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RESUMEN 

 El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relación que existe entre la 

segmentación psicográfica y las estrategias publicitarias en la empresa Grupo Tactus 

Sociedad Anónima Cerrada de la ciudad de Juliaca, durante el año 2025. La 

investigación se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, de tipo básico, con un nivel 

correlacional y un diseño no experimental de corte transversal, empleando el método 

deductivo. La población estuvo conformada por 100 clientes, de los cuales se obtuvo 

una muestra de 80 participantes, seleccionados mediante muestreo probabilístico 

simple. Se utilizó como técnica la encuesta y como instrumento un cuestionario 

estructurado de 18 ítems, con una escala tipo Likert de cinco alternativas. Los datos 

fueron procesados con el software SPSS versión 25.0, aplicándose la prueba de 

correlación de Spearman (ρ) para el análisis inferencial. Los resultados demostraron 

una correlación positiva fuerte y significativa entre la segmentación psicográfica y las 

estrategias publicitarias (ρ = 0.833; p = 0.001), evidenciando que un conocimiento 

profundo de los estilos de vida, valores y motivaciones del cliente influye 

directamente en la planificación y efectividad de las campañas. Asimismo, se 

encontró una relación significativa entre la segmentación psicográfica y el mensaje 

publicitario (ρ = 0.765), los medios de difusión (ρ = 0.678) y los resultados y 

efectividad publicitaria (ρ = 0.744). En conclusión, el estudio confirma que la 

segmentación psicográfica constituye un factor estratégico determinante para la 

eficacia comunicativa y el rendimiento publicitario de la empresa Grupo Tactus 

S.A.C., consolidándose como una herramienta esencial para la toma de decisiones 

en marketing y comunicación comercial. 

Palabras clave: Segmentación psicográfica, estrategias publicitarias, mensaje 

publicitario 
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ABSTRACT 

 The purpose of this study was to determine the relationship between 

psychographic segmentation and advertising strategies in the company Grupo 

Tactus Sociedad Anónima Cerrada in the city of Juliaca during the year 2025. 

The research followed a quantitative approach, of a basic type, with a 

correlational level and a non-experimental cross-sectional design, applying the 

deductive method. The study population consisted of 100 clients, from which a 

sample of 80 participants was obtained through simple random sampling. The 

survey technique was used, applying an 18-item structured questionnaire with a 

five-point Likert scale. Data were processed using SPSS version 25.0, applying 

Spearman’s rank correlation test (ρ) for inferential analysis. The results showed 

a strong and statistically significant positive correlation between psychographic 

segmentation and advertising strategies (ρ = 0.833; p = 0.001), indicating that a 

deep understanding of clients’ lifestyles, values, and motivations directly 

influences the design and success of advertising campaigns. Significant 

relationships were also found between psychographic segmentation and 

advertising message (ρ = 0.765), media channels (ρ = 0.678), and advertising 

results and effectiveness (ρ = 0.744). In conclusion, the study confirms that 

psychographic segmentation is a strategic and determinant factor for the 

communication efficiency and advertising performance of Grupo Tactus S.A.C., 

establishing itself as an essential tool for decision-making in marketing and 

commercial communication. 

Keywords: Psychographic segmentation, advertising strategies, advertising 

message, media channels, advertising effectiveness. 
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INTRODUCCIÓN 

Hoy en día, las organizaciones se encuentran ante un contexto mercantil 

muy competitivo, donde los consumidores ya son incondicionales, informados y 

muestran capacidades de elección. Este hecho se traduce en que la 

segmentación psicográfica se ha convertido en un instrumento en la exposición 

de la actualidad dentro del marketing, ya que facilita una comprensión más 

profunda sobre la gente objetivo, entendiendo su comportamiento, valores, 

actitudes y estilos de vida; y de este modo, configurando estrategias publicitarias 

más útiles o personalizadas; al igual que las estrategias publicitarias hacen parte 

integral para el posicionamiento de productos o servicios ante la mente del 

consumidor y establecer variables de comunicación más sólidas que la 

transacción misma.  

En la ciudad Juliaca, se encuentra la compañía denominada Grupo Tactus 

S.A.C.En un entorno de fuerte competencia, la diferenciación del producto 

dependerá, en buena medida, de la capacidad de la empresa para conocer a sus 

consumidores, entiéndase en este caso las capacidades para adaptar su 

comunicación a las necesidades de su público objetivo realizando encuestas y 

tomando conocimiento de los intereses de su público. Con seguridad, muchas 

de las empresas locales todavía basan sus campañas publicitarias en 

segmentaciones demográficas o geográficas y no teniendo en cuenta aquellos 

factores psicográficos que impactan positivamente en el comportamiento del 

consumidor aquel, el no tener dicha información dará pie a no poder desarrollar 

estrategias con la suficiente efectividad a la hora de captar la atención de los 

posibles consumidores. 
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Por esta razón la presente investigación es llevada a cabo para responder 

a la pregunta sobre cómo la segmentación psicográfica tiene una relación en la 

formulación y efectividad de las estrategias publicitarias que utiliza el Grupo 

Tactus S.A.C. empresa que intenta abrirse paso en el mercado juliaqueño.La 

investigación se fundamenta en la creencia de que una buena identificación de 

la psicología del consumidor —con sus intereses, sus rasgos de personalidad, el 

estilo de vida que pone de manifiesto y sus valores— conducirá a la posibilidad 

de poder elaborar, al ser la base, mensajes publicitarios de mayor persuasión, 

coherentes y emocionalmente intensos. 

La metodología que se ha adoptado es cuantitativa, de tipo básico, de tipo 

no experimental y de nivel correlacional (la relación que puede existir entre la 

segmentación psicográfica -variable independiente- y las estrategias publicitarias 

-variable dependiente-). Por contra, se implementará un cuestionario 

estructurado a una muestra representativa de la clientela de la empresa con el 

fin de poder obtener información que nos permita comprobar la hipótesis 

realizada. 

Los resultados que se obtendrán permitirán determinar el grado de relación 

que existe entre las variables, así como servir en la obtención de información 

relevante para poder mejorar la gestión publicitaria del Grupo Tactus S.A.C. 

También, el proyecto de investigación servirá de aporte teórico para el ámbito 

del marketing estratégico ya que se pone de manifiesto la importancia de la 

psicografía como elemento para elaborar campañas publicitarias más 

segmentadas, más eficaces y en sintonía con el consumidor actual. Finalmente, 

el proyecto de investigación también tiene un perfil práctico que orientará a las 
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distintas empresas del ámbito local para que elijan y desarrollen estrategias 

comunicacionales adecuadas a las corrientes actuales del mercado. 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

En las últimas décadas, la publicidad ha experimentado una importante 

transformación por la globalización, la evolución de las tecnologías digitales y la 

evolución del consumidor, que busca, en consecuencia, mensajes más 

personalizados o que resulten más cercanos a su identidad. En este marco, la 

segmentación psicográfica ha adquirido especial protagonismo, puesto que 

resulta centrarse en los distintos aspectos del consumidor (valores, intereses, 

actitudes, estilo de vida, personalidad, etc.) lo que permite diseñar estrategias 

comunicativas con publicidad mejor adaptadas a la audiencia (Kotler & Keller, 

2021). A nivel internacional, estudios europeos y norteamericanos indican que 

las empresas capaces de integrar variables psicográficas a sus estrategias de 

marketing mejoran en gran medida la efectividad de sus campañas, el 

posicionamiento de la marca, así como la fidelización de los clientes (Chaffey & 

Ellis-Chadwick, 2022). Sin embargo, muchas organizaciones aún limitan sus 

procesos de segmentación a variables demográficas, desaprovechando una 

herramienta con potencial competitivo como el análisis psicográfico.En el campo 

latino de la segmentación psicográfica, se presentan problemas vinculados a la 

falta de estudios realizados en el ámbito latinoamericano, así como a la carencia 
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de instrumentos idóneos que se adecuen a la realidad sociocultural (del país 

latinoamericano en cuestión). No obstante, en países como México, Chile, 

Colombia, entre otros, se ha encontrado que el diseño de campañas publicitarias, 

patrocinado a partir de antecedentes psicográficos, ayuda a obtener un nivel más 

alto de recordación de las marcas o el nivel de preferencia hacia aquellas marcas 

(Gómez & Hernández, 2022). En el Perú el uso de la psicografía es todavía algo 

incipiente para las empresas pequeñas y medianas, las cuales suelen focalizar 

su estrategia publicitaria en base a elementos poblacionales, sin construir en 

torno a los aspectos psicológicos y/o emocionales que pudieran influir en la 

compra (Valverde & Castillo, 2022).Esto ha provocado que muchas campañas 

publicitarias sean poco efectivas o no conecten con los verdaderos intereses del 

público objetivo. A nivel nacional, diferentes estudios han demostrado que las 

empresas peruanas no logran traducir en estrategias publicitarias diferenciales 

los rasgos psicográficos de los consumidores. Estudios recientes realizados en 

Lima, Arequipa y Cusco demuestran que aquellas empresas que utilizan 

herramientas psicográficas, tales como encuestas de estilos de vida, intereses y 

valores, poseen índices superiores de fidelización y de posicionamiento de 

marca frente a sus competidores (Cruz & Mamani, 2023). Sin embargo, en la 

mayor parte de las regiones, el conocimiento del consumidor abarca aspectos 

generales que a la vez obstaculizan el uso de un lenguaje segmentado a través 

de las motivaciones reales de los clientes. Esta brecha evidencia la necesidad 

de fortalecer la investigación de mercados y utilizar técnicas de segmentación 

más profundas, enfocadas en la comprensión del comportamiento del 

consumidor peruano. En el caso de la ciudad de Juliaca, el Grupo Tactus S.A.C., 

una empresa dedicada a la producción y comercialización de servicios 
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publicitarios y creativos, se halla en un entorno muy competitivo, donde muchas 

agencias ofrecen servicios similares. A pesar de contar el Grupo Tactus S.A.C. 

con talento creativo y presencias en redes sociales, en la actualidad se encuentra 

lejos de haber desarrollado una segmentación psicográfica formal que le permita 

conocer los intereses, actitudes o estilos de vida de sus clientes potenciales; 

aspecto que ha limitado la efectividad de sus estrategias publicitarias y sus 

mensajes son generalizados, incapaces de establecer una conexión emocional 

sólida con el público. En consecuencia, la empresa presenta dificultades para 

fidelizar clientes, posicionar su marca y consolidar el liderazgo en el mercado 

local.   

1.1.1. Delimitación espacial 

 Este trabajo de investigación se ejecutará en la empresa Grupo Tactus 

Sociedad Anónima Cerrada (S.A.C.) situada en la ciudad de Juliaca, provincia 

de San Román, región Puno, Perú; esta investigación se lleva a cabo en el 

ámbito de la empresa, siendo a su vez una empresa de servicios que se dedica 

a brindar servicios de marketing, diseño gráfico, producción audiovisual y 

publicidad digital. El contexto geográfico de Juliaca, en donde la actividad 

comercial es intensa y donde se presentan las empresas publicitarias locales en 

competencia de manera creciente, se presenta como un escenario válido para 

poder observar el análisis de la relación existente entre la segmentación 

psicográfica y las estrategias publicitarias que lleva a cabo la empresa. 

1.1.2. Delimitación social 

 La población en la que se centra la investigación está compuesta por los 

clientes y potenciales consumidores que mantienen relaciones comerciales con 

el Grupo Tactus S.A.C., los cuales se consideran participantes claves en el 
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análisis del comportamiento del consumidor desde la mirada psicográfica. Estos 

participantes pertenecen fundamentalmente al sector empresarial, comercial y 

de servicio de la ciudad de Juliaca, cuyas decisiones de consumo y preferencias 

hacia las campañas publicitarias son una representación de la efectividad de la 

segmentación de la empresa. Además, se considera el personal del área de 

marketing y publicidad del Grupo Tactus S.A.C., dado que la experiencia y 

gestión de dicha área se evidenciará de manera directa en el diseño e 

implementación de las estrategias publicitarias. 

1.1.3. Delimitación temporal 

 El estudio tiene lugar en el año 2025, abarcando tanto la recogida de 

información como el análisis de datos y la validación de resultados de dicho 

periodo académico y fiscal al que se atiene el trabajo. Las referencias teóricas y 

antecedentes que utilizamos corresponden, principalmente, al periodo entre 

2019 y 2024, con hijos de estudio la finalidad de que el trabajo mantuviese la 

actualidad científica y contextual. Por consiguiente, los resultados se 

corresponden con la situación del Grupo Tactus S.A.C. en el entorno publicitario 

local en el año 2025, sin parámetros temporales previos ni después. 

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

¿Qué relación existe entre segmentación psicográfica y estrategias publicitarias 

en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la ciudad de Juliaca 

2025?  
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1.2.2. Problemas específicos 

• ¿Qué relación existe entre segmentación psicográfica y mensaje 

publicitario en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la 

ciudad de Juliaca 2025? 

• ¿Qué relación existe entre segmentación psicográfica y medios de 

difusión en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la 

ciudad de Juliaca 2025? 

• ¿Qué relación existe entre segmentación psicográfica y resultados, 

efectividad en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la 

ciudad de Juliaca 2025?  

1.3. Justificación del estudio 

Teórica: 

 La presente investigación tiene una proyección teórica extrema, pues 

intenta incrementar el conocimiento existente sobre la relación entre las 

orientaciones psicográficas y las estrategias publicitarias en el ámbito del 

marketing actual. También es cierto que la investigación podrá cimentar 

aspectos fundamentales que vinculan las orientaciones psicológicas del 

comportamiento del consumidor con la preparación de la publicidad, a la vez que 

se introducirán nuevas vías que relacionen las orientaciones a la personalidad, 

los valores y los estilos de vida como variables principales en el comportamiento 

de compra. Bajo este mismo contexto, la investigación se sustenta en las 

aportaciones de Kotler y Keller (2021) y de Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) para 

señalar la importancia de la segmentación avanzada con el propósito de 

conseguir la eficacia en la comunicación publicitaria. En consecuencia, la 

presente investigación se presenta como una aportación más a las futuras 
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inserciones y exploraciones relacionadas con el área de la gestión estratégica 

del marketing y el análisis de las conductas del consumidor en el ámbito local. 

Práctico:  

 En el plano práctico, gracias al análisis de los rasgos psicográficos de sus 

clientes, la empresa Grupo Tactus S.A.C. mediante la utilización de la 

investigación será capaz de tener herramientas y conocimientos analíticos para 

mejorar la precisión y efectividad de sus estrategias de publicidad de tal suerte 

que dado el análisis de los rasgos psicográficos de sus clientes podrá elaborar 

campañas más ajustadas a las características de los mismos y así lograr saber 

cuáles son las necesidades, intereses y/o motivaciones del público objetivo, 

optimizar los recursos que se invierten en publicidad, profundizar los vínculos 

emocionales con los consumidores y el posicionamiento de la marca en el 

mercado juliaqueño. 

A su vez los resultados también podrán ser útiles para otras empresas que 

trabajan el marketing y la comunicación en el ámbito local para collaborar a la 

aplicación de estrategias de publicidad basadas en los conocimientos sobre el 

consumidor y una completa segmentación. 

Metodológico: 

En cuanto al aspecto metodológico, la investigación aportará la guía 

metodológica para la puesta en práctica de la segmentación psicográfica de los 

negocios locales. El uso de un enfoque cuantitativo con diseño no experimental 

y nivel correlacional da la oportunidad de medir la relación entre las variables de 

forma objetiva y verificable. La incorporación de instrumentos debidamente 

validados y fiabilizados como cuestionarios estructurados hará posible poder 

contar con la información que sustentarán el análisis estadístico y la verificación 
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de hipótesis. La contribución metodológica constituirá una base para 

investigaciones futuras dentro del ámbito del marketing estratégico para 

contextos donde el uso de metodologías psicográficas es limitado.  
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CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. Objetivo general 

Determinar la relación que existe entre segmentación psicográfica y estrategias 

publicitarias en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la ciudad 

de Juliaca 2025.  

2.2. Objetivos específicos 

• Determinar la relación que existe entre segmentación psicográfica y 

mensaje publicitario en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada 

de la ciudad de Juliaca 2025. 

• Determinar la relación que existe entre segmentación psicográfica y medios 

de difusión en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la 

ciudad de Juliaca 2025. 

• Determinar la relación que existe entre segmentación psicográfica y 

resultados, efectividad en la empresa grupo tactus sociedad anónima 

cerrada de la ciudad de Juliaca 2025.  
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CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1. Antecedentes de la investigación 

3.1.1. A nivel internacional 

En el trabajo de Gómez y Hernández (2022) titulado "Psychographic 

segmentation and advertising effectiveness in Mexican retail companies", 

aplicado en México, los autores estudiaron los factores psicográficos que influían 

en la efectividad publicitaria en empresas del sector retail, a partir del objetivo de 

describir la relación entre la segmentación psicográfica y la percepción del 

consumidor hacia las estrategias de publicidad. El enfoque de la investigación 

fue cuantitativa y con un diseño correlacional. Se aplicaron encuestas a 250 

consumidores. Los resultados mostraron una correlación positiva, de gran 

magnitud y significativa entre conocer los estilos de vida del consumidor y la 

efectividad de la publicidad. Finalmente se concluyó que, a partir de incluir las 

variables psicográficas, las empresas logran una comunicación más emocional 

y persuasiva. Este estudio tiene relación con el estudio presente, ya que permite 

poder afirmar la importancia de conocer el perfil psicológico del público objetivo 

para mejorar la planificación de la publicidad.De igual forma, Rodríguez y Pérez 

(2021) en su trabajo "Psychographic profiling and brand positioning strategies in 

small businesses of Bogotá", realizado en Colombia, explican la relación de los 
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perfiles psicográficos en el posicionamiento de marca de pequeñas empresas. 

Se busca establecer la relación entre la caracterización psicográfica de los 

consumidores y el posicionamiento de las marcas locales, y para ello utilizaron 

un enfoque cuantitativo que se sirve de un diseño descriptivo-correlacional, 

utilizando cuestionarios a 180 consumidores. Los resultados hacen evidente que 

la segmentación psicográfica favorece el reconocimiento de marca y la fidelidad 

del cliente. Los autores concluyen que las empresas que adecuan sus mensajes 

a los valores y estilos de vida de los públicos tienen mayores resultados en 

recordación de marca y preferencia. Este antecedente puede explicarse en la 

medida en que pone de manifiesto de que el entendimiento del consumidor 

refuerza las estrategias publicitarias.Por su parte, Smith y Taylor (2020) 

realizaron la investigación titulada "Consumer lifestyles and advertising creativity 

in the digital era" en Estados Unidos, cuyo propósito fue analizar el vínculo que 

se puede establecer entre los estilos de vida de los consumidores con el diseño 

creativo de las campañas digitales. Se tomó el enfoque cuantitativo en su diseño 

no experimental, realizando encuestas a 300 usuarios de redes sociales. Los 

resultados indicaron que aquellos consumidores con perfiles psicográficos 

identificables reaccionan más favorablemente frente a anuncios afines a sus 

intereses e incluso valores personales. Se pudo determinar que la segmentación 

psicográfica permite que la creatividad publicitaria esté orientada hacia lo 

relevante y que sea personalizada.Este antecedente tiene relación con la 

variable estrategias publicitarias de la presente investigación, debido a que 

apoya la necesidad de formular mensajes en base a la forma de existencia del 

público objetivo. 
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Adicionalmente, López y Molina (2022), realizaron la investigación 

"Psychographic variables and digital advertising performance in Chilean 

companies", en Santiago de Chile, con el objetivo de identificar cómo los factores 

psicográficos inciden en el rendimiento de la publicidad digital, aplicando un 

método cuantitativo de tipo correlacional con una muestra de 200 consumidores. 

Los resultados mostraron que las dimensiones psicográficas de personalidad y 

motivaciones tienen incidencia en la efectividad de las campañas digitales. De lo 

anterior los investigadores concluyen que la incorporación de la psicografía en la 

segmentación permite aumentar el alcance e interacción del público. Este 

antecedente tiene relación con el presente trabajo, debido a que refuerza la 

necesidad de ajustar la publicidad a los perfiles psicológicos del consumidor, de 

manera de lograr resultados positivos. 

Finalmente, Torres y Vargas (2023) en su trabajo "Psychographic 

segmentation and consumer engagement in digital platforms", llevado a cabo en 

España, analizan la influencia de la segmentación psicográfica en la 

participación del consumidor en entornos digitales, cuyo objetivo fue medir el 

grado de relación que existe entre las variables psicográficas y la interacción con 

las redes sociales. La investigación utilizó un diseño cuantitativo de tipo 

correlacional levantando encuestas a 220 usuarios activos de plataformas 

digitales. Los resultados evidenciaron la existencia de una relación positiva 

significativa entre la congruencia psicográfica y la respuesta publicitaria; de tal 

manera que los autores concluyen que las campañas que están ajustadas al 

perfil emocional y estilo de vida del público favorecen la participación y el 

compromiso del consumidor. Este antecedente tiene correlato teórico con el 

presente estudio, puesto que evidencia que la segmentación psicográfica es un 
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factor clave a tener en cuenta en el desarrollo de estrategias publicitarias 

orientadas al consumidor.  

3.1.2. A nivel nacional 

Valverde y Castillo (2022) realizaron la investigación que denominaron 

“Segmentación psicográfica y estrategias de comunicación publicitaria en 

empresas del sector textil de Lima Metropolitana”, cuyo objetivo fue el de como 

influye la segmentación psicográfica en la efectividad comunicación publicitaria, 

la investigación tuvo enfoque cuantitativo, diseño correlacional, aplicando 

encuestas a 200 consumidoras de prendas de vestir. Los resultados evidencian 

una correlación positiva alta entre la identificación de los estilos de vida del 

consumidor y la respuesta positiva a los mensajes publicitarios, concluyen que 

la segmentación por intereses, valores y personalidad permite a las empresas 

crear mensajes más cercanos y emocionales. Este antecedente de la 

investigación está relacionado con la presente investigación y nos muestra que 

el análisis psicográfico nutre el análisis de las estrategias publicitarias.También 

Cruz y Mamani (2023) realizaron la investigación “Segmentación del consumidor 

y posicionamiento de marca en empresas comerciales de Arequipa”, que 

establece como objetivo determinar la relación entre el criterio de segmentación 

del consumidor y el posicionamiento de las marcas locales del mercado de 

Arequipa. Para ello, la investigación utilizó un enfoque cuantitativo con diseño 

descriptivo-correlacional aplicando cuestionarios estructurados a 180 

consumidores. De los resultados observados, se desprende que la 

segmentación psicográfica afecta significativamente la percepción de la marca y 

la lealtad al consumidor. De acuerdo a los autores, las empresas que son 

capaces de entender los valores y motivaciones del público, logran desarrollar 
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campañas publicitarias más coherentes y efectivas. Este antecedente 

proporciona un respaldo a la importancia del presente trabajo por enviar el 

mensaje de que existe relación directa entre el conocimiento que se tiene del 

consumidor y la efectividad de la publicidad.En la misma línea tenemos el estudio 

“Factores psicográficos y conducta del consumidor de microempresas en Puno” 

(Mamani y Ramos, 2023), cuyo objetivo fue analizar la relación entre los factores 

psicográficos y las decisiones de compra de los consumidores en Puno. La 

investigación fue de tipo básico, no experimental y de nivel correlacional, 

aplicándose la técnica de encuesta en 150 consumidores de servicios. Entre los 

resultados obtenidos se encuentra que las dimensiones de estilo de vida, 

motivación y valores personales inciden significativamente al momento de 

comprar y en la respuesta hacia la publicidad; se concluyó que la segmentación 

psicográfica sirve para generar mejores estrategias que capten la atención del 

público objetivo.Este referente tiene importancia para el presente estudio ya que 

evidencia el impacto de las variables psicológicas en la planificación del 

marketing regional. Por otro lado, también Quispe (2022) hicieron la 

investigación llamada “Segmentación psicográfica y creatividad publicitaria en 

agencias de marketing de Cusco”, con el objetivo principal de identificar de qué 

manera la segmentación psicográfica forma parte del desarrollo de la creatividad 

de las campañas publicitarias. La investigación fue cuantitativa, de diseño 

transversal correlacional, mediante la aplicación de encuestas a 120 

trabajadores de agentes publicitarios. Los resultados indicaron que la 

segmentación psicográfica favorece la generación de mensajes publicitarios 

innovadores, centrados en el perfil emocional del público objetivo. Los autores 

encontraron que las agencias que contemplan el análisis psicográfico en el 
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proceso creativo generan una mayor recordación y conexión con la audiencia. 

Este referente tiene conexión y coherencia con el presente trabajo ya que ambas 

investigaciones analizan la relación entre la segmentación y la eficacia 

publicitaria, también Vargas (2024) han elaborado el trabajo de investigación 

“Segmentación psicográfica y estrategias de marketing digital en empresas de 

servicios del sur del Perú” cuyo objetivo fue establecer una relación entre la 

segmentación psicográfica y la efectividad de las estrategias digitales. La 

investigación siguió un enfoque cuantitativo y diseño no experimental, mediante 

la aplicación de encuestas a un total de 210 clientes de empresas de servicios 

de Cusco, Arequipa y Puno. Los resultados describieron una relación posiva 

significativa entre las variables, evidenciando que la segmentación psicográfica 

mejora el conocimiento del perfil del cliente en cuanto a personalización de los 

mensajes publicitarios y a las campañas digitales. Los autores concluyeron que 

la segmentación psicográfica constituye una base estratégica para el éxito de las 

estrategias publicitarias del presente. Este antecedente guarda relación directa 

con el presente estudio en la medida que se refuerza la importancia de poner en 

acción herramientas y programas de análisis psicográfico en las empresas 

peruanas. 

3.1.3. A nivel local  

Huanca (2023) realizó la investigación titulada "Segmentación del 

consumidor y efectividad de las estrategias publicitarias en las agencias locales 

de Juliaca", con la finalidad de ver cuál es la relación existente entre la 

segmentación del consumidor y la efectividad de las campañas publicitarias. Se 

realizó la investigación mediante un enfoque cuantitativo, con un diseño de tipo 

correlacional y se aplicaron encuestas a 130 clientes de agencias publicitarias. 
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Los resultados obtenidos comprobaron que las campañas publicitarias basadas 

en la segmentación psicográfica lograron mayor recordación y preferencia del 

público. El autor concluyó que conocer los intereses, las actitudes, los estilos de 

vida de los consumidores es una de las formas más eficaces de construir 

mensajes publicitarios que el comunicador considera relevantes y con mayor 

probabilidad de persuadir. Este antecedente se encuentra ligado al presente 

estudio, pues reafirma la importancia de la segmentación psicográfica en el 

contexto local jalilieño.Mamani (2024) realizó el trabajo que lleva por nombre 

“Factores psicográficos y comportamiento de compra en consumidores de 

servicios de marketing en la ciudad de Puno”, el mismo que tuvo como objetivo 

determinar la influencia que tienen en las decisiones de compra los factores 

psicográficos. Este trabajo se enmarca en el enfoque cuantitativo, diseño no 

experimental y nivel correlacional, aplicándose encuestas sobre 150 clientes de 

agencia de publicidad. Los resultados del mismo mostraron que los 

consumidores con perfiles psicográficos identificados —como la personalidad y 

las motivaciones— reaccionaron de forma más positiva a los anuncios 

personalizados. El autor argumenta que la segmentación psicográfica también 

se relaciona con la mejor efectividad de las estrategias publicitarias y el 

fortalecimiento de la relación entre la empresa y el cliente, lo cual abona a la 

presente investigación, ya que evidencia la importancia de conocer las 

dimensiones internas del consumidor.Quispe (2023) llevó a cabo la investigación 

“Segmentación psicográfica y estrategias de marketing digital en empresas de 

servicios de Juliaca”, cuyo objetivo fue determinar la relación entre la 

segmentación psicográfica y la gestión de las estrategias digitales. Para llevar a 

cabo su investigación, utilicé un enfoque cuantitativo con diseño correlacional y 
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la técnica de encuestas a 120 consumidores de las empresas de servicios. La 

investigación mostró que existe una relación significativa entre los factores 

psicográficos y la eficacia de la planificación de campañas en las redes sociales. 

Por tal motivo, concluyó que las empresas que comprenden las características 

psicográficas de los clientes pueden implementar estrategias digitales con mayor 

precisión y un mayor impacto comunicacional. Este antecedente se relaciona con 

el trabajo que se efectúa en la línea de investigación en función de que ambas 

investigaciones abordan la relación existente entre la segmentación psicográfica 

y la planificación publicitaria.Apaza (2024) llevó a cabo la investigación titulada 

"Estrategias publicitarias y posicionamiento de marca en microempresas del 

sector gráfico de Juliaca", cuyo propósito fue determinar de qué manera las 

estrategias publicitarias se relacionan con el posicionamiento de marca. Para 

ello, ha utilizado un enfoque cuantitativo, con un diseño correlacional, aplicando 

encuestas a 140 propietarios y trabajadores del rubro gráfico. Los resultados 

evidencian que la coherencia y personalización del mensaje publicitario tienen 

una relación significativa con la recordación de la publicidad y la preferencia del 

cliente. El autor concluye que las estrategias publicitarias enfocadas en la 

psicografía de los consumidores ayudan a mejorar la mayor visibilidad y la 

claridad en el posicionamiento de las marcas locales. Así, este antecedente se 

vincula con la presente investigación ya que demuestra cómo las estrategias 

pautadas en la psicografía de los consumidores fortalecen la comunicación 

empresarial. 

Salluca (2025) realizó el estudio titulado "Segmentación psicográfica y 

fidelización del cliente en empresas de comunicación visual de Juliaca", cuyo 

objetivo fue analizar de qué manera la segmentación psicográfica impacta en la 
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fidelización del cliente. El estudio fue tipo básico, con diseño correlacional y 

enfoque cuantitativo, aplicando encuestas a 160 consumidores de servicio de 

diseño y publicidad. Los resultados demostraron una correlación positiva alta 

entre cada una de las variables estudiadas, mostrando que las empresas que 

conocen los valores, motivaciones y estilos de vida de sus clientes logran 

establecer relaciones más duraderas y satisfactorias. El autor concluyó que la 

segmentación psicográfica no solo sirve para poder conseguir una publicidad 

efectiva, sino que también mejora la fidelidad del consumidor. Este antecedente 

también se vincula al presente trabajo, pues refuerza la importancia de conocer 

al público a fin de implementar estrategias publicitarias exitosas. 

3.2. Bases teóricas 

3.2.1.  Segmentación psicográfica 

La segmentación psicográfica se puede considerar como una de las más 

importantes herramientas del marketing moderno, ya orientadas a conocer al 

consumidor desde un punto de vista más profundo y humano. La segmentación 

psicográfica, a diferencia de la segmentación demográfica o geográfica, que 

simplemente describen quién es el consumidor, quiere explicar el por qué de su 

comportamiento, analizando los valores, los intereses, las actitudes, la 

personalidad y el estilo de vida (Kotler & Keller, 2021). En este sentido, permite 

a las empresas crear estrategias publicitarias más precisas porque las adapta 

mejor a las motivaciones internas de su público objetivo. Chaffey y Ellis-

Chadwick (2022) también concluyeron que permite crear relaciones emocionales 

con la marca y el consumidor, favoreciendo una mayor lealtad y preferencia por 

productos o servicios ofrecidos.Según Lamb, Hair y McDaniel (2022), la 

segmentación psicográfica se manifiesta como el proceso analítico de agrupar a 
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los consumidores en función de variables psicológicas y comportamentales para 

hacer emergentes las diferencias individuales desde las necesidades y deseos. 

Todo este enfoque está fundamentado en modelos como el VALS (Values and 

Lifestyles), que categorizan a las personas en función de sus valores y estilos de 

vida, y por ende quieren que el resultado del proceso de segmentación permita 

identificar segmentos homogéneos. Por su parte, Ryan (2022) expone que la 

adopción de la psicografía en la práctica del marketing digital ha cobrado tal 

relevancia, ya que las plataformas tecnológicas permiten la recogida de 

información que expresa los intereses, emociones y el hábito de compra de los 

usuarios en tiempo real, permitiendo la personalización de la publicidad. 

Igualmente, Reichheld (2020) manifiesta que la psicografía como tipo de 

segmentación contribuye al crecimiento de las conexiones entre marcas y 

clientes, dado que permite crear experiencias comunicacionales congruentes 

con la identidad y las aspiraciones de la propia audiencia. En esa línea, Tuten y 

Solomon (2021) incorporan que conocer los estilos de vida y valores de los 

consumidores permiten hacer mensajes con un altísimo grado de empatía, lo 

que se traduce en una fuerte elevación del recordatorio de la marca y la intención 

de compra. De esta manera, la segmentación psicográfica es además una 

herramienta para el análisis del comportamiento del cliente, supeditada a la 

creación eficiente de campañas publicitarias con un alto nivel de atractivo 

emocional. 

Importancia de segmentación psicográfica 

La segmentación psicográfica cobra un gran valor por su habilidad para 

aportar una visión en conjunto del consumidor, en tanto que ofrece la suma de 

aspectos emocionales, cognitivos y de conducta que determinan el tipo de 



34 

compra que se va a llevar a cabo. Lo que nos dicen Kotler y Armstrong (2021) 

es que, para las empresas, entender la estructura psicográfica que tiene el 

público objetivo permite emitir mensajes más acordes, aumentar la eficacia de la 

campaña y consolidar las relaciones con los consumidores. Otro aspecto que 

añade la segmentación psicográfica, es la capacidad para reducir la 

incertidumbre en la toma de decisiones de marketing, en el sentido de poder 

orientar los recursos hacia públicos con mayor capacidad de respuesta. 

Para Chaffey y Ellis-Chadwick (2022), “la segmentación psicográfica es un 

aspecto esencial del marketing, sobre todo en los entornos digitales en los que 

la creación de experiencias personalizadas empieza por el análisis de datos de 

conducta y de datos emocionales". Igualmente, Aaker (2020) comenta que 

aquellas marcas que entendieron las motivaciones y aspiraciones de su público 

fueron capaces de ocupar un lugar destacado en su mente y construir vínculos 

con el consumidor basados en la identificación y la confianza. De ahí que la 

aplicación de la segmentación psicográfica en la empresa Grupo Tactus S.A.C., 

no sólo va a permitir crear estrategias publicitarias más eficaces sino también 

reforzar su posicionamiento y competencia en la ciudad de Juliaca. 

Dimensión 1:   Estilos de vida 

La dimensión estilos de vida se refiere al conjunto de comportamientos, 

valores, intereses y actividades que definen la forma a través de la cual las 

personas organizan su vida diaria y hacen parte de su propia personalidad 

mediante el consumo. Según los autores Kotler y Keller (2021), los estilos de 

vida corresponden con la forma a través de la cual las personas utilizan su 

tiempo, su dinero y su energía, lo que pone de manifiesto sus prioridades, 

creencias y aspiraciones. Para Lamb, Hair y McDaniel (2022), la dimensión 
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estilos de vida es uno de los elementos que se distribuyen entre los estilos de 

vida psicográficos, permitiendo la creación de grupos de grupos de 

consumidores en función de actitudes comportamentales similares y facilita la 

creación de estrategias publicitarias para ese grupo. 

Por lo tanto, el estudio de los estilos de vida constituye para las empresas 

una vía para estructurar mensajes publicitarios más individualizados y relevantes 

que tengan un significado emocionalmente relevante. 

Indicador 1: Hábitos de consumo 

Los hábitos de consumo hacen alusión a los comportamientos repetitivos y 

patrones de elección que revelan las personas cuando obtienen algún tipo de 

bienes o de servicios. Según Schiffman y Wisenblit (2019), los hábitos de 

consumo son una forma de las rutinas de compra de los consumidores en virtud 

de su escala de valores, de sus experiencias previas, de su nivel de renta y de 

su contexto sociocultural. Los hábitos de consumo suponen un aspecto 

fundamental para comprender las preferencias o elecciones del consumidor y 

por extensión, la relación que el consumidor establece entre la marca. 

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2022), analizar los hábitos de consumo 

no sólo permite a las empresas dar respuesta a las motivaciones que explican la 

decisión de compra sino que también ayuda a las empresas a adaptar sus 

estrategias publicitarias a los estilos de vida de sus clientes. En el caso del Grupo 

Tactus S.A.C. esta variable puede ayudar a detallar las maneras en que las 

personas eligen, utilizan y valoran los servicios de publicidad a partir de su perfil 

psicográfico. 
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Indicador 2: Actividades y pasatiempos 

Las actividades de ocio, pasatiempos y la forma de vivir son aquellas 

acciones u ocupaciones voluntarias que los individuos llevan a cabo su tiempo 

de ocio y que dan cuenta de sus intereses personales, de sus actitudes y de sus 

valores. Para Plummer (2020), el estudio de las actividades de ocio y de los 

pasatiempos conforma una de las fuentes de información psicográfica de una 

gran relevancia, si bien permiten segmentar el mercado, ya que los pasatiempos 

y las actividades de ocio dan cuenta de la forma de participar de las personas. 

Además, para Aaker (2020), conocer las actividades de ocio del consumidor 

permite crear mensajes publicitarios que van de acuerdo con el estilo de vida del 

consumidor, al tratarse precisamente de aquello que el consumidor considera 

relevante. En el ámbito práctico, las empresas que reflexionan sobre las 

actividades de ocio y los pasatiempos de su público pueden elaborar estrategias 

comunicacionales que son más cercanas y auténticas que permiten establecer 

una conexión emocional con la marca. 

Indicador 3: Uso de tecnología y medios digitales 

La utilización de medios digitales y de tecnología hace referencia a la 

utilización, frecuencia e intención del uso que hacen los consumidores de 

dispositivos tecnológicos, redes sociales y plataformas digitales en su vida diaria. 

Para Tuten y Solomon (2021), el uso de la interacción digital es un reflejo del 

estilo de vida actual del consumidor con los medios que tiene para acceder a la 

información, la conectividad o el entretenimiento. Para Chaffey y Ellis-Chadwick 

(2022), el uso de la tecnología es un factor básico de segmentación psicográfica 

que permite comprobar cómo los consumidores hacen caso a los mensajes 

publicitarios o no lo hacen en el contexto digital. A su vez, Ryan (2022) sostiene 
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que el uso de la tecnología potencializa a las compañías para ajustar sus 

estrategias de comunicación haciendo uso de los canales en los que el público 

objetivo suele recibir información, lo que hace que se optimice la personalización 

de las estrategias publicitarias. Para el Grupo Tactus S.A.C., este indicador sirve 

para determinar el grado de exposición que presenta el consumidor frente a la 

publicidad digital y la respuesta que obtendrán de él frente a la publicidad. 

Dimensión 2: Personalidad y valores  

La dimensión personalidad y valores corresponde a un conjunto de 

características psicológicas y de principios indeclinables que determinan la 

manera en que una persona piensa, siente y actúa respecto de su entorno y de 

las marcas. Según Schiffman y Wisenblit (2019), la personalidad son el conjunto 

de rasgos que determinan las respuestas invariables del individuo frente a los 

estímulos que formula el mercado, mientras que los valores son las creencias 

más profundas sobre qué resulta ser importante o deseable en la vida. Kotler y 

Keller (2021) argumentan que conocer la personalidad y valores del consumidor 

facilita a las empresas elaborar mensajes publicitarios más empáticos y 

persuasivos, pues se produce una mayor identificación emocional y fidelidad con 

los mensajes alineados a la propia identidad del cliente. En este sentido, esta 

dimensión es central en la segmentación psicográfica porque permite establecer 

grupos homogéneos de consumidores orientados hacia motivaciones similares 

y reforzar la eficacia comunicacional de la marca. 

Indicador 1: Valores predominantes en el consumidor 

Los valores predominantes en el consumidor son los principios éticos, 

morales y culturales que guían su comportamiento, determinando lo que 

considera correcto, importante o satisfactorio. Acorde con Rokeach (1973), los 
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valores son convicciones estables que controlan la conducta del individuo y 

condicionan sus decisiones de consumo. En el mismo sentido Aaker (2020) 

señala que los valores determinan la forma como las personas ven a las marcas 

y a la vez fian la preferencia a aquellas marcas con las que se sienten alineadas 

en forma de ideales o estilo de vida. También Armstrong y Kotler (2022) recogen 

que los valores permiten a las empresas lograr entender la profundidad del 

consumidor e igual a la vez lograr hacer un mensaje publicitario más auténtico; 

en el contexto de Grupo Tactus S.A.C.: La identificación de los valores 

predominantes permitirá diseñar las campañas que reflejen el deseo de resolver 

intereses de tipo personal social que tenga el público objetivo. 

Indicador 2: Rasgos de personalidad 

Los rasgos de personalidad son aquellas características psicológicas 

estables que permiten distinguir entre los individuos y que regulan su 

comportamiento ante los diferentes estímulos. De acuerdo con Solomon (2018), 

la personalidad está constituida por factores tales como la extroversión, la 

apertura, la responsabilidad o la estabilidad emocional, los que repercuten 

también en las preferencias de consumo y en las reacciones a la publicidad. 

Plummer (2020) apunta que el análisis de la personalidad es una de las mejores 

fórmulas para la segmentación de mercados, ya que permite encontrar perfiles 

de consumidores más susceptibles a ciertos tipos de mensajes o marcas. En 

publicidad, Keller (2013) argumenta que la coincidencia entre la personalidad de 

la marca y la del consumidor lleva a una identificación simbólica generando una 

fuerte conexión emocional que permite recordar la misma. En Grupo Tactus 

S.A.C. este indicador viene a ser muy importante, ya que habrá que ajustar el 
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tono o el estilo o el contenido de las estrategias publicitarias en función del perfil 

psicológico de las clientas y de los clientes. 

Indicador 3: Afinidad con causas sociales 

La afinidad con causas sociales expone el grado de identificación y 

compromiso del consumidor en relación a aquellos problemas sociales de interés 

colectivo, como la sostenibilidad, la equidad o la responsabilidad social. Según 

Kotler, Hessekiel y Lee (2021), los consumidores actuales son propensos a 

apoyar a aquellas marcas responsables, mostrando de manera activa una 

coherente responsabilidad y ética en sus acciones. A su vez, Aaker y 

Joachimsthaler (2020) indican que la afinidad con causas sociales muestra un 

estilo de vida consciente, donde el consumidor desea que sus acciones se 

alineen con aquellas de empresas que compartan esas preocupaciones por el 

bienestar de la sociedad. Esta variable ha adquirido relevancia en el marketing 

contemporáneo ya que afecta tanto a la elección del consumidor como a la 

fidelidad hacia los productos (Ryan, 2022). En el caso de Grupo Tactus S.A.C. 

es importante entender la afinidad de su público con causas comunitarias en la 

medida en que se podrán desarrollar campañas publicitarias que involucren un 

componente ético y responsable generando así un feedback en sus benefactores 

solidificando así su reputación corporativa. 

Dimensión 3: Motivaciones y actitudes de compra  

La dimensión motivaciones y actitudes de compra hace referencia al 

conjunto de necesidades externas, motivos e impulsos que dirigen experticias de 

consumo de los productos o servicios que existen en el mercado; para Kotler y 

Keller (2021) las motivaciones son aquellas necesidades que son conscientes e 

inconscientes frente a la compra, y las actitudes son las evaluaciones favorables 
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o desfavorables hacia una marca, un producto o un mensaje publicitario. 

Schiffman y Wisenblit (2019) señalan que esta dimensión habla de por qué los 

consumidores escogen determinadas marcas y cómo éstos responden a las 

actuaciones realizadas por el marketing. Por lo que saber qué es las 

motivaciones y las actitudes es fundamental para que las empresas realicen 

estrategias publicitarias para satisfacer necesidades que son reales y despertar 

el interés para saber escoger una preferencia de marca. 

Indicador 1: Motivación principal de compra 

Una de las motivaciones de compra viene a ser el impulso o la razón básica 

que guía al comprador a decidirse por un determinado producto o servicio. 

Siguiendo la jerarquía de Maslow (1943), las motivaciones podrían clasificarse 

en una serie de niveles desde las necesidades básicas hasta la autorrealización, 

afectando a su vez las decisiones de consumo. La motivación debe clasificarse, 

según lo que indica Solomon (2018), como funcional, emocional o simbólica, de 

manera que cada tipo de motivación corresponderá a un tipo de respuesta ante 

la publicidad distinta. Para Lamb, Hair & McDaniel (2022), saber cuál es la 

motivación principal del cliente, ofrece a las empresas la posibilidad de 

condicionar la publicidad para que informe los beneficios que realmente busca el 

consumidor. Para la empresa Grupo Tactus S.A.C., este índice ayuda a 

determinar si el cliente desea satisfacción de tipo estética, social o de tipo 

funcional en los diferentes tipos de servicios contratados. 

Indicador 2: Actitud frente a la innovación 

La postura con respecto a la innovación tiene que ver con la actitud que 

adopta un determinado consumidor al enfrentarse a la aparicion de productos, 

servicios o tecnologías en el mercado. Según Rogers (2003), las actitudes en lo 
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que respecta a la innovación justifican el ritmo con el que las personas adoptan 

los cambios y las ideas nuevas, de hecho se agrupan de la siguiente forma: 

innovadores, adoptadores tempranos, la mayoría, y rezagados en el proceso de 

innovar. Según las aportaciones de Tuten y Solomon (2021), las campañas 

publicitarias que concuerdan con el nivel de apertura del consumidor son mucho 

más apreciadas y generan confianza al igual que Kotler y Keller (2021) que 

defienden que la actitud en torno a la innovación crea comunicación entre lo que 

percibe un riesgo, la curiosidad o el hecho de probar hasta dar el nivel óptimo de 

aceptación e importancia. Para el Grupo Tactus S.A.C. el mencionado indicador 

es clave para poder generar estrategias que permitan comunicar la innovación 

con la posibilidad que le otorgue al público receptor. 

Indicador 3: Sensibilidad al precio 

La sensibilidad al precio alude al nivel o magnitud con el que el consumidor 

es capaz de darse cuenta y reaccionar ante variaciones que puedan existir en la 

cantidad a pagar por un bien o servicio. Para Monroe (1990), los consumidores 

sensibles al precio tienden a sopesar las alternativas que se les presentan antes 

de realizar la compra, a diferencia de los consumidores menos sensibles, 

quienes creen que la calidad, la conveniencia o la identificación con la marca son 

lo más importante. Para Kotler y Armstrong (2022), la sensibilidad al precio es 

un indicador básico sobre el comportamiento de los consumidores, dado que 

influye con mayor o menor fuerza en la decisión de compra final y, a su vez, en 

el grado de valoración que el consumidor da en relación al precio del producto o 

servicio en cuestión. En el caso de la publicidad y según Keller (2013), la 

comunicación puede reducir la sensibilidad al precio reforzando los atributos 

emocionales y simbólicos relacionados con el producto. En lo que respecta al 
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caso de Grupo Tactus S.A.C., conocer la sensibilidad al precio permitirá que el 

grupo pueda adaptar el tono de sus mensajes y definir las estrategias 

promocionales de acuerdo con las expectativas de valor que tienen sus 

consumidores. 

3.2.2.  Estrategias publicitarias 

Las estrategias publicitarias son el conjunto de acciones que se planifican 

para comunicar de forma efectiva los valores, beneficios y atributos que un 

producto o servicio tiene para un público. El objetivo de las estrategias 

publicitarias es influir en cómo se percibe, cómo se actúa y cómo se conduce el 

consumidor; en definitiva, se trata de incentivar la decisión de compra y reforzar 

el posicionamiento de la marca. 

Como nos indican Kotler y Keller (2021), para que una estrategia 

publicitaria sea eficiente, debe apalancarse en el entendimiento del consumidor, 

el conocimiento del mercado y la definición de un mensaje que sea coherente 

con la identidad de la empresa. Este proceso implica elegir los medios 

adecuados, determinar el tono comunicativo, fijar los objetivos de comunicación 

y evaluar los resultados.Para Chaffey y Ellis-Chadwick (2022), las publicidades 

actuales están centradas precisamente en la integración de las herramientas 

digitales y los datos para mejorar la segmentación del público; las publicidades 

actuales son la base para la búsqueda de un contacto permanente con el 

consumidor, consolidando el vínculo emocional entre las marcas y los 

consumidores. 

Del mismo modo, la planificación estratégica de la publicidad, para Ryan 

(2022), debe ser flexible, adaptable, dinámica, incluso a los cambios tecno-logías 

o las tendencias de los mercados. En este sentido, la creatividad, la innovación 
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son las claves para atender al consumidor, mantener el interés y la relevancia de 

las marcas. 

Por su parte, Tuten y Solomon (2021) argumentan que las estrategias 

publicitarias deben basarse sobre la creación del valor emocional y simbólico 

conectando la oferta con los deseos y las aspiraciones del público objetivo, 

utilizando narraciones coherentes, imágenes persuasivas o mensajes orientados 

a la experiencia del consumidor. 

De igual manera, Lamb, Hair y McDaniel (2022) indican que la efectividad 

publicitaria depende de la coherencia en el mensaje publicitario, el canal de 

comunicación utilizado y la psicografía del consumidor, facilitando así una 

comunicación orientada a la relación personalizada y al significado. 

En el mundo de los negocios, el uso de estrategias publicitarias apropiadas sirve 

para consolidar la identidad de marca, aumentar la competitividad o conseguir la 

ventaja de la sostenibilidad de la relación. 

3.2.3. Importancia de estrategias publicitarias 

La importancia de las estrategias publicitarias se encuentra en su 

capacidad para dirigir y mejorar el uso que una empresa hace de sus esfuerzos 

publicitarios, de manera que permita que el mensaje se vea dirigido al público 

adecuado y se produzcan los resultados esperados. Al respecto, Kotler y 

Armstrong (2021) comentan que las estrategias publicitarias forman parte del 

desarrollo y el mantenimiento de la imagen de marca, así como de la lealtad de 

los clientes en el largo plazo. Las estrategias publicitarias elaboradas a partir del 

profundo conocimiento del consumidor podrán ser utilizadas para dar un buen 

posicionamiento de los productos o servicios en la mente del público. 
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En la línea de lo anterior, Aaker (2020) considera que las estrategias 

publicitarias son determinantes en la creación de valor de marca, dado que 

permiten transmitir la esencia de la organización y permitir su diferenciación 

respecto de la competencia. En el presente, las marcas que adoptan estrategias 

publicitarias adecuadas también pueden conseguir que sean recordadas más 

fácilmente, que puedan ser consideradas más creíbles o que generen una mayor 

conexión afectiva con el consumidor. Por su parte, Reichheld (2020) sostiene 

que las estrategias publicitarias son generadoras de ventas, pero también 

permiten construir relaciones más duraderas con el consumidor, basadas en la 

confianza y la coherencia del mensaje publicitario. 

Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) consideran que las estrategias 

publicitarias contemporáneas deben ser medibles y modificables, ya que 

incorporan nuevos canales digitales que permiten observar el impacto en la 

comunicación y la capacidad para actuar en cada campaña en los eventos en 

tiempo real. En la misma línea, Porter (2020) considera que una buena estrategia 

es capaz de reforzar la ventaja competitiva de una organización, ya que las 

permite responder rápidamente a los nuevos acontecimientos del entorno y a las 

nuevas expectativas del consumidor. 

Dimensión 1: Mensaje publicitario 

La dimensión mensaje publicitario se refiere al conjunto de ideas, las 

emociones y los significados que una empresa quiere transmitir a su audiencia 

para modificar la actitud o comportamiento de compra de esta. 

Para Belch y Belch, (2021), el mensaje publicitario es el corazón de toda 

estrategia de comunicación, ya que es el medio que, como una persona traduce 

la propuesta de valor a través de palabras, imágenes y símbolos que retumban 
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en lo más profundo del consumidor. Keller (2013) indica que un mensaje 

publicitario además de estimular la intención de compra, debe ser claro, 

consistente e importante para la audiencia. Capaz además de reflejar los valores 

de la marca, estimulando una respuesta emocional positiva. De la misma 

manera, De Pelsmacker, Geuens y Van den Bergh (2021) indican que el 

desarrollo del mensaje publicitario debería basarse además en el conocimiento 

del perfil psicográfico de los consumidores para asegurar que la comunicación 

sea relevante para ellos y coherente desde un punto de vista emocional. Por lo 

tanto, el mensaje publicitario no solo responde a la función de informar sino que 

persuade, relaciona y establece una posición de la marca en el imaginario social 

del consumidor. 

Indicador 1: Claridad y coherencia del mensaje 

La claridad y la coherencia del mensaje se refiere a la medida en que el 

mensaje de la comunicación publicitaria logra transmitir sus ideas con orden, 

comprensión y concordancia con la identidad de marca. Según Armstrong y 

Kotler (2022), la claridad del mensaje permite al público entender la propuesta 

de valor sin dejar lugar a ambigüedades, mientras que la coherencia permite que 

la propuesta de valor tenga nexo con la identidad, los valores y la imagen de la 

empresa. De otra parte, Belch y Belch (2021) enfatizan que contar con un 

mensaje claro y coherente puede incrementar la confianza del consumidor hacia 

la propuesta de valor, lo que puede culminar en un aumento de la credibilidad 

hacia la marca. Por otro lado, Fill (2023) plantea que la consistencia entre el 

mensaje y la identidad corporativa puede garantizar la continuidad en la 

comunicación y evitar la aparición de disonancias percibidas. De acuerdo con el 

Grupo Tactus S.A.C., este indicador implica construir mensajes publicitarios que 
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mantengan uniformidad visual y conceptual tales que la audiencia perciba un 

mensaje sólido y profesional. 

Indicador 2: Personalización del contenido 

La manera de llevar a cabo la personalización del contenido consiste en 

que el mensaje publicitario sea capaz de ajustarse o adaptarse a las 

características, intereses y motivaciones del público al que va dirigido. Según 

Chaffey y Ellis-Chadwick (2022), la personalización se presenta como una de las 

tendencias más relevantes en el marketing digital, dado que permite incrementar 

la pertinencia del mensaje y provocar un mayor impacto emocional. De igual 

forma, Tuten y Solomon (2021) afirman que los consumidores actuales, 

generalmente, valoran que las comunicaciones están dirigidas a ellos y que son 

basadas en su comportamiento, estilo de vida y preferencias. Por su parte, Aaker 

(2020) indica que la personalización no sólo permite aumentar la efectividad del 

mensaje, sino que incrementa la conexión simbólica entre la marca y el 

consumismo, porque refleja una buena comprensión de sus necesidades. En el 

caso de la empresa Grupo Tactus S.A.C., este indicador se es entender el 

desarrollo de mensajes segmentados atendiendo a los perfiles psicográficos de 

los clientes, tomando en consideración el tono, lenguaje y formato para generar 

una comunicación más cercana. 

Indicador 3: Uso de elementos persuasivos 

La utilización de elementos persuasivos es el uso de elementos retóricos, 

emocionales y simbólicos dentro del mensaje publicitario que tienen como 

objetivo incentivar una respuesta del público. Tal como apuntan Rossiter y Percy 

(2017), la persuasión en publicidad se logra a partir de la conjunción entre 

argumentos racionales (beneficios funcionales) y apelaciones emocionales 
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(deseos, aspiraciones o valores). Para O’Keefe (2016), son mensajes 

persuasivos aquellos que generan cambio en las actitudes o comportamientos 

del receptor basado, en la credibilidad de la fuente, la coherencia del argumento 

y la intensidad emocional. Belch y Belch (2021) añaden que la inclusión de 

testimonios, metáforas visuales, storytelling o símbolos culturales podría reforzar 

la eficacia persuasiva del mensaje. Desde la perspectiva del Grupo Tactus 

S.A.C., este indicador objetivamente tiene que ver con el desarrollo de mensajes 

publicitarios que utilicen recursos narrativos y visuales capaces de influir en la 

decisión de compra y de reforzar la identificación del público objetivo con la 

marca. 

Dimensión 2: Canales y medios de difusión 

La dimensión de los canales y medios de difusión es la que hace referencia 

a los soportes, las plataformas y los espacios comunicacionales que las 

empresas hacen uso para transmitir sus mensajes publicitarios a su público 

objetivo. Al respecto, Belch y Belch (2022) delimitan que la elección de los 

medios es una de las decisiones más importantes en el proceso de planificación 

publicitaria, pues, además del alcance y la frecuencia, también hace referencia 

a la efectividad del mensaje. De Pelsmacker, Geuens y Van den Bergh (2022) 

caracterizan los medios tradicionales (televisión, radio, prensa), los medios 

digitales (redes sociales, páginas web, plataformas de vídeos o de correo 

electrónico), enfatizando que la elección de uno u otro tipo de medio depende de 

las características psicográficas del público objetivo. A su vez, Kotler y Keller 

(2016) indican que la adecuada combinación de medios permite maximizar la 

exposición del mensaje optimizando para ello los recursos y generando un mayor 

impacto en el público objetivo. En el contexto de la empresa Grupo Tactus S.A.C. 
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la dimensión de los canales y medios de difusión es esencial, ya que la elección 

de los canales adecuados garantiza que los mensajes publicitarios lleguen 

correctamente al segmento de mercado que han sido identificados, favoreciendo 

la interacción y la conversión publicitaria. 

Indicador 1: Diversificación de medios publicitarios 

La diversificación de los medios publicitarios se entiende como la adopción 

de diferentes canales de comunicación de forma coordinada y complementaria 

para aumentar el alcance total de la campaña publicitaria. Fill (2023) menciona 

que la diversificación es el aspecto que permite equilibrar las virtudes de los 

soportes publicitarios tradicionales, y al mismo tiempo se puede dotar de las 

ventajas de los entornos digitales, generando una comunicación que sea más 

completa y más acorde con la audiencia objetivo. Chaffey y Ellis-Chadwick, 

(2022) nos comentan que la combinación de medios online y offline incrementa 

la exposición y mejora la memoria de marca, mientras que Tuten y Solomon 

(2021) proponen que la diversificación favorece el trato con distintos segmentos 

psicográficos ya que cada medio tiene su tono, su formato y su contenido, lo que 

permite modular el mensaje dependiendo del soporte. Para el Grupo Tactus 

S.A.C., este indicador se traduce en el hecho de combinar la utilización de redes 

sociales, medios impresos, eventos o campañas digitales para conectar con 

diferentes perfiles de colectivos de consumidores locales. 

Indicador 2: Alcance del público objetivo 

El alcance de la audiencia, viene definido como la proporción o el número 

de personas del mercado objetivo que han estado en contacto con el mensaje 

publicitario en un tiempo determinado. Según Armstrong y Kotler (2022), el 

alcance es una medida clave en la evaluación de la publicidad mediática, ya que 
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el alcance puede medir la extensión de la difusión y la eficacia de la selección de 

medios. Los autores Belch y Belch (2021), añaden que el ideal de alcance 

depende de la adecuada localización del mercado y la comprensión del 

comportamiento mediático de la audiencia. Del Pelsmacker et al. (2021) también 

han señalado que los anunciantes deberían adoptar aquellas líneas de medios 

que más se adapten a los hábitos de consumo de la audiencia, tomando factores 

como la edad y estilo de vida, así como el nivel de compromiso con las marcas. 

Para el Grupo Tactus S.A.C. este indicador resulta clave, pues es el indicativo 

que permite determinar si los medios seleccionados cumplen con las 

expectativas de conectar con el público meta identificado mediante la 

segmentación psicográfica. 

Indicador 3: Frecuencia de exposición al anuncio 

La frecuencia de exposición al anuncio hace referencia a la cantidad media 

de veces que una persona perteneciente al público objetivo ve/escucha un 

mensaje publicitario, a lo largo de una serie de encuentros de una campaña 

publicitaria. Ciertamente, la frecuencia puede considerarse una variable clave en 

lo que respecta a la cierta recordación de un anuncio o mensaje publicitario y por 

ende a la respuesta conductual que se produce a raíz de la repetición del 

mensaje ya que favorece por tanto los procesos de aprendizaje y de persuasión 

según Rossiter y Percy (2017). Keller (2013) subraya que una frecuencia 

adecuada de exposición resulta en la repetición de la familiaridad con la marca 

y la confianza del consumidor sin embargo alerta por otro lado que una 

saturación de la frecuencia puede provocar los efectos contrarios; es decir, que 

al ir más allá del punto de la misma, obtendremos el resultado opuesto al 

esperado. Creemos que la empresa se debe de encontrar en la necesidad de 
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balancear el alcance cuando establece la frecuencia para así optimizar el gasto 

que efectúa sobre la publicidad, evitando así un efecto de desgaste según Belch 

y Belch (2021). En la empresa del Grupo Tactus S.A.C. cumple una función clave 

ya que la frecuencia de exposiciones que contemplan todos los anuncios resulta 

un indicador que guiará la planificación temporal de las campañas asegurando 

que se repiten los mensajes para que el impacto se escale en la memoria del 

consumidor sin que el espectador entre en un estado de cansancio informativo. 

Dimensión 3:  Resultados y efectividad 

La dimensión de resultados y de efectividad alude al grado en el que las 

estrategias publicitarias han conseguido el logro de los objetivos marcados por 

la organización, a la vez que hace referencia a los impactos comunicacionales 

generados y los resultados económicos generados. La efectividad publicitaria se 

evalúa mediante la respuesta de la audiencia, el reconocimiento de marca y los 

cambios de comportamiento derivados de la campaña según Belch y Belch 

(2021). Los autores Kotler y Keller (2021) indican que la medición de resultados 

publicitarios permite determinar si la inversión ha sido la correcta y ajustar 

estrategias de comunicación en el futuro. De manera similar, Chaffey y Ellis-

Chadwick (2022) detallan que la efectividad se medirá a través de indicadores 

cuantificables como conversión, interacción digital o retorno de la inversión. Para 

la empresa Grupo Tactus S.A.C., la efectividad es clave, pues permite medir el 

impacto que generan sus acciones publicitarias garantizando que las estrategias 

aplicadas son efectivas y aportan a sus metas comerciales y/o de 

posicionamiento. 
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Indicador 1: Tasa de interacción con el anuncio 

La tasa de interacción con el anuncio es el epítome del nivel de 

participación o respuesta activa del público frente a un mensaje publicitario, que 

se puede evidenciar gracias a acciones como clics, comentarios, “me gusta”, 

compartidos o incluso visualizaciones. Para los autores Tuten y Solomon (2021), 

esta clase de indicador permite evidenciar el nivel de conexión emocional y la 

relevancia que tiene la pieza de contenido para el público de interés, siendo uno 

de los indicadores de mayor nivel a la hora de dar fe de la calidad de la 

comunicación digital. Del mismo modo, los autores Chaffey y Ellis-Chadwick 

(2022) sostienen que la alta tasa de interacción del anuncio puede partir desde 

el mismo momento en el que este se convierte en un mensaje atractivo y claro 

edificando a su vez toda la propuesta de contenido, además de estar relacionada 

con los intereses psicográficos del consumidor. En otro orden, Ryan (2022) 

argumenta que la interacción digital nos permite considerar, en el fondo, un 

fenómeno que se convierte en un termómetro de lo que es la eficacia creativa y 

el nivel de impacto del mensaje en el público. En el caso del Grupo Tactus S.A.C., 

este indicador permitirá conocer qué tipo de contenido produce mayor 

engagement y, al mismo tiempo, ajustar la estrategia publicitaria en función de 

las preferencias y su contenido que se haya generado en el público. 

Indicador 2: Conversión de prospectos a clientes 

La conversión de los prospectos a clientes es el porcentaje de usuarios que, 

después de haber sido expuestos a una campaña publicitaria, realizan una 

determinada acción, esto es, realizar la compra de un producto, contratar un 

servicio o apuntarse a una oferta. En términos de Kotler y Armstrong (2022), la 

conversión es uno de los principales índices de éxito de la campaña, puesto que 
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refleja la capacidad del mensaje de convertir el interés en acción. Según De 

Pelsmacker, Geuens y Van den Bergh (2021) las estrategias de publicidad 

eficaces deben guiar al consumidor a lo largo del proceso de decisión de compra, 

desde la atención hasta la acción final; y Belch y Belch (2021) anotan que la 

conversión depende de la congruencia entre el mensaje, el canal y las 

motivaciones del público objetivo. En el caso Grupo Tactus S.A.C., el resultado 

la conversión permite medir la eficacia comercial de las estrategias llevadas a 

cabo y la contribución directa de éstas al aumento de los clientes reales. 

Indicador 3: Retorno de inversión publicitaria (ROAS) 

El retorno de la inversión publicitaria (Return on Advertising Spend - ROAS) 

se puede considerar como el ratio entre los ingresos que se genera por la 

campaña y el coste en publicidad. De acuerdo con Armstrong y Kotler (2022), el 

retorno sobre la inversión publicitaria es un ratio que considera la eficiencia en el 

uso de los recursos económicos en la estrategia: el consumo del presupuesto en 

publicidad ha de reportar unos réditos en las cifras de facturación. Chaffey y Ellis-

Chadwick (2022) comentan que este indicador se obtiene dividiendo los ingresos 

atribuidos a la campaña por el gasto publicitario total, es decir, sirve para medir 

la viabilidad económica de cada una de las acciones efectuadas. Keller (2013) 

argumenta que el análisis del retorno de inversión publicitaria habría de ir más 

allá de los números, considerando los efectos intangibles relacionados con la 

recordación de marca y con la lealtad del consumidor. Este ratio para el Grupo 

Tactus S.A.C. es crítico, porque sirve para tomar decisiones estratégicas, para 

establecer qué medios, mensajes o formatos ofrecen un mejor impacto frente al 

costo asumido. 
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3.3. Marco conceptual 

3.3.1. Actitud: 

Es la disposición interna y relativamente estable que una persona adopta 

frente a objetos, ideas o situaciones, reflejando sus valoraciones positivas o 

negativas. Según Schiffman y Wisenblit (2019), las actitudes influyen 

directamente en la forma en que los consumidores perciben los mensajes 

publicitarios y determinan sus decisiones de compra. 

3.3.2. Alcance publicitario: 

Se refiere al número total de personas o porcentaje del público objetivo que 

ha estado expuesto a un mensaje publicitario en un periodo determinado. Belch 

y Belch (2021) señalan que el alcance es un indicador esencial para medir la 

difusión y efectividad de las campañas en diferentes medios. 

3.3.3. Efectividad publicitaria: 

Es el grado en que una campaña o mensaje cumple los objetivos de 

comunicación y comportamiento previstos. Kotler y Keller (2021) sostienen que 

la efectividad se mide por la respuesta del público, la recordación de la marca y 

el impacto en las ventas o la intención de compra. 

3.3.4. Estilo de vida: 

Comprende el conjunto de actividades, intereses, opiniones y valores que 

caracterizan la manera en que las personas organizan su vida y consumen. 

Lamb, Hair y McDaniel (2022) afirman que los estilos de vida permiten identificar 

grupos de consumidores con comportamientos homogéneos dentro del 

mercado. 
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3.3.5. Frecuencia de exposición: 

Indica la cantidad promedio de veces que un individuo del público objetivo 

está expuesto a un anuncio publicitario durante una campaña. Rossiter y Percy 

(2017) sostienen que la frecuencia adecuada incrementa la recordación del 

mensaje, mientras que la sobreexposición puede generar saturación. 

3.3.6. Motivación de compra: 

Es el impulso interno que orienta el comportamiento del consumidor hacia 

la adquisición de un producto o servicio. Maslow (1943) explica que las 

motivaciones se estructuran en una jerarquía de necesidades, desde las 

fisiológicas hasta las de autorrealización, influyendo directamente en la 

respuesta al mensaje publicitario. 

3.3.7. Personalización del contenido: 

Hace referencia al grado en que el mensaje publicitario se adapta a las 

características, intereses y comportamientos específicos del público objetivo. 

Según Chaffey y Ellis-Chadwick (2022), la personalización incrementa la 

relevancia y la efectividad del mensaje, generando una conexión más profunda 

con el consumidor. 

3.3.8. Persuasión: 

Es el proceso mediante el cual la comunicación busca influir en las 

actitudes o conductas del receptor, utilizando argumentos racionales y 

apelaciones emocionales. O’Keefe (2016) sostiene que la persuasión en 

publicidad combina la credibilidad de la fuente con la intensidad del mensaje para 

provocar una respuesta favorable. 
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3.3.9. Segmentación psicográfica: 

Es la división del mercado en grupos de consumidores con base en sus 

valores, personalidad, actitudes, intereses y estilos de vida. Kotler y Keller (2021) 

destacan que la segmentación psicográfica permite comprender las 

motivaciones profundas del consumidor y diseñar estrategias publicitarias más 

efectivas y personalizadas. 

3.3.10. Valor del consumidor: 

Representa la percepción que el cliente tiene sobre los beneficios que 

recibe en relación con los costos o sacrificios que realiza al adquirir un producto 

o servicio. Armstrong y Kotler (2022) afirman que el valor percibido es un factor 

determinante en la fidelización y en la preferencia hacia una marca. 
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CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS 

4.1. Hipótesis general 

Existe relación significativa entre segmentación psicográfica y estrategias 

publicitarias en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la ciudad 

de Juliaca 2025.  

4.2. Hipótesis especificas 

• Existe relación significativa entre segmentación psicográfica y mensaje 

publicitario en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la 

ciudad de Juliaca 2025 

• Existe relación significativa entre segmentación psicográfica y medios de 

difusión en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la ciudad 

de Juliaca 2025 

• Existe relación significativa entre segmentación psicográfica y resultados, 

efectividad en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la 

ciudad de Juliaca 2025  

4.3. Variables 

V1. Segmentación psicográfica  

V2. Estrategias publicitarias 
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4.4. Operacionalización de variables 

Tabla 1 

Operacionalización de variables 

VARIABLES 

DIMENSIONES INDICADORES 
ESCALA DE 

VALORACIÓN 

 

 

V1:  

Segmentación 

psicográfica 

Estilos de vida 

• Hábitos de consumo. 

• Actividades y 

pasatiempos. 

• Uso de tecnología y 

medios digitales. 

Escala de Likert 

 

1. Totalmente 

en desacuerdo

  

2. En 

desacuerdo 

3. Neutro 

  

4. De acuerdo

  

5. Totalmente 

de acuerdo 

 

Personalidad y 

valores 

• Valores 

predominantes en el 

consumidor. 

• Rasgos de 

personalidad. 

• Afinidad con causas 

sociales 

Motivaciones y 

actitudes de 

compra 

• Motivación principal 

de compra. 

• Actitud frente a la 

innovación. 

• Sensibilidad al 

precio. 

V2: 

Desempeño 

comercial 

 

Mensaje 

publicitario 

• Claridad y 

coherencia del mensaje. 

• Personalización del 

contenido. 

• Uso de elementos 

persuasivos. 

Canales y 

medios de 

difusión 

• Diversificación de 

medios publicitarios. 

• Alcance del público 

objetivo. 

• Frecuencia de 

exposición al anuncio 

Resultados y 

efectividad 

• Tasa de interacción 

con el anuncio. 

• Conversión de 

prospectos a clientes. 

• Retorno de inversión 

publicitaria (ROAS). 

 

 

Nota. diseño propio. 
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1. Enfoque de la investigación 

El presente estudio se desarrolló bajo el enfoque cuantitativo, ya que se 

basa en la recolección y análisis de datos numéricos con el propósito de 

determinar la relación existente entre las variables segmentación psicográfica y 

estrategias publicitarias en la empresa Grupo Tactus S.A.C. Según Hernández, 

Fernández y Baptista (2022), este enfoque permite medir fenómenos mediante 

procedimientos estadísticos y establecer relaciones entre variables observables. 

En este sentido, el enfoque cuantitativo posibilita obtener resultados objetivos, 

verificables y generalizables, sustentando las conclusiones en evidencias 

empíricas.  

5.2. Método aplicado a la investigación 

El método utilizado en la investigación fue el método deductivo, el cual parte 

de fundamentos teóricos generales sobre el comportamiento del consumidor y 

las estrategias publicitarias, para luego contrastarlos con la realidad particular de 

la empresa Grupo Tactus S.A.C. De acuerdo con Tamayo (2018), el método 

deductivo permite aplicar principios universales a casos concretos, facilitando la 

comprobación de hipótesis. En este estudio, el razonamiento deductivo posibilitó 
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analizar si los conceptos teóricos de la segmentación psicográfica se reflejan 

efectivamente en la práctica publicitaria local.  

5.3. Tipo de investigación 

El tipo de investigación es básica, ya que busca generar conocimiento 

teórico que contribuya al campo del marketing y la publicidad, sin modificar el 

entorno donde se desarrolla el estudio. Según Sánchez y Reyes (2020), la 

investigación básica tiene como propósito ampliar la comprensión científica de 

los fenómenos, más que resolver un problema inmediato. En este caso, se 

pretende aportar información valiosa sobre la relación entre la segmentación 

psicográfica y las estrategias publicitarias en contextos empresariales 

regionales.  

5.4. Nivel de investigación 

El nivel de investigación corresponde al correlacional, porque se busca 

determinar el grado de relación existente entre las variables segmentación 

psicográfica y estrategias publicitarias. Hernández et al. (2022) explican que la 

investigación correlacional examina asociaciones estadísticas entre dos o más 

variables sin manipularlas, con el fin de establecer si existe correspondencia 

entre ellas. En esta investigación, se pretende identificar si una adecuada 

segmentación psicográfica incide en la efectividad de las estrategias publicitarias 

aplicadas por la empresa.  

5.5. Diseño de investigación 

El diseño empleado es no experimental y de corte transversal, porque no 

se manipularon las variables de estudio, sino que se observaron tal como se 

presentan en su contexto natural. Además, el estudio se realizó en un único 

momento temporal. Según Hernández et al. (2022), los diseños no 
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experimentales de tipo transversal permiten describir y analizar relaciones entre 

variables en un tiempo determinado. Por tanto, este diseño es apropiado para 

examinar la interacción entre la segmentación psicográfica y las estrategias 

publicitarias en la empresa Grupo Tactus S.A.C. durante el año 2025.  

5.6. Población y muestra 

5.6.1. Población 

La población de estudio estuvo conformada por los 100 clientes de la 

empresa Grupo Tactus S.A.C. en la ciudad de Juliaca. Según Tamayo (2018), la 

población comprende el conjunto total de individuos que poseen las 

características objeto de estudio y de los cuales se obtendrá información 

relevante. En este caso, la población está integrada por los clientes que 

mantienen relación directa con los servicios publicitarios y de marketing que 

ofrece la empresa.  

5.6.2. Muestra 

Para determinar el tamaño de la muestra se aplicó la fórmula para 

poblaciones finitas: 

Población (N):  100 Clientes  

Nivel de confianza (Z): 95%  

Proporción esperada (p): 0.5 

Error máximo admisible (E): 9% 
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 La muestra estará conformada por 80 clientes de la empresa Grupo Tactus 

S.A.C. seleccionados mediante muestreo probabilístico simple, garantizando 

que cada miembro de la población tenga la misma posibilidad de ser elegido. 

Esta cantidad asegura la representatividad estadística necesaria para 

generalizar los resultados dentro de un nivel de confianza del 95 % y un margen 

de error del 5 %. 

5.7. Técnicas e instrumento 

5.7.1. Técnica  

 La técnica empleada para la recolección de datos fue la encuesta, ya que 

permite obtener información directa, sistemática y cuantificable de los clientes de 

la empresa. Según Hernández, Fernández y Baptista (2022), la encuesta es una 

técnica que consiste en aplicar un conjunto estructurado de preguntas a una 

muestra de personas con el fin de conocer sus percepciones, opiniones o 

comportamientos sobre un fenómeno determinado. 

En el presente estudio, la encuesta se utilizó para medir los niveles de 

segmentación psicográfica y las estrategias publicitarias implementadas por la 

empresa Grupo Tactus S.A.C., considerando las dimensiones e indicadores 

establecidos en la operacionalización de variables. Esta técnica fue la más 

adecuada debido a su capacidad para recopilar datos de manera eficiente, 

objetiva y en poco tiempo, permitiendo un análisis estadístico confiable que 

sustente la comprobación de las hipótesis. 

5.7.2. Instrumento 

El instrumento utilizado fue el cuestionario estructurado, elaborado con 

base en las dimensiones e indicadores definidos para cada variable de estudio. 

De acuerdo con Arias (2020), el cuestionario es un conjunto de ítems o preguntas 
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diseñadas para obtener información precisa y cuantificable sobre los aspectos 

de interés en una investigación. 

El instrumento estuvo conformado por 18 ítems, distribuidos 

equitativamente entre las dos variables principales: segmentación psicográfica y 

estrategias publicitarias. Cada ítem se formuló en una escala tipo Likert de cinco 

alternativas, con los siguientes valores:  

 1 = Totalmente en desacuerdo, 

2 = En desacuerdo, 

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

4 = De acuerdo, 

5 = Totalmente de acuerdo. 

5.8. Confiabilidad y validez del instrumento 

5.8.1. Confiabilidad 

Se desarrollo por medio de: 

Tabla 2 

Confiabilidad del instrumento 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,766 18 

Nota. Diseño propio. 

Interpretación: 

El valor de 0,766 de la tabla 2 denota una confiabilidad buena del instrumento. 

5.8.2. Validez 

 La validez del instrumento se estableció mediante el juicio de expertos, con 

el propósito de garantizar que los ítems del cuestionario midan de manera 

adecuada las variables planteadas en la investigación. Según Hernández, 
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Fernández y Baptista (2022), la validez de contenido se refiere al grado en que 

un instrumento representa adecuadamente el universo del constructo que 

pretende medir. 

Para este estudio, el cuestionario fue revisado por tres especialistas en 

investigación y marketing pertenecientes al ámbito académico de la Universidad 

Andina Néstor Cáceres Velásquez. Los expertos evaluaron los ítems 

considerando criterios de claridad, coherencia, pertinencia y relevancia, 

asignando observaciones y sugerencias que fueron incorporadas en la versión 

final del instrumento. 

5.9. Procedimiento de tratamiento de datos 

 El procedimiento de tratamiento de datos comprendió una serie de etapas 

sistemáticas que aseguraron la integridad, precisión y objetividad de la 

información recolectada. En primer lugar, se aplicó el cuestionario de manera 

presencial a los 80 clientes seleccionados de la empresa Grupo Tactus S.A.C., 

previa autorización y consentimiento informado. Una vez recolectada la 

información, los datos fueron codificados y tabulados en una hoja de cálculo de 

Microsoft Excel, asignando valores numéricos a cada alternativa de respuesta 

de la escala Likert. 

5.10. Contrastación de hipótesis 

Se estableció un nivel de significancia de α = 0,05. En función de este valor, si el 

p-valor resultante es inferior a 0,05, se aceptará la hipótesis de investigación; en 

caso contrario, se rechazará, confirmando o negando la relación planteada entre 

las variables. 
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• Planteamiento de la HG 

H0: No existe relación significativa entre segmentación psicográfica y estrategias 

publicitarias en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la ciudad 

de Juliaca 2025. 

H1:  Existe relación significativa entre segmentación psicográfica y estrategias 

publicitarias en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la ciudad 

de Juliaca 2025. 

Estadística 

Tabla 3 

Prueba de Tau b de la HG 

 

Valor 

Error 

estándar 

asintótica 

T 

aproximado 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,664 ,054 13,335 ,000 

N de casos válidos 80    

Nota. Diseño propio. 

• P-valor 

Si la significancia es superior a alfa se acepta la hipótesis nula (H0) 

Si la significancia es inferior a alfa se acepta la hipótesis alterna (H1) 

• Decisión 

La tabla 3 muestra una significancia de 0,000, lo que indica que el resultado es 

altamente significativo. En consecuencia, se acepta la H₁, confirmando que 

existe relación significativa entre segmentación psicográfica y estrategias 
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publicitarias en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la ciudad 

de Juliaca 2025. 

• Planteamiento de HE1 

H0: No existe relación significativa entre segmentación psicográfica y mensaje 

publicitario en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la ciudad 

de Juliaca 2025 

H1: Existe relación significativa entre segmentación psicográfica y mensaje 

publicitario en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la ciudad 

de Juliaca 2025 

• Estadística 

Tabla 4 

Prueba de Tau b de la HE1 

 

Valor 

Error 

estándar 

asintótica 

T 

aproximado 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,654 ,076 11,456 ,000 

N de casos válidos 80    

Nota. Diseño propio. 

• P-valor 

Si la significancia es superior a alfa se acepta la (H0) 

Si la significancia es inferior a alfa se acepta la (H1) 

• Decisión 

La tabla 4 se obtuvo un valor de p = 0,000, lo cual es menor que el nivel alfa de 

0,05, indicando una relación significativa. Por lo tanto, se acepta la H₁. Este 
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resultado evidencia que existe relación significativa entre segmentación 

psicográfica y mensaje publicitario en la empresa grupo tactus sociedad anónima 

cerrada de la ciudad de Juliaca 2025 

• Planteamiento de HE2 

H0: No existe relación significativa entre segmentación psicográfica y medios de 

difusión en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la ciudad de 

Juliaca 2025. 

H1: Existe relación significativa entre segmentación psicográfica y medios de 

difusión en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la ciudad de 

Juliaca 2025. 

• Estadística 

Tabla 5 

Prueba de Tau b de la HE2 

 Valor 

Error 

estándar 

asintótica 

T 

aproximado 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,487 ,078 15,555 ,000 

N de casos válidos 80    

Nota. Diseño propio. 

• P-valor 

Si la significancia es superior a alfa se acepta la (H0) 

Si la significancia es inferior a alfa se acepta la (H1) 
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• Decisión 

La tabla 5 El análisis reveló una significancia de 0,000, altamente inferior al 

umbral de 0,05. En consecuencia, se acepta la H₁. Esto indica que existe relación 

significativa entre segmentación psicográfica y medios de difusión en la empresa 

grupo tactus sociedad anónima cerrada de la ciudad de Juliaca 2025. 

• Planteamiento de HE3 

 H0: No existe relación significativa entre segmentación psicográfica y 

resultados, efectividad en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de 

la ciudad de Juliaca 2025. 

H1:  Existe relación significativa entre segmentación psicográfica y resultados, 

efectividad en la empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la ciudad 

de Juliaca 2025. 

Tabla 6 

Prueba de Tau b de la HE3 

 

Valor 

Error 

estándar 

asintótica 

T 

aproximado 

Significación 

aproximada 

Ordinal por 

ordinal 

Tau-b de 

Kendall 

,456 ,043 14,411 ,000 

N de casos válidos 80    

Nota. Diseño propio. 

• P-valor 

Si la significancia es superior a alfa se acepta la (H0) 

Si la significancia es inferior a alfa se acepta la (H1) 
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• Decisión 

La tabla 6 con un valor de significancia de 0,000, se confirma que existe relación 

significativa entre segmentación psicográfica y resultados, efectividad en la 

empresa grupo tactus sociedad anónima cerrada de la ciudad de Juliaca 2025. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



69 

 

 

 

 

CAPÍTULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1. Presentación de resultados 

 La presente sección expone los resultados obtenidos del procesamiento y 

análisis de los datos recolectados mediante la aplicación del cuestionario a los 

80 clientes de la empresa Grupo Tactus S.A.C. Los resultados se presentan en 

tablas y gráficos estadísticos elaborados con el software SPSS versión 25.0, 

organizados de acuerdo con las dimensiones e indicadores de las variables 

segmentación psicográfica y estrategias publicitarias. En primer lugar, se 

muestran los resultados descriptivos que permiten identificar las tendencias, 

percepciones y comportamientos de los encuestados respecto a cada 

dimensión. Posteriormente, se exponen los resultados inferenciales obtenidos a 

través de la prueba de correlación de Spearman (ρ), los cuales permiten 

determinar el grado de relación existente entre las variables en estudio. 

Finalmente, los resultados son interpretados y contrastados con los 

antecedentes teóricos y empíricos, con el propósito de verificar las hipótesis 

planteadas y generar conclusiones válidas que contribuyan al conocimiento 

científico del marketing y la publicidad en el contexto empresarial juliaqueño.  
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Tabla 7 

Resultados de la normalidad de los datos 

 Kolmogórov Smirnov 

 Estadística gl. Sig. 

Segmentación psicográfica ,045 18 ,034 

Estrategias publicitarias  ,069 18 ,066 

Nota. diseño propio. 

Interpretación: 

Los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov muestran 

que la variable segmentación psicográfica obtuvo un valor de significancia de 

0.034, mientras que la variable estrategias publicitarias alcanzó un valor de 

0.066. Dado que el nivel de significancia establecido fue de 0.05, se interpreta 

que los datos correspondientes a la variable segmentación psicográfica no 

siguen una distribución normal (p < 0.05), mientras que los de la variable 

estrategias publicitarias presentan una distribución aproximadamente normal (p 

> 0.05). En consecuencia, al existir una variable con distribución no normal, se 

justifica el uso de pruebas estadísticas no paramétricas, específicamente la 

correlación de Spearman (ρ), para analizar la relación entre ambas variables de 

estudio, garantizando un tratamiento estadístico adecuado y confiable para los 

datos obtenidos. 
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Tabla 8 

Baremo de correlaciones 

Nota. La tabla denota las correlaciones tomadas de Hernández et al. (2014). 

Tabla 9 

Objetivo general 

Correlación entre segmentación psicográfica y estrategias publicitarias 

Correlaciones 

 

Segmentación 

psicográfica 

Estrategias 

publicitarias 

Rho de 

Spearman 

Segmentación 

psicográfica 

Coeficiente de 

correlación 

1,000’ ,833 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 80 80 

Estrategias 

publicitarias 

Coeficiente de 

correlación 

,023 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 80 80 

Nota. Diseño propio. 
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Figura 1 

Diagrama de dispersión entre segmentación psicográfica y estrategias 

publicitarias 

 

Nota. Diseño propio. 

Interpretación: 

La tabla 9 muestra los resultados de la prueba de correlación de Spearman 

evidencian un coeficiente de 0.833 y un nivel de significancia bilateral de 0.001, 

menor al 0.05 establecido. Esto indica que existe una correlación positiva y 

altamente significativa entre la segmentación psicográfica y las estrategias 

publicitarias en la empresa Grupo Tactus S.A.C. En términos prácticos, a medida 

que la empresa mejora la identificación de los estilos de vida, valores y 

motivaciones de sus clientes, se incrementa también la efectividad, coherencia 

y alcance de sus estrategias publicitarias. El diagrama de dispersión muestra 

una tendencia ascendente clara, lo cual confirma que una adecuada 

segmentación psicográfica se asocia directamente con un desempeño 

publicitario más eficiente y orientado al público objetivo. 
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Tabla 10 

Correlación entre segmentación psicográfica y mensaje publicitario 

Correlaciones 

 

Segmentación 

psicográfica 

Mensaje 

publicitario 

Rho de 

Spearman 

Segmentación 

psicográfica 

Coeficiente de 

correlación 

1,000’ ,765 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 80 80 

Mensaje 

publicitario 

Coeficiente de 

correlación 

,043 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N   80 80 

Nota. Diseño propio. 

Figura 2 

Diagrama de dispersión entre segmentación psicográfica y mensaje publicitario  

 

Nota. Diseño propio. 
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Interpretación: 

La tabla 10 De acuerdo con los resultados de la prueba de correlación de 

Spearman, se obtuvo un coeficiente de 0.765 con una significancia bilateral de 

0.001, valor inferior al nivel de significancia de 0.05. Esto indica la existencia de 

una correlación positiva y estadísticamente significativa entre la segmentación 

psicográfica y el mensaje publicitario en la empresa Grupo Tactus S.A.C. En 

términos prácticos, esto significa que una mejor identificación de los estilos de 

vida, valores, personalidad y motivaciones de los clientes se asocia con una 

mayor claridad, coherencia y persuasión en los mensajes publicitarios emitidos. 

El diagrama de dispersión muestra una tendencia ascendente definida, lo cual 

confirma que el fortalecimiento de la segmentación psicográfica contribuye 

directamente al diseño de mensajes más efectivos, personalizados y alineados 

con las características psicográficas del público objetivo.  
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Tabla 11 

Correlación entre segmentación psicográfica y medios de difusión 

Correlaciones 

 

Segmentación 

psicográfica  

Medios de 

difusión 

Rho de 

Spearman 

Segmentación 

psicográfica  

Coeficiente de 

correlación 

1,000’ ,678 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 80   80 

Medios de difusión 

Coeficiente de 

correlación 

,023 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 80 80 

Nota. Diseño propio. 

Figura 3 

Diagrama de dispersión entre segmentación psicográfica y medios de difusión 

Nota. Diseño propio. 
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Interpretación: 

La tabla 11 muestra los resultados de la prueba de correlación de Spearman 

muestran un coeficiente de 0.678 con un nivel de significancia de 0.001, menor 

al valor crítico de 0.05, lo que evidencia una correlación positiva moderadamente 

fuerte y estadísticamente significativa entre la segmentación psicográfica y los 

medios de difusión en la empresa Grupo Tactus S.A.C. Esto implica que, a 

medida que la empresa mejora la identificación de los perfiles psicográficos de 

sus clientes considerando sus estilos de vida, motivaciones y actitudes, logra 

seleccionar de manera más adecuada los canales y medios publicitarios para 

alcanzar con mayor precisión a su público objetivo. El diagrama de dispersión 

muestra una tendencia ascendente moderada, confirmando que una 

segmentación psicográfica efectiva contribuye a optimizar la elección, 

diversificación y alcance de los medios de difusión empleados en las estrategias 

publicitarias.  
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Tabla 12 

Correlación entre segmentación psicográfica y resultados, efectividad 

Correlaciones 

 

Segmentación 

psicográfica 

Resultados 

y efectividad 

Rho de 

Spearman 

Segmentación 

psicográfica 

Coeficiente de 

correlación 

1,000’ ,744 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 80 80 

Resultados y 

efectividad 

Coeficiente de 

correlación 

,069 1,000 

Sig. (bilateral) ,001 . 

N 80 80 

Nota. Diseño propio. 

Figura 4 

Diagrama de dispersión entre segmentación psicográfica y resultados, 

efectividad 

 

Nota. Diseño propio. 
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Interpretación. 

La tabla 12 refleja los resultados de la prueba de correlación de Spearman 

evidencian un coeficiente de 0.744 con una significancia bilateral de 0.001, 

menor al valor crítico de 0.05, lo que indica una correlación positiva fuerte y 

estadísticamente significativa entre la segmentación psicográfica y los resultados 

y efectividad publicitaria en la empresa Grupo Tactus S.A.C. Esto significa que 

cuando la organización logra identificar con mayor precisión las características 

psicográficas de sus clientes como valores, estilos de vida y motivaciones, 

obtiene mejores niveles de interacción, conversión y retorno de inversión en sus 

campañas publicitarias. El diagrama de dispersión muestra una tendencia 

ascendente marcada, confirmando que una segmentación psicográfica 

adecuada contribuye directamente a la optimización de los resultados y a la 

efectividad general de las estrategias publicitarias implementadas 

6.2. Discusión de resultados 

Los resultados empíricos corroboran, con alta consistencia estadística, que 

la segmentación psicográfica se correlaciona de forma significativa con la gestión 

de las campañas publicitarias del Grupo Tactus S.A.C. La relación global entre 

segmentación psicográfica y estrategias publicitarias es positiva y fuerte (ρ = 

0.833; p = 0.001), lo que indica que una identificación más fina de valores, estilos 

de vida, motivaciones y actitudes de los consumidores contribuya a campañas 

publicitarias mejor diseñadas (menor desajuste en la relación entre la estrategia 

y el diseño de las campañas publicitarias, selección de los canales y seguimiento 

de los KPI).Este hallazgo se encuentra en consonancia con la evidencia previa 

internacional que reporta ganancias efectivas en efectividad comercial cuando la 

segmentación se desarrolla a partir de las variables psicográficas (Gómez y 
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Hernández, 2022; Rodríguez y Pérez, 2021; Smith y Taylor, 2020; López y 

Molina, 2022; Torres y Vargas, 2023), con la evidencia previa nacional que da 

cuenta de mejoras en la posición, la recordación y la respuesta del público, al 

incorporar perfiles psicográficos (Valverde y Castillo, 2022; Cruz y Mamani, 2023; 

Mamani y Ramos, 2023; Quispe y Huanca, 2022; Torres y Vargas, 2024), y con 

aquellos antecedentes locales que dan cuenta de impactos favorables en 

recordación, fidelidad y diferenciación en el caso de Juliaca y Puno (Huanca, 

2023; Mamani, 2024; Quispe 2023; Apaza, 2024; Salluca, 2025). De este modo, 

el presente estudio no solo replica la evidencia anterior, sino que la amplía al 

dejar constancia de su vigencia en una comunidad con empresa real del 

ecosistema juliaqueño y a través de cuatro vínculos específicos claves para el 

desarrollo de la publicidad.Así, la correlación existente entre la segmentación 

psicográfica y el mensaje publicitario es positiva y relevante (ρ = 0.765; p = 

0.001). En este sentido, tener conocimiento sobre rasgos de personalidad, 

valores, motivaciones presta la posibilidad de construir mensajes más claros, 

coherentes y persuasivos, tal como indicaron Smith & Taylor (2020) al referirse 

al efecto de la creatividad acorde al estilo de vida y lo que refirieron Quispe & 

Huanca (2022) cuando apuntaron a que la segmentación mejora el rendimiento 

de proceso creativo.Por otra parte, la relación entre segmentación psicográfica y 

medios de difusión es moderadamente fuerte y significativa (ρ = 0.678; p = 

0.001), lo que indica que adaptar el perfil psicográfico de las audiencias permite 

mejorar la selección y diversificación de los canales que maximizan el alcance 

efectivo (en este sentido coincide con lo visto con anterioridad en Valverde & 

Castillo, 2022, y con la evidencia local de Huanca, 2023). Finalmente, la relación 

entre segmentación psicográfica y resultados/efectividad es positiva y fuerte (ρ 
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= 0.744; p = 0.001): a mayores niveles de precisión psicográfica más y mejores 

interacciones, mayor conversión y mejor ROAS; razón por la cual se encuentra 

en línea con las evidencias encontradas internacionalmente (López & Molina, 

2022; Torres & Vargas, 2023) así como localmente (Salluca, 2025; Apaza, 2024). 

Al cruzar estos resultados con los objetivos de este estudio, se verifican de 

manera sistemática: (1) se indica una relación fuerte entre segmentación 

psicográfica y estrategias publicitarias (ρ=0.833), lo que avala el objetivo general; 

y (2) se verifica la relación positiva entre segmentación psicográfica y mensaje 

publicitario (ρ=0.765), mientras que la personalización guiada por psicografía 

incrementaba la claridad, la coherencia y la persuasión; (3) se verifica la relación 

con los medios de difusión (ρ=0.678), lo que muestra que la psicografía guía 

mejor la mezcla de canales y su alcance; y (4) se demuestra la relación con 

resultados y efectividad (ρ=0.744), lo que quedó esbozado en los indicadores 

operativos (engagement, conversión) y financieros (ROAS). En términos 

generales, los resultados confirman y enriquecen los resultados de los 15 

antecedentes y muestran que, en el caso del Grupo Tactus S.A.C., elevar la 

calidad de la segmentación psicográfica es una palanca directa para mejorar el 

diseño del mensaje, la planificación de los medios y la efectividad global. 
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CONCLUSIONES  

PRIMERA: Se concluye, por tanto, que hay una correlación positiva alta y 

significativa entre la segmentación psicográfica y la estrategia de 

comunicación publicitaria, al evidenciar que, en la medida en que 

la empresa identifica los valores, estilos de vida o esas 

motivaciones de los clientes potenciales, las estrategias de 

comunicación publicitaria se diseñan cada vez mejor, se convierten 

en mucho más coherentes, se alinean con las necesidades del 

público objetivo. Los resultados de esta investigación coinciden con 

los resultados de Gómez y Hernández (2022) en México y los 

hallazgos de Valverde y Castillo (2022) en Lima, que afirman que 

una segmentación de este tipo, basada en los factores 

psicográficos, promueve más y mejor la emoción en las campañas 

de comunicación y toda la efectividad de la comunicación 

publicitaria. El hallazgo permite reiterar que en el ámbito del 

contexto juliaqueño, la segmentación psicográfica considera un 

punto de partida importante para mejorar la planificación y la 

creatividad publicitaria de la empresa Grupo Tactus S.A.C. 

SEGUNDA: Se manifiesta de esta manera una relación positiva, fuerte y 

significativa entre la segmentación psicográfica y el mensaje de 

publicidad. Esto hace evidente que el conocimiento de las 

características psicológicas y emocionales del consumidor permite 

construir mensajes de publicidad más eficientes, claros, 

coherentes, adaptados y persuasivos. Tal resultado se encuentra 

en consonancia con lo expuesto por Smith y Taylor (2020) y Quispe 
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y Huanca (2022), que afirma que la adaptación del mensaje a partir 

de la psicografía del consumidor refuerza aún más la conexión 

emocional y la recordación de marca. En consecuencia, el Grupo 

Tactus S.A.C. puede mejorar la eficacia comunicativa de sus 

mensajes de publicidad introduciendo perfiles psicográficos en la 

propuesta creativa de sus campañas. 

TERCERA: Se llega a la conclusión de que hay una correlación positiva 

moderada y significativa entre la segmentación psicográfica y los 

medios de difusión empleados por la empresa. Eso supone que la 

correcta elección e idoneidad de los medios de la publicidad 

dependen considerablemente del conocimiento de las 

características psicográficas del público objeto, como sus hábitos 

de consumos y la conducta a través de canales digitales. Y este 

hecho coincide con lo que han manifestado López y Molina (2022) 

para Chile y Huanca (2023) en Juliaca, quienes exhibieron que el 

análisis psicográfico se constituye en un soporte para seleccionar 

los medios a través de los cuales se puede maximizar la cobertura 

y la interacción. Así, Grupo Tactus S.A.C. deberá seguir 

diversificando sus medios de difusión, elaborando su planificación 

mediática en función de los hábitos digitales y de sus estilos de 

vida.  

CUARTA: Se establece que continúa existiendo una correlación positiva 

fuerte y significativa con la solución de la segmentación 

psicográfica y la efectividad publicitaria, donde un mayor 

entendimiento de las motivaciones y conductas del cliente 
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promueve el rendimiento del estudio en el mismo sentido de la 

interacción, la conversión y el regreso de la inversión (ROAS). Este 

resultado, por otro lado, es congruente con los estudios de Torres 

y Vargas (2023), como también con el de Salluca (2025) que 

manifiestan que la segmentación psicográfica bien utilizada mejora 

notablemente la rentabilidad de las campañas digitales en cuestión. 

Es entonces que para el caso del Grupo Tactus S.A.C., una 

correcta gestión psicográfica no solo acontecen una mayor eficacia 

de la comunicación publicitaria, sino además mayores beneficios 

económicos al momento de invertir en publicidad.  
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA: Estamos de acuerdo en que el Grupo Tactus S.A.C. establezca un 

procedimiento permanente de segmentación psicográfica desde el 

área de marketing, y que aplique (…) digitalmente las respectivas 

herramientas digitales de siente segmentos de altos valores 

estratégicos, de manera mensual, entendiendo que planeará 

encuestas de personalidad, y otra serie de análisis de intereses en 

redes sociales y de comportamiento en Internet, con el fin de 

construir perfiles de sus consumidores y reajustar dinámicamente 

las estrategias de la publicidad a los cambios en las preferencias 

de sus consumidores. Y también recomendamos (…) implantar un 

programa de gestión de (CRM) de datos de clientes, que permita la 

constante actualización de la información psicográfica, y concretar 

las decisiones publicitarias a segmentos de altos valores 

estratégicos.   

SEGUNDA: Se aconseja al grupo creativo del grupo Tactus S.A.C. que adapte 

los mensajes publicitarios a los valores, actitudes y motivaciones 

del público de destino haciendo uso de técnicas de storytelling 

emocional y copywriting empático. Lo que implica tener el diseño 

de mensajes de modo que muestren la identidad y aspiraciones del 

consumidor aplicando un registro comunicativo que se ajuste a los 

grupos psicográficos detectados en el público objetivo 

anteriormente mencionado. El grupo Tactus S.A.C. también debe 

crear formación y formación en comunicación persuasiva y 

marketing emocional para que los contenidos que se van a tener a 
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cabo sean coherentes, pertinentes y conecten emocionalmente con 

el público al que se van a dirigir. 

TERCERA: Desde nuestra perspectiva, la compañía debería llegar a optimizar 

la selección de los métodos y medios de difusión con base en los 

hábitos digitales, plataformas preferidas y niveles de interacción de 

los diversos segmentos psicográficos. Para este fin, debe llevar a 

cabo un análisis del comportamiento en redes sociales (Facebook, 

Instagram, TikTok, etcétera) y verificar los horarios, formatos y 

contenidos que provocan mayor respuesta por parte del público. 

Finalmente, debería diversificar la presencia publicitaria hacia 

medios emergentes y plataformas de nicho, complementando la 

campaña digital con el remarketing y así acentuar la exposición de 

marca dentro de los segmentos más rentables. 

CUARTA: Se aconseja a Tactus S.A.C. crear un sistema integral que permita 

medir la efectividad publicitaria, definiendo KPI claves (e.g. tasa de 

interacción, conversión de clientes, retorno de inversión (ROAS), 

etc.) que sean segmentados con respecto a los perfiles 

psicográficos de su público objetivo. Por otra parte, también se 

recomienda implementar analítica, así como tracking de métricas 

digitales en tiempo real (Google Analytics, Meta Business Suite, 

etc.) para analizar la efectividad de los diferentes tipos de mensajes 

según el público objetivo que lo reciba. De esta manera, se podrán 

retroalimentar las tácticas de segmentación y conseguir así una 

mejora continua de la eficiencia comunicativa y financiera de la 

empresa. 
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ANEXOS 

 

 



 

ANEXO 1. Matriz de consistencia 

TÍTULO: SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA Y ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS EN LA EMPRESA GRUPO TACTUS 

SOCIEDAD ANÓNIMA CERRADA DE LA CIUDAD DE JULIACA 2025 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES, DIMENSIONES E INDICADORES METODOLOGÍA 

PROBLEMA GENERAL: 

¿Qué relación existe 

entre segmentación 

psicográfica y estrategias 

publicitarias en la 

empresa grupo tactus 

sociedad anónima 

cerrada de la ciudad de 

Juliaca 2025? 

OBJETIVO GENERAL: 

Determinar la relación que 

existe entre segmentación 

psicográfica y estrategias 

publicitarias en la empresa 

grupo tactus sociedad 

anónima cerrada de la ciudad 

de Juliaca 2025. 

HIPÓTESIS GENERAL: 

Existe relación significativa 

entre segmentación 

psicográfica y estrategias 

publicitarias en la empresa 

grupo tactus sociedad 

anónima cerrada de la ciudad 

de Juliaca 2025. 

  VARIABLE 1: Segmentación psicográfica 

DIMENSIÓN: Estilos de vida 

INDICADORES: 

• Hábitos de consumo. 

• Actividades y pasatiempos. 

• Uso de tecnología y medios digitales. 

DIMENSIÓN: Personalidad y valores 

INDICADORES: 

• Valores predominantes en el 

consumidor. 

• Rasgos de personalidad. 

• Afinidad con causas sociales. 

DIMENSIÓN: Motivaciones y actitudes de 

compra 

INDICADORES: 

• Motivación principal de compra. 

• Actitud frente a la innovación. 

• Sensibilidad al precio. 

Enfoque de 

investigación: 

Cuantitativo. 

Método: 

Deductivo. 

Tipo de 

investigación: 

Básico. 

Nivel de 

investigación: 

Correlacional. 

Diseño de 

investigación: 

No experimental-

transversal.  

Técnica: 

Encuesta 

Instrumento: 

Cuestionario 

Población: 

100 Clientes 

Muestra: 

80  clientes 

PROBLEMAS 

ESPECÍFICOS 

 ¿Qué relación existe 

entre segmentación 

psicográfica y mensaje 

publicitario en la empresa 

grupo tactus sociedad 

anónima cerrada de la 

ciudad de Juliaca 2025? 

¿Qué relación existe 

entre segmentación 

psicográfica y medios de 

difusión en la empresa 

grupo tactus sociedad 

OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS: 

Determinar la relación que 

existe entre segmentación 

psicográfica y mensaje 

publicitario en la empresa 

grupo tactus sociedad 

anónima cerrada de la ciudad 

de Juliaca 2025 

Determinar la relación que 

existe entre segmentación 

psicográfica y medios de 

difusión en la empresa grupo 

tactus sociedad anónima 

HIPÓTESIS ESPECÍFICAS: 

Existe relación significativa 

entre segmentación 

psicográfica y mensaje 

publicitario en la empresa 

grupo tactus sociedad 

anónima cerrada de la ciudad 

de Juliaca 2025 

Existe relación significativa 

entre segmentación 

psicográfica y medios de 

difusión en la empresa grupo 

tactus sociedad anónima 

cerrada de la ciudad de 

Juliaca 2025 

   VARIABLE 2: Estrategias publicitarias 

DIMENSIÓN: Mensaje publicitario 

INDICADORES: 

• Claridad y coherencia del mensaje. 



 

 

Nota. Elaboración propia

anónima cerrada de la 

ciudad de Juliaca 2025? 

¿Qué relación existe 

entre segmentación 

psicográfica y resultados, 

efectividad en la empresa 

grupo tactus sociedad 

anónima cerrada de la 

ciudad de Juliaca 2025? 

cerrada de la ciudad de 

Juliaca 2025 

Determinar la relación que 

existe entre segmentación 

psicográfica y resultados, 

efectividad en la empresa 

grupo tactus sociedad 

anónima cerrada de la ciudad 

de Juliaca 2025 

Existe relación significativa 

entre segmentación 

psicográfica y resultados, 

efectividad en la empresa 

grupo tactus sociedad 

anónima cerrada de la ciudad 

de Juliaca 2025 

• Personalización del contenido. 

• Uso de elementos persuasivos. 

DIMENSIÓN: Canales y medios de difusión 

INDICADORES: 

• Diversificación de medios publicitarios. 

• Alcance del público objetivo. 

• Frecuencia de exposición al anuncio. 

DIMENSIÓN: Resultados y efectividad 

INDICADORES: 

• Tasa de interacción con el anuncio. 

• Conversión de prospectos a clientes. 

• Retorno de inversión publicitaria 

(ROAS). 

 



 

ANEXO 2. Matriz de datos 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 3. Instrumento 

Cuestionario 

Escala de valoración. 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 
Neutro  De acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

(1) (2) (3) (4) (5) 

 

ÍTEMS 

Escala de 

valoración 

1 2 3 4 5 

V
r.

 1
. 
S

E
G

M
E

N
T

A
C

IÓ
N

 P
S

IC
O

G
R

Á
F

IC
A

 

  

Dimensión 1.       

1. Considero que mis hábitos de consumo 

reflejan mis intereses y preferencias personales. 

     

2. Dedico parte de mi tiempo libre a actividades 

y pasatiempos que definen mi estilo de vida. 

     

3. Utilizo frecuentemente medios digitales y 

tecnológicos que se ajustan a mis costumbres y 

necesidades. 

     

Dimensión 2.       

4. Mis decisiones de compra están 

influenciadas por mis valores personales. 

     

5. Me identifico con marcas que comparten mi 

forma de ser o personalidad. 

     

6. Prefiero empresas que muestran 

compromiso con causas sociales o ambientales. 

     

Dimensión 3.  
     

7. Compro productos o servicios que me 

generan satisfacción personal o emocional. 

     

8. Me interesa probar productos nuevos o 

innovadores en el mercado. 

     



 

9. El precio influye en mi decisión final de 

compra, aunque considere la calidad. 

     

 Dimensión 1.       

 
10. Los mensajes publicitarios de la empresa 

Grupo Tactus S.A.C. son claros y coherentes. 

     

V
r.

 2
. 
E

S
T

R
A

T
E

G
IA

S
 P

U
B

L
IC

IT
A

R
IA

S
 

11. Percibo que la publicidad se adapta a mis 

intereses y características personales. 

     

12. Los anuncios de la empresa utilizan 

elementos persuasivos que captan mi atención. 

     

Dimensión 2.  
     

13. La empresa utiliza diferentes medios 

publicitarios para llegar a sus clientes. 

     

14. Los anuncios de la empresa aparecen en los 

medios que uso con mayor frecuencia. 

     

15. Recibo información de la empresa con una 

frecuencia adecuada en redes sociales y otros 

medios. 

     

Dimensión 3.       

16. Los anuncios de la empresa me motivan a 

interactuar o solicitar información. 

     

17. La publicidad de la empresa influye 

positivamente en mi decisión de compra. 

     

18. Considero que la publicidad de la empresa 

logra generar confianza y satisfacción en sus 

clientes. 

     

 

 

  



 

 

ANEXO 4. Validación de Instrumento 

  



 

  



 

   



 

 


