo conservara relevancia durante el periodo de planeacion. No exige
permanencia indefinida; obliga a reconocer el ritmo de cambio. La viabilidad estima si los beneficios
econdmicos, sociales o institucionales justifican los costos. La legalidad y la ética requieren proteger datos,

evitar discriminacion y no utilizar vulnerabilidades para provocar decisiones perjudiciales.

Los criterios anteriores funcionan como una prueba conjunta. Un grupo puede ser grande, pero
inaccesible; medible, pero incapaz de responder de manera diferenciada; atractivo, pero incompatible
con los recursos disponibles. Una segmentacion sélida debe justificar cada criterio con evidencia, no

Unicamente asignar un nombre creativo a los grupos.

Procedimiento para realizar una segmentacion internacional

El primer paso consiste en definir la decision estratégica. La organizacion debe establecer si pretende

ingresar a un pais, seleccionar un canal, adaptar una oferta, lanzar un producto o reconocer nuevos
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compradores. Sin una decision definida, la segmentacién acumula variables sin un criterio para valorar su
utilidad.

El segundo paso delimita el mercado de referencia. Es necesario precisar categoria, necesidad atendida,
competidores, territorio, periodo y unidad de andlisis. La unidad puede ser una persona, un hogar, una
empresa, una ocasion de compra o una transaccién. Cambiar la unidad durante el analisis produce

segmentos dificiles de interpretar.

El tercer paso determina el nivel de segmentacién. Se debe decidir si se compararan paises, consumidores
dentro de cada pais, segmentos presentes en varias naciones o clientes empresariales. Una investigacién
puede combinar niveles, pero debe establecer como se relacionan y evitar inferencias del nivel nacional

al individual.

El cuarto paso selecciona las variables. Cada variable debe mantener una relacion tedrica o empirica con
el comportamiento que se pretende explicar. Incluir numerosos indicadores sin justificacion aumenta
complejidad y puede producir grupos inestables. Las variables también deben ser comparables entre

mercados.

El quinto paso recopila informacion. Pueden utilizarse estadisticas oficiales, encuestas, entrevistas,
observacién, ventas, analitica digital, experimentos y estudios cualitativos. La triangulacién permite

contrastar lo que las personas declaran, las condiciones que enfrentan y su conducta observable.

El sexto paso garantiza comparabilidad. En estudios internacionales deben revisarse traduccion,
significado cultural, equivalencia de escalas, periodos, monedas, poder adquisitivo, inflacién, estructura
de las muestras y cobertura de los canales. Dos indicadores con el mismo nombre pueden representar

fendmenos diferentes si fueron medidos con preguntas o poblaciones distintas.

El séptimo paso construye los segmentos. La segmentacion a priori define grupos antes del analisis
mediante criterios conceptuales, por ejemplo, edad o ingreso. La segmentacidon post hoc identifica
patrones en los datos mediante técnicas estadisticas. La seleccién depende del objetivo, tamafio de

muestra, nivel de medicidn y posibilidad de validar los resultados.

El octavo paso perfila y valida. Cada segmento debe describirse con variables que no hayan sido utilizadas
Unicamente para formarlo. La validacion puede realizarse mediante una muestra adicional, particién de
datos, repeticién temporal o comparacion con resultados cualitativos. El propdsito es verificar que la

estructura no sea producto accidental del conjunto analizado.

El noveno paso selecciona el mercado meta. La decisién considera tamafio, crecimiento, margen,

accesibilidad, competencia, riesgo y compatibilidad organizacional. El segmento mas grande no siempre
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representa la mejor opcion. Una organizacion puede obtener mayor valor atendiendo un grupo especifico

con necesidades desatendidas.

El décimo paso disefia y evalla la estrategia. Producto, precio, distribucion y comunicacién deben
corresponder con el perfil y la respuesta esperada. La evaluacién requiere indicadores previos, pruebas
controladas cuando sean posibles y seguimiento de cambios. Los segmentos deben actualizarse porque

las preferencias, tecnologias y condiciones econémicas se transforman.

Métodos analiticos aplicables

La tabulacién cruzada permite explorar diferencias entre categorias sencillas y comunicar resultados con
claridad. El analisis de conglomerados agrupa observaciones segin semejanzas estadisticas, pero exige
decisiones sobre variables, estandarizacidn, distancia y numero de grupos. Los modelos de clases latentes

estiman segmentos no observados y permiten trabajar con probabilidades de pertenencia.

El analisis RFM utiliza recencia, frecuencia y valor monetario para organizar clientes segun su relacion
comercial. El analisis conjunto identifica combinaciones de atributos preferidas y estima intercambios
entre caracteristicas. Los arboles de decisidon reconocen variables asociadas con diferencias de respuesta.

La segmentacion geoespacial vincula ubicacidn, infraestructura y demanda.

Las fuentes digitales han ampliado las alternativas. El analisis de redes puede reconocer posiciones
centrales, periféricas o de enlace entre consumidores y marcas (Wang, 2022). La mineria de texto y el
analisis de sentimientos permiten extraer dimensiones de experiencia de las resefias y perfilar grupos con
preferencias diferentes (Pandey et al.,, 2023). Estas técnicas no eliminan los problemas de
representatividad, sesgo algoritmico o privacidad. Los resultados deben contrastarse con informacion

contextual y conocimiento cualitativo.

Los métodos hibridos combinan criterios estratégicos, evidencia cualitativa y andlisis cuantitativo. Esta
integracidn resulta conveniente cuando los datos estadisticos identifican patrones, pero no explican su
significado. Una entrevista, grupo focal o andlisis etnografico puede aclarar por qué dos segmentos

responden de manera distinta y evitar que una diferencia numérica sea interpretada sin contexto.

Aplicacion analitica: chocolate artesanal mexicano en Japén

La introduccién de chocolate artesanal mexicano en Japdn permite ilustrar el procedimiento. Los
siguientes segmentos constituyen hipotesis y no resultados de una investigacion de campo. Su validacion
requeriria informacién primaria sobre aceptacion sensorial, disposicion a pagar, frecuencia, canales y

ocasion de consumo.
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Un primer segmento hipotético estaria integrado por compradores de regalos premium. La propuesta
requeriria presentacion refinada, porciones individuales, trazabilidad, informacion sobre procedencia y
una narrativa de exclusividad. El precio funcionaria como sefial de calidad, siempre que estuviera

respaldado por diseio y experiencia.

Un segundo segmento corresponderia a consumidores interesados en exploracion gastrondmica. Podria
valorar autenticidad, historia regional, degustaciones y ediciones especiales. Para este grupo, la novedad
tendria valor epistémico, pero deberia acompanarse de explicaciones accesibles sobre ingredientes y

formas de consumo.

Un tercer segmento se orientaria al bienestar y a la transparencia. Demandaria etiquetado claro,
informacidn nutricional, control de porciones y posiblemente ajustes de dulzor. La comunicacién deberia

evitar atribuciones de salud sin evidencia y cumplir la regulacion local.

Un cuarto segmento incluiria compradores ocasionales sensibles al precio. Su atencion requeriria
presentaciones de entrada, canales seleccionados y mecanismos que disminuyan el riesgo de prueba. La
decisidn final sobre el mercado meta tendria que considerar tamario, disposicién de pago, competencia,

regulacion, logistica y capacidad productiva.

El ejemplo demuestra que la nacionalidad no es suficiente para definir los segmentos. Los cuatro grupos
podrian coexistir dentro de Japdn y presentar semejanzas con consumidores ubicados en otros paises. El
analisis debe separar hipotesis culturales de evidencia comprobada y evitar que una descripcion general

se transforme en estereotipo.

Discusion

Los resultados cuestionan la idea de que la globalizacién produce un consumidor internacional
homogéneo. Tecnologias, plataformas y categorias pueden extenderse sin eliminar las diferencias
nacionales. La convergencia aparece con mayor intensidad en herramientas de busqueda, acceso
informativo, combinacién de canales y expectativas de servicio. La divergencia permanece en

motivaciones, capacidad econdmica, sensibilidad al precio, confianza, ocasion y significado del consumo.

Esta coexistencia explica por qué una estrategia completamente estandarizada o totalmente adaptada
puede ser insuficiente. Una condicidn de alta convergencia y baja divergencia favorece la estandarizacion
del producto central y de algunos procesos. La presencia simultdnea de alta convergencia y alta

divergencia exige mantener elementos comunes y adaptar presentacion, precio, comunicacién o
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distribucién. Cuando la convergencia es baja y la divergencia alta, se requieren soluciones especificas por

region o segmento.

El hallazgo principal no consiste en elegir entre estandarizacién y adaptacion como alternativas absolutas.
La decision debe tomarse por componentes. Una empresa puede estandarizar tecnologia y calidad,
adaptar sabores y tamanos, y diferenciar métodos de pago o comunicacidn. Esta ldgica semiglobal
coincide con la evidencia que reconoce fuerzas de convergencia y divergencia en el gasto y el

comportamiento internacional (Ozturk & Cavusgil, 2019).

La evidencia mexicana ilustra el riesgo de utilizar promedios nacionales. La expansién de internet y de las
compras en linea muestra convergencia digital; las brechas entre entidades y localidades revelan
condiciones de acceso diferentes. De igual manera, la proporcion del gasto en alimentos varia por
territorio. El mercado nacional funciona como contexto compartido de regulacion, moneda e

instituciones, pero contiene realidades econdmicas y tecnoldgicas heterogéneas.

Las implicaciones para la segmentacion son directas. El pais debe combinarse con variables individuales,
domeésticas, territoriales y tecnoldgicas. Un segmento intermercado puede resultar mas coherente que
una agrupacion puramente nacional. La literatura reciente sobre transformacién digital confirma que las
empresas disponen de mayores capacidades de personalizacién y andlisis, aunque la tecnologia no

garantiza una comprension adecuada del consumidor (Cioppi et al., 2023; Pascucci et al., 2023).

La segmentacién contemporanea también enfrenta un problema ético. La disponibilidad de datos permite
inferir intereses, vulnerabilidades y probabilidades de respuesta. Una clasificacidn eficaz desde el punto
de vista comercial puede resultar injusta si excluye, discrimina o manipula. La calidad metodoldgica debe
incluir legalidad, minimizacion de datos, transparencia y posibilidad de revision humana. Estos criterios

son especialmente relevantes cuando se utilizan algoritmos o fuentes digitales.

La integraciéon de modelos ofrece una explicacion mas completa. El enfoque econémico muestra qué
puede comprar una persona; el psicologico, qué pretende hacer; el conductual, qué repite; el
sociocultural, qué significado atribuye; y el institucional, qué condiciones facilitan o restringen la accion.

La combinacidn evita confundir preferencia con compra, acceso con uso o nacionalidad con identidad.

Conclusiones

La globalizacién ha generado semejanzas importantes entre consumidores en tecnologias, categorias,
canales y expectativas de servicio. Estas semejanzas no eliminan las diferencias nacionales ni internas.
Ingreso, cultura, territorio, estructura demografica, infraestructura, regulacién y confianza contintan

influyendo en la manera en que las personas seleccionan, compran, utilizan y valoran los productos.
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Los habitos de consumo exigen modelos complementarios. Las restricciones econdmicas explican
capacidad de compra; las actitudes y normas ayudan a comprender la intencidn; los valores y la identidad
aclaran los significados; la formacion de habitos explica la repeticidn; y el contexto institucional determina

si una conducta puede ejecutarse. Ningun enfoque aislado representa toda la decisién.

La segmentacidn convierte esta heterogeneidad en una herramienta estratégica cuando identifica grupos
medibles, diferenciables, sustanciales, accesibles, accionables, viables y éticamente atendibles. El pais
puede utilizarse como nivel inicial, pero no como sustituto del andlisis de los consumidores. Una estrategia
internacional rigurosa debe relacionar macrosegmentacion, microsegmentacion y segmentos

intermercado.

La aportacion central del articulo consiste en mostrar que la categoria puede globalizarse, mientras la
motivacion, la experiencia, el significado y la forma concreta de consumo conservan componentes locales.
La decision metodoldgicamente sustentada no pregunta Unicamente si los mercados convergen o
divergen. Determina en qué dimensidn ocurre cada proceso, para quién, bajo qué condiciones y con qué

consecuencias estratégicas.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

El trabajo corresponde a una revisién narrativa y no incorpora investigaciéon de campo propia. La seleccion
documental fue intencional, por lo que no representa de manera exhaustiva toda la produccidn cientifica.
Los indicadores institucionales proceden de periodos, poblaciones y niveles de agregacion distintos; no
deben interpretarse como comparaciones causales directas. Las dimensiones culturales se utilizan como

marcos analiticos y no como atributos rigidos de cada persona.

Futuras investigaciones pueden contrastar el marco propuesto mediante encuestas interculturales,
experimentos, andlisis longitudinales, estudios multinivel y técnicas de segmentacion. También resulta
necesario estudiar la estabilidad de los segmentos digitales, los efectos de la inteligencia artificial, la

proteccion de datos y la relacion entre preferencias declaradas y compras observadas.
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