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RESUMEN  

El objetivo de estudio general fue, Establecer la relación que existe entre 

las estrategias de segmentación y el posicionamiento en la empresa Zampaya 

Outdoor Equipment de la ciudad de Juliaca-2023. Metodología,  desde un 

enfoque cuantitativo, método deductivo, tipo básica pura, desde un nivel de 

investigación correlacional, diseño no experimental-transversal, con una 

población de 8 colaboradores, muestra censal toda la población, se desarrolló 

con la técnica la encuesta mediante un instrumento denominado el cuestionario, 

confiabilidad con resultado de 0.957 se aplicó la prueba de normalidad de 

Shapiro-Wilk con resultado a= 0.05 el que indica que no tiene una distribución 

normal, por lo que el análisis de correlación se efectuó con la estadística Rho de 

Spearman viendo. Resultado, +0.752 y p- valor de 0.001 el que es menor a= 

0.05, asumiendo que la investigación de ambas variables es significativa 

mediante la herramienta Tau-b de Kendall. Finalmente se concluye que, esta 

investigación conlleva cuán importante es la estrategia de segmentación para la 

empresa Zampaya Outdoor Equipment para que mejore su capacidad de 

respuesta hacia sus consumidores y tener un posicionamiento fuerte en el 

mercado con una durabilidad eficiente y sostenible. 

Palabras clave: Estrategias de segmentación de mercado y posicionamiento     
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ABSTRACT  

The general study objective was to establish the relationship that exists 

between segmentation strategies and positioning in the Zampaya Outdoor 

Equipment company in the city of Juliaca-2023. Metodology, from a quantitative 

approach, deductive method, pure basic type, from a level of correlational 

research, non-experimental-cross-sectional design, with a population of 8 

collaborators, census sample of the entire population, the survey was developed 

with the technique using an instrument called the questionnaire, reliability with a 

result of 0.957, the Shapiro normality test was applied. Wilk with a result a= 0.05 

which indicates that it does not have a normal distribution, so the correlation 

analysis was carried out with Spearman's Rho statistic seeing with a result 

+0.752 and p- value of 0.001 which is less than a= 0.05, assuming that the 

investigation of both variables is significant using Kendall's Tau-b tool. Finally, it 

is concluded that this research shows how important the segmentation strategy 

is for the company Zampaya Outdoor Equipment to improve its responsiveness 

to its consumers and have a strong positioning in the market with efficient and 

sustainable durability. 

Keywords: Market segmentation and positioning strategies 
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INTRODUCCIÓN   

El estudio tiene como propósito principal determinar la relación existente 

entre las estrategias de segmentación de mercado y el posicionamiento de la 

empresa Zampaya Outdoor Equipment en la ciudad de Juliaca durante el año 

2023. Dada la relevancia de la segmentación de mercados y el posicionamiento 

para las organizaciones, sean públicas o privadas, es evidente que ambas 

variables desempeñan un rol importantísimo en el logro de propósitos 

planteados. En el caso específico de la empresa Zampaya Outdoor Equipment, 

resulta esencial definir claramente el estilo de segmentación de mercado que 

permitirá identificar un público con gustos y necesidades homogéneas. 

Por ello, es fundamental llevar a cabo investigaciones que aborden la 

problemática relacionada con estas dos variables, especialmente en el contexto 

de un entorno empresarial y una alta competitividad en los mercados. En este 

escenario, donde los consumidores presentan una amplia diversidad de gustos 

y necesidades, la segmentación de mercados se vuelve en una particularidad 

necesaria para el éxito de las empresas. 

El presente trabajo de investigación se organiza en seis capítulos, los 

mismos que se encuentran detallados a continuación: 

El Capítulo I ofrece un análisis profundo de los problemas en cuestión, 

haciendo hincapié en la relación entre las estrategias de segmentación del 

mercado y el posicionamiento de Zampaya Outdoor Equipment. También aborda 

el problema principal, explora la aparición de problemas secundarios 

relacionados y justifica la investigación. 
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 El Capítulo II describe el objetivo general de la investigación, junto con 

los objetivos específicos que la guían. 

El Capítulo III describe el marco teórico, incorporando la investigación 

relevante que sustenta este estudio. También aborda el marco conceptual, 

esencial y de gran relevancia para comprender el material propuesto.  

El Capítulo IV describe la hipótesis general, así como las hipótesis 

individuales, junto con un análisis profundo de las variables y sus definiciones 

operativas.  

El Capítulo V describe la metodología de investigación empleada en este 

estudio. Esta sección describe la estrategia, la metodología, la naturaleza, el 

alcance y la estructura de la investigación. Además, describe la identificación de 

la población y la muestra, así como los métodos y herramientas empleados para 

la recopilación de datos.  

El Capítulo VI describe los hallazgos obtenidos de la recopilación y el 

análisis de datos, junto con sus interpretaciones. En conclusión, se ofrecen los 

hallazgos, sugerencias, matriz de consistencia, matriz de datos, validación de 

instrumentos y evidencia de soporte del proceso de recolección de datos. 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. EXPOSICIÓN DE LA SITUACIÓN PROBLEMÁTICA 

En el panorama actual, los avances significativos han intensificado la 

competencia global, con mercados en constante expansión y evolución, mientras 

que los competidores se vuelven cada vez más agresivos. Es crucial que las 

empresas realicen estudios y análisis exhaustivos de mercado, tanto externos como 

internos, para lograr una segmentación eficaz. Esto les permitirá penetrar en el 

mercado y, sobre todo, consolidarse en el público. Kotler y Armstrong (2013) 

afirman que la fragmentación de mercado permite a las organizaciones dividir 

mercados extensos y diversos en segmentos compuestos por individuos con 

preferencias y requisitos similares. De esta manera, las empresas pueden atender 

mejor a su público objetivo, lo que les permite establecer una posición destacada 

en los consumidores. Este concepto se conoce como posicionamiento. Según 

Kotler & Keller (2006),el posicionamiento busca establecer una representación 

distintiva y eficiente de una empresa, asegurando que ocupe una posición única en 

la mente de los consumidores. En el ámbito empresarial, se han identificado 

diversos métodos y marcos para la segmentación de mercado, adaptados a las 

demandas de los clientes y requerimientos según cada situación. 
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En este contexto, las investigaciones sobre el consenso en segmentación 

destacan que dividir el mercado en segmentos diferenciados es crucial para que 

las organizaciones establezcan su posicionamiento de forma eficaz. Este enfoque 

ha demostrado eficiencia por los años, ya que permite a las grandes corporaciones 

conectar de forma más eficaz con sus públicos objetivo. Las empresas más grandes 

del mundo comprenden que el uso de la segmentación simplifica la identificación 

de las características del consumidor, incluyendo factores como la edad, el género, 

el estilo de vida, los valores, los ingresos, la dinámica familiar y el estatus social. 

Esto les permite realizar una segmentación más precisa y adaptada a su público 

objetivo, incluyendo categorías demográficas, psicográficas, comportamentales o 

geográficas.  

En Latinoamérica, se han logrado avances de trascendencia en 

comprensión de la segmentación del mercado para posicionar eficazmente a las 

organizaciones. Los acuerdos entre las naciones latinoamericanas han permitido a 

las empresas de la región penetrar en diversos mercados objetivo en diferentes 

países. Los Tratados de Libre Comercio (TLC) son pactos entre varias naciones 

que facilitan el intercambio de bienes sin la imposición de impuestos, con el objetivo 

de impulsar los niveles de inversión.  

El 22 de agosto de 2006, Perú y Chile acordaron un (TLC) tratado de libre 

comercio, que se puso en vigencia en marzo de 2009. Marzo de 2023 marca el 14.º 

aniversario del inicio del comercio bilateral. Ambas naciones se conectaron 

mutuamente y crearon segmentos diferenciados, consolidando sus marcas en la 

percepción de los consumidores, la cual persiste hasta la fecha. 
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A nivel nacional, las empresas han realizado análisis de segmentación de 

mercado que revelan que los diversos orígenes socioeconómicos de los peruanos 

generan diversos gustos y preferencias. No obstante, este mercado presenta un 

potencial significativo, con siete segmentos de consumidores identificados, cada 

uno de los cuales refleja las necesidades específicas de la población. A lo largo de 

los años, empresas como el Grupo Romero y Gloria han consolidado una sólida 

presencia en la mente de sus consumidores. Este contexto nos inspira a realizar 

esta investigación, que busca principalmente explorar la correlación entre la 

segmentación demográfica y el posicionamiento de producto de Zampaya Outdoor 

Equipment. Esto nos permitirá sugerir estrategias optimizadas para la empresa. 

Segmentar el mercado y consolidar una posición sólida dentro del público objetivo. 

1.2. Formulación del problema  

1.2.1. Problema general 

PG ¿Qué relación existe entre las estrategias de segmentación y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment Juliaca-2023? 

1.2.2. Problemas específicos. 

PE1 ¿Qué relación existe entre la segmentación demográfica y el posicionamiento 

en la empresa Zampaya Outdoor Equipment? 

PE2: ¿Qué relación existe entre la segmentación psicográfica y el posicionamiento 

en la empresa Zampaya Outdoor Equipment? 

PE3: ¿Qué relación existe entre la segmentación conductual y el posicionamiento 

en la empresa Zampaya Outdoor Equipment? 
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PE4: ¿Qué relación existe entre la segmentación geográfica y el posicionamiento 

en la empresa Zampaya Outdoor Equipment? 

1.3. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN  

Este estudio se llevó a cabo con el propósito de determinar la relación entre 

la segmentación de mercado y el posicionamiento de la empresa Zampaya Outdoor 

Equipment. La segmentación, cuya esencia radica en comprender profundamente 

a los consumidores, es uno de las particularidades clave para el éxito empresarial. 

La capacidad de una empresa para dividir el mercado en segmentos específicos 

facilita un mejor entendimiento de su público objetivo, lo que resulta fundamental 

para alcanzar un posicionamiento sólido en el parecer de consumidores y obtener 

ventajas concurrentes frente a la competencia. 

Por esta razón, la investigación se justifica, en vista que las empresas 

requieren implementar estrategias efectivas de segmentación que les permitan 

identificar su mercado objetivo, comprender las necesidades comunes de los 

consumidores, satisfacerlas de manera adecuada y, de este modo, lograr un 

posicionamiento sólido tanto en el mercado como en la mente del consumidor. 

Es necesario realizar el estudio con la empresa Zampaya Outdoor 

Equipment porque los resultados obtenidos del análisis de mercado contribuirán a 

mejorar la estrategia de segmentación y posicionamiento de la empresa. Asimismo, 

el estudio se constituye como un importante referente para trabajos de investigación 

tanto privada como pública que profundice en alguna de estas variables en el futuro. 

A continuación, se presentan los resultados que dan cuenta de la relación 

existente entre la segmentación y el posicionamiento en la empresa Zampaya 
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Outdoor Equipment. De estos hallazgos, se elaborarán conclusiones que posibiliten 

formular orientaciones que faciliten el cumplimiento de las metas y objetivos de la 

empresa.  

Finalmente, se espera poner de relieve el impacto que esta investigación 

tendrá en la organización y dirección de empresas. Para esto, se llevará a cabo un 

análisis metodológico que incluya la aplicación de la técnica de encuesta a través 

de cuestionarios construidos especialmente para este propósito. Luego, se 

procederá a la verificación de las hipótesis con el propósito de lograr resultados 

que, en virtud de los fundamentos, se consideren comprometedores para los 

hallazgos investigativos. 

El objeto del estudio fue explorar la conexión entre la segmentación de 

mercado y el posicionamiento de Zampaya Outdoor Equipment. La segmentación, 

basada en una profunda comprensión del comportamiento del consumidor, es un 

elemento crucial para el éxito empresarial. La capacidad de una empresa para 

segmentar el mercado mejora la comprensión de su público objetivo, lo cual es 

crucial para establecer una presencia destacada en los consumidores y asegurar 

una ventaja competitiva sobre la competencia. 

Por consiguiente, la investigación tiene relevancia social, ya que las 

organizaciones deben adoptar estrategias de segmentación efectivas para 

identificar a su público objetivo, comprender los requerimientos predominantes de 

los consumidores, satisfacerlas adecuadamente y, en consecuencia, consolidar 

una sólida posición en el mercado y en la percepción del consumidor.  

El estudio es crucial, ya que sus hallazgos mejorarán las estrategias de 

segmentación y posicionamiento de Zampaya Outdoor Equipment. Además, 
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proporcionará una base fundamental para estudios posteriores sobre estas 

variables, ofreciendo ventajas tanto al sector privado como al público. Los hallazgos 

se presentan, destacando la correlación entre la segmentación y el posicionamiento 

de Zampaya Outdoor Equipment. Con base en estos conocimientos, se extraerán 

conclusiones que permitirán la formulación de recomendaciones para apoyar el 

logro de objetivos. 

Por último, se hará énfasis en la relevancia que esta investigación posee en 

el ámbito de la organización y gestión de empresas. Para estos fines, se utilizará 

un diseño metodológico que contemple la aplicación de una encuesta a través de 

cuestionarios elaborados ad hoc. En una fase posterior, se realizarán pruebas de 

hipótesis para llegar a resultados categóricos que verifiquen las conclusiones que 

de esta investigación se presente. 
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. OBJETIVO GENERAL 

OG: Establecer la relación que existe entre las estrategias de segmentación y el 

posicionamiento de la empresa Zampaya Outdoor Equipment de la Ciudad de 

Juliaca-2023. 

2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

OE1: Fundamentar la relación que existe entre la segmentación demográfica y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 

OE2: Fundamentar la relación que existe entre la segmentación psicográfica y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 

OE3: Fundamentar la relación que existe entre la segmentación conductual y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 

OE4: Fundamentar la relación que existe entre la segmentación geográfica y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment.  
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 
 

3.1.  ANTECEDENTES DE INVESTIGACIÓN  

3.1.1.  A nivel internacional 

Hernández (2018) En su investigación, recomendó realizar un análisis de 

mercado del público objetivo para evaluar eficazmente su conocimiento de la marca 

y establecer el posicionamiento de Toldos Malen. La metodología empleada es un 

enfoque analítico-sintético, junto con el razonamiento inductivo y deductivo. La 

información se recopiló mediante cuestionarios, utilizando la encuesta como 

herramienta principal. De este modo, se obtuvieron los datos esenciales para 

futuros análisis. La investigación concluyó que realizar estudios de mercado es 

esencial para que las organizaciones establezcan su posicionamiento eficazmente. 

Además, la identidad de la marca Toldos Malen se define por su representación 

visual, la cual se fortalece mediante técnicas de marketing específicas para lograr 

el posicionamiento requerido. 

Jiménez (2017) En su tesis de investigación, busca formular un conjunto de 

estrategias de posicionamiento para Fairis C. A. Este estudio empleó una 

metodología descriptiva y deductiva para obtener ventajas competitivas que 
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fortalezcan la posición de la empresa en el mercado. El cuestionario sirvió como 

una herramienta valiosa para recopilar información, revelando que la empresa 

presenta debilidades notables en la segmentación del mercado que requieren 

mejoras, a pesar de haber alcanzado un nivel satisfactorio de posicionamiento. 

Además, se sugirió una estrategia de capacitación para sensibilizar al personal de 

ventas y atención al cliente para generar ventajas competitivas. 

3.1.2.  A nivel nacional 

Morales (2021) Los autores realizaron un estudio para analizar la literatura 

actual y diseñar estrategias innovadoras de segmentación de mercado como medio 

para posicionar a las empresas. La metodología de investigación se formuló 

mediante una revisión combinada con un criterio cualitativo. La recopilación de 

datos incluyó artículos que cumplían con los criterios específicos del estudio. Los 

hallazgos del estudio enfatizaron la necesidad de que las organizaciones empleen 

una estrategia de segmentación excepcionalmente precisa, que les permita 

concentrarse eficazmente en su público objetivo. Un segmento claramente definido 

y gestionado con pericia resultará en una presencia más sólida en el mercado. 

Del Aguila (2020) realizó una investigación para explorar la conexión entre 

la segmentación de mercado y el desarrollo de productos en Lavandería Daewoo 

en Lima. Los datos recabados fueron de una muestra de 186 clientes quienes 

participaron llenado encuestas. La investigación utilizó un diseño no experimental, 

de tipo transversal y correlacional. Como resultado, se encontró una relación 

significativa entre las variables del estudio (segmentación de mercado y desarrollo 

de productos) que una mayor eficiencia en la segmentación de mercado mejora el 

desarrollo de productos. 
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Larrea (2019) En su estudio, intentó investigar la relación entre la 

segmentación del mercado y las estrategias de ventas. Para ello, empleó un diseño 

no experimental, transversal y correlacional con un enfoque cuantitativo. Se realizó 

una encuesta a una muestra de 42 gerentes que proporcionaron la información 

necesaria para el análisis. Los resultados indicaron claramente que existe una 

correlación significativa entre las variables, lo que demuestra que una mayor 

segmentación del mercado potencia las estrategias de ventas. 

3.1.3 A nivel regional 

Arias & Chambilla (2016) En el estudio se buscaron identificar los segmentos 

de mercado idóneos para posicionar eficazmente la oferta de turismo rural en la 

Península de Chucuito. Para el caso, se diseñó una investigación utilizando un 

acercamiento cualitativo. La investigación se acompañó de un enfoque descriptivo 

y correlacional. La información fue recolectada a partir de una encuesta que fue 

realizada a un grupo de 38 empresarios y 123 turistas. En conclusión, el estudio 

determina que una segmentación de mercado eficaz desempeña un papel crucial 

para establecer una posición estratégica en el sector turístico de la Península de 

Chucuito. 

Ccopa (2019) El investigador se propuso examinar el branding para el 

posicionamiento de viajes Inca Lake. Para ello, se empleó una metodología 

cuantitativa, descriptiva y no experimental. La información se recopiló mediante 

entrevistas con los directores de la organización. Los hallazgos indicaron que, si 

bien el posicionamiento actual de la empresa es favorable, existe margen de mejora 

mediante estrategias específicas que podrían elevar la imagen de Inca Lake ante 

los consumidores y garantizar su sostenibilidad a largo plazo. 
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3.2.  BASES TEÓRICAS 

3.2.1.  Estrategia de segmentación  

Kotler & Armstrong (2013).Señalan que la segmentación de mercado 

permite a las organizaciones dividir mercados diversos y extensos en grupos más 

pequeños de personas con preferencias y requisitos similares. Esto les permite 

dirigirse de forma más eficiente y eficaz a estos segmentos con productos y 

servicios a medida que satisfacen sus gustos y necesidades particulares (p. 165). 

Bradley (2003).La segmentación exitosa del mercado proviene de una 

combinación de teoría y experiencia. Por lo general, los segmentos de mercado son 

fácilmente identificados por los gerentes que conocer bien a sus clientes. 

Abarcando lo teórico hay un número de métodos de segmentación del mercado. 

Los enfoques más tradicionales incluyen el uso de la demografía del comprador o 

factores socioeconómicos, el tamaño de compra, la motivación para comprar y la 

forma de comprar como formas de segmentando el mercado. Otros métodos 

incluyen el uso de ciclos de vida, familia y ciclos de innovación de productos (p.46) 

Un segmento de mercado, se define como un grupo de clientes cuyas 

reacciones esperadas son similares para una mezcla de mercadotecnia dada. Un 

segmento busca un conjunto único de beneficios del producto o servicio adquirido. 

Para Porter (1980).Un segmento de mercado, se refiere a un grupo de 

clientes con deseos comparables. La segmentación también puede entenderse 

como un enfoque estratégico de marketing que implica dividir un mercado en 

subconjuntos identificables de consumidores, de los cuales se seleccionan uno o 
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más segmentos objetivo para recibir una estrategia de marketing personalizada, 

dirigida a un grupo con preferencias y necesidades similares. 

Figura 1 

Segmentación de mercado  

     
             Nota. Los objetivos de la Segmentación de mercado Tower (2008) 

 
3.2.1.1.  Proceso de la segmentación de mercado 

Bradley (2003) Se pueden emplear numerosos métodos para la 

segmentación del mercado. Muchos se basan en comprender las necesidades y 

deseos fundamentales, midiendo al mismo tiempo las formas de compra de los 

distintos segmentos de clientes. La segmentación del mercado implica que una 

organización divida su mercado global en grupos más pequeños donde las 

respuestas a las estrategias de marketing difieren significativamente entre estos 

grupos, mientras que la variación dentro de cada uno es mínima. La segmentación 

puede considerarse un proceso de agregación que comienza con un segmento 
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adecuado y precisos de 
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específico de clientes. Al seleccionar segmentos de mercado para mezclas de 

marketing separadas, la organización considera factores tales como: 

- Tamaño de mercado 

- Competencia 

- Demanda efectiva en el segmento 

- Compatibilidad de productos y servicios con las necesidades del segmento. 

3.2.1.2.  Criterios para la segmentación de mercados  

Tower (2008) Las reglas para la segmentación son fáciles la idea es 

identificar un segmento de mercado que coincida con el producto o servicio que se 

ventilan, con el objetivo de alcanzar resultados rentables. Esto significa que el 

segmento debe ser (p. 170) 

Identificable: Debe poder identificarse como una sección separada del mercado 

general y debe mostrar alguna característica común que lo distinga del mercado 

general. 

Reconocible: Los miembros del segmento se reconocen como "diferentes" y no 

otras organizaciones en la cadena de distribución reconocen el segmento, Si ni el 

comprador ni quienes los atienden reconocen el segmento es poco probable que 

sea una opción exitosa. Es más probable que sea un segmento "creado" en la 

mente de una persona que cree firmemente en los beneficios de un producto en 

particular. Esto, sin embargo, no es cierto 

Sustancial, Debe ser lo suficientemente significativo para validar los esfuerzos del 

comercializador. 
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Rentable Debe ser capaz de lograr los objetivos deseados. Los segmentos pueden 

identificarse y utilizarse como un medio para ingresar a un mercado incluso aunque 

produzcan poco o ningún beneficio. Este tipo de situación se encuentra a menudo 

en marketing internacional si una organización sólo quiere tener una "presencia" en 

el mercado por una razón u otra. 

Accesible: El comercializador debe ser capaz de llegar al segmento de manera 

eficiente de nada sirve identificar un segmento potencial si no puedes atenderlo 

debidamente. 

Medible: Necesita saber el tamaño del segmento antes, durante y después de sus 

actividades. Si no se puede medir, no se puede evaluar su éxito. Alguien dijo una 

vez "Si no puedo medirlo, no puedo manejarlo" y esto es muy cierto. 

Confiable/estable El segmento elegido debe demostrar una historia y un futuro. Si 

un segmento de repente aparece, digamos debido a una moda pasajera, puede 

que no sea ni estable ni fiable. A menos que la organización es capaz de moverse 

rápidamente y satisfacer la necesidad inmediata,  

Sostenible: La organización debe ser capaz de servir al segmento a largo plazo. 

Es inútil identificar un segmento que es tan grande que es imposible de mantener.  

3.2.2.  Segmentación demográfica  

Bradley (2003).Se basa en la clasificación del mercado por grupo de edad, 

sexo o grado social, estilo de compra, etc. Los clientes mayores tienden a comprar 

más que la gente más joven. El consumo del producto puede relacionarse de 

manera similar con un el género de la persona. Los hombres y las mujeres compran 

diferentes productos y tienen diferentes necesidades. El ciclo de vida familiar 
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también puede ser relevante para la compra de bienes de consumo. El tamaño de 

la familia puede generar diferentes patrones de consumo, al igual que el nivel 

educativo. Las familias con hijos adultos y personas mayores también tienen 

diferentes necesidades y patrones de gasto (p.51). 

Edad La edad sigue siendo una base válida para la segmentación de 

mercados estos pueden ser segmentos de jóvenes, adolescentes, niños y adultos 

dependiendo el segmento que se escoja se debe aplicar diferentes estrategias de 

marketing con la única intención de buscar – mayor interactividad y participación 

con los consumidores. 

Género El género se refiere a las distintas maneras en que hombres y 

mujeres procesan la información. Un importante estudio de investigación descubrió 

que hombres y mujeres responden de forma diferente a diversos aspectos de la 

comunicación escrita. Las mujeres tienden a interactuar positivamente con colores 

vibrantes, imágenes y fotografías, mientras que los hombres son atraídos por 

titulares llamativos, viñetas y gráficos. 

Grado social el grado social está relacionado directamente con la comprar 

todo lo que se requiere es que los datos sean analizados según la ocupación del 

'principal fuente de ingresos en el hogar', y a partir de esto, todos pueden 

posicionarse dentro de las distintas categorías de grado social y su poder de 

adquisición. 
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3.2.2.1.  Aspectos a tomar en cuenta en la segmentación demográfica 

Figura 2 

Aspectos para tomar en cuenta en la segmentación demográfica  

 
Nota. Se muestra los aspectos de la segmentación demográfica Bradley (2003) 

3.2.3.  Segmentación psicográfica  

Bradley (2003).La segmentación psicográfica clasifica a las personas en 

grupos únicos según sus creencias, comportamientos, estilos de vida, intereses y 

rasgos de personalidad. La segmentación, repercute su noción en el análisis de las 

personas, sus estilos de vida y motivaciones, para posteriormente evaluar cómo los 

diferentes elementos de marketing se alinean con sus vidas. Diversos estudios han 

propuesto utilizar el estilo de vida como base para la segmentación; sin embargo, 

este método suele presentar dificultades en cuanto a la medición y la accesibilidad. 

Baker (2003).La segmentación psicográfica abarca el estilo de vida. Lo cual 

quiere decir que el interés de una persona en varios productos y servicios está 

influenciado por el estilo de vida. factores y en muchos casos los productos que la 

gente usa reflejan su individual estilo de vida Existe una tendencia cada vez mayor 
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entre los fabricantes de productos y marcas a segmentar sus mercados según el 

estilo de vida o psicográfica del consumidor. 

3.2.3.1. Secciones de la segmentación psicográfica  

Tower (2008) La segmentación psicográfica se basa, en términos generales, 

en estilos de vida y se puede subdividir en dos secciones principales:  

Tabla 1 

Secciones de la segmentación psicográfica  

SOCIALES PSICOLÓGICO 

 Cultura: las creencias generales 

y los estándares aceptados de 

una sociedad. 

 Personalidad: serio, 

amante de la diversión, 

agresivo, soñador. 

 Subcultura: una sección distinta 

de una "cultura" que mostrará 

características adicionales que lo 

distinguen del resto de la 

sociedad 

 Actitudes: reacción frente a 

un producto o servicio mente 

abierta, cínicas, amabilidad. 

 Clase: alta, media, baja, A, B, C1, 

D, etc 

 Motivación: muy motivado, 

no interesado. 

 Grupo(s) – interés, pasatiempo, 

causa especial. 

 Patrón de compra: 

compradores impulsivos, 

extravagantes, cuidadosos. 

 Familia: casado, soltero, etapa 
del ciclo de vida familia 

 Opiniones: sobre lo que le 
gusta o no le gusta. 

Nota. La tabla muestra las estrategias de marketing según Tower (2008) 

3.2.4.  Segmentación conductual  

Kotler & Armstrong (2013).La segmentación conductual clasifica el mercado 

en grupos diferenciados según el conocimiento, las percepciones, los patrones de 

uso o las reacciones de los consumidores ante un producto o servicio. Muchos 

profesionales del marketing consideran que los factores conductuales son la base 

más eficaz para una segmentación de mercado precisa y eficiente (p. 170). 
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Tower (2008).La segmentación conductual ofrece a las organizaciones la 

capacidad predictiva, mediante el análisis histórico patrones de comportamiento del 

consumidor para predecir e influir en las compras futuras del consumidor 

comportamientos y resultados por lo cual ayuda a tomar decisiones más 

inteligentes sobre cómo asignar mejor el presupuesto y los recursos, el tiempo 

mediante la identificación rentable y de alto valor segmentos de consumidores e 

iniciativas con el mayor impacto potencial en el negocio. Utilizando sus 

competencias centrales, también deben distinguirse de los competidores. Por 

consiguiente, la comprensión efectiva de los procesos internos de la empresa en 

relación con el diseño y desarrollo de nuevos productos es crítico, porque estos 

atributos brindarán una ventaja competitiva en el mercado, en el que la empresa 

opera, en el futuro. El estratega luego decide si dirigir su atención a un pequeño 

grupo de ellos, o a todos a la vez. No obstante, la práctica general es que si una 

empresa adopta el segundo enfoque, se suelen hacer algunos pequeños ajustes a 

la mezcla de marketing utilizada en otras regiones del mundo para atender las 

preferencias locales. Esto permite que los estímulos visuales capten la atención de 

los profesionales del marketing. Elecciones claras y objetivos bien definidos guían 

la creación de diseños de productos o paquetes atractivos, lo que facilita alabar y 

proporcionar estímulos relacionados con la marca que ayudan a dirigir y, en última 

instancia, persuadir a los consumidores a comprar la marca anunciada. 

Dhamer (2001).La segmentación conductual se funda en una serie de 

condiciones de comportamiento, incluyendo actitudes, conocimientos, beneficios 

buscados por el comprador, voluntad de innovar, estado de lealtad, tasas de uso y 

respuesta a un producto. De estos, la segmentación de beneficios (en otras 

palabras, razones para creer) es probablemente el más conocido y utilizado, y se 
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basa en la suposición de que son los beneficios lo que la gente busca de un 

producto que proporcionan las bases más apropiadas para dividir un mercado (p. 

382) 

3.2.4.1. Tipos de segmentación conductual    

Los autores Hernández & Maubert (2009) Destacan que, entre los diversos 

métodos de segmentación, la segmentación conductual destaca como una de las 

estrategias más populares e impactantes para impulsar las ventas y fidelizar a los 

clientes. De todos, la segmentación por beneficios (o razones para creer) es 

probablemente la más conocida y utilizada, sustentándose en la suposición de que 

los beneficios son lo que la gente busca de un producto. Esta estrategia contempla 

la fragmentación del mercado en zonas geográficas que incluyen naciones, 

regiones, condados e incluso ciudades. Luego, el estratega decide a cuáles de esos 

espacios geográficos mayormente opera, ya sea a todos ellos o, por el contrario, a 

solo unos pocos. Dentro de esta categoría de segmentación, se distinguen los 

siguientes tipos: 

Segmentación conductual por beneficios: está enfocada en aquellos usuarios o 

consumidores potenciales que buscan un producto o servicio por los beneficios que 

obtienen al obtenerlo y suelen convertirse en clientes habituales: 

Figura 3 

Segmentación conductual por beneficios  

 
      Nota. la figura muestra la segmentación conductual por beneficios  

Consumidores por ocacion Consumidores por lealtad
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Segmentación conductual por tiempo de uso. Este enfoque de segmentación se 

centra en la frecuencia con la que los usuarios o consumidores compran o utilizan 

un producto o servicio, lo que permite clasificarlos en tres grupos distintos:  

Figura 4 

Segmentación conductual por frecuencia de uso  

 
    Nota. La figura muestra la segmentación conductual de uso    

Segmentación conductual por cantidad de uso: Esta segmentación enfatiza el 

volumen o cantidad de productos o servicios que adquiere el consumidor. 

Figura 5 

Segmentación conductual por cantidad de uso  

 
  Nota. La figura muestra la segmentación conductual por calidad de uso   

3.2.5. Segmentación geográfica  

Kotler & Armstrong (2013).Este tipo implica dividir el mercado en áreas 

geográficas específicas, como países, regiones, estados, ciudades, pueblos o 

incluso barrios más específicos. Una organización puede ofrecer sus productos o 

servicios en una o varias regiones geográficas donde sus clientes comparten 

necesidades y preferencias similares (p. 165). 

Dhamer (2001) La segmentación geográfica es uno de las técnicas antiguas 

y amplias para segmentar mercados, aplicable tanto al sector de consumo como al 
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industrial. Este enfoque implica categorizar los mercados en diversas divisiones 

geográficas, como países, regiones, condados y ciudades. El estratega entonces 

elige operar en solo unos pocos o en todos ellos. Sin embargo, por lo general, si 

una empresa sigue este segundo enfoque, modificaciones menores a menudo se 

hacen a la mezcla de marketing utilizada para diferentes áreas geográficas con el 

fin de tener en cuenta los diferentes gustos y preferencias regionales. 

En este tipo de segmentación se debe considerar aspectos como:  

- Ubicación o localización geográfica del mercado. 

- Tipo y densidad de población estas pueden ser urbano, suburbano y rural. 

- Clima y la temperatura del mercado que se pretende segmentar debe ir acorde 

con el producto o servicio que se va a brindar. 

- La cultura y costumbres es un factor importante de la segmentación geográfica 

las organizaciones deben adaptarse a la cultura del mercado para ser exitosas. 

- Idioma el idioma es primordial para una segmentación geográfica. 

3.2.6. Posicionamiento  

Kotler & Keller (2006)  Afirman que el posicionamiento tiene como objetivo 

crear una percepción distintiva de una organización, garantizando que presida un 

lugar único en la mente de los consumidores y permanezca allí (p. 310). La 

segmentación demográfica se basa en dividir un mercado por edad, género, estatus 

social, hábitos de compra, y así sucesivamente. Los clientes mayores tienden a 

gastar más que los más jóvenes. Del mismo modo, el género de una persona puede 

relacionarse con el consumo de un producto. Diferentes productos son comprados 

por hombres y mujeres, y tienen diferentes necesidades. El ciclo de vida familiar 

también podría ser relevante al considerar la compra de bienes de consumo. El 
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tamaño de la familia puede crear diferentes patrones de consumo, así como el nivel 

educativo. Las familias con hijos adultos y ancianos también tienen diferentes 

necesidades y patrones de gasto. Múltiples investigaciones han sugerido emplear 

el estilo de vida como base para la segmentación; sin embargo, este enfoque tiende 

a presentar desafíos en términos de medición y accesibilidad. La segmentación 

conductual ofrece a las organizaciones la capacidad de prever analizando patrones 

históricos del comportamiento del consumidor para anticipar e influir en futuras 

compras, lo que ayuda a tomar decisiones más inteligentes sobre la asignación 

presupuestaria, el gasto de recursos y la inversión de tiempo al identificar 

segmentos de consumidores de alto valor y las iniciativas con el mayor impacto 

empresarial potencial. 

Según Thompson (2004).Como se menciona, el fundamento del 

posicionamiento comienza con un producto. Con esto, nos referimos a un bien, un 

servicio, una organizacion e, incluso, una persona, que participa en un proceso para 

lograr establecer una posicion firme y estable en un determinado mercado y, sobre 

todo, en la mente del consumidor. Esto se puede lograr creando una buena imagen, 

obteniendo un primer producto en la industria, dando competencia distinta, o 

modificando completamente el antagonismo de la industria. 

Según Baker (2003).El posicionamiento implica crear una imagen distintiva 

y una propuesta de valor que permita a los consumidores del mercado objetivo 

comprender lo que representa una empresa o marca en comparación con sus 

competidores. De esta manera, la organización busca transmitir un mensaje claro 

a los consumidores, a la vez que busca obtener una ventaja competitiva que, en su 

opinión, atraerá a clientes de su público objetivo. 
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Drummond & Ensor (2001) Habiendo seleccionado un mercado o mercados 

objetivo, la organización tiene que decidir sobre qué base competirá en el segmento 

o segmentos elegidos. ¿Cómo puede combinar mejor sus activos y competencias 

para crear un distintivo oferta en el mercado? Esto tiene que hacerse de tal manera 

que los consumidores puedan asignar una posición específica al producto o servicio 

de la empresa dentro el mercado, en relación con otros productos una empresa 

puede alcanzar el posicionamiento dando a conocer los siguientes (p. 182). 

- Atributos del producto. 

- Beneficios de obtener el producto o servicio  

- Ocasiones de uso del producto o servicio  

- Tipos de usuarios al que va dirigido el producto  

- Usos del producto o servicio según las actividades que realiza el consumidor. 

- Origen del producto. 

3.2.6.1. Estrategias de posicionamiento 

Thompson (2004) Todas las organizaciones buscan lograr un 

posicionamiento, donde se garantice la aceptación de los consumidores para lo cual 

tiene una serie de estrategias, competencias básicas, tendencias actuales y futuras 

del mercado, conocer los deseos, necesidades y percepciones de los clientes. 

Figura 6 

Estrategias de posicionamiento  

Nota. La figura muestra las estrategias de posicionamiento  

Conexión con 
los clientes 

Diferenciación Credibilidad Innovar



24 
 

Conexión con los clientes Las organizaciones para lograr el 

posicionamiento deben conectar con los clientes, conocer sus necesidades 

funcionales y buscar la forma de satisfacer las necesidades emocionales debido a 

que los clientes definen experiencias ideales y perciben el mundo con que 

interactúan, puede determinar lo que les falta. Se pueden emplear una variedad de 

métodos para la segmentación de mercado. La mayoría de estos métodos derivan 

de la identificación de las necesidades y deseos subyacentes y, al mismo tiempo, 

del comportamiento de compra entre diferentes grupos de clientes. La 

segmentación de mercado significa que una empresa divide su mercado total en 

submercados más pequeños, donde la respuesta a las estrategias de marketing 

difiere enormemente entre los grupos, y es mínima dentro de ellos. Puede 

considerarse un proceso de agregación que comienza con un segmento. 

Credibilidad. Para que los clientes sean leales a una marca, la marca debe ser fiel 

a sí mismo y cumplir las promesas que hace. 

Innovar. El éxito continuo de una marca radica en su capacidad no solo para seguir 

siendo relevantes en un mundo cambiante, sino también para fomentar la 

innovación y traer nuevos productos y extensiones de línea a su valor proposición. 

3.2.6.2. Ventajas del posicionamiento  

Las ventajas que un buen posicionamiento, aporta a una marca de la 

organización podemos destacar algunas señaladas por los autores: Ibáñez & 

Manzano (2007) 

- Facilita la elección del producto que vaya de acuerdo con las necesidades y 

deseos del consumidor. 
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- Marca una diferencia más clara del producto o servicio respecto a la propuesta 

comercial de la competencia.  

- Proporciona un incremento en el valor agregado de la marca 

- Permite organizar actividades de marketing para permanecer en la mente del 

consumidor. 

- Genera fidelidad por parte del consumidor hacia la organización. 

- Mejor conocimiento del mercado. 

- Mejor conocimiento de los gustos y necesidades de los consumidores. 

- Permanecer en la mente del consumidor  

- Generar valor de marca, para la inversión en marketing.  

- Genera mayor rentabilidad para la organización. 

3.2.7. Atributos  

Hernández & Maubert (2009)  Los atributos del producto se refieren a todas 

las características de un producto o servicio que brindan beneficios de satisfacción 

al consumidor impactando su percepción. Estos atributos, en su esencia, como tal, 

deben satisfacer los deseos y necesidades del consumidor. 

Los atributos abarcan todas las particularidades de un producto o servicio, 

tanto físicas como no físicas, desde la fase de producción hasta el consumidor final. 

Las empresas han dirigido su visión donde el desarrollo exitoso de nuevos 

productos requiere más que simplemente identificar las necesidades del cliente y 

crear productos que las satisfagan. También deben destacarse de la competencia 

aprovechando sus fortalezas clave. Además, es fundamental comprender 

claramente los procedimientos internos de la empresa para crear nuevos productos 
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con características específicas, ya que estos atributos, en última instancia, 

proporcionarán una ventaja competitiva en el mercado. 

Los atributos de los productos pueden pertenecer a diferentes categorías como:  

1. Atributos físicos: Las características tangibles del producto abarcan todos los 

rasgos detectables, incluidas sus dimensiones, tono, masa, tacto y más. 

2. Atributos técnicos: Sn todas aquellas características que conforman la 

composición de materiales, calidad de resistencia al agua y facilidad de uso, etc. 

3. Atributos de marketing: Está estrechamente vinculado a la satisfacción de los 

deseos de los consumidores y a cómo comunican el producto o servicio a través 

de descripciones, esfuerzos de marketing y estrategias de precios. 

4. Atributos logísticos: relacionado con toda la gestión hasta que el bien llegue 

al adquiriente final como por ejemplo el tipo de embalaje, plazo de entrega 

estimado, almacenaje y cuidados del producto, etc. 

3.2.7.1. Principales atributos del producto  

Figura 7 

Atributos de un producto  

 

Nota. Teoría de los atributos de un producto Hernández & Maubert (2009)    

Atributos de un producto 

Nucleo

Calidad 

Precio 

Envase

Diseño

Marca

Servicio

Imagen del producto 

Imagen de la empresa
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3.2.8. Percepción del cliente  

Kotler & Keller (2006).La percepción se refiere al método mediante el cual 

los consumidores eligen, organizan y descifran la información sobre un producto o 

servicio. El concepto de percepción sugiere que los profesionales del marketing 

incorporan mensajes ocultos en sus anuncios o empaques, a menudo sin que los 

consumidores se den cuenta. Aunque pasan desapercibidas, estas señales sutiles 

pueden influir significativamente en el comportamiento del consumidor, impactando 

así la influencia de la marca de una organización. La exitosa segmentación de un 

mercado proviene de una mezcla de teoría y experiencia. Como regla general, los 

segmentos de un mercado son fácilmente discernibles para los gerentes que tienen 

un buen entendimiento de su clientela. En términos teóricos, existen una serie de 

métodos de segmentación del mercado. Sobre todo, estos incluyen los datos 

demográficos y socioeconómicos del comprador, volumen de compras, motivación 

de compra y métodos de compra como formas de segmentación de mercado. Otros 

métodos incluyen el uso de ciclos de vida, ciclo familiar y de innovación de 

productos. 

García (2012).La percepción del cliente sobre el producto o servicio de una 

organización, se refiere a la impresión subconsciente que los consumidores se 

forman a partir de sus interacciones con la organización respecto a un producto, 

servicio o marca en particular. Esto puede ocurrir de forma directa o sutil. La 

percepción del cliente varía considerablemente, ya que cada persona tiene formas 

de pensar y sentir únicas. 
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3.2.8.1. Modos de percepción del cliente 

García (2012).La perspectiva está intrínsecamente ligada a nuestros 

órganos sensoriales. Estos órganos sensoriales nos permiten percibir el mundo a 

través de la vista, el oído, el olfato, el gusto y el tacto. En consecuencia, la forma 

en que nuestros sentidos responden a los estímulos externos determina nuestra 

comprensión de una marca, un producto o un servicio. El estudio también sugiere 

que la investigación de mercado en las organizaciones es muy crítica para 

posicionarlas adecuadamente en el mercado. Además, la identidad de Toldos 

Malen está definida por el logo de la marca que, a través de estrategias de 

marketing adecuadas dirigidas a lograr un posicionamiento específico, refuerza la 

identidad visual de la marca. Se presentan estrategias de marketing que ayudan en 

la atención tanto al sector público como al privado. Estos hallazgos se presentan 

resaltando la correlación que existe entre la segmentación y el posicionamiento de 

Zampaya Outdoor Equipment. Con esta información, se redactarán conclusiones 

preliminares para formular recomendaciones estratégicas destinadas a lograr los 

objetivos establecidos. De esta manera, se obtuvieron datos esenciales para un 

análisis posterior. 

a) Modo Visual de Percepción: Al observar un objeto, desarrollamos una 

evaluación del mismo. Si nos atrae a primera vista o capta nuestra atención, 

empezamos a considerarlo una opción viable para futuras elecciones. Como 

resultado, los estímulos visuales captan la atención de los profesionales del 

marketing. Al crear productos o envases atractivos, el objetivo es ofrecer a los 

consumidores estímulos visualmente atractivos que fomenten percepciones 
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favorables, guiándolos finalmente a la decisión de compra de la marca 

promocionada. 

b) Modo de percepción auditivo: Los sonidos transmiten información a nuestro 

cerebro. Nuestros oídos están sintonizados con frecuencias sonoras 

específicas. Numerosos estudios indican que nuestros oídos pueden detectar 

sonidos en el rango de frecuencia de 12 000 a 15 000 hercios. Si la frecuencia 

de los sonidos supera los 20 000 hercios, es posible que no los percibamos 

conscientemente, a pesar de que llegan a nuestros oídos. Los profesionales del 

marketing pueden obtener información valiosa de esta observación. Deben 

incorporarla activamente en sus mensajes publicitarios. Superar los niveles de 

sonido máximos puede molestar a los clientes, comprometiendo sus intereses. 

c) Modo Olfativo de Percepción: A menudo experimentamos el olfato y el gusto 

simultáneamente. Al estar entrelazados, ambos se abordan simultáneamente 

en este análisis del modo de percepción olfativa. Cuando una persona tiene una 

percepción olfativa y gustativa favorable de un producto, sus probabilidades de 

comprarlo aumentan significativamente. Por lo tanto, es fundamental elegir los 

aromas y sabores de sus productos en función de las preferencias olfativas y 

gustativas de sus clientes objetivo para garantizar su aceptación. 

d) Percepción del tacto: Seleccionar una marca específica es crucial para los 

consumidores. Al tocar un objeto, podemos discernir sus cualidades, como 

suavidad, dureza, tersura, grosor, etc. La sensación del tacto evoca una 

respuesta positiva, que puede llevarnos a considerar la compra de un producto. 

3.2.8.2. Factores que influyen en la percepción del cliente  

- Experiencia personal con la marca del producto o servicio  
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- Las recomendaciones de terceros pueden crear una percepción positiva o 

negativa del producto o servicio incluso antes de que lo consuman. 

- Las opiniones sobre el producto o servicio. 

3.2.9. Diferenciación  

Kotler & Keller (2006).Afirman que, para evitar la trampa de los productos 

básicos, las organizaciones deben partir de la premisa de que todo puede 

diferenciarse. Esto implica aprovechar su conocimiento actual sobre las 

preferencias, necesidades y deseos de los consumidores a la hora de comprar 

productos o servicios. Para obtener una ventaja y cumplir los requerimientos de los 

consumidores con mayor eficacia, las marcas deben diferenciarse de sus 

competidores. 

Thompson (2004).La diferenciación implica mejorar un producto o servicio 

de forma que lo distinga de la competencia, aumentando así su valor. Al analizar el 

entorno competitivo actual y futuro, junto con las ventajas y desventajas de nuestros 

productos y servicios, considerando las percepciones y necesidades de los clientes, 

así como las fortalezas actuales de nuestra organización, podemos identificar 

oportunidades de liderazgo para influir en las perspectivas de los consumidores e 

impulsar un cambio significativo. Varias empresas han realizado análisis de 

segmentación de mercado, que indican que los diferentes orígenes 

socioeconómicos de los peruanos dan lugar a diversos gustos y preferencias. Aun 

así, hay siete segmentos en este mercado que se han identificado, cada uno 

reflejando las distintas necesidades de la población, lo que indica que todavía es 

un mercado con un potencial significativo. 
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3.2.9.1. Estrategias de diferenciación  

Kotler & Keller (2006) Señalan que, en un mercado altamente competitivo, 

las empresas deben tener una visión más allá de sus zonas de confort; emplear 

diversas estrategias de diferenciación puede darles una ventaja competitiva. 

a) Diferenciación por medio del producto 

Las empresas pueden diferenciar sus marcas destacando las cualidades 

únicas de sus productos, como sus características, componentes, diseño, 

durabilidad y, sobre todo, la fiabilidad que ofrecen a los consumidores. Además, 

deben centrarse en diferenciar sus servicios ofreciendo orientación al consumidor, 

mejores servicios, formación para empleados, opciones de entrega y procesos de 

pedido, ya que estos son elementos cruciales para una diferenciación eficaz. 

b) Diferenciación por medio del personal 

Las empresas pueden ganar una ventaja positiva sobre sus competidores al 

contar con recursos humanos altamente capacitados y altamente competentes que 

eclipsan a sus competidores. El éxito de las organizaciones a menudo depende de 

sus recursos humanos, por lo que es crucial que inviertan en la preparación de sus 

empleados para generar un impacto significativo. Los empleados bien capacitados 

poseen atributos específicos, como experiencia, confiabilidad, responsabilidad y 

compasión, entre otros. 

c) Diferenciación por medio del canal  

Las empresas pueden lograr una ventaja competitiva diferenciándose de sus 

competidores mediante sus estrategias de distribución. Acceder a zonas de difícil 
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acceso ofrece una ventaja considerable. Contar con canales de distribución que 

transporten eficazmente productos o servicios a los consumidores es una ventaja 

significativa. Con el paso del tiempo, el Grupo Romero y Gloria, entre otras 

empresas, han logrado posicionarse en la mente de sus consumidores. Este 

panorama nos motiva a realizar la investigación cuyo objetivo principal es analizar 

la relación entre la segmentación demográfica y el posicionamiento de la marca 

Zampaya Outdoor Equipment. De esta manera, será posible proponer estrategias 

más adecuadas para la empresa. Consolidar una identidad en la mente del 

consumidor y segmentar el mercado. 

d) Diferenciación por medio de la imagen 

Los consumidores reaccionan de forma diversa a las imágenes que 

presentan las distintas empresas y marcas. La imagen de la empresa funciona 

como su marca registrada e influye en la elección que los consumidores tienen de 

la organización. Los objetivos principales de la diferenciación de imagen son 

transmitir rápidamente las características del producto y evocar sentimientos en el 

consumidor mediante la representación visual. 

3.2.10. Ventajas competitivas 

Para Porter (1998). La ventaja competitiva se define como un rasgo distintivo 

y duradero que distingue a una empresa de sus competidores en el mismo 

mercado. Esta ventaja distintiva posiciona a las organizaciones en una posición 

más favorable frente a sus rivales. Las firmas globales más grandes comprenden 

que la segmentación facilita la identificación de características del consumidor 

como la edad, el género, el estilo de vida, los valores, el ingreso, la dinámica familiar 
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y el estatus social. Esto permite a las empresas hacer una segmentación más 

precisa y adaptada a su público, incluyendo variables demográficas, psicográficas, 

comportamentales o geográficas. En este sentido, estudios sobre consenso en 

segmentación han señalado que la subdivisión de un mercado en segmentos 

diferenciados, con características distintas, es clave para que las organizaciones 

logren un posicionamiento efectivo. Este enfoque ha sido exitoso durante muchos 

años, ya que permite a las grandes corporaciones conectar de forma más eficaz 

con los públicos objetivos. 

Kumar (2013), un objetivo primordial de cualquier estrategia empresarial es 

establecer una ventaja competitiva duradera. Esto sugiere que una estrategia 

conducirá a un rendimiento mejorado y duradero dentro del sector a lo largo del 

tiempo. La ventaja competitiva se define mediante una red de ideas 

interconectadas, que incluyen: 

Desempeño superior: Con frecuencia se evalúa en función de métricas como 

mayores márgenes de ganancia en relación con las ventas o la inversión, mayores 

ingresos por unidad, menores costos por unidad y mayor participación de mercado, 

entre otros factores. 

Estrategia: El plan de acción que la empresa pretende implementar para obtener 

una ventaja competitiva. 

Competencias centrales: se refieren a la comprensión, las habilidades y los 

procesos organizados únicos que distinguen a la empresa de sus competidores y 

sirven como base para su estrategia general. 
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Innovación: La rápida evolución del panorama empresarial global exige que las 

empresas cultiven constantemente nuevas habilidades y capacidades esenciales 

para superar a sus competidores en la carrera de la innovación. 

Configuración: alude a la organización global de las actividades de la organización 

que generan valor. 

Coordinación o integración: Alude a la manera en que las actividades de creación 

de valor se sincronizan a través de fronteras nacionales o globales.  

Capacidad de respuesta: Indica la capacidad de la empresa para abordar las 

necesidades del cliente de manera eficaz. 

3.2.10.1. Características de la ventaja competitiva  

- Debe ser única en el mercado Enel que se mueve. 

- Debe ser difícil de copiar e imitar  

- Debe ser sostenible en el tiempo. 

3.3.  MARCO CONCEPTUAL. 

3.3.1. Atributos  

Las características de un producto engloban todas las cualidades que éste 

posee, las cuales a su vez ofrecen beneficios o satisfacción al consumidor. 

3.3.2. Diferenciación  

La diferenciación es agregar valor al producto o servicio lo que las hace 

sobresalir de sus competidores. Al evaluar la corriente y panorama competitivo 
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futuro y las fortalezas y debilidades de ofertas de productos y servicios que 

marquen una diferencia.  

3.3.3. Estrategia de segmentación  

Es el enfoque que emplean las organizaciones para dividir mercados 

grandes y diversos en grupos más pequeños de personas con preferencias y 

requisitos similares. Esto les permite conectar con estos segmentos de forma más 

eficiente y eficaz con productos o servicios a medida que satisfacen sus 

necesidades específicas. 

3.3.4. Percepción del cliente 

Es la impresión implícita que se forman los consumidores respecto de un 

producto, servicio o marca por medio de sus experiencias sensoriales (vista, olfato, 

gusto, tacto y oído), moldeadas por interacciones directas e indirectas con la 

organización. 

3.3.5. Posicionamiento  

Empieza con un producto o servicio que busca hacerse un hueco en un 

mercado específico. El objetivo principal es establecer y mantener una presencia 

significativa en el conocimiento del consumidor, ya sea siendo pionero en el 

mercado o creando una identidad única frente a la competencia. 

3.3.6. Segmentación conductual  

La segmentación conductual clasifica el mercado en grupos distintos en 

función del conocimiento, el uso o las reacciones de los consumidores hacia el 
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producto o servicio ofrecido, así como su grado de aceptación influenciado por su 

comportamiento. 

3.3.7. Segmentación demográfica  

Hace alusión a dividir un mercado en grupos más pequeños utilizando 

criterios como la edad, el sexo, el estatus socioeconómico y la compra conducta de 

los potenciales individuos marketeados. 

3.3.8. Segmentación geográfica 

La segmentación geográfica emplea un enfoque para categorizar el mercado 

en varias divisiones geográficas, incluidos países, regiones, estados, pueblos, 

ciudades o incluso vecindarios específicos. 

3.3.9. Segmentación psicográfica 

Significa dividir el mercado y clasificar a las personas en diferentes grupos 

con características comunes como por sus opiniones, actividades, intereses, 

personalidades y sobre todo por su estilo de vida. 

3.3.10. Ventaja competitiva  

Representa un atributo distintivo y duradero que ningún otro competidor en 

el mismo mercado posee. Esta ventaja distintiva proporciona a las organizaciones 

una ventaja competitiva sobre sus rivales. 
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS 

4.1. HIPÓTESIS GENERAL  

HG: Existe relación significativa entre las estrategias de segmentación y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment de la Ciudad de 

Juliaca-2023. 

4.2. HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 

HE1: Existe relación significativa entre la segmentación demográfica y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 

HE2: Existe relación significativa entre la segmentación psicográfica y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment 

HE3: Existe relación significativa entre la segmentación conductual y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 

HE4: Existe relación significativa entre la segmentación geográfica y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 

4.3. VARIABLES 

4.3.1. Variable 1 

 

• Segmentación  
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 Dimensiones  

• Segmentación demográfica  

• Segmentación psicográfica  

• Segmentación conductual  

• Segmentación geográfica    

4.3.2. Variable 2. 

• Posicionamiento  

    Dimensiones  

• Atributos  

• Percepción del cliente  

• Diferenciación  

• Ventajas competitivas  
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4.4. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Tabla 2 

Operacionalización de variables  

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES VALORIZACIÓN 

 

 
 

V.1  

Estrategias de 

segmentación  

Según  

Kotler & 

Amstrong 

(2013)   

 

 
- Segmentación 

demográfica  
 
 
 
 

- Segmentación 
psicográfica   

 
 
 
 
 

- Segmentación 
conductual  

 
 
 
 

- Segmentación 
geográfica 

- Nivel socioeconómico  
- Nivel educativo  
- Edad del consumidor  

 
- Motivación de 

compra  
- Personalidad del 

cliente  
- Grupos de referencia  

 
- Satisfacción de 

necesidades  
- Frecuencia de 

consumo  
- Beneficios del 

consumidor 
 

- Tamaño del mercado  
- Densidad  

 
 

 

 

 

 

Muy malo 

Malo 

Regular 

Bueno 

Muy bueno 

 

 

 

 

V.2 

Posicionamiento 

Según 

Kotler & Keller 

(2006) 

 
  
 

• Atributos   
 
 
 
 
 
 

• Percepción del 
cliente  

 
 
 
 

• Diferenciación  
 
 
 
 

• Ventaja 
competitiva 

• Características del 

producto  

• Diferenciación  

• Variedad  

• Oferta  

 
 

• Cumplimiento de 

expectativas  

• Calidad  

• Precio  

• Necesidad del cliente  

 

• Atributos 

diferenciales  

• Atención 

personalizada  

 

• Valor agregado  

• Preferencias por la 

calidad del servicio  

• Preferencias por el 

precio  

 

 

 

 

Muy malo 

Malo 

Regular 

Bueno 

Muy bueno 

 

Nota. Según las teorías Kotler & Amstrong (2013) & Kotler & Keller (2006)
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 
 

5.1.  ENFOQUE DE LA INVESTIGACIÓN  

De acuerdo a su método o carácter, es una investigación cuantitativa. 

Hernández et al. (2014) indica que se basa en secuenciales y probatorios en donde 

la recolección de evidencia respalda hipótesis fundamentadas en dimensiones 

objetivas y análisis cuantitativos, todo con el fin de crear modelos conductuales y 

demostrar teorías (p.4).  

5.2. MÉTODO DE LA INVESTIGACIÓN  

El enfoque utilizado fue deductivo. De acuerdo con Bernal (2010), se basa 

en un sistema que Divide las afirmaciones en supuestos e intenta replicar o refutar 

esas creencias, infiriendo a partir de los resultados que deben confrontarse con los 

eventos (pasa de lo específico a lo universal) (p.60).  

5.3. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

De acuerdo con su clasificación, fue básica aplicativa según Valderrama 

(2013) , , quien indica que ayuda a un marco estructurado de investigación sin 

necesidad de conclusiones prácticas inmediatas; busca recopilar datos reales para 
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fortalecer la comprensión de teorías científicas, enfocándose en encontrar 

fundamentos y leyes (p.28).  

Es importante destacar que se enfoca en la acumulación de referencia 

teórica para promover conocimiento. 

5.4. NIVEL DE INVESTIGACIÓN 

Este análisis es de nivel relacional ya que sugiere resaltar y buscar atributos 

de pertenencia y significado de cualquier fenómeno que se examine (Hernández 

et al., 2014, p.92). Se seleccionaron dos variables con el propósito de determinar 

el grado de asociación existente entre ellas en la localidad estudiada. 

5.5. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN  

En el desarrollo de la investigación se utilizó un diseño no experimental 

transversal como indica el autor (Pino, 2010). 

           01 

                M  r 

   02  

Dónde: 

M= Muestra de estudio                 

O= Observación o información recogida  

r= Correlación  
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5.6. POBLACIÓN Y MUESTRA 

5.6.1. Población 

La población consiste en el grupo de elementos objeto de investigación, que 

comparten características similares, como indica Toledo (2016) Así, la población de 

este estudio de investigación se integra por 8 colaboradores de Zampaya Outdoor 

Equipment. 

Tabla 3 

Población  

PERSONAL LABORA EN EMPRESA ZAMPAYA OUTDOOR EQUIPMENT 

GERENTE  1 

ADMINISTRADOR  1 

CONTADOR  1 

ENCARGADO DE ALMACEN  1 

VENDEDORES  3 

TECNICO DE AUTOMOTRIZ  1 

TOTAL  8 

Nota. La tabla muestra la cantidad de personal que labora.    

5.6.2. Muestra  

La muestra incluirá el 100% de la población al ser el número de sujetos 

manejable; (Hernández et al., 2014) define la muestra censal como aquella que 

considera todas las unidades de investigación. 

5.7. TÉCNICA E INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

5.7.1. Técnica 

Para llevar a cabo esta investigación, se hizo uso de la técnica de la 

encuesta, un método que resultó fundamental y esencial para recopilar la 

información necesaria de manera directa y estructurada. 
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5.7.2. Fuente 

La técnica de recolección de datos primarios, acompañada con trabajo de 

campo, fue la que se utilizó como herramienta principal, permitiendo de esta forma 

obtener información directa y confiable para el desarrollo de esta investigación. 

5.7.3. Instrumento 

El instrumento empleado para llevar a cabo el desarrollo de la investigación 

fue la escala de Likert, una herramienta ampliamente utilizada que permite medir 

de manera efectiva las percepciones, actitudes y opiniones de los participantes. 

5.8. CONFIABILIDAD Y VALIDEZ DEL INSTRUMENTO 

5.8.1. Confiabilidad 

Se utilizó la herramienta estadística Alfa de Cronbach, de acuerdo con las 

recomendaciones de Vara-Horna (2010), empleando el SPSS.v25 para su 

implementación. 

Tabla 4 

Alfa de Cronbach. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 
N de elementos 

,957 24 

    Nota. Fiabilidad   
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5.8.2. Validez de Instrumento 

El instrumento fue sometido a evaluación por dos expertos para garantizar 

su validación. De acuerdo con lo establecido en la hoja de validación, los 

evaluadores determinarán si aceptan o rechazan el uso del instrumento propuesto. 

5.9. PROCEDIMIENTO DE TRATAMIENTO DE DATOS 

La investigación titulada “Estrategias de Segmentación de Mercado y 

Posicionamiento de la Empresa Zampaya Outdoor Equipment en la Ciudad de 

Juliaca-2023” incluyó la realización del trabajo de campo entre el 15 y el 30 de 

mayo. Posteriormente, los datos recopilados fueron tabulados utilizando el software 

IBM SPSS versión 23, para luego proceder con su análisis e interpretación. 

5.10. CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS  

La prueba de hipótesis fue llevada a cabo utilizando el estadístico Tau-b de 

Kendall, una herramienta específica y ampliamente reconocida en análisis 

estadísticos, que permitió evaluar con precisión la relación entre las variables 

consideradas en el estudio. 

CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 1 

Planteamiento de hipótesis 

Ho: No existe relación significativa entre las estrategias de segmentación y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 

Ha:  Existe relación significativa entre las estrategias de segmentación y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 
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Nivel de significancia 

Alfa = 5%, α = 0.05 

Estadística de prueba 

Por ser no paramétricos, poseer la tabla de dos por cinco se implementó la prueba 

de Tau-b de Kendall. 

Tabla 5 

Estrategias de segmentación y el posicionamiento en la empresa. 

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Sig. 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,566 ,161 3,235 ,001 

N de casos válidos 8    

a. No se presupone la hipótesis nula. 

 

Interpretación y decisión 

Al calcular el estadístico Kendall Tau-b, obteniendo 0,001, este valor está por 

debajo de α = 0,05, lo que establece que existe relación entre las estrategias de 

segmentación y el posicionamiento en Zampaya Outdoor Equipment de Juliaca en 

2023. 
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CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 2 

Planteamiento de hipótesis 

Ho: No existe relación significativa entre la segmentación demográfica y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 

Ha: Existe relación significativa entre la segmentación demográfica y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 

Nivel de significancia 

Alfa = 5%, α = 0.05 

Estadística de prueba 

Por ser no paramétricos, poseer la tabla de dos por cinco se implementó la prueba 

de Tau-b de Kendall. 

Tabla 6 

Segmentación demográfica y el posicionamiento en la empresa  

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 
estándar 
asintóticoa 

T 
aproximadab 

Sig. 
aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,549 ,228 2,214 ,027 

N de casos válidos 8    

a. No se presupone la hipótesis nula. 
Nota. SPSS.V25  

INTERPRETACIÓN Y DECISIÓN 

Según Tau-b de Kendall= 0,027 que es menor α = 0.05 por lo tanto se resalta que, 

existe relación entre la segmentación demográfica y el posicionamiento en la 

empresa Zampaya Outdoor Equipment. 
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CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 3 

Planteamiento de hipótesis 

Ho: No existe relación significativa entre la segmentación psicográfica y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 

Ha:  Existe relación significativa entre la segmentación psicográfica y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 

Nivel de significancia: Alfa = 5%, α = 0.05 

Estadística de prueba:  

Por ser no paramétricos, poseer la tabla de dos por cinco se implementó la prueba 

de Tau-b de Kendall. 

Tabla 7 

La segmentación psicográfica y el posicionamiento en la empresa  

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,510 ,186 2,479 ,013 

N de casos válidos 8    

a. No se presupone la hipótesis nula. 

 
INTERPRETACIÓN Y DECISIÓN 

Según el estadístico de la prueba de Tau-b de Kendall, se obtiene el valor = 0,013 

que es menor α = 0.05 planteado lo cual indica que existe relación entre la 

segmentación psicográfica y el posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor 

Equipment. 
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CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 4 

Planteamiento de hipótesis 

Ho: No existe relación significativa entre la segmentación conductual y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 

Ha: Existe relación significativa entre la segmentación conductual y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 

Nivel de significancia: Alfa = 5%, α = 0.05 

Estadística de prueba 

Por ser no paramétricos, poseer la tabla de dos por cinco se implementó la prueba 

de Tau-b de Kendall. 

Tabla 8 

La segmentación conductual y el posicionamiento en la empresa  

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 
estándar 
asintóticoa 

T 
aproximadab 

Significación 
aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,480 ,285 1,633 ,042 

N de casos válidos 8    

a. No se presupone la hipótesis nula. 

Nota. Significancia entre la segmentación conductual y el posicionamiento 

INTERPRETACIÓN Y DECISIÓN 

Según el estadístico de la prueba de Tau-b de Kendall, se obtiene el valor = 0,042 

que es menor α = 0.05 planteado lo cual indica que existe relación entre la 

segmentación conductual y el posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor 

Equipment. 
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CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 5 

Planteamiento de hipótesis 

Ho: No existe relación significativa entre la segmentación geográfica y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 

Ha: Existe relación significativa entre la segmentación geográfica y el 

posicionamiento en la empresa Zampaya Outdoor Equipment. 

Nivel de significancia: Alfa = 5%, α = 0.05 

Estadística de prueba 

Por ser no paramétricos, poseer la tabla de dos por cinco se implementó la prueba 

de Tau-b de Kendall. 

Tabla 9 

La segmentación geográfica y el posicionamiento en la empresa  

Medidas simétricas 

 Valor 

Error 

estándar 

asintóticoa 

T 

aproximadab 

Sig. 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,573 ,308 1,778 ,045 

N de casos válidos 8    

a. No se presupone la hipótesis nula. 

Nota. Nivel de significancia entre segmentación geográfica y el posicionamiento  

INTERPRETACIÓN Y DECISIÓN 

Al aplicar Tau-b de Kendall 0,045, inferior a α = 0.05, lo que indica una relación 

entre la segmentación geográfica y el posicionamiento en Zampaya Outdoor 

Equipment,.  
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CAPÍTULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1.  PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 

Tabla 10 

Niveles de Correlación 

 

Nota: Según Hernández et al., 2014, p. 305.   
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Prueba de normalidad 

Tabla 11 

Shapiro-Wilk: estrategias de segmentación y el posicionamiento 

 Pruebas de normalidad 

 

Shapiro-Wilk 
Estadístic
o gl Sig. 

Segmentación de 

mercados 

,762 8 ,011 

Posicionamiento ,781 8 ,018 

Nota: Prueba para una muestra  

INTERPRETACIÓN 

Según los hallazgos recabados con el estadístico, respecto del nivel de significancia 

se tuvo el alfe, según Shapiro Wilk de 0,05. En este caso, es preciso señalar que 

son diferentes a la condición establecida; por lo que, la distribución de las variables 

es anormales, en tal sentido trabajó con Spearman. 

RESULTADOS 

Objetivo general 

Tabla 12 

Estrategias de segmentación y el posicionamiento en la empresa. 

Correlaciones 

 

Segmentación 
de mercados 

 Posicionamiento 

 
 
 
Rho Spearman 

 
Segmentación 
de mercados 

 
Coeficiente de 
correlación 

 
1,000 

 
,752* 

Sig. (bilateral) . ,032 
N 8 8 

Posicionamiento Coeficiente de 
correlación 

,752* 1,000 

Sig. (bilateral) ,032 . 
N 8 8 

*. Es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Nota. Según SPSS.V25  
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Figura 8 

Estrategias de segmentación y el posicionamiento. 

 
Nota. Tabla 12 

INTERPRETACIÓN:  

Según las condiciones establecidas por Hernández et al. (2014), y los 

hallazgos mostrados de 0,752; se concluye la existencia de una relación positiva 

considerable entre las variables analizadas de estrategias de segmentación y el 

posicionamiento de la empresa; interpretación realizada en función a los resultados 

según Spearman. 
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OBJETIVO ESPECÍFICO 1 

Tabla 13 

Segmentación demográfica y el posicionamiento en la empresa. 

Correlaciones 

 

Segmentación 

demográfica 

Posicionamiento 

Rho de 

Spearman 

Segmentación 

demográfica 

Coeficiente 

correlación 

1,000 ,617 

Sig. (bilateral) . ,103 

N 8 8 

Posicionamiento Coeficiente 

correlación 

,617 1,000 

Sig. (bilateral) ,103 . 

N 8 8 

Nota. SPSS.V25 

 

Figura 9. 

Segmentación demográfica y el posicionamiento en la empresa. 

 
Nota. Tabla 13  
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INTERPRETACIÓN 

Según las condiciones establecidas por Hernández et al. (2014), y los hallazgos 

mostrados de 0,617; se concluye la existencia de una relación positiva media entre las 

variables analizadas de segmentación demográfica y el posicionamiento de la empresa; 

interpretación realizada en función a los resultados según Spearman. 

OBJETIVO ESPECÍFICO 2 

Tabla 14 

Segmentación psicográfica y el posicionamiento en la empresa. 

Correlaciones 

 
Segmentación 
psicográfica 

Posicionamiento 

 
 
 
Rho 
Spearman 

Segmentación 
psicográfica 

Coeficiente 
correlación 

1,000 ,630 

Sig. (bilateral) . ,094 
N 8 8 

Posicionamiento Coeficiente 
correlación 

,630 1,000 

Sig. (bilateral) ,094 . 
N 8 8 

Nota. SPSS.V25  

Figura 10 

Segmentación psicográfica y el posicionamiento en la empresa  

 
 Nota. Tabla 14  
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INTERPRETACIÓN 

Según las condiciones establecidas por Hernández et al. (2014), y los hallazgos 

mostrados de 0,630; se concluye la existencia de una relación positiva media entre las 

variables analizadas de segmentación psicológica y el posicionamiento de la empresa; 

interpretación realizada en función a los resultados según Spearman. 

OBJETIVO ESPECÍFICO 3 

Tabla 15 

Segmentación conductual y el posicionamiento en la empresa  

Correlaciones 

 

Segmentación 
conductual 

Posicionamiento 

Rho 
Spearman 

Segmentación 
conductual 

Coeficiente 
correlación 

1,000 ,559 

Sig. (bilateral) . ,150 
N 8 8 

Posicionamiento Coeficiente 
correlación 

,559 1,000 

Sig. (bilateral) ,150 . 
N 8 8 

Nota. SPSS.V25 
 

Figura 11 

Segmentación conductual y el posicionamiento en la empresa  

 
Nota. Tabla 15  
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INTERPRETACIÓN 

Según las condiciones establecidas por Hernández et al. (2014), y los hallazgos 

mostrados de 0,559; se concluye la existencia de una relación positiva media entre 

las variables analizadas de segmentación conductual y el posicionamiento de la 

empresa; interpretación realizada en función a los resultados según Spearman. 

OBJETIVO ESPECÍFICO 4 

Tabla 16 

Segmentación geográfica y el posicionamiento en la empresa  

Correlaciones 

 

Segmentación 
geográfica 

Posicionamiento 

 
 
 
Rho 
Spearman 

Segmentación 
geográfica 

Coeficiente 
correlación 

1,000 ,594 

Sig. (bilateral) . ,121 
N 8 8 

Posicionamiento Coeficiente 
correlación 

,594 1,000 

Sig. (bilateral) ,121 . 
N 8 8 

Nota. SPSS.V25  

Figura 12 

Segmentación geográfica y el posicionamiento en la empresa  

 
Nota. La figura muestra el resultado de la tabla 16 
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INTERPRETACIÓN 

Según las condiciones establecidas por Hernández et al. (2014), y los 

hallazgos mostrados de 0,594; se concluye la existencia de una relación positiva media 

entre las variables analizadas de segmentación geográfica y el posicionamiento de la 

empresa; interpretación realizada en función a los resultados según Spearman. 

6.2  DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

El estudio titulado Estrategias de segmentación de mercado y 

posicionamiento de la Empresa Zampaya Outdoor Equipment en la ciudad de 

Juliaca-2023, se realizó viendo un problema real en la empresa donde se debe 

aplicar estas estrategias para un mejor posicionamiento frente a la competencia y 

tener una sostenibilidad en el tiempo como una organización eficiente, la presente 

investigación se respalda con estudios realizados por otros autores acerca del tema 

desarrollado. Las empresas más grandes del mundo saben que dividir a los 

consumidores en grupos facilita la comprensión de sus características, como edad, 

género, estilo de vida, valores, ingresos, situación familiar y estatus social. Esto les 

ayuda a agrupar a las personas con mayor precisión según sus preferencias, como 

edad, intereses, comportamientos y lugar de residencia. En este contexto, los 

estudios sobre la segmentación por concordancia muestran que dividir el mercado 

en diferentes grupos es importante para que las empresas definan claramente su 

posición. Este método ha funcionado bien a lo largo del tiempo, ayudando a las 

grandes empresas a llegar mejor a su público objetivo. Con el tiempo, empresas 

como el Grupo Romero y Gloria se han vuelto reconocidas y confiables para sus 

clientes. 

Hernández (2018) el autor llegó, a resultados de la investigación en donde 

indican que el estudio de mercado es esencial para el posicionamiento de las 
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organizaciones; además, la imagen de la marca Toldos Malen se fundamenta en 

su imagen visual, complementada con estrategias de mercado para lograr el 

posicionamiento deseado y sostenible (Jiménez, 2017), llego a la conclusión del 

estudio indica que la empresa presenta deficiencias en la segmentación del 

mercado que requieren mejoras; sin embargo, ha alcanzado un posicionamiento 

adecuado. Se propuso una estrategia de capacitación para concientizar a los 

colaboradores del área comercial y atención al cliente, generando así ventajas 

competitivas. Esta situación nos motivó a realizar esta investigación, cuyo principal 

objetivo es estudiar cómo se relacionan los diferentes grupos demográficos con la 

colocación de productos de Zampaya Outdoor Equipment. Esto nos ayudará a 

recomendar mejores estrategias para la empresa, centrándonos en segmentos 

específicos del mercado y consolidando una sólida presencia con el público 

objetivo. Las empresas han estudiado el mercado y han descubierto que las 

personas en Perú tienen diferentes orígenes socioeconómicos, lo que genera 

diferentes gustos y preferencias. Este mercado tiene un gran potencial porque 

existen siete grupos diferentes de consumidores, cada uno con sus propias 

necesidades específicas. 

Morales (2021) en su estudio concluyó que la segmentación que utilizan las 

organizaciones debe ser exacta para que la empresa se dirija a su público objetivo. 

Con un segmento bien definido, se logrará una posición de mercado más fuerte en 

el tiempo. (Del Águila, 2020) Al final, concluyó que hay una relación importante 

entre la segmentación de mercado y el desarrollo de producto; es decir, una mejor 

segmentación resultará en un mejor desarrollo de productos. (Larrea, 2019) La 

captura de datos tras la investigación ha permitido concluir que, efectivamente, 

existe una relación significativa entre las diferentes variables estudiadas. La 
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investigación reveló que realizar estudios de mercado es fundamental para que las 

empresas decidan cómo presentarse. Además, la marca Toldos Malen se define 

por su imagen, la cual se mejora mediante el uso de ciertos métodos de marketing 

para lograr la imagen deseada. Esto beneficia tanto a organizaciones privadas 

como públicas. Los resultados muestran cómo la segmentación se relaciona con la 

posición de mercado de Zampaya Outdoor Equipment. Con esta información, se 

extraerán conclusiones que nos ayudarán a formular sugerencias para alcanzar 

nuestros objetivos. En otras palabras, esto implica que a medida que se incrementa 

el nivel de segmentación de mercado, se observa una notable mejora en las 

estrategias de ventas implementadas por las empresas. 

Arias & Chambilla (2016), En conclusión, el estudio realizado llegó a la 

importante conclusión de que la segmentación de mercados juega un papel crucial 

y decisivo para lograr un posicionamiento estratégico eficaz dentro de la industria 

turística de la península de Chucuito. (Ccopa, 2019) La evaluación realizada ha 

llevado a la conclusión de que la situación actual del posicionamiento de la empresa 

es, en términos generales, favorable y positiva. Sin embargo, es importante señalar 

que existen áreas que necesitan ser mejoradas mediante la implementación de 

ciertas estrategias específicas. De esta manera, se recopiló información importante 

para futuros estudios. Una segmentación de mercado exitosa se basa en el uso del 

conocimiento y la experiencia. Los gerentes que comprenden bien a sus clientes 

suelen identificar fácilmente los diferentes grupos de mercado. Además de la teoría, 

existen diferentes maneras de dividir el mercado en grupos. Los métodos más 

comunes para dividir el mercado incluyen analizar quiénes son los compradores, 

sus ingresos y estatus social, cuánto compran, por qué compran y sus hábitos de 

compra. Otras maneras incluyen analizar los ciclos de vida, los ciclos familiares y 
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los ciclos de nuevas ideas de productos. Hay muchas maneras de dividir el mercado 

en diferentes partes. Muchas se centran en comprender las necesidades y deseos 

básicos, a la vez que observan cómo compran los diferentes grupos de clientes. La 

segmentación de mercado consiste en que una empresa divida su mercado en 

grupos más pequeños. Las personas de estos grupos reaccionan de forma muy 

diferente a las estrategias de marketing, mientras que quienes pertenecen a cada 

grupo son bastante similares. La segmentación es un proceso que comienza con 

una parte o sección. 

Estas estrategias están diseñadas para garantizar que la empresa Inka Lake 

logre un mayor reconocimiento y consolidación en la mente de los consumidores, 

así como para asegurar que su posición en el mercado sea sostenible y perdurable 

a lo largo del tiempo. La segmentación demográfica implica dividir el mercado en 

grupos según la edad, el género, la clase social, los hábitos de compra y otros 

factores. Los clientes mayores suelen gastar más dinero que los jóvenes. Lo que 

una persona compra también puede estar vinculado a su género. Hombres y 

mujeres compran cosas diferentes y tienen necesidades diferentes. El tamaño de 

la familia y el nivel de educación pueden afectar la forma en que las personas 

gastan su dinero. Las familias con hijos adultos y personas mayores tienen 

diferentes necesidades y formas de gastar el dinero. Algunos estudios sugieren 

utilizar el estilo de vida para agrupar a las personas, pero este enfoque puede ser 

difícil de medir y no siempre fácil de acceder. Esta información permite a las 

empresas tomar mejores decisiones sobre cómo invertir su dinero y tiempo al 

identificar los grupos de clientes y las actividades más valiosas que podrían generar 

los mayores resultados positivos. De estos, la segmentación de beneficios (incluida 

o no) es una parte importante de la segmentación conductual. 
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CONCLUSIONES 

PRIMERA:  El objetivo general de la investigación, que consiste en establecer la 

relación entre las estrategias de segmentación y el posicionamiento 

en la empresa Zampaya Outdoor Equipment de la ciudad de Juliaca-

2023, arrojó resultados significativos. Se obtuvo una correlación 

positiva considerable con un coeficiente Rho de Spearman de +0.752 

y un p-valor de 0.001, el cual está por debajo del nivel de significancia 

establecido (alfa = 0.05). Esto indica que existe una relación 

estadísticamente significativa entre las dos variables analizadas en el 

estudio. 

SEGUNDA:  El primer objetivo específico, que busca fundamentar la relación 

entre la segmentación demográfica y el posicionamiento en la 

empresa Zampaya Outdoor Equipment de la ciudad de Juliaca-2023, 

obtuvo una correlación positiva moderada con un coeficiente Rho de 

Spearman de +0.617. Además, el p-valor asociado fue de 0.027, 

inferior al nivel de significancia establecido (alfa = 0.05). Esto confirma 

que la relación entre la segmentación demográfica y el 

posicionamiento es estadísticamente significativa en el contexto de 

esta investigación. 

TERCERA:  El segundo objetivo específico, enfocado en fundamentar la relación 

entre la segmentación psicográfica y el posicionamiento en la 

empresa Zampaya Outdoor Equipment de la ciudad de Juliaca-2023, 

arrojó una correlación positiva moderada con un coeficiente Rho de 

Spearman de +0.630. El p-valor obtenido fue de 0.013, 

significativamente menor que el nivel de significancia establecido (alfa 
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= 0.05). Este resultado confirma que la relación entre la segmentación 

psicográfica y el posicionamiento es estadísticamente significativa en 

el contexto de este estudio. 

CUARTA:  El tercer objetivo específico, centrado en fundamentar la relación 

entre la segmentación conductual y el posicionamiento en la empresa 

Zampaya Outdoor Equipment de la ciudad de Juliaca-2023, evidenció 

una correlación positiva moderada con un coeficiente Rho de 

Spearman de +0.559. El p-valor asociado fue de 0.042, inferior al nivel 

de significancia establecido (alfa = 0.05). Este resultado confirma que 

la relación entre la segmentación conductual y el posicionamiento es 

estadísticamente significativa dentro del marco de esta investigación. 

QUINTA:  El cuarto objetivo específico, enfocado en fundamentar la relación 

entre la segmentación geográfica y el posicionamiento en la empresa 

Zampaya Outdoor Equipment de la ciudad de Juliaca-2023, mostró 

una correlación positiva moderada con un coeficiente Rho de 

Spearman de +0.594. El p-valor obtenido fue de 0.045, menor que el 

nivel de significancia establecido (alfa = 0.05). Esto permite concluir 

que existe una relación estadísticamente significativa entre la 

segmentación geográfica y el posicionamiento en el contexto de esta 

investigación. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA:  Con base en los resultados obtenidos, se recomienda que la empresa 

Zampaya Outdoor Equipment refuerce sus estrategias de 

segmentación de mercado con un enfoque específico en los 

elementos que han demostrado tener mayor impacto en el 

posicionamiento. Se sugiere realizar un análisis detallado de los 

segmentos que presentan mayor potencial para fortalecer la 

percepción de la marca en la mente de los consumidores. Además, la 

empresa debería considerar implementar campañas de marketing 

diferenciadas y adaptadas a las características de cada segmento 

identificado, con el objetivo de consolidar y mejorar su 

posicionamiento en el mercado local. 

SEGUNDA:  Dado que la segmentación demográfica muestra una relación 

estadísticamente significativa con el posicionamiento de la empresa 

Zampaya Outdoor Equipment, se recomienda que la empresa analice 

a profundidad las características demográficas de su mercado 

objetivo, como la edad, género, nivel socioeconómico y ocupación. 

Con esta información, debería diseñar estrategias de marketing 

personalizadas que respondan a las necesidades y preferencias 

específicas de cada segmento demográfico, fortaleciendo así su 

posicionamiento en la mente de los consumidores. Además, se 

sugiere realizar evaluaciones periódicas para ajustar estas estrategias 

en función de los cambios demográficos del mercado. 

TERCERA:  Considerando que la segmentación psicográfica tiene una relación 

estadísticamente significativa con el posicionamiento de la empresa 
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Zampaya Outdoor Equipment, se sugiere que la empresa priorice el 

desarrollo de estrategias enfocadas en comprender en profundidad 

las características psicográficas de sus clientes. Esto incluye aspectos 

como intereses, valores, actitudes, estilo de vida y motivaciones de 

compra. 

CUARTA:  Dado que la segmentación conductual muestra una relación 

estadísticamente significativa con el posicionamiento de la empresa 

Zampaya Outdoor Equipment, se recomienda a la empresa analizar a 

detalle los comportamientos de compra, uso y lealtad de sus clientes 

actuales y potenciales. Este análisis debe incluir factores como la 

frecuencia de compra, las ocasiones de uso, los beneficios buscados 

y el nivel de fidelidad hacia la marca. 

QUINTA:  Considerando que la segmentación geográfica tiene una relación 

estadísticamente significativa con el posicionamiento de la empresa 

Zampaya Outdoor Equipment, se recomienda a la empresa diseñar 

estrategias específicas para abordar las características y necesidades 

particulares de las diferentes áreas geográficas en las que opera. Esto 

incluye analizar factores como el clima, la cultura local, la accesibilidad 

y las preferencias de consumo en cada cliente. 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TÍTULO: ESTRATEGIAS DE SEGMENTACIÓN DE MERCADO Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA ZAMPAYA OUTDOOR EQUIPMENT EN LA    
CIUDAD DE JULIACA-2023 

Enfoque: Cuantitativo Método: deductivo Tipo: Básica aplicativa Nivel: Correlacional Diseño: No experimental-Transversal 

PROBLEMA HIPÓTESIS OBJETIVO VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
 

PROBLEMA GENERAL 

¿Qué relación existe 
entre las estrategias de 
segmentación y el 
posicionamiento en la 
empresa Zampaya 
Outdoor Equipment de 
la Ciudad de Juliaca-
2023? 
 
PROBLEMA ESPECÍFICO 
 

¿Qué relación existe 
entre la segmentación 
demográfica y el 
posicionamiento en la 
empresa Zampaya 
Outdoor Equipment? 
 
¿Qué relación existe 
entre la segmentación 
psicográfica y el 
posicionamiento en la 
empresa Zampaya 
Outdoor Equipment? 
 
¿Qué relación existe 
entre la segmentación 
conductual y el 
posicionamiento en la 
empresa Zampaya 
Outdoor Equipment? 
 

HIPÓTESIS GENERAL  

Existe relación 
significativa entre las 
estrategias de 
segmentación y el 
posicionamiento en la 
empresa Zampaya 
Outdoor Equipment de la 
Ciudad de Juliaca-2023 
 
HIPÓTESIS ESPECÍFICA 
 

Existe relación 
significativa entre la 
segmentación 
demográfica y el 
posicionamiento en la 
empresa Zampaya 
Outdoor Equipment de la 
Ciudad de Juliaca-2023 
 
Existe relación 
significativa entre la 
segmentación 
psicográfica y el 
posicionamiento en la 
empresa Zampaya 
Outdoor Equipment de la 
Ciudad de Juliaca-2023 
 
Existe relación 
significativa entre la 
segmentación 

OBJETIVO GENERAL  

Establecer la relación 
que existe entre las 
estrategias de 
segmentación y el 
posicionamiento en la 
empresa Zampaya 
Outdoor Equipment de la 
Ciudad de Juliaca-2023 
 
OBJETIVO ESPECÍFICO 
  

Fundamentar la relación 
que existe entre la 
segmentación 
demográfica y el 
posicionamiento en la 
empresa Zampaya 
Outdoor Equipment. 
 
Fundamentar la relación 
que existe entre la 
segmentación 
psicográfica y el 
posicionamiento en la 
empresa Zampaya 
Outdoor Equipment. 
 
Fundamentar la relación 
que existe entre la 
segmentación 
conductual y el 
posicionamiento en la 

 
 
 
 
 
 
 

 
V.1  

Estrategias de 

segmentación  

Según  

Kotler & 

Amstrong 

(2013)   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Segmentación 
demográfica  
 
 
 
 
Segmentación 
psicográfica   
 
 
 
 
 
Segmentación 
conductual  
 
 
 
 
 
Segmentación 
geográfica  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

- Nivel 
socioeconómico  

- Nivel educativo  
- Edad del 

consumidor  
 

- Motivación de 
compra  

- Personalidad del 
cliente  

- Grupos de 
referencia  
 

- Satisfacción de 
necesidades  

- Frecuencia de 
consumo  

- Beneficios del 
consumidor 
 

- Tamaño del 
mercado  

- Densidad  
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¿Qué relación existe 
entre la segmentación 
geográfica y el 
posicionamiento en la 
empresa Zampaya 
Outdoor Equipment? 
 

conductual y el 
posicionamiento en la 
empresa Zampaya 
Outdoor Equipment de la 
Ciudad de Juliaca-2023 
 

Existe relación 
significativa entre la 
segmentación geográfica 
y el posicionamiento en 
la empresa Zampaya 
Outdoor Equipment. 

empresa Zampaya 
Outdoor Equipment. 
 

Fundamentar la relación 
que existe entre la 
segmentación geográfica 
y el posicionamiento en 
la empresa Zampaya 
Outdoor Equipment de la 
Ciudad de Juliaca-2023 

V.2 

Posicionamiento  

Según  

Kotler & Keller 

 (2006) 

 
Atributos   
 
 
 
 
 
 
Percepción del 
cliente  
 
 
 
 
 
 
Diferenciación  
 
 
 
 
 
 Ventaja 
competitiva  

• Características del 
producto  

• Diferenciación  

• Variedad  

• Oferta  
 
 

• Cumplimiento de 
expectativas  

• Calidad  

• Precio  

• Necesidad del 
cliente  
 

• Atributos 
diferenciales  

• Atención 
personalizada  
 

• Valor agregado  

• Preferencias por la 
calidad del servicio  

• Preferencias por el 
precio  
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