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I. INTRODUCCIÓN 

   

El comportamiento de compra de los clientes consumidores de café ha ido 

variando en los últimos tiempos a nivel mundial. Es así que se han observado 

conductas como considerar al café como la bebida más popular en Europa, por 

lo cual el consumo es elevado y poco variable (Minagri, s.f.). Asimismo, la 

conducta del consumidor se muestra en Asia y América Latina en relación con la 

cantidad, donde hay cifras más altas en México (1,4 kg), Argentina (852 gramos), 

Ecuador (1,8 kg) y Bolivia (1,9 kg) (Ruta del café peruano, 2019).  

Otro estudio sobre el comportamiento de compra de los clientes, a nivel 

internacional se ha encontrado en un estudio de Pazos (2019) que los 

consumidores de café orgánico adoptan la conducta de identidad al consumir 

café, los hace sentirse más intelectuales y conscientes del medio ambiente, 

optan por las variedades que se orientan en la conservación y cuidado del 

ecosistema. La identificación de las prácticas de consumo la realizaron en 

función a la construcción de grupos homogéneos que consumen tal producto.  

Por otro lado, también se encuentran los estudios de Salgado (2009) que 

señalan como razones el aumento del nivel de ingresos y la saturación de 

mercados, lo cual hace replantear la exigencia de los mercados en razón de 

solicitar el valor agregado de los productos (Enciso y Burkant, 2017). Así también 

el Instituto Nacional de Estadística español (2017) indicó que el 83,4% de familias 

españolas desde 2017 muestran que pueden acceder a la red, el 10.1% de 

españolar que tienen 45 años compran a través del internet. 

Respecto a la segmentación del mercado, a nivel internacional se halló un 

estudio realizado por Briceño (2016) que encontró tres segmentos. Los New 

Trend constituido por 37 individuos, sus edades están entre 26 a 35 años, son 

empleados, solteros en su mayoría, preocupados por proteger el medio 

ambiente, les gusta estar activos en su trabajo y sofisticados que al consumir 

café desean verse como intelectuales. Otro segmento son Los independientes 

constituidos por 34 individuos, de edades entre 56 a 65 años, son personas 

tradicionales, preocupadas por su bienestar y salud, el consumo de café es 
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sinónimo de salud y les ayuda a identificarse con sus creencias y tradiciones. El 

tercer segmento es Los de antaño, integrado por 29 individuos, son sofisticados, 

buscan tranquilidad, les gusta compartir espacios acompañados de una taza de 

café.  

Por otra parte, la segmentación del mercado, a nivel nacional, muestra un 

camino similar a lo señalado en el ámbito internacional, puesto que el mercado 

de consumo de café está integrado generalmente por personas que buscan una 

experiencia. En relación a la franquicia Juan Valdez, tiene un segmento de 

mercado muy peculiar. Los clientes pertenecen a diferentes estratos sociales, 

sus edades fluctúan entre 18 a 25 años, 25 a 40 años y 40 a 60 años. Sus estilos 

de vida se asocian con ser ejecutivo o estudiante, el porcentaje puede variar 

según la ubicación de la franquicia. La caracterización se observa en gustar de 

cosas nuevas, prefiere lo mejor y que Juan Valdez es reflejo de Colombia 

(Cárdenas, 2016). Sobre el comportamiento de compra, se puede afirmar que se 

asocia con el ego o valoración personal, ya que el cliente se considera el rey y 

actor, busca una bebida para satisfacer sus necesidades. Otra conducta es el 

ser exigente (Cárdenas, 2016).   

En el ámbito local el Centro Comercial Mega Plaza Juan Valdez, los olivos, 

su segmentación del mercado, hay una deficiencia geográfica ya que se observa 

que el lugar posicionado talvez no sea el adecuado, en lo que es el ámbito 

demográfico no establece las edades pertinentes o la segmentación adecuada 

lo que es psicográfica no limita comportamientos sobre cada cliente conductual, 

aún no tiene una segmentación clara del mercado, cuenta con locales dentro del 

centro comercial, tiene una carencia de no tener locales en avenidas principales 

que sean puntos céntricos los cuales sean estratégicos para el público objetivo, 

le falta conocer a sus consumidores, ya que por el momento, dada la coyuntura, 

no está funcionando la empresa por el Covi-19 (pandemia), y esto ha generado 

que muchas empresas se vean paralizadas y  solo esperan el enunciado del 

estado de cada país para volver a sus actividades de sus empresas, las cuales 

estarán ligadas a unas ciertas reglas de seguridad que cumplir. 
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Por lo tanto, las empresas de hoy en día buscan nuevas alternativas y solo 

están operando empresa de productos de primera necesidad y farmacias. 

También presenta errores que deben ser subsanado, de tal punto de dar a 

conocer sus productos en los supermercados como Tottus, Plaza Vea y buscar 

formatos que le hagan atractivos el café a consumidores más jóvenes. 

Evaluaremos el comportamiento de compra de los clientes  por el tema de 

la pandemia ya que está afectando no solo a las personas sino también a las 

empresas, ya no habrá un tema de compra presencial, si no de manera virtual o 

por delivery que va crecer mucho en el mercado, deben enfocarse en un tema 

de cómo poder llegar sus productos al alcance del cliente en general, mejorar el 

bienestar y las condiciones, realizar la ampliación de beneficios, buscar aportar 

valor a ellos y sus familias en términos de integridad física, seguridad y salud 

buscar la expansión a diferentes segmentos de mercado y atraer 

comportamiento de los clientes observados en sus años de experiencia como se 

trata de una franquicia, mantiene el formato venderles sobre todo una 

experiencia al consumir café. 

La formulación del problema se evidencia en la siguiente 

interrogante: ¿Cómo se relaciona la segmentación de mercado con el 

comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, 

Los Olivos, Lima 2020? Sobre los problemas específicos, ¿cómo se relaciona 

la segmentación geográfica con el comportamiento de compra de los clientes de 

la marca Juan Valdez, Mega Plaza, los Olivos, lima 2020? ¿Cómo se relaciona 

la segmentación psicografica con el comportamiento de compra de los clientes 

de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020? ¿Cómo se 

relaciona la segmentación conductual con el comportamiento de compra de los 

clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020? 

Asimismo, la justificación de la investigación se evidencia la relevancia 

que tiene conocer la relación entre las variables de estudio. En relación con lo 

teórico, la investigación aportará en el conocimiento teórico y amplitud de las 

teorías sobre segmentación de mercados de consumo, así como la probable 

relación que exista con el comportamiento de compra de los clientes. Así 
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también, los resultados que se evidencien serán de gran aporte en el 

conocimiento del mercado de consumo de bebidas, que día a día viene creciendo 

tanto a nivel internacional como nacional. Los resultados permitirán enriquecer 

los estudios de mercado sobre las variables estudiadas, ya que son tan 

cambiantes en la realidad social que viene aconteciendo.  

En relación con lo metodológico, el estudio de las variables sigue la 

metodología descriptivo-correlacional buscando probar la relación de variables, 

a través del instrumento propuesto, que en este caso es el cuestionario, el cual 

será diseñado y validado. Una vez probadas las relaciones de las variables dicho 

instrumento podrá utilizarse en otras investigaciones relacionadas con la 

segmentación del mercado de consumo y el comportamiento de compra de los 

clientes.  

En relación con lo práctico, el estudio es de gran relevancia, porque las 

variables propuestas son consideradas en el lanzamiento de productos o 

servicios en las empresas y sobre todo inciden en la captación de los clientes 

potenciales. Por otro lado, es necesario que se realice tal investigación, ya que 

Juan Valdez es una franquicia y tiene presencia a nivel internacional, sin 

embargo, el mercado de consumo peruano Por ello, conviene señalar que una 

adecuada segmentación del mercado asegurará el posicionamiento de la marca, 

asociado al precio, producto ofrecido, el brochure, el lugar, la atención y la 

satisfacción de las necesidades. Juan Valdez comprenda la importancia de hacer 

una buena segmentación y que esa segmentación le va a ayudar a tener un mejor 

posicionamiento en el mercado, va atender con claridad y va tener una estrategia 

clara de segmentación por lo tanto su permanencia en el mercado producto de 

las conclusiones y recomendación a las que lleguen la investigación y 

segmentando correctamente comprenderán las adversidades de su público 

objetivo y por lo tanto podrán servirles para permanecer en el mercado.     

Sobre los objetivos de investigación, el objetivo general es determinar 

la relación de la segmentación de mercado y el comportamiento de compra de 

los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. Los 
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objetivos específicos son los siguientes: determinar la relación entre la 

segmentación geográfica y el comportamiento de compra de los clientes de la 

marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. determinar la relación 

entre la segmentación psicográfica y el comportamiento de compra de los 

clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. y 

determinar la relación entre la segmentación conductual y el comportamiento de 

compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 

2020. 

Sobre las hipótesis de investigación, la hipótesis general es la 

segmentación de mercado se relaciona significativamente con el 

comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, 

Los Olivos, Lima 2020. Las hipótesis específicas son la segmentación geográfica 

se relaciona significativamente con el comportamiento de compra de los clientes 

de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. La segmentación 

psicográfica se relaciona significativamente con el comportamiento de compra 

de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. y 

la segmentación conductual se relaciona significativamente con el 

comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, 

Los Olivos, Lima 2020. 
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II. MARCO TEÒRICO 

 

El marco teórico del estudio se propone conocer la relación entre las 

variables segmentación del mercado y comportamiento de compra, por lo cual 

se han revisado varios estudios o trabajos previos que de alguna manera ha 

señalado la importancia de segmentar el mercado y evaluar el comportamiento 

de los clientes, así como las teorías o enfoques que sustentan a dichas variables.  

En relación a los antecedentes de la investigación, luego de la revisión 

de la literatura se han encontrado investigaciones nacionales e internacionales. 

A continuación, se presentan los antecedentes nacionales. 

Cuba (2016) realizó un titulado La segmentación de mercado y la 

distribución comercial en la empresa envasadora Hojalatera S.A.C. sector 

agroindustrial en el distrito de Chiclayo, 2015. Tuvo como objetivo determinar la 

segmentación del mercado para optimizar la distribución comercial en la empresa 

envasadora Hojalatera S.A.C. – sector agroindustrial en el distrito de Chiclayo 

2015. El diseño metodológico fue descriptivo – comparativo, consideró como 

métodos de investigación al inductivo – deductivo, hipotético – deductivo y de 

análisis - síntesis. La población del estudio fue constituida por los clientes de 

sectores agroindustriales de las ciudades de Chiclayo de la zona norte del Perú. 

La muestra fue toda la población. Para la recolección de datos, la técnica fue la 

encuesta y el instrumento que almacenó los datos fue el cuestionario – 

entrevista. El estudio concluyó señalando que la segmentación del mercado 

favorece la distribución comercial sobre todo en la característica diferenciadora 

de los envases de hojalata, porque reducen los costos en comparación al método 

cotidiano. 

Malo (2017) en su estudio sobre el Perfil del consumidor basado en la 

segmentación del mercado de la empresa constructora Grinsa S.A.C. – Trujillo 

2017, se orienta a la investigación cualitativa y cuantitativa en relación con la 

preferencia de compra de vivienda de los ciudadanos trujillanos. Utiliza la 

metodología de la segmentación del mercado para conocer el perfil del 

consumidor, por lo cual las técnicas son tanto cualitativas como cuantitativas 

para desarrollar el perfil de cada segmento de mercado hallado. Se consideró en 
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dicho proceso la segmentación demográfica, la psicográfica, la conductual, el 

estilo de vida, del mercado inmobiliario. Dicho análisis determinó el perfil del 

consumidor a partir de las variables del mercado. Las conclusiones a las que 

arribó el estudio permitieron afirmar que los clientes son personas que compran 

viviendas por primera vez, sus edades fluctúan entre 18 y 35 años, de ingresos 

menores a 2500 nuevos soles, prefieren departamentos de 51 m2 y 66 m2, los 

financian mediante crédito hipotecario. La decisión se basa en la ubicación, ya 

sea un lugar céntrico cercano a espacios comerciales, sociales y educativos, 

sobre todo en la ciudad de Trujillo.  

Delgado y Sirlopú (2018) realizaron un estudio titulado Análisis del perfil 

del consumidor y su comportamiento de compra de la tienda Laurandrea – 

Chiclayo 2017, cuyo objetivo fue caracterizar el perfil del consumidor y su 

comportamiento de compra de la tienda Laurandrea, Chiclayo, 2017. La 

metodología que siguió fue de tipo descriptivo, de diseño no experimental 

transversal. La población del estudio estuvo integrada por los clientes que 

ingresan a la tienda Laurandrea. La muestra fue de 157 cliente. La técnica de 

recolección de datos fue la encuesta y como instrumento se utilizó un 

cuestionario. Las conclusiones a las que arribó permitieron determinar el perfil 

del consumidor de la tienda Laurandrea, que son mujeres de religió católica, 

costeñas, solteras, sus edades fluctúan entre 18 y 30 años, ingresos menores a 

S/ 1000, estudios primarios y estilos de vida sofisticados y adaptados. Así 

también, sobre los elementos de compra, se concluyó que en el factor social el 

51.59% de los encuestados fueron mujeres, quienes acuden a la tienda por 

recomendación de amigos o familiares. En relación con el factor psicológico, el 

57,97% de los encuestados señaló que acude a la tienda por el modo de 

presentación de la tienda, del vendedor y de las prendas que se venden en este 

establecimiento y les llama la atención y los ruidos del espacio. Eso les motiva a 

comprar así como la atención que les brindan los vendedores. En relación a los 

factores por tipo de uso, el 63,69% de los encuestados señaló comprar por 

ocasionales especiales o por tener cierto vínculo con algunas marcas y de tal 

manera muestran lealtad cada vez que se promocionan nuevas campañas.   
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Yoplack (2019) en su estudio sobre Análisis del comportamiento de 

compra y su influencia en las ventas del restaurante Mr. Sushi, tuvo como 

objetivo facilitar al restaurante los beneficios de determinar el perfil del 

consumidor como es el posicionamiento que favorecerá en la mejora de los 

ingresos y del posicionamiento de la marca. La metodología consideró un estudio 

de tipo descriptivo transversal, ya que se realizó en un periodo de tiempo. La 

población se calculó promedialmente siendo 1050 clientes. La muestra calculada 

fue de 107 muestras Para la recolección de datos se recabó información a través 

de un cuestionario tipo encuesta por sondeo con el propósito de conocer las 

características socioeconómicas de los consumidores. Los resultados 

encontrados señalan que las edades preferidas son 20 y 39 años, en cuanto al 

género hay equilibrio entre el público masculino y femenino, la mayoría de estado 

civil casado y con estudios universitarios, sobre la atención es muy buena, se 

resalta el sabor y la calidad, así también se determinó que los clientes van al 

restaurante citado, porque se identifica con su personalidad, por lo cual van sus 

amigos y por costumbre realizan pagos tarjetas de débito. Asimismo, en  relación 

con la participación en el mercado de ventas el restaurante Mr. Sushi en el 12017 

alcanzó el 27,29%. En relación con los factores internos, un 32,7% señala que la 

motivación principal para consumir son las celebraciones, así también la 

experiencia percibida se valora con 40,2% (buena) y 35,5% (excelente), sobre el 

sabor y la calidad se precisó un 29,9%, sobre higiene y limpieza un 21,5% y un 

35,5% indicó que acude una vez al mes. En relación con los factores externos, 

el 69,2% señala que el establecimiento es acorde con su personalidad, un 35,5% 

señala que acude con sus amigos y compañeros de trabajo, un 28% con su 

familia y un 21,5% con su pareja. Acerca del pago por el consumo, se paga 

generalmente con tarjeta, en cuanto a tarjeta de débito se tiene un 51,4% y un 

31,8% utiliza tarjeta de crédito para cancelar su consumo en el restaurante. 

Buralli, Sánchez y Zevallos  (2017) en su investigación titulada El perfil del 

consumidor peruano en el sector de bebidas no alcohólicas (BNA), tuvieron como 

objetivo determinar cuáles han sido las marcas de bebidas no alcohólicas con 

mejor desempeño del  2010 al 2015 en el mercado peruano. La investigación 

siguió una metodología cualitativa, de tipo descriptiva, aplicada, longitudinal, el 



9 

 

método empleado es el de análisis – síntesis. Entre la técnica se consideró el 

análisis documental. Los datos que se analizaron para conocer el desempeño de 

las marcas ofertadas en el mercado. Los resultados a los que arribó el estudio 

son que no existe una clara relación entre el uso de estrategias de adaptación o 

estandarización de productos en el mercado peruano de bebidas no alcohólicas. 

En relación a los antecedentes internacionales, se han podido encontrar 

investigaciones como tesis y artículos de revistas que abordan sobre las 

variables de estudio con resultados que se acercan a lo que se ha propuesto 

investigar en este estudio. 

Sotomayor Pereira, J. G., Castillo Ríos, G. B., & Riofrío Orozco, O. (2018) 

realiza un estudio denominado Rol de los sentidos en el proceso de compra de 

los consumidores en un mercado, por cuanto buscan una diferenciación para que 

puedan posicionarse en la mente de los consumidores de los productos, ya que 

cada vez son más demandantes y no reaccionan a las propuestas tradicionales. 

En tal sentido, el estudio busca conocer cuál es el rol que juegan los sentidos en 

el proceso de compra de los consumidores. La metodología de investigación 

consideró a la población de la ciudad de Machala, cuya cantidad es 118,181 

habitantes, de los cuales se obtuvo una muestra de 399 personas. Las 

conclusiones a las cuales llegó fueron que la decisión de compra está 

determinada por los estímulos recibidos fundamentales aquellas asociadas al 

sentido de la vista. 

Veloz (2019) en su investigación titulada Estudio de segmentación de los 

clientes actuales de la marca Sabor Naranjas, Fortaleny, España. El objetivo que 

se tuvo fue actualizar el perfil del cliente actúa para segmentar el mercado y los 

factores condicionantes de la compra de productos y qué características y 

comportamientos de compra muestran estos en la actualidad. La metodología 

consideró dos etapas: la exploratoria y la descriptiva. El instrumento aplicado fue 

la entrevista al propietario en la primera etapa y en la segunda, se aplicó una 

encuesta piloto a los clientes actuales. El perfil del cliente es masculino y de edad 

47 años teniéndose variables conductuales y demográficas. Se halló clientes de 

los segmentos A, B y C, quienes prefieren las naranjas por su sabor, su origen, 

la forma de entrega realizada a domicilio por parte del establecimiento. Las 
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conclusiones a las que arribó el estudio señalan que el perfil del cliente actual ha 

cambiado en cuanto al género y han surgido otras variables a saber: frecuencia 

de compra, monto promedio de compra, tipo y medio de compra, y ocupación. 

La toma de decisiones en la compra se ve influida por el sabor, la frescura, el 

origen y la entrega a domicilio del producto, por lo que se afirma también en el 

estudio que se establecieron tres segmentos de clientes.  

Bracco (2017) realizó un estudio denominado análisis del comportamiento 

de compra de padres de familia en la elección de actividades recreativas 

infantiles en la ciudad de Guayaquil. Tuvo como objetivo determinar su 

comportamiento en la fase de consumidor y las motivaciones para seleccionar 

una actividad ofertada como parte de cursos vacacionales. La metodología siguió 

un enfoque mixto, de análisis deductivo. Las técnicas que utilizó fueron 

cualitativas, el focus group, y cuantitativas, las encuestas, con el propósito de 

identificar el perfil de los padres de familia del sector norte de Guayaquil con hijos 

de edades fluctuantes entre 5 a 12 años. Los resultados a los que arribó se 

reflejaron a través de diferentes factores, a fin de conocer el proceso de compra 

de los cursos vacacionales. En relación al género, el 51,6% de los entrevistados 

son varones y el 48,4%, mujeres. La edad de mayor participación es de 29 a 32 

años y el 29,30% refleja a los padres de familia del presente estudio. En relación 

con el estado civil, predominan el casado con 44,8% y de unión libre con 33%, 

proyectivamente hay alta probabilidad de que tengan hijos de 5 a 12 años. Sobre 

el grado de instrucción de los padres entrevistados, el 73,3% posee un título de 

pregrado o de tercer nivel, en cuanto a estudios de postgrado, lo poseen el 

24,6%. Acerca de la ocupación, oficio o profesión, el 59,7% son dependientes y 

el 32,5% posee un negocio propio. Por ello, en el estudio se infiere que el 92,10% 

tiene estabilidad laboral. 

Enciso y Burkant (2017) en su estudio sobre Preferencias de 

consumidores y segmentación del mercado para una carne diferenciada con 

menor impacto ambiental, en este estudio se reflejó que hay un carácter 

preponderante de preocupación por la salud para la elección de los tipos de 

carne a consumir. En relación al consumo de carne de pollo, es la más preferida 

o la más consumida entre los encuestados. Sobre el consumo de carne, se 
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encontró que hay un mercado potencial para consumir carne con bajo impacto 

ambiental teniéndose en cuenta el nivel de estudio, el nivel socioeconómico, el 

ingreso per cápita y el nivel de conocimiento de la producción de la carne de res. 

Los resultados a los cuales arribaron en el estudio en función a las características 

sociodemográficas y geográficas es que el enfoque seguido fue necesario para 

discriminar a los consumidores de los no consumidores. También recomiendan 

que en estudios más significativos se incluya a otras variables de 

comportamiento para entender la conducta de compra de los consumidores.  

Melchor, Rodríguez, Díaz (2016) realizó un estudio sobre el 

comportamiento de compra y consumo de productos dietéticos en los jóvenes 

universitarios para la Universidad del Norte, Barranquilla, Colombia. Tuvo como 

objetivo analizar las actitudes y los comportamientos frente a la decisión de 

compra y consumo de productos dietéticos en los jóvenes universitarios. La 

metodología siguió el enfoque cuantitativo, de corte transversal simple, se apoyó 

en la estadística descriptiva y multivariada. La población consideró a estudiantes 

de universidad privadas. El muestreo fue probabilístico consideró 379 

estudiantes. El instrumento utilizado fue la encuesta con 28 ítems. Los resultados 

a los cuales arribó fueron que encontraron factores externos que influyeron en 

las decisiones de compra y consumo, también se midió el nivel de consumo 

teniendo en cuenta la experiencia y si era factible recomendar los productos 

dietéticos. Hallaron también que el factor externo más influyente se relaciona con 

las actividades realizadas por el marketing de los productos. Así también, los 

jóvenes se encuentran satisfechos con el producto por los beneficios que brinda 

y, por lo cual, lo recomendarían. Además, esta posibilidad de recomendar tiene 

relación positiva con la percepción del producto. El aporte del estudio señala que 

conocer al consumidor puede ser útil para orientar la estrategia de marketing 

considerando tales factores hallados en la investigación.  

  

En relación a las teorías, luego de revisar los textos se han encontrado 

la siguientes que sostienen a las dos variables segmentación del mercado y 

comportamiento de compra partiendo de sus definiciones. Así también es 

importante conocer aspectos relacionados con el marketing o mercadotecnia. El                 
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marketing es entendido, según señala Kotler (2003) citado por Gutiérrez (2016) 

como un saber y como el talento que tiene una persona para realizar 

investigaciones, inventar y otorgar valor para satisfacer las exigencias del 

mercado objetivo, luego alcanzar beneficios (p. 15). 

Aunado a ello, también se encuentra el marketing de relación con el 

cliente, el cual para Ranjan (2017), ha nacido como el nuevo marketing de los 

últimos tiempos, su principal objetivo consiste en crear una relación estable con 

los clientes y las partes importantes durante un largo periodo de tempo, 

debiéndose basar en la confianza de las partes, es decir al crear una confianza 

con los socios, clientes satisfechos y conocedores pueden generar un valor el 

cual ayudara al aumento de clientes sólidos.  

Para Pridmore y Hämäläinen. (2017), el marketing depende de la entrada 

de nuevas formas de datos del consumidor, confiando en las traducciones de 

estos datos en medios efectivos para apuntar y atraer a los consumidores. El 

enfoque en la segmentación digital de los consumidores está sujeto a diferentes 

orientaciones de marketing, comenzando con el marketing relacional y 

avanzando hacia el marketing experimental.  

Otros autores como Meslat (2018) consideran que el marketing se utiliza 

para atraer clientes, satisfacer y mantenerlos fieles a una marca. El concepto de 

marketing está relacionado con el de gestión y el estudio de la relación entre una 

marca, sus perspectivas y sus clientes actuales. 

En el mismo orden de ideas se encuenta Viertola. (2018) que señala que el 

marketing se trata de satisfacer las necesidades y deseos de los clientes y 

asegurarse de que estas valiosas relaciones sigan siendo buenas también en el 

futuro y se desarrollen si es necesario 

Para fines de la presente investigación resulta trascendental definir 

teóricamente a la variable relacionada a segmentación del mercado y todo lo 

que esta implica. De esta forma, es necesario mencionar que existen autores 

cuyas propuestas, en cuanto a esta variable, se puede revisar a continuación. 

Por ejemplo, López (2016) señala que el proceso denominado segmentación 
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consiste en dividir el mercado en grupos con rasgos y necesidades similares 

entre sí, pero distintos en comparación a otros grupos.  

Autores como Huyen (2016), explican que la segmentación de mercados es 

un proceso que divide un grupo diferente de individuos en subgrupos o grupos 

más pequeños de consumidores o clientes potenciales que muestran sus 

necesidades, deseos y conductas similares para conseguir un servicio o producto 

identificado con sus atributos de rendimiento.  

Por su parte Armstrong y Kotler (2006), citados por Binti, Khan, Yusop y 

Baharudin. (2018), definen que la segmentación del mercado es un proceso de 

subdividir un mercado en grupos distintos de compradores con diferentes 

características, necesidades o comportamiento que requirieron programas de 

marketing o productos separados. 

Otros autores como Ciribeli y Miquelito (2015) sostienen que la 

segmentación de un mercado se basa en reconocer conductas parecidas entre 

las personas que componen un mercado en particular, de manera tal que puedan 

ser catalogadas como un grupo formado por caracteres afines. 

Como ejemplo de ello se tiene a Kim (2017) quien realizó un estudio para 

desarrollar un menú fijo chino que fuera adecuado a la segmentación del 

mercado mediante el uso de análisis conjunto. Para examinar la tendencia de 

segmentación del mercado, se investigó los factores importantes y los valores 

efectivos de todo el mercado y el segmento de mercado. Encontró que todo el 

mercado y el segmento de mercado preferían los mariscos a la carne (tipo de 

demanda suave).  

En tanto, García y Zambrano (2018) plantea una noción de segmentación 

del mercado que apunta no solamente a la naturaleza del consumidor, sino 

también a tipo de producto ofrecido. Partiendo de ello, la oferta al segmento debe 

estar supeditada, de cierta manera, a las necesidades y expectativas del público. 

Esta información permitirá lograr y aplicar mejores estrategias de marketing para 

las posteriores ventas. 
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Para autores como Perta (2019), la segmentación de un mercado diferencia a 

los clientes del mercado masivo a los más pequeños grupos de clientes que 

comparten las necesidades de productos similares. De esta manera, la empresa 

puede establecer mercados objetivo que les servirá mientras realizan actividades 

de marketing. 

Ahora bien, una vez revisadas algunas propuestas teóricas en cuanto a la 

definición de segmentación de mercado, es necesario dar cuenta de sus 

principales características. Mencionar las características o rasgos inherentes a 

la segmentación del mercado puede resultar una tarea complicada si no se 

maneja un solo criterio. Así, debido a la gran complejidad que demanda un 

proceso de segmentación, se ha considerado un enfoque que describe bien este 

procedimiento. 

En primer lugar, se puede citar la propuesta de Solórzano y Quiroz (2016), 

quien sugiere algunos rasgos que toda segmentación de mercado debe tener 

para poder alcanzar su real propósito. De esta manera, cada segmento debe ser, 

en principio, medible, es decir, su tamaño y poder adquisitivo debe ser traducido 

en cifras que permitan da cuenta de sus niveles de crecimiento. En segundo 

lugar, debe ser sustancial. En otras palabras, cada segmento debe tener un 

tamaño considerable para así poder ofrecer los beneficios que una empresa 

estima. 

Así mismo, todo segmento debe ser accesible y accionable. Bajo esta 

característica, para una empresa sería factible planificar programas que sirvan 

para atraer el consumo de un grupo de clientes determinado. Finalmente, todo 

segmento debería ser diferenciable en términos de respuesta a programas 

aplicados con condiciones distintas a las que tienen otros productos ofrecidos.  

Del mismo modo que en el apartado anterior, explicar el proceso de 

segmentación de mercado implica reconocer algunas etapas desde una 

perspectiva. Al respecto, una postura como la de Grajales (2016) sostiene que 

existen cinco etapas involucradas en el proceso de segmentación de mercado. 
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La primera etapa es definida como planeación estratégica de mercadeo. Es 

precisamente en este primer paso donde la empresa debe organizar equipos de 

trabajo dentro de cada área de trabajo, tales como ventas, finanzas, sistemas, 

etc. Aquí es fundamental poder determinar los recursos y los objetivos que 

persigue realizar la segmentación del mercado para una empresa en particular. 

Una vez definidos estos criterios y organizados los recursos a emplear, se 

prosigue a una segunda etapa denominada captura de datos y consolidación de 

la información. En esta etapa, una vez definida la organización de actividades, la 

empresa realiza una recolección de datos cualitativos que conformen un perfil 

cercano del cliente o potencial consumidor en función de sus necesidades y de 

algunos factores que podrían intervenir en su capacidad adquisitiva. 

En un tercer momento, tiene lugar una evaluación de los segmentos 

seleccionados. Es justamente en esta etapa en la cual la empresa determina 

cuáles serían los beneficios o la forma más atractiva de ofertar los productos a 

cada segmento en particular. Se analizan, entre otros detalles, qué segmentos 

resultan más rentables y, además, cuáles serán las estrategias diferenciadas, así 

como las comunes para los segmentos masivos. 

Posteriormente, se da la etapa de validación del proyecto de segmentación. 

En esta cuarta fase se define cuál será la oferta de valor para los segmentos 

determinados. Es en esta etapa también donde se pone a prueba las condiciones 

de venta y se evalúa el impacto que tiene el atractivo presentado por la empresa 

en cada uno de los clientes que forman parte de dichos segmentos. 

Por último, una vez ejecutadas las etapas anteriores y después de verificar 

todas las características del comportamiento del cliente, se procede a ejecutar la 

estrategia de segmentación, la cual, como en todos los procesos empresariales, 

debe ser sometida a evaluación y cambio si es que fuera necesario. 

De modo complementario, después de haber revisado con detalle algunas 

de las propuestas teóricas relacionadas a la segmentación del mercado, además 

de sus etapas, resulta necesario dar cuenta de qué implica la teoría de 

segmentación de mercado. 
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Según Feijoo, Guerrero y García (2018), uno de los aspectos básicos que 

se contemplan en esta teoría es la actualización. La premisa de la cual parte es 

muy lógica: la preferencia y las conductas de los consumidores cambian de 

manera frecuente, en ciertos casos, por las condiciones de oferta presentadas 

por la empresa y, en otros, por factores que las organizaciones no pueden 

manipular. 

Para otros autores como Ciribeli y Miquelito (2015) otro aspecto es la 

similitud. Resulta trascendental para llevar a cabo una segmentación del 

mercado hallar la mayor cantidad de rasgos compartidos entre los 

comportamientos de los consumidores en un mercado en particular. Una vez 

logrado dicho propósito, se puede establecer estrategias para abordar a ese 

público. 

Por su parte el autor Mark (2017), señala que la segmentación del mercado 

es un procedimiento real que sirve para identificar los propios segmentos del 

mercado y el proceso de división que debe generarse en una base de clientes 

en un subgrupo de consumidores conformados por posibles clientes y ya los 

existentes. En cualquier caso la segmentación del mercado es un proceso 

dirigido al consumidor final y puede implementarse en cualquier tipo de mercado, 

es decir, cuando se segmenta o divide un mercado, los encargados de a 

investigación buscan los elementos comunes tales como las necesidades o 

intereses e incluso si tienen perfiles similares. 

El autor Johansson (2017) define a la segmentación del mercado como el 

saber que ni el mercado ni los clientes son diferente es decir el mercado está 

dividido en varios subgrupos, donde la segmentación se encarga de dividir los 

clientes existentes y clientes potenciales en grupos con características similares. 

La razón para hacerlo es que los clientes o potenciales clientes tienen diferentes 

formas de percibir el valor de los diferentes tipos de productos.   

Para poder llevar a cabo una adecuada segmentación de mercados, se 

puede considerar algunos criterios importantes, los cuales dependerán de la 

naturaleza de la oferta. De este modo, podemos reconocer, según varios autores, 

cuatro criterios diferenciales. 
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En principio, se puede mencionar a la segmentación según un criterio 

demográfico. Algunos autores como Romero (2016) sostiene que, bajo este 

lineamiento, la empresa debe considerar el lugar de residencia, labores o 

permanencia de quienes son clientes futuros. Para ello, es necesario referenciar 

alguna región o zona específica. 

Para Díaz (2014), por ejemplo, existen otras condiciones geográficas que 

también deben ser tomadas en cuenta. Estas específicamente se refieren a las 

condiciones climáticas, el tamaño del lugar seleccionado, la densidad 

poblacional, entre otros. 

Autores como Kizielewicz, Haahti, Luković y Gračan (2017), señalan que la 

segmentación de los consumidores en grupos se realiza en función de las 

diferentes variables. Sin embargo, las características demográficas se 

consideran las más importantes, es decir, edad, tamaño de la familia, ciclo de 

vida familiar, género, ingresos, ocupación, educación, religión, raza, generación, 

nacionalidad, clase social 

Considerar estos criterios dentro de un análisis geográfico daría como 

resultado un mayor acercamiento a las necesidades del segmento de mercado 

estudiado. Se debe recordar que en muchas ocasiones es la ubicación la que 

podría determinar el éxito de un producto en función de la competitividad con 

otras empresas. 

Bruwer, Roediger, y Herbst,. (2017), mostraron en su investigación de 

segmentación de mercado del dominio es un enfoque de estilo de vida, tomando 

como ejemplo el vino, ellos demostraron con el instrumento que la segmentación 

del mercado basada en el comportamiento psicográfico (estilo de vida) se 

fortalece cuando se apoya en dos métodos de segmentación adicionales, a 

saber, la sociodemografía y la participación del producto (compra y consumo). 

 Otros autores como Myburgh, Kruger & Saayman (2019), demostraron que 

el estilo de vida es una forma de segmentación de mercado favorable ya que 

condujo a tres segmentos diferentes, cada uno con características demográficas 

y estilo de vida puntal. Además, el estilo de vida puede impactar en los patrones 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Johan%20Bruwer
https://www.emerald.com/insight/search?q=Brigitte%20Roediger
https://www.emerald.com/insight/search?q=Frikkie%20Herbst
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de viaje, el gasto y la frecuencia de participación y todas ellas se relacionan entre 

sí. 

Así mismo Rana y Justin (2017), utilizando la segmentación del mercado 

demostraron que los consumidores preocupados por la salud muestran 

preferencia por los alimentos orgánicos sobre los alimentos cultivados de manera 

convencional. Este cambio en la actitud de los consumidores está influenciado 

por la incidencia de enfermedades del estilo de vida, como los trastornos 

cardíacos y la depresión. La necesidad de comprar alimentos orgánicos para 

mejorar la calidad de vida tendrá enormes implicaciones para las funciones 

comerciales, de distribución y comercialización. 

 

De la misma manera, Herrera (2015) afirma que esta segmentación, 

incluso, debería ser más específica y considerar también a las comunidades o 

sectores que están en una misma ciudad, debido a que sus comportamientos y 

respuestas son particulares. Por ejemplo, dentro de una misma ciudad es posible 

notar que existen zonas que son más comerciales que otras, o algunas que 

pueden ser más concurridas por posibles clientes. 

En tanto, para Pérez (2017) es importante esta segmentación porque, 

dependiendo de la ubicación, la empresa puede determinar si ese mercado es 

rentable o no. En algunos casos, la presencia de empresas del mismo rubro o la 

excesiva competencia podría devenir en introducir una oferta por debajo del 

precio real para atraer al segmento de mercado elegido. 

En cuanto a la segmentación demográfica, Hidalgo, García y Rodríguez 

(2015) sostienen que existen varios factores que determinan el criterio 

mencionado. Por ejemplo, entre las bases demográficas que se toman en cuenta 

se puede citar la distribución de la población regional. De la misma manera, 

también se puede evaluar el tipo de población, la edad, el género, la estructura 

familiar, entre otros. Sin embargo, para algunos autores, otros datos como el 

nivel de ingresos pueden dar información importante. 
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Así, para Fernández (2015) dentro de estos rasgos demográficos, uno que 

resulta de vital importancia es el relacionado a la realidad socioeconómica de 

quienes conforman un segmento. Precisamente esta situación puede dar 

alcances más significativos del nivel de preparación académica, la ocupación o 

el ingreso promedio de los participantes de un segmento. 

Otros autores como Da Silva, Dos Anjos y De Lima (2017) afirman que este 

criterio es aplicado como una segmentación a priori dado que estas condiciones 

deben ser determinadas antes del proceso por ser intrínsecas. Por su parte, 

Tolosa (2016) señala que la clase social también resulta fundamental porque 

permite evaluar el poder adquisitivo de la persona en cuestión. 

No obstante, lo señalado por Feijoo (2018) con respecto a este criterio de 

segmentación es muy importante. Su propuesta explica que es este criterio el 

más utilizado por las empresas en el proceso de segmentación debido a su alto 

grado de precisión y facilidad para recopilar los datos implícitos en él. Teniendo 

en cuenta que la cantidad de datos y la cercanía a las características del 

segmento son significativas, las estrategias de marketing empleadas también 

tendrán un alto índice de eficacia. 

La segmentación psicográfica, para la mayoría de empresas, resulta quizás 

la más importante debido a que su análisis se basa en las condiciones de 

carácter subjetivo de cada uno de los individuos que forma parte del segmento 

de mercado. 

Según este enfoque, Ciribeli y Miquelito (2015) señalan que la 

segmentación de tipo psicográfico incluye factores psicológicos e incluso 

antropológicos de las personas. Para ser más explícitos, lo que se tiene en 

cuenta bajo este criterio son algunos elementos tales como valores, deseos, 

necesidades y opiniones. Si bien es cierto, esta clase de segmentación comparte 

con un estudio de mercado el método de recolección de datos, lo que marca la 

diferencia es cómo se usan esta información no solo para lanzar un nuevo 

producto, sino que además permite trabajar los elementos publicitarios a través 

de mensajes más selectivos y contundentes. 
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Por otro lado, uno de los aportes de Pichón y Sarmiento (2019) se basa en 

la utilidad de esta segmentación psicográfica. Estas autoras explican que, al 

aplicarse esta variable, una empresa tiene la potestad de no solamente elegir 

cómo introducir un producto en particular a un nuevo mercado, sino que también 

da la opción de colocar más de un producto con el fin de satisfacer las 

expectativas del público. 

En tanto, Estrada, et al. (2016) sostienen que la variable psicográfica es la 

herramienta más eficaz para comprender la conducta de los consumidores dado 

que alcanza información que tanto los criterios demográficos como geográfico no 

ofrecen. 

Finalmente, otra de las variables consideradas para la segmentación del 

mercado es la denominada conductual. Muchos autores han determinado que 

este criterio resulta indispensable para una empresa en términos del impacto de 

sus productos. Al respecto, Solórzano y Quiroz (2016) señalan que este tipo de 

segmentación incluye cada uno de los comportamientos del cliente ante ciertas 

condicionantes como el precio, el impacto de la marca, los beneficios obtenidos 

y otros. De esta manera, estudiar la conducta del cliente le da a la empresa una 

idea más clara de cómo posicionar su producto y los cambios que debe realizar 

para que el nivel de ventas no disminuya. 

Hosseini, y Shabani, (2015), señalan que la forma de tratar al cliente puede 

observarse como una clave para conseguir el crecimiento de los ingresos y la 

rentabilidad, ya que conocer el comportamiento de los clientes puede ayudar a 

los gerentes de marketing a evaluar sus estrategias y planear optimizar y ampliar 

la aplicación de estrategias más efectivas, contribuyendo con la segmentación.   

.  

 

Para Maldonado (2016) existe un detalle fundamental a tomar en cuenta 

con respecto a este tipo de segmentación. Así, la variable conductual resalta la 

respuesta que tiene el consumidor ante el producto. Básicamente es a partir de 
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esta situación que una empresa modifica su planeamiento y ejecuta planes de 

contingencia para una mayor rentabilidad. 

Otras propuestas como la García (2015) destacan la búsqueda de calidad 

del producto por parte de los consumidores. Esta es una de las conductas más 

repetitivas en el público y, a la vez, uno de los factores que determina las 

preferencias de compra. Del mismo modo, también enfatiza la frecuencia y el 

nivel de uso de los productos. 

Como se ha visto hasta este punto, la segmentación del mercado resulta 

indispensable para toda empresa de manera indistinta. El acercamiento a las 

características del público le permite a toda organización saber qué producto 

ofrecer y las formas más apropiadas de hacerlo llegar al mercado. 

Una vez definidos los aspectos teóricos de la variable anterior, es de vital 

importancia explicar lo concerniente a la variable denominada comportamiento 

de compra. Con este fin, se debe revisar algunas de las principales definiciones 

de la misma. 

Por ejemplo, Andraus y Limonta (2018) señalan este comportamiento está 

conformado por el pensamiento del consumidor y las acciones de adquisición. 

Sin embargo, un aspecto que destacan es el papel preponderante del contexto 

en dicha decisión. Este contexto implica la labor publicitaria, las experiencias 

previas, la naturaleza propia del producto o servicio ofrecido, entre otras. 

En tanto, para otros autores como Santos (2019), el comportamiento de 

compra, si bien es cierto se relaciona a los puntos antes expuestos, básicamente 

se destaca la capacidad de un producto para satisfacer una necesidad. En otras 

palabras, dentro de esta conducta del consumidor, es precisamente el nivel de 

satisfacción y la naturaleza de la necesidad los aspectos más influyente y 

determinantes. 

Tomando como base la acepción del comportamiento de compra, resulta 

necesario dar cuenta de la naturaleza del consumidor, cómo definirlo y qué 

aspectos son inherentes a él dentro de un proceso de transacción. 
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Por ejemplo, para López, Martín y Martín (2016), el consumidor es definido 

como un factor interviniente en los procesos de producción y el elemento más 

importante del proceso productivo. Señalan estos autores que el consumidor, 

muy al margen de ser el factor que cierra las etapas productivas, resulta 

indispensable debido a que sin su presencia absolutamente nada tendría sentido. 

Otra propuesta importante es la de Gallegos (2016), quien concibe al 

consumidor como todo agente que parte de la insatisfacción de una necesidad y 

se encuentra en búsqueda de un producto tangible o intangible. Esta situación 

de deseo lo lleva a tomar decisiones adquisitivas y formar parte del proceso de 

compra y venta. 

Una vez revisadas algunas propuestas teóricas relacionadas al consumidor 

y a su acción dentro el proceso, es oportuno dar cuenta de sus principales 

características. En cuanto las características del comportamiento de compra, es 

posible que confluyan las opiniones de varios autores y estudios. No obstante, y 

para fines de este proyecto, solo se considerará una de ellas. Según el enfoque 

propuesto por Rodríguez (2015), se pueden definir tres características propias 

en el comportamiento de compra. 

En primer lugar, este comportamiento es determinado como complejo. Se 

considera de esta forma puesto que el número de factores internos influyentes 

para la compra es considerable. Sin embargo, los factores extrínsecos, 

relacionados al mercado, los niveles publicitarios, entre otros, también resultan 

trascendentales en el proceso. 

En segundo lugar, es cambiante según el ciclo de vida del producto 

ofertado. El autor refiere que mientras más tiempo un producto o servicio se 

encuentre en el mercado y al alcance del consumidor, este tiene la posibilidad 

de evaluar la capacidad de satisfacción de una necesidad partiendo de su 

conocimiento y experiencias previas. Por último, este comportamiento es 

además variable según el tipo de producto. Ello depende fundamentalmente del 

riesgo de compra. Así, el autor clasifica a los productos en dos grandes grupos: 

los de alta y baja implicación. 
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Para explicar las teorías del comportamiento de compra, es necesario 

considerar las propuestas de algunos autores quienes proponen enfoques 

distintos para abordar la naturaleza de esta acción dentro del proceso adquisitivo. 

Así, se puede citar en principio a la teoría económica. En función a ello, 

Gómez y Sequeira (2015) sostienen que este comportamiento está basado en 

alcanzar un nivel máximo de satisfacción, debido a que el consumidor tiene el 

conocimiento completo acerca de sus necesidades. Así mismo, sus elecciones 

son de carácter racional y se encuentran exentas del entorno en el que tiene 

lugar el proceso de compra. 

Otra teoría importante es la denominada psicoanalítica. Según Martínez, 

Ruiz, Lozano y Verján (2015), esta propuesta es más restrictiva dado que el 

comportamiento de compra tiene como sustento el deseo sexual reprimido por 

parte del consumidor. Este postulado se basa en el psicoanálisis de Freud para 

explicar qué motiva un proceso de compra. 

Por otra parte, se plantea también una teoría conductista o llamada de 

aprendizaje. Autores como Cahuaza y Del Águila (2016) señalan que el 

comportamiento de compra puede ser el resultado de una repetición de estímulos 

que se dan en el contexto de los procesos de transacción. Es decir, partiendo de 

esta premisa, el consumidor recibe influencia muy fuerte del factor publicitario. 

Por otro lado, estos autores también hacen referencia a la teoría 

sociopsicológica, para explicar cómo los grupos de referencia repercuten en las 

decisiones de compra. 

Respecto a las dimensiones de la variable comportamiento de compra, se 

ha considerado lo propuesto por Philip Kotler, quien considera cinco etapas con 

el proceso de decisión de compra, las cuales son reconocimiento de la 

necesidad, búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de 

compra y comportamiento poscompra (Colet y Polío, 2014, p. 15). 

La primera dimensión reconocimiento de la necesidad se caracteriza porque 

en esta “el individuo reconoce la necesidad y esto le plantea un problema. 

Identifica su estado actual de insatisfacción y lo compara con el que desea 

conseguir” (Colet y Polío, 2014, p. 16). Le que refleja esta etapa es que el 
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comprador toma conocimiento de aquello que requiere a partir de un autoanálisis 

de sus necesidades e insatisfacciones.  

La segunda dimensión búsqueda de información manifiesta un 

comportamiento del consumidor en el cual se presta a buscar información para 

tomar conocimiento de sus necesidades, es así que lo realiza teniendo en cuenta 

dos modos: uno pasivo y otro activo. El pasivo se evidencia cuando escucha o 

ve el anuncio publicitario sobre el producto o servicio requerido (Colet y Polío, 

2014). En esta etapa, toma conocimiento de las bondades de lo ofrecido dándole 

diferentes características que más adelante le permitirán evaluar la conveniencia 

o no. 

La tercera dimensión evaluación de alternativas es apreciada “a partir de la 

información obtenida, el consumidor hace un balance de los beneficios que 

obtendrá de cada marca, valorando las características que más le interesen” 

(Colet y Polío, 2014, p. 16). Por ello, esta etapa es muy relevante, porque aquí 

el comprador ahonda en el conocimiento del producto o servicio ofrecido.  

La cuarta dimensión decisión de compra es la etapa en donde el comprador 

adquiere el producto considerando la marca, el precio, la cantidad, decide cómo 

será la modalidad de pago, asimismo puede haber influencia de parte de otras 

personas o que este compre un producto o servicio para influencia a los demás 

(Colet y Polío, 2014). 

La última dimensión comportamiento de poscompra en la cual se revelará el 

verdadero estado de satisfacción o insatisfacción del comprador, esto es si ha 

colmado sus expectativas, lo cual obligará a que retorne al negocio a comprar e 

incluso podría recomendar; sin embargo, si tiene insatisfacción sería capaz de 

hablar con otras personas acerca del mal servicio o producto (Colet y Polío, 2014, 

p. 15). Es, en esta etapa, donde la mayoría de empresas le pone especial 

atención para hacerse notar el valor agregado en su servicio. 

Por todo lo anterior, es de gran relevancia considerar las etapas en la 

decisión de compra, por cuanto el comprador mostrará su real comportamiento 

al momento de elegir o seleccionar un producto, así también se puede obviar 

algunas etapas como es en el caso de las compras impulsivas en la cual el 
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comprador realiza el consumo del producto sin medir ni analizar nada. Otro 

aspecto importante es que en la actualidad se viene analizando el servicio de 

postcompra para evaluar la variabilidad de ofertas. 

 

III. METODOLOGÍA 

 

3.1 Tipo y diseño de investigación  

El enfoque de investigación es el cuantitativo porque “utiliza la recolección 

de datos para probar hipótesis con base en la medición numérica y el análisis 

estadístico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorías” 

(Hernández, et al., 2018, p4).  

La investigación se fundamenta en el paradigma positivista, atendiendo a lo 

planteado por Bernal (2010): “consideró que todo conocimiento para ser científico 

ha de acomodarse a los criterios de la ciencia natural caracterizada por el 

monismo metodológico (físico - matemático) y homogeneidad doctrinal; la 

explicación causal expresada por leyes y la predicción de los fenómenos” (p 45). 

El tipo de investigación es básico, como bien lo señala Valderrama, “busca 

poner a prueba una teoría con escasa o ninguna intención de aplicar sus 

resultados a problemas prácticos (…) se preocupa por recoger información de la 

realidad para enriquecer el conocimiento teórico y científico, orientado al 

descubrimiento de principios y leyes” (2013, p. 38). 

El nivel de investigación es correlacional, porque a partir de dos variables 

se pretende conocer la relación existente o no entre aquellas teniéndose en 

cuenta para ello una determinada muestra (Hernández, et al., 2018, p. 93).   

El diseño de investigación en el presente estudio será no experimental 

transversal. Para ello, se precisa el término diseño: “(…) se refiere al plan o 

estrategia concebida para obtener la información que se desea con el fin de 

responder al planteamiento del problema” (Hernández, et al., 2014, p 128). 
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Así mismo, el diseño de la investigación es no experimental, asumiendo 

como sustento que las variables se observarán tal como aparecen en el ámbito 

de aplicación, pero no se realizará ninguna manipulación o experimentación 

(Hernández, Fernández, y Baptista, 2014). Y es de tipo transversal porque la 

información que se recogerá de la muestra de estudio será una vez y en un 

periodo establecido (Bernal, 2010). 

El grafico de este diseño es el siguiente:  

 

Donde:  

M = 100 clientes de la franquicia Juan Váldez – Mega plaza 

O1= Observación de segmentación de mercado 

O2= Observación de comportamiento de compra  

r = Relación entre variables. Coeficiente de correlación. 

 

3.2 Variables y operacionalización 

3.2.1 Segmentación de mercado  

Definición conceptual 

Según Cuba (2016) “está referido a identificar las variables que permitan 

determinar la estructura del mercado y de esta manera identificar grupos 

homogéneos, considerando el tipo de mercado a servir. Hay tres tipos de 

mercado: de consumo, corporativos y de mercaos internacionales” (p. 12). 

 

Definición operacional 

Esta variable se mide a través de 4 dimensiones con 12 indicadores los 

mismos que serán trabajados con un cuestionario de escala Likert. 
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Dimensiones e indicadores 

Segmentación geográfica aborda lugar de vivencia, lugar de compra y lugares 

públicos a los que asiste; segmentación psicográfica aborda motivación, 

estado de ánimo y personalidad y segmentación conductual aborda conducta 

hacia el vendedor, conducta hacia el servicio y conducta hacia el producto. 

 

Escala de medición  

La escala de la investigación es de tipo ordinal. 

 

Comportamiento de compra 

Definición conceptual 

Según Andraus y Limonta (2018), el comportamiento de compra está 

integrado por el pensamiento del consumidor y las acciones que conducen a 

la adquisición de compra de un producto o servicio. 

 

Definición operacional 

Esta variable se mide a través de 4 dimensiones con 12 indicadores los 

mismos que serán trabajados con un cuestionario de escala Likert. 

 

Dimensiones: Reconocimiento de la necesidad aborda estado actual de 

insatisfacción y determinación de lo necesitado; búsqueda de información 

aborda búsqueda pasiva y búsqueda activa; evaluación de alternativas aborda 

balance de beneficios y valoración de características; decisión de compra 

aborda influencia de otras personas y complacer a otras personas; y 

comportamiento poscompra aborda cumplimiento de expectativas y 

recomendación. 

 

Escala de medición  

La escala de la investigación es de tipo ordinal.
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3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población  

La población es entendida como “un conjunto finito o infinito de elementos que 

la componen, tales como personas, animales o cosas que tienen características 

comunes […]” (Valderrama y Jaimes, 2019, p. 255). Para el presente estudio, la 

población se ha considerado infinita, y son los clientes de la franquicia Juan Valdez 

del centro comercial Mega plaza.  

La unidad de análisis está constituida por clientes de la franquicia Juan Valdez 

que acuden al centro comercial Mega plaza, entre los 18 y 55 años. Que compran 

y transitan el centro comercial de Mega Plaza. 

3.3.2 Muestra  

Hernández y Mendoza (2018) afirman que “una muestra es un subgrupo de la 

población o universo de la cual se recolectarán los datos pertinentes, y deberá ser 

representativa de dicha población” (p.196). En el presente trabajo estará 

conformada por los clientes de la franquicia Juan Váldez. Para el estudio, se 

consideró la muestra no probabilística intencional, ya que no tenemos una lista 

completa de los clientes que conforman nuestra población, por lo tanto, no 

conocemos la probabilidad de cada cliente que será escogido para la muestra. por 

lo cual estará representada por 100 personas, consideradas como clientes a partir 

de la selección de las redes sociales, específicamente de la Fanpage de Juan 

Valdez para clientes de Lima.  

3.3.3 Muestreo 

El tipo de muestreo que se ha considerado es el muestreo por conveniencia, 

el cual se aplica porque “el experto conocimiento bien la población y con buen 

criterio, decide qué unidades de observación integrarán la muestra” (Córdova, 

2013, p. 92) y, a su vez, por bola de nieve, en el cual se “trata de localizar a algunos 

individuos, los cuales conducen a otros y estos a otros, y así hasta conseguir una 

muestra suficiente” (Valderrama, 2013, p. 193). Es decir, el investigador decide la 
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cantidad de participantes, así como es por bola de nieve, el encuestado 

recomendará a uno o dos posibles clientes para que participen de la encuesta.  

3.4 Instrumentos y técnicas de recolección de datos 

3.4.1 Técnicas  

Por otro lado, las técnicas son entendidas como los medios y procedimientos 

utilizados por el investigador para conocer los hechos, por lo cual es necesario el 

uso de instrumentos para almacenar la información (Hernández, Fernández & 

Baptista, 2014, p.117). En la investigación, se utilizará la técnica de investigación 

denominada encuesta, porque se contactará con los clientes de la franquicia Juan 

Valdez. 

 

3.4.2 Instrumentos  

Respecto a los instrumentos de investigación, se asevera según Hernández 

et al. (2014) el instrumento se caracteriza por ser “un recurso utilizado por el 

investigador para almacenar información o datos sobre las variables estudiadas” 

(p.217). El instrumento que se utilizará para obtener los datos de las variables 

segmentación de mercado y comportamiento de compra es un cuestionario. 

 

3.4.3 Validez 

 

          Según Hernández et al. (2014), “la validez, en términos generales, se 

refiere al grado en que un instrumento mide realmente la variable que desea medir” 

(p.200). El proceso de validación del contenido que se utilizó para el instrumento 

fue sujeto a la aprobación por juicio de expertos en la materia y en su contenido, 

previo de su aplicación, y obtuvo un coeficiente de validación de 95% para la 

primera variable, y de 95% para la segunda variable. (Ver anexo N° 7) 

 

3.4.4. Confiabilidad 

Para explicar la confiabilidad interna del instrumento con los datos 

suministrados en la encuesta, se insertarán los datos en el software IBM SPSS 
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versión 25, donde se procederá a analizar este ajuste de datos por vía del alfa de 

Cronbach, el cual explica que los datos expuestos en su escala Likert miden un 

mismo constructo y poseen una correlación fuerte, donde mientras mas cercado 

sea el valor de este alfa a 1 mayor será su consistencia interna. Por reglas 

generales se recomienda que este valor no sea menor a 70%. (Hernández y 

Barrera, 2018). 

El resultado que se obtuvo mediante este programa fue para la primera 

variable un 0.874 evidenciando una confiabilidad muy alta, para la segunda variable 

un 0.830 evidenciando una confiabilidad muy alta y finalmente como alfa de 

Cronbach global un 0.920 evidenciando que la confiabilidad es muy alta, el cuadro 

de fiabilidad se puede observar en el (Ver anexo N°10). 

3.5 Procedimientos  

Primero se identificó el problema principal que afectaba a la marca Juan Valdez 

de Mega Plaza, en Lima del año 2020 con respecto a cómo se relaciona la 

segmentación de mercado con el comportamiento de compra de los clientes. Luego 

de identificado el problema, se realizó un análisis y búsqueda de información de 

acuerdo a cada variable y dimensión, soportando de manera bibliográfica con 

temas relacionado, aportando como antecedentes de información el hecho y aval 

del estudio. Cada variable fue soportada por teorías y bases por autores para 

sustentar el contenido. 

El siguiente paso fue elaborar la metodología de investigación, donde se dejó 

evidencia con una elaboración de matriz de operacionalización de variables donde 

se deja constancia exacta de las variables a estudiar, con definición conceptual y 

operacional, así como separando cada dimensión con su respectivo indicador, 

adjuntándose las preguntas respectivas con el instrumento de recolección de datos 

a calibrar. 

Dicho cuestionario se procede a ser verificado y validado por expertos docentes 

en el tema, luego autorizado para la recolección de información se presentará una 

prueba piloto para obtener la confiabilidad del alfa de Cronbach en la que se dejará 

evidencia de la fiabilidad del instrumento a aplicar, se partirá de la solicitud de 

participación voluntaria a los clientes de la franquicia, colaborativamente para que 
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completen los dos instrumentos de la validez y confiabilidad aplicados, para luego 

llevar a un estudio y aplicación de la encuesta a una muestra real en base de forma 

digital para ser descargado en EXCEL y analizado vía SPSS versión 25, donde se 

obtendrán valores estadísticos en tablas y figuras correspondientes. 

 

3.6 Método de análisis de datos 

  La investigación empleara dos tipos de estudios estadísticos. Uno 

descriptivo, donde se presentarán tablas de frecuencia y gráficos de barras, 

mostrando los porcentajes, y otro análisis inferencial que se trata de pruebas de 

correlación de datos, estructura, normalidad y de donde se toman decisiones según 

cada estadígrafo aplicado. Así mismo también se determinará la relación entre las 

variables planteadas. 

  

Método descriptivo 

Según Córdova (2013), el método descriptivo se refiere a “especificar las 

características de uno o más sujetos o hechos sometidos a un análisis. Por otra 

parte, consiste en describir e interpretar sistemáticamente la relación o correlación 

entre hechos que tienen lugar en un determinado momento” (p. 80). 

 

Método inferencial 

Al respecto, Carrasco (2019), señala que el método inferencial se entiende como 

“el que permite realizar la inducción y la deducción en el proceso de análisis y 

síntesis de los hechos y fenómenos que se investiga” (p. 80). 

 

3.7 Aspectos éticos   

Sobre los aspectos éticos, se tendrá en cuenta la confidencialidad y el 

anonimato de los participantes de la data proveída en campo, por lo cual se 

priorizará a los clientes que favorezcan en el alcance del objetivo de investigación, 

la participación es voluntaria, no se solicitarán datos personales, además cada uno 

recibirá una ficha de consentimiento informado, la cual deberá de leerla y firmarla, 

autorizando así su participación en el estudio. 
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Se cumplirá con los requerimientos, formatos métodos, normas y técnicas 

de la American Psychological Association [APA] (2020), para avalar y certificar la 

fidelidad del conocimiento científico en esta investigación, no se operaron los 

resultados de forma manual ni se falsearon los datos recogidos en el transcurso de 

la etapa de recogida de datos en el campo. 

Por último, para proteger los derechos de pertenencia intelectual, se 

consideraron las normas internacionales de la legislación vigente sobre derechos 

de autor en cuanto al empleo de información bibliográfica: tesis, libros, artículos 

científicos, revistas, folletos, dípticos, u otros y fuentes virtuales: páginas de 

internet, revistas arbitradas en base de datos, etc. De la misma forma cuando se 

presentaron tablas y figuras, se señalaron las fuentes de donde lo consiguieron 

citando a los autores y textos de acuerdo al estilo de redacción de la APA (2020). 
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IV. ASPECTOS ADMINISTRATIVOS 

    

4.1. Recursos y presupuesto 

En este estudio de investigación se obtendrán los siguientes recursos 

Personal: 

- Este estudio de investigación será guiado por un asesor especialista 

en el tema: Mg. Vargas Merino, Jorge Alberto 

- La autora del presente estudio de investigación: Ortega Bravo, 

Jefferson Fernando. 

Bienes: 

De consumo 

- Se comprarán los siguientes Materiales y Equipos: 

 

• Papelería en general, útiles y materiales de oficina 

   

Tabla 1  

Materiales de oficina 

MATERIAL CANTIDAD 

Papel bond A4 de 80 Gramos (Alpha) 

 

½ millar 

Bolígrafos pilot 

 

2 unid 

Lápices Artesco 2B 

 

1 unid. 

Correctores Artesco 

 

1 unid. 
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Borrador Artesco 

 

1 unid. 

Grapas 

 

1 caja 

CD (750 mb) 

 

5 unid 

Folder manila 

 

5 unid 

Cuaderno para apuntes (surco) 

 

1 unid. 

Cartucho de tinta negra (canon) 

 

1 unid. 

Cartucho de tinta de colores (canon) 

 

1 unid. 

Instalación Sistema continuo en 

Impresora. 

1 unid. 

  Nota: Elaboración propia 

• Libros, textos y otros materiales impresos  

             

 

 

 

Tabla 2 
Materiales Impresos 

MATERIALES CANTIDAD 

Artículos científicos impresos 

 

10 unid 

 Nota: Elaboración propia 

• De inversión (De origen propio) 

Tabla 3 
Materiales de inversión 
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MATERIALES CANTIDAD 

Laptops HP 4GB 1 unid 

Impresora HP 1 unid 

Memoria USB 4GB Kingston 1 unid 

Nota: Elaboración propia 

 

• Servicios 

Tabla 4 
Materiales de servicios 

MATERIALES 

Fotocopias 

Internet 

Telefonía 

Alimentación 

   Nota: Elaboración propia 

 

En el siguiente cuadro se detallará el presupuesto de esta investigación 

 Tabla 5 
  Presupuesto 

       Nota: Elaboración propia 

Código Naturaleza del Gasto Cantidad Precio 

Unitario 

Costo Total 

S/. 

2. 3. 1 COMPRA DE BIENES: S/.276.50 

2. 3. 1 5 

2. 3. 1 5. 1 2 

Materiales y útiles  
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Papelería en general, 

útiles y materiales de 

oficina 

 

 

➢ Papel bond A4 de 80 

Gramos, Alpha 

➢ Bolígrafos Pilot 

➢ Lápices Artesco 2B 

➢ Corrector Artesco 

➢ Borrador Artesco 

➢ Grapas 

➢ CD (750 mb) 

➢ Folder Manila 

➢ Cuaderno para 

apuntes 

➢ Cartucho de tinta 

negra (Canon) 

➢ Cartucho de tinta de 

color 

➢ Instalación Sistema 

continuo en 

Impresora 

 

 

 

½ millar 
 

02 unid. 
 

01 unid. 
 

01 unid. 
 

01 unid. 
 

01 caja. 

05 unid. 

05 unid. 

 

01 unid. 

 

01 unid. 

 

01 unid. 

 

 

 

 

 

 

 

20.00 

3.50 

1.00 

3.50 

2.50 

2.50 

5.50 

1.50 

0.50 

 

4.00 

 

50.00 

 

75.00 

 

80.00 

 

 

 

 

 

20.00 

7.00 

1.00 

3.50 

2.50 

2.50 

5.50 

7.50 

             2.50 

 

4.00 

 

50.00 

 

75.00 

 

80.00 

 

 

SUB TOTAL S/.  261.00 

2. 3. 1 9 

 

 

2. 3. 1 9. 1 1 

Materiales y útiles de 

enseñanza 

Libros, textos y otros 

materiales impresos 

➢ Artículos científicos 

impresos 

 

 

 

 

10 unid. 

 

 

 

 

1.50 

 

 

 

 

          15.00 

SUB TOTAL S/.  15.00 

2. 3. 2 CONTRATACIÓN DE SERVICIOS: S/. 687.00     
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2. 3. 2 2. 3 

 

 

Servicios de 

mensajería, 

telecomunicaciones y 

otros afines 

 

➢ Servicio de telefonía 

móvil 

 

➢ Servicio de internet 

 

 

 

 

 

Línea móvi 

l  

50 horas x 

mes (total 5 

meses) 

 

 

 

 

 

70.00 

 

 

1.00 

 

 

 

 

            

 70.00 

 

 

250.00 

SUB TOTAL S/.  320.00 

2. 3. 2 7 

 

2. 3. 2 7. 2 2 

 

 

 

 

 

 

2. 3. 2 7. 2 99 

Servicios 

Profesionales y 

técnicos 

➢ Asesorías (Personas 

naturales) 

 

Otros servicios 

similares (Personas 

Naturales) 

 

➢ Fotocopias 

➢ Espiralados 

➢ Empastados 

  

 

 

01especial. 

En  

Estadíst. 

 

 

 

500 unid. 

14 unid. 

02 unid. 

 

 

 

250.00 

 

 

 

 

   

       

0,05 

       

3.00 

     

20.00 

 

 

 

250.00 

 

 

 

 

          

          35.00 

          32.00 

50.00 

SUB TOTAL S/.  367.00 

       Nota: Elaboración propia 

 

CONSOLIDADO 

Tabla 6 
Consolidado 
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Código Naturaleza del Gasto Costo  

Total S/. 

2. 3. 1  

 

 

2. 3. 2  

Compra de Bienes 

➢ Materiales y útiles 

➢ Materiales y útiles para la enseñanza 

Contratación de servicios 

➢ Servicio de mensajería, 

telecomunicaciones y otros a fines 

➢ Servicios profesionales y técnicos 

 

261.00 

15.00 

 

 

320.00 

 

367.00 

TOTAL S/.  963.00 

             Nota: Elaboración propia 

4.2 Financiamiento 

Esta investigación será financiada a base de recursos propios de la autora de 

dicho estudio, cabe mencionar que también será responsable cubriendo el monto 

planteado en el presupuesto para el desarrollo de la presente investigación. 

4.3 Cronograma de ejecución 

Para el cronograma de actividades futuras programadas para dicho trabajo de 

investigación, se presentará mediante un diagrama de Gantt, que se muestra a 

continuación 

Tabla 7 
Diagrama de Gantt 

Diagrama de Gantt  

Actividad Descripción F.I 
Tiempo 

(días) 
F.F.  

1 
Aprobación del proyecto, revisión de 

validez y confiabilidad 
15/08/2020 30 14/09/2020  

2 
Recojo de información de manera 

visual 
14/09/2020 25 9/10/2020  

3 
Análisis de datos estadísticos 

(descriptiva e inferencial) 
9/10/2020 20 29/10/2020  
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4 
Emisión de conclusiones y 

recomendaciones 
29/10/2020 15 13/11/2020  

5 
Entrega del informe final de 

investigación 
13/11/2020 15 28/11/2020  

6 
Sustentación del informe final de 

investigación 
28/11/2020 10 8/12/2020  

         Nota: Elaboración propia 

 

    

Figura 1:Diagrama de Gantt 
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ANEXO N°3: Cuadro de operacionalización de variables 

Tabla 8 
Cuadro de operacionalización de variables 

VARIABLES DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 
VALORACIÓN 

 
 
 
 
 

SEGMENTACIÓN 
DE MERCADO 

“Está referido a identificar 
las variables que permitan 
determinar la estructura del 
mercado y de esta manera 
identificar grupos 
homogéneos, considerando 
el tipo de mercado a servir. 
Hay tres tipos de mercado: 
de consumo, corporativos y 
de mercaos internacionales” 
(Cuba, 2016, p. 12) 

 
Esta variable se mide a 
través de 3 
dimensiones con 9 
indicadores los mismos 
que serán trabajados 
con un cuestionario de 
escala Likert. 

Segmentación 
geográfica 

Lugar de vivencia  
 
             Ordinal 

Lugar de compra 

Lugares públicos a los que 
asiste 

Segmentación 
psicográfica  

Motivación  
   Ordinal Estado de ánimo 

Personalidad 

Segmentación 
conductual 

Conducta hacia el vendedor  
 

Ordinal  
Conducta hacia el servicio 

Conducta hacia el producto 

 
 

 
 

COMPORTAMIENTO 
DE COMPRA 

Según Andraus y Limonta 
(2018), el comportamiento 
de compra está integrado 
por el pensamiento del 
consumidor y las acciones 
que conducen a la 
adquisición de compra de un 
producto o servicio. 

Esta variable se mide a 
través de 5 
dimensiones con 10 
indicadores los mismos 
que serán trabajados 
con un cuestionario de 
escala Likert. 

Reconocimiento de 
la necesidad 

Estado actual de insatisfacción   
Ordinal 

Determinación de lo necesitado 

Búsqueda de 
información  

Búsqueda pasiva Ordinal 

Búsqueda activa  

Evaluación de 
alternativas 

Balance de beneficios Ordinal 

Valoración de características 

Decisión de 
compra 

Influencia de otras personas  
Ordinal Complacer a otras personas 

Comportamiento 
poscompra 

Cumplimiento de expectativas Ordinal 

Recomendación  

Fuente: Elaboración propia 
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ANEXO 4 

 

CUESTIONARIO DE “SEGMENTACIÓN DE MERCADO Y COMPORTAMIENTO DE COMPRA” 

 

Buenos días/ tardes estamos realizando un estudio sobre determinar la relacion entre la segmentación del mercado y el comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega 

plaza, los olivos, Lima 2020. 

 

DATOS GENERALES 

 

1.Género 2.Edad 

Masculino   1 1. De 18 a 25 
2. De 26 a 35 
3. De 36 a 45 
4. De 46 a 55 

 

Femenino 2 
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SEGMENTACIÓN DE MERCADO 

Escala 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni en 

desacuerdo/Ni 

deacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

1 
Considera que vivir en Lima Norte le otorga 

estatus para ser un cliente de Juan Valdez.  
1 2 3 4 5 

2 Considera que laborar por Lima Norte le 
otorga estatus para ser un cliente de Juan Valdez.  

1 2 3 4 5 

3 

Suele comprar con frecuencia bebidas de 

café Juan Valdez en Centros Comerciales 
1 2 3 4 5 

4 
Suele comprar con frecuencia bebidas de 

café Juan Valdez por redes sociales. 
1 2 3 4 5 

5 

Suelo sentirme predispuesto a comprar 

bebidas de café Juan Valdez porque considero que 

su calidad es la mejor del mercado. 

1 2 3 4 5 

6 

 Al consumir el producto de Juan Valdez 

mejora su estado de ánimo. 
1 2 3 4 5 

7 

Cuando consumo el producto de la marca 
Juan Valdez siente que es una marca que le da 
estatus y que le hace sentir confiado. 

1 2 3 4 5 

8 
Suelo ser respetuoso cuando los 

trabajadores de Juan Valdez me brindan el servicio.  
1 2 3 4 5 
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9 

Suele percibir que es una característica 
principal de Juan Valdez brindar un buen servicio 
de atención al cliente en el centro de bebidas de 
café. 

1 2 3 4 5 

10 

Le gustaría que el servicio de entrega de 

productos de café Juan Valdez llegue a su 

domicilio. 

1 2 3 4 5 

11 
Suele mostrarse a gusto con el producto de 

café brindado por la marca Juan Valdez. 
1 2 3 4 5 

12 
Considera que la marca Juan Valdez suele 

ofrecer productos de calidad. 
1 2 3 4 5 

 
 

COMPORTAMIENTO DE COMPRA 
     

13 
Suele tomar bebidas del producto de café 

Juan Valdez cuando se encuentra cansado. 
1 2 3 4 5 

14 

Considera que si le hicieran degustar una 

variedad de productos de café Juan Valdez le 

ayudaría a tomar una decisión de compra acorde a 

sus necesidades. 

1 2 3 4 5 

15 

Cuando entro a Facebook visualizo 
publicidad de Juan Valdez sin necesidad que yo la 
busque. 

1 2 3 4 5 

16 

Suelo enterarme por redes sociales anuncios 

de Juan Valdez sin que yo la busque. 
1 2 3 4 5 



|58  

  

17 
Busca en sus redes sociales información 

sobre las bebidas de café de la marca Juan Valdez. 
1 2 3 4 5 

18 

Prefiero que la bebida de café Juan Valdez 

presente diferentes sabores para una mejor 

variedad y elección. 

1 2 3 4 5 

19 

Suelen recomendarle con frecuencia que 
asista a Juan Valdez para elegir y consumir alguna 
bebida en especial. 

1 2 3 4 5 

20 

Suelo aceptar las recomendaciones de 
familiares para consumir bebidas de café de la 
marca Juan Valdez. 

1 2 3 4 5 

21 

Suelo recomendar a otras personas que 
consuman la bebida de café Juan Valdez porque es 
una bebida de calidad. 

1 2 3 4 5 

22 

Suelo recomendar a otras personas que 

consuman la bebida de café Juan Valdez por que 

proyecta buenos beneficios. 

1 2 3 4 5 

23 

Las bebidas de café Juan Valdez 

generalmente cumplen con sus expectativas de 

consumo. 

1 2 3 4 5 

24 

Suelo recomendar asistir al local de Juan 

Valdez en el centro comercial Mega plaza porque 

brindan una excelente atención. 

1 2 3 4 5 

                                              Nota: Elaboración propia 

                                                               ¡Muchas gracias por su colaboración! 
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ANEXO N°5: Matriz de consistencia 

 Tabla 9 
Matriz de consistencia 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES E INDICADORES DISEÑO DE LA  INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y  MUESTRA 

PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL               VARIABLE DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN Población 

¿Cómo se 
relaciona la 
segmentación de 
mercado con el 
comportamiento de 
compra de los clientes de 
la marca Juan Valdez, 
Mega Plaza, Los Olivos, 
Lima 2020? 

Determinar la 
relación de la segmentación 
de mercado y el 
comportamiento de compra 
de los clientes de la marca 
Juan Valdez, Mega Plaza, Los 
Olivos, Lima 2020.  

La segmentación 
de mercado se relaciona 
significativamente con el 
comportamiento de 
compra de los clientes de 
la marca Juan Valdez, 
Mega Plaza, Los Olivos, 
Lima 2020. 

VARIABLE 1 
SEGMENTACIÓN DE MERCADO 
DIMENSIONES: 

 
• Segmentación Geográfica 
• Segmentación Psicográfica 
• Segmentación Conductual 

El diseño de la investigación es no 
experimental, asumiendo como sustento 
que las variables se observarán tal como 
aparecen en el ámbito de aplicación, pero 
no se realizará ninguna manipulación o 
experimentación Y es de tipo transversal 
porque la información que se recogerá de 
la muestra de estudio será una vez y en un 
periodo establecido. 

La población es entendida 
como “el conjunto de todos los 
elementos (unidades de análisis) que 
pertenecen al ámbito espacial donde 
se desarrolla el trabajo de 
investigación”  
La población se ha considerado infinita 
en relación a la franquicia Juan Valdez 
del centro comercial Mega plaza. 

PROBLEMAS 
ESPECÍFICOS 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 
VARIABLE 2  
COMPORTAMIENTO DE COMPRA.  
DIMENSIONES: 

  LA MUESTRA   

¿Cómo se 
relaciona la 
segmentación geográfica 
con el comportamiento 
de compra de los clientes 
de la marca Juan Valdez, 
Mega Plaza, los Olivos, 
lima 2020? 

Determinar la 
relación entre la 
segmentación geográfica y el 
comportamiento de compra 
de los clientes de la marca 
Juan Valdez, Mega Plaza, Los 
Olivos, Lima 2020. 

             La segmentación 
geográfica se relaciona 
significativamente con el 
comportamiento de 
compra de los clientes de 
la marca Juan Valdez, 
Mega Plaza, Los Olivos, 
Lima 2020. 

• Reconocimiento de la necesidad  
• Búsqueda de información  
• Evaluación de alternativas  
• Decisión de compra  
•     Comportamiento post-compra 

TÉCNICA INSTRUMENTO 
se utilizará la técnica de investigación 

denominada encuesta, porque se 

contactará con los clientes de la franquicia 

Juan Valdez. 

La muestra no probabilística 
intencional, por lo cual estará 
representada por 100 personas, 
consideradas como clientes 
potenciales a partir de la selección de 
estos de las redes sociales, 
específicamente de la Fanpage de Juan 
Valdez para clientes de Lima. 
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El instrumento que se utilizará para 

obtener los datos de las variables 

segmentación de mercado y 

comportamiento de compra en un 

cuestionario. 

  
 
VALIDEZ CONFIABILIDAD 
 
la primera variable un 0.874 evidenciando 
una confiabilidad muy alta, para la segunda 
variable un 0.830 evidenciando una 
confiabilidad muy alta y finalmente como 
alfa de Cronbach global un 0.920 
evidenciando que la confiabilidad es muy 
alta. 

¿Cómo se 
relaciona la 
segmentación 
psicografica con el 
comportamiento de 
compra de los clientes de 
la marca Juan Valdez, 
Mega Plaza, Los Olivos, 
Lima 2020? 

Determinar la 
relación entre la 
segmentación psicográfica y 
el comportamiento de 
compra de los clientes de la 
marca Juan Valdez, Mega 
Plaza, Los Olivos, Lima 2020. 

La segmentación 
psicográfica se relaciona 
significativamente con el 
comportamiento de 
compra de los clientes de 
la marca Juan Valdez, 
Mega Plaza, Los Olivos, 
Lima 2020. 

    

  

¿Cómo se 
relaciona la 
segmentación conductual 
con el comportamiento 
de compra de los clientes 
de la marca Juan Valdez, 
Mega plaza, los Olivos, 
Lima 2020? 

Determinar la 
relación entre la 
segmentación conductual y 
el comportamiento de 
compra de los clientes de la 
marca Juan Valdez, Mega 
Plaza, Los Olivos, Lima 2020. 

La segmentación 
conductual se relaciona 
significativamente con el 
comportamiento de 
compra de los clientes de 
la marca Juan Valdez, 
Mega Plaza, Los Olivos, 
Lima 2020. 

    

  

Fuente: Elaboración propia. 
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ANEXO N°6: Matriz de las variables 

Tabla 10 
Matriz de las variables 

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

SEGMENTACIÓN 
DE MERCADO 

 
 
 
 

Segmentación 
geográfica 

 
 

Lugar de vivencia (total o por 
horas) 

Considera que vivir en Lima Norte le otorga estatus para ser un cliente de Juan 
Valdez.  

Considera que laborar por Lima Norte le otorga estatus para ser un cliente de Juan 
Valdez.  

Considera que acudir al centro comercial Mega plaza le otorga posibilidad de ser un 
cliente de Juan Valdez. 

Lugar de compra Suele comprar con frecuencia bebidas de café Juan Valdez en Centros Comerciales. 

Suele comprar con frecuencia bebidas de café Juan Valdez por redes sociales. 

Lugares públicos a los que 
asiste 

Suele acudir a los centros comerciales a comprar bebidas de café Juan Valdez. 

Suele asistir a los cafés de Juan Valdez. 

 
Segmentación 
psicográfica 

Motivación Suelo sentirme predispuesto a comprar bebidas de café Juan Valdez porque 
considero que su calidad es la mejor del mercado. 

Estado de ánimo Al consumir el producto de Juan Valdez mejora su estado de ánimo. 

  Personalidad Cuando consumo el producto de la marca Juan Valdez siente que es una marca que 
le da estatus y que le hace sentir confiado.  

 
 
 

Segmentación 
conductual 

Conducta hacia el vendedor Suelo ser respetuoso cuando los trabajadores de Juan Valdez me brindan el servicio. 

Proyecto empatía con cada uno de los trabajadores de la empresa Juan Valdez. 

 
Conducta hacia el servicio 

Suele percibir que es una característica principal de Juan Valdez brindar un buen 
servicio de atención al cliente en el centro de bebidas de café. 

Le gustaría que el servicio de entrega de productos de café Juan Valdez llegue a su 
domicilio. 

Conducta hacia el producto Suele mostrarse a gusto con el producto de café brindado por la marca Juan Valdez. 
Considera que la marca Juan Valdez suele ofrecer productos de calidad. 

 
 

 
 

Estado actual de 
insatisfacción  

Suele tomar bebidas del producto de café Juan Valdez cuando se encuentra 
cansado. 
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COMPORTAMIENTO 
DE COMPRA 

Reconocimiento de la 
necesidad 

Determinación de lo 
necesitado 

Considera que si le hicieran degustar una variedad de productos de café Juan Valdez 
le ayudaría a tomar una decisión de compra acorde a sus necesidades. 

 
 
 

Búsqueda de 
información 

 
Búsqueda pasiva 

Cuando entro a Facebook visualizo publicidad de Juan Valdez sin necesidad que yo 
la busque. 

Suelo enterarme por redes sociales anuncios de Juan Valdez sin que yo la busque. 

 
 

Búsqueda activa  

Busca en sus redes sociales información sobre las bebidas de café de la marca Juan 
Valdez. 

Consulta a sus amigos, conocidos o familiares si conocen alguna bebida de café 
Juan Valdez para que le puedan recomendar. 

 
 
 

Evaluación de 
alternativas 

 
Balance de beneficios 

Me es conveniente consumir una bebida de café Juan Valdez porque entrará a un 
estado de relajo y tranquilidad personal. 

Me es conveniente comprar en Juan Valdez por precio calidad y cercanía. 

 
 

Valoración de características 

Prefiero que se ofrezca diferentes presentaciones de las bebidas de café Juan 
Valdez para tomar una mejor decisión de comprar un café. 

Prefiero que la bebida de café Juan Valdez presente diferentes sabores para una 
mejor variedad y elección.  

 

 

Decisión de compra 

Influencia de otras personas Suelen recomendarle con frecuencia que asista a Juan Valdez para elegir y consumir 
alguna bebida en especial. 

Suelo aceptar las recomendaciones de familiares para consumir bebidas de café de 
la marca Juan Valdez. 

 
 

Complacer a otras personas 

Suelo recomendar a otras personas que consuman la bebida de café Juan Valdez 
porque es una bebida de calidad. 

Suelo recomendar a otras personas que consuman la bebida de café Juan Valdez 
por que proyecta buenos beneficios. 
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Comportamiento 
poscompra 

Cumplimiento de 
expectativas 

Las bebidas de café Juan Valdez generalmente cumplen con sus expectativas de 
consumo.  

 
 
Recomendación  

Suelo recomendar el consumo de café en Juan Valdez del centro comercial Mega 
plaza. 

Suelo recomendar asistir al local de Juan Valdez en el centro comercial Mega plaza 
porque brindan una excelente atención.  

Fuente: Elaboración propia 
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ANEXO N°7: Evidencias de validez 

Docente N°1: 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Figura  3: Evidencia validez correo electrónico docente N°1 

 

Variable N°1: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura  4: Evidencia validez primera variable docente N°1
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Variable 2: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura  5: Evidencia validez segunda variable docente N°1 

Docente N°2: 

 

 

 

 

 

 

Figura  6: Evidencia validez correo electrónico docente N°2 
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Variable 1: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura  7: Evidencia validez primera variable docente N°2 

Variable 2: 

 

 

 

 

 

 

Figura  8: Evidencia validez segunda variable docente N°2 
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Docente N°3: 

 

 

 

 

 

 

 

Figura  9: Evidencia validez correo electrónico docente N°3 

Variable 1: 

 

 

 

 

 

 

 

Figura  10: Evidencia validez primera variable docente N°3 
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Variable 2: 

 

 

 

 

 

 

 

Figura N°2: Evidencia validez segunda variable docente N°3 

 

 

 

ANEXO N°8: Procesamiento de validez 

Informe de opinión de expertos del instrumento de investigación 

Formula de coeficiente de validación 

 

Donde: 

CV: Coeficiente de validación 

Xij: Valoración del criterio “i”, por el experto “j” 

C: N° de criterios 

K: N° de expertos que validan 
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Tabla 11 
Validación por juicio de expertos 

  
   

     

Variable 1: Calidad de servicio 

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 

Claridad 98% 95% 92% 285% 

Objetividad 98% 95% 92% 285% 

Pertinencia 98% 95% 92% 285% 

Actualidad 98% 95% 92% 285% 

Organización 98% 95% 92% 285% 

Suficiencia 98% 95% 92% 285% 

Intencionalidad  98% 95% 92% 285% 

Consistencia 98% 95% 92% 285% 

Coherencia 98% 95% 92% 285% 

Metodología  98% 95% 92% 285% 

Nota. Elaboración propia TOTAL 2850% 

   CV 95% 

 

 

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable calidad de 

servicio es de 95%, obteniendo una calificación excelente (81% - 100%). 

Tabla 12  
Validación por juicio de expertos 

  
   

     

Variable 2: Satisfacción del cliente 

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL 

Claridad  98% 95% 92% 285% 

Objetividad 98% 95% 92% 285% 

Pertinencia 98% 95% 92% 285% 

Actualidad 98% 95% 92% 285% 

Organización 98% 95% 92% 285% 

Suficiencia 98% 95% 92% 285% 

Intencionalidad 98% 95% 92% 285% 
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Consistencia 98% 95% 92% 285% 

Coherencia 98% 95% 92% 285% 

Metodología 98% 95% 92% 285% 

Nota. Elaboración propia TOTAL 2850% 

   CV 95% 

 

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable 

satisfacción del cliente es de 95%, obteniendo una calificación excelente (81% - 

100%). 

A continuación, se presenta el grado y el nombre de los tres expertos que 

participaron cordialmente en la validación del instrumento. 

Tabla 13  
Nombre de expertos en ambas variables 

  

 

  Grado y Nombre 

Experto N°1 Mg. Peña Cerna, Aquiles Antonio 

Experto N°2 Dr. Romero Farro, Victor 

Experto N°3 Dr. Sandoval Gomez, Elva 

Nota. Elaboración propia 
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ANEXO N°9: Evidencias de resultados de confiabilidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura  13: Evidencia de resultados de confiabilidad N°3 

 

Figura  11: Evidencia de resultados de 
confiabilidad N°1 

 

Figura 12: Evidencia de resultados de 
confiabilidad N°1 

Figura  12: Evidencia de resultados de 
confiabilidad N°2 
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Anexo 10 RESULTADOS DE FIABILIDAD 

Resumen prueba piloto 

Tabla 14 
Resumen general de procesamiento 

  N % 

Casos Válido 15 100.0 

Excluidoa 0 0.0 

Total 15 100.0 

Fuente: Prueba piloto SPSS versión 25 

 
 

Tabla 15 
Alfa de Cronbach general 

Alfa 
de 

Cronbach 

Alfa de 
Cronbach 
basada en 
elementos 

estandarizados 

N de 
elementos 

0.920 0.923 24 

Fuente: Prueba piloto SPSS versión 25 

 

Tabla 16 
Resumen de procesamiento de casos Variable independiente 

  N % 

Casos Válido 15 100.0 

Excluidoa 0 0.0 

Total 15 100.0 

Fuente: Prueba piloto SPSS versión 25 
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Tabla 17 
Alfa de Cronbach Variable segmentación de mercado 

Alfa 
de 

Cronbach 

Alfa de 
Cronbach 
basada en 
elementos 

estandarizados 

N de 
elementos 

0.874 0.878 12 

Fuente: Prueba piloto SPSS versión 25 

Tabla 18 
Análisis por pregunta de Variable 1 

  

Media de 
escala si el 
elemento se 
ha suprimido 

Varianza 
de escala si el 
elemento se 
ha suprimido 

Correlación 
total de 

elementos 
corregida 

Alfa de 
Cronbach si el 
elemento se 
ha suprimido 

p1 29.40 48.257 0.571 0.864 
p2 28.73 42.495 0.788 0.848 
p3 28.87 43.695 0.707 0.854 
p4 29.40 48.114 0.584 0.863 
p5 29.80 50.600 0.511 0.868 
p6 29.13 48.267 0.723 0.858 
p7 29.40 48.114 0.584 0.863 
p8 29.07 47.352 0.729 0.856 
p9 28.67 43.381 0.749 0.851 
p10 29.33 48.095 0.522 0.866 
p11 28.53 52.124 0.269 0.880 
p12 28.73 52.781 0.147 0.891 

Fuente: Prueba piloto SPSS versión 25 

 

Tabla 19 
Resumen de procesamiento de casos Variable dependiente 

  N % 

Casos Válido 15 100.0 

Excluidoa 0 0.0 

Total 15 100.0 

Fuente: Prueba piloto SPSS versión 25 
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Tabla 20 
Alfa de Cronbach Variable comportamiento de compra 

Alfa de 
Cronbach 

Alfa de Cronbach 
basada en elementos 

estandarizados 

N de 
elementos 

0.830 0.838 12 

Fuente: Prueba piloto SPSS versión 25 

 

Tabla 21 
Análisis por pregunta de Variable 2 

  

Media de 
escala si el 
elemento se 
ha suprimido 

Varianza 
de escala si el 
elemento se 
ha suprimido 

Correlación 
total de 

elementos 
corregida 

Alfa de 
Cronbach si el 
elemento se 
ha suprimido 

p13 31.67 35.238 0.668 0.804 
p14 31.40 33.686 0.601 0.807 
p15 31.93 35.638 0.425 0.823 
p16 31.67 35.238 0.668 0.804 
p17 31.40 33.686 0.601 0.807 
p18 31.73 41.210 0.040 0.846 
p19 32.27 36.781 0.378 0.826 
p20 32.27 34.924 0.686 0.803 
p21 31.87 36.124 0.339 0.833 
p22 32.53 36.838 0.466 0.819 
p23 32.53 36.838 0.466 0.819 
p24 33.00 36.000 0.677 0.806 

Fuente: Prueba piloto SPSS versión 2



|75  

  

 


