
 
 
  

 
 
 
 
 

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN  

 

Prevalencia de la segmentación de mercado como técnica óptima 

para el posicionamiento empresarial. Revisión sistemática 

 

TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE:  

LICENCIADA EN ADMINISTRACIÓN  

 

 

 

 

LIMA - PERÚ 

2021 

 

 

 

AUTORAS: 

Morales Cajahuaringa, Heydi Rosmery (ORCID: 0000-0001-9834-6525) 

Saravia Lagos, Carla Elena (ORCID: 0000-0002-1174-7455) 

 

 

ASESOR:  

Dr. Godofredo Pastor, Illa Sihuincha (ORCID: 0000-0002-2532-3194) 

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN:  

Marketing  



ii 
 

Dedicatoria 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

objetivos personales y profesionales. 

 

Este trabajo de investigación se lo 

dedicamos a nuestra familia, por su amor, 

paciencia, y sobre todo su apoyo 

incondicional, para el logro de nuestros 



iii 
 

Agradecimiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

desarrollo como estudiantes. 

En primer lugar, damos gracias a Dios, por 

habernos permitido alcanzar una de 

nuestras metas en la vida. Asimismo, 

agradecemos a nuestra familia por 

brindarnos el impulso necesario y la 

inspiración para trabajar de forma 

constante para lograr nuestros objetivos 

académicos y laborales; de igual manera, 

agradecemos a nuestro asesor el Dr. 

Godofredo Pastor Illa Sihuincha por su 

tiempo y dedicación para nuestro 



iv 
 

Índice de contenidos  

 Pág. 

Carátula  i 

Dedicatoria ii 

Agradecimiento iii 

Índice de contenidos   iv 

Índice de tablas v 

Índice de gráficos y figuras  vi 

Resumen vii 

Abstract viii 

I. INTRODUCCIÓN  1 

II. MARCO TEÓRICO  8 

III. METODOLOGÍA  27 

 3.1. Tipo de investigación  27 

 3.2. Protocolo y registro  27 

 3.3. Criterios de elegibilidad  28 

 3.4. Fuentes de investigación  28 

 3.5. Búsqueda  29 

 3.6. Selección de los estudios  29 

 3.7. Proceso de extracción de estudios 30 

 3.8. Lista de estudios 31 

 3.9. Síntesis de resultados 33 

 3.10. Aspectos éticos 34 

IV. RESULTADOS 35 

V. DISCUSIÓN  42 

VI. CONCLUSIONES 49 

VII. RECOMENDACIONES 51 

REFERENCIAS  54 

ANEXOS  63 

 

 

 



v 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Índice de tablas  

  
Pág. 

Tabla 1 Objetivos 7 

Tabla 2 Protocolo y registro 28 

Tabla 3 Criterios de elegibilidad 28 

Tabla 4 Fuentes de información 29 

Tabla 5 Criterios de búsqueda 29 

Tabla 6 Resultados de filtro semi-automático y control manual 30 

Tabla 7 Lista de estudios 31 

Tabla 8 Publicaciones por revistas 33 

Tabla 9 Relación de los journals de cada artículo 34 

Tabla 10 Tabla de categorización 37 

Tabla 11 Matriz de hallazgos 38 



vi 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Índice de gráficos y figuras  

  
Pág. 

Figura 1 Proceso de selección de estudio 30 

Figura 2 Estadística de la búsqueda por año 35 

Figura 3 Estadística de la búsqueda por cuartiles 36 

   

   

   

   

   

   

   



vii 
 

Resumen 

El estudio tuvo como objetivo revisar la literatura existente y actualizar nuevas 

posturas sobre segmentación de mercados como técnica para el posicionamiento 

empresarial. La investigación se desarrolló mediante una revisión sistemática con 

un enfoque cualitativo. Asimismo, para cumplir este fin se tuvo que emplear 

artículos indexados de fuentes confiables como Scopus y Doaj, que cuenten con la 

identificación de objetivos digitales (DOI) y fueron representados en inglés, siendo 

un aporte significativo de información teórica por parte de los artículos científicos 

indexados. Después del proceso de análisis de inclusión y exclusión, se hallaron 

69 artículos con las características necesarias para aplicarse en el estudio, 

seguidamente, mediante un análisis minucioso se seleccionaron 35 artículos 

referentes a la variable, verificando que compartan coincidencias con los enfoques 

de estudio, que fueron psicográfico, demográfico, conductual y geográfico. Se 

concluyó que, la estrategia de segmentación debe ser totalmente precisa para que 

una empresa se oriente eficazmente a su grupo deseado y, si las empresas tienen 

un segmento bien descrito y dominado, ésta obtendrá una posición de mercado 

más sólida. 

Palabras Clave: Personalidad, estrategias contemporáneas, mercado objetivo.   
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Abstract 

The objective of the study was to review the existing literature and update new 

positions on market segmentation as a technique for business positioning. The 

research was developed through a systematic review with a qualitative approach. 

Likewise, to achieve this purpose, indexed articles from reliable sources such as 

Scopus and Doaj had to be used, which have the identification of digital objectives 

(DOI) and were represented in English, being a significant contribution of theoretical 

information by the scientific articles indexed. After the inclusion and exclusion 

analysis process, 69 articles were found with the necessary characteristics to apply 

in the study, then, through a meticulous analysis, 35 articles referring to the variable 

were selected, verifying that they share coincidences with the study approaches, 

which they were psychographic, demographic, behavioral, and geographic. It was 

concluded that the segmentation strategy must be totally precise for a company to 

effectively target its desired group and, if the companies have a well-described and 

dominated segment, this is a stronger market position. 

Keywords: Personality, contemporary strategies, target market. 
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La segmentación de mercado es un enfoque utilizado para lidiar con la 

heterogeneidad entre las necesidades y preferencias de los consumidores (Davari, 

Noursalehi & Keramati, 2019, p.4). Es una herramienta de gestión comúnmente 

aplicada que ayuda a interpretar y convertir los datos en información estratégica 

para la toma de decisiones en la organización (Murray, Agard & Barajas, 2017 p.20). 

Asimismo, la segmentación puede convertirse en una valiosa herramienta que 

proporciona conocimientos para la aplicación de estrategias de marketing (Qu, Qu, 

& Chen, 2018, p.35). Al dividir o segmentar mercados, se encuentran intereses 

comunes, estilos de vida similares o incluso perfiles demográficos y culturales 

similares (Arsova & Temjanovski, 2019, p.41). Una de las principales contribuciones 

de la segmentación radica en su capacidad para generar resultados que inspiran 

nuevas estrategias para abordar los problemas clásicos del marketing (Gengler & 

Mulvey, 2017, p.249). El mercado no puede tratarse como un mercado único, 

debido a las diferencias entre los segmentos (Bruwer & Li, 2017, p.10). 

I. INTRODUCCIÓN 

Como parte de la investigación, el capítulo I toma como principal interés la 

aplicación de la segmentación de mercado para el posicionamiento empresarial, 

debido a que esta técnica puede permitir a la organización desarrollar sus funciones 

orientadas a la fidelización de su mercado objetivo y su posicionamiento frente a 

otras entidades. En ese sentido, se procedió a evaluar las dimensiones previstas 

en diversos artículos con un significativo valor científico debido a que se encuentran 

indexados por fuentes confiables que verifican su veracidad, aplicándolos como 

sustento para la formulación del problema general. Seguidamente se propuso la 

justificación teórica, metodológica y social del estudio. finalmente se procedió a 

plantear los objetivos de investigación. 

Un estudio realizado en Canadá indica que la segmentación se percibe como 

un paso vital en el proceso de posicionamiento debido a su influencia en el mercado 

objetivo (Kimiagari, Keivanpour & Haverila, 2021, p.57). Otro estudio desarrollado 

en Australia señala que resulta conveniente dividir el mercado en segmentos de 

consumidores más pequeños, significativos y relativamente homogéneos (Bruwer 

& Li, 2017, p.34). El estudio realizado en China señala que la división de un gran 

mercado en segmentos con diferentes necesidades puede requerir políticas de 

marketing independientes (Liu, Liao, Huang & Liao, 2019, p.21). Otro estudio 
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desarrollado en Irak indica que la segmentación se desarrolla por la clasificación de 

un determinado mercado en subgrupos con características comunes (Ahmed & 

Khan, 2020, p.67). El estudio desarrollado en Australia señala que la segmentación 

es un concepto estratégico clave en el marketing y una solución de segmentación 

deficiente debido a la elección incorrecta de la metodología, puede no identificar los 

grupos que vale la pena perseguir (Zhou, Zhai & Pantelous, 2020, p.32). 

La segmentación de mercado se ve inicialmente aplicada en el sector 

bancario en la década de 1970, basándose en datos únicamente demográficos y 

socioeconómicos (Murray et al., 2017, p.233). Para la aplicación de ese tipo de 

segmentación es necesario analizar datos demográficos, variables operativas, nivel 

académico, entorno ocupacional, entre otros (Brotspies & Weinstein, 2019, p.906). 

También se considera el género, región residencial y origen étnico (Su, Tsai, Chen 

& Lv 2019, p.11). Las características demográficas pueden presentar diferencias 

estadísticas significativas ante otros tipos de segmentación (Obilo & Alford, 2018, 

p.132). Asimismo, algunas investigaciones también determinan que la 

segmentación demográfica puede verse altamente afectada por sus 

macroambientes (Djokic, Grubor, Milicevic & Petrov, 2018, p.700). 

         El estudio realizado en Estados Unidos indica que el género, la edad, los 

ingresos, el nivel de educación, la ocupación, el número de hijos, la clase social y 

el lugar de residencia de las personas son predictores de por qué los consumidores 

informan que compran productos de sostenibilidad y relacionados con la salud 

(Sarti, Darnall & Testa, 2018, p.48). Por otro lado, el estudio desarrollado en Irak 

manifiesta que se puede afirmar que la segmentación demográfica y 

socioeconómica asegura la identificabilidad y accesibilidad de los segmentos 

(Ahmed & Khan, 2020, p.92). Asimismo, otro autor que desarrolló su investigación 

en Australia argumenta que es más beneficioso trabajar la segmentación 

demográfica con bases de datos principalmente debido a la facilidad de 

identificación de las características del consumidor, como la edad y el sexo, que 

son obvias para tanto consumidores como empresas (Thun, 2018, p.33). En este 

estudio desarrollado en China, se evalúa la segmentación de mercado de criterios 

múltiples que integra el análisis de preferencias del consumidor y factores 

demográficos genéricos (Liu et al., 2019, p.29). 
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La investigación de enfoque conductual refleja también las actitudes más 

resaltantes de los clientes frente a los atributos de los productos adquiridos y de 

otros (Obilo & Alford, 2018, p.132). El estilo de vida está altamente relacionado a la 

percepción del mercado sobre sus necesidades y preferencias (Djokic et al., 2018, 

p.700). Asimismo, la orientación al mercado abarca el proceso de comportamiento 

a través del cual la empresa genera inteligencia de mercado, para lograr el 

posicionamiento de su empresa (Iyer, Davari, Zolfagharian & Paswan, 2019, p.81). 

Las empresas deberían poder utilizar un rico conjunto de datos cuantitativos para 

la segmentación que deriven de factores de comportamiento identificados a partir 

de datos cualitativos (Davari et al., 2019, p.29). 

Un estudio desarrollado en Estados Unidos plantea que el enfoque 

conductual evalúa la segmentación basada en el beneficio psicológico, ya que los 

consumidores buscan beneficios de los atributos de los productos o servicios (Obilo 

& Alford, 2018, p.4). Por otro lado, un estudio desarrollado en China afirma que el 

comportamiento del cliente se puede utilizar para clasificar a los consumidores 

según segmentos predeterminados y evaluar su nivel de fidelización (Wang, Yue, 

Gallardo, McCracken, Luby & McFerson, 2017, p.5). Asimismo, una investigación 

desarrollada en Austria indica que la segmentación conductual permite identificar 

tres tipos de consumidores como los equilibrados, experiencia sensible a los 

atributos consumidores y consumidores sensibles a los atributos de búsqueda y 

hábitos de consumo (Ernst & Dolnicar, 2018, p.3). Otro estudio realizado en 

Australia manifiesta que la segmentación conductual es fundamental para el 

desarrollo del conocimiento en la academia y la percepción del mercado en la 

industria (Thun, 2018, p.41). Otro estudio desarrollado en Canadá plantea las 

diferencias a nivel de segmento en las decisiones de los consumidores y su 

disposición a pagar por un producto (Gengler & Mulvey, 2017, p.69). 

En términos generales, los investigadores utilizan principalmente la 

psicografía para describir los segmentos del mercado de consumidores, dividiendo 

en segmentos según ciertos factores de estilo de vida (Bruwer & Li, 2017, p.7). La 

psicografía puede proporcionar a los investigadores y gerentes conocimientos más 

descriptivos sobre los consumidores y sus estilos de vida, e incluso se puede utilizar 

para ayudar a predecir el comportamiento futuro (Pitt, Bal & Plangger, 2020, p.3). 

Aparentemente, los segmentos basados en personas o personalidades, son 
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generalizables a través de la región, la cultura y el contexto, ya que es el tipo de 

características que cambian raramente o sutilmente (Qu et al., 2018, p.7). La 

adición de información geográfica a las formas existentes de información 

sociodemográfica y de estilo de vida ciertamente refinó e hizo más útil para los 

especialistas en marketing la noción de grupos y segmentos de consumidores 

(Pridmore & Hämäläinen, 2017, p.8). El estilo de vida relacionado con los alimentos 

es el patrón general de cómo los consumidores lo usan para satisfacer motivos 

básicos o alcanzar valores de vida (Djokic et al., 2018, p.7). 

Un estudio realizado en Australia, revela que la clasificación de segmentos 

basados en características de estilo de vida proporciona información más eficaz 

que los simples datos sociodemográficos (Bruwer & Li, 2017, p.32). Un estudio 

enfocado en turistas estadounidenses, demuestran que la psicografía es una de las 

bases de segmentación mejor valoradas, entre las que se encuentran la motivación 

que es la más comúnmente aplicada (Qu et al., 2018, p.110). Se encontró en una 

investigación en Italia, de estudios que evalúan la sostenibilidad de los 

consumidores y los comportamientos relacionados con la salud, como el reciclaje y 

otras acciones de protección ambiental (Sarti et al., 2018, p.62).  Estudios aplicados 

a coleccionistas de artes, revelan que la psicografía es uno de los principales 

atributos en los que se puede segmentar a los consumidores junto con los atributos 

demográficos, geográficos y de comportamiento (Pitt et al., 2020, p.37). Finalmente, 

estudios en Australia demuestran que los valores percibidos por los consumidores 

en cuanto a alimentos orgánicos, la autoimagen y las percepciones se utilizan como 

principales variables para segmentar (Sultan, Wong & Sigala, 2018, p.14). 

La segmentación geográfica es uno de los métodos de segmentación más 

antiguos y utilizados en el que los consumidores se agrupan en función de su 

pertenencia a determinadas áreas geográficas, país, región y ciudad (Arsova & 

Temjanovski, 2019, p.5). Las empresas pueden decidir operar en una o más áreas 

geográficas, pero prestando atención a las diferencias geográficas en cuanto a 

necesidades y deseos (Widjaya, 2017, p.8). El mercado se divide en segmentos 

según la geografía, pueden ser por tamaño de país, estado, ciudad, región, consejo 

local, incluso código postal (Johnson, Danner & Bastian, 2017, p.9). Segmentar a 

los clientes de esta manera puede ser beneficioso porque proporciona un análisis 

de las diferencias entre los clientes según su ubicación, la posibilidad de determinar 
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La investigación científica tiene por propósito conocer en profundidad un 

determinado problema o fenómeno para la indagación, lo cual se necesita utilizar 

la razón, observar con más detenimiento, ubicar concretamente el objeto a 

diferencias en la cultura, la capacidad de reconocer las diferencias en el clima y el 

idioma (Owusu & Agyemang, 2021, p.5). La segmentación de mercado basada en 

productos regionales e información de precios relativos de factores intenta reflejar 

el nivel de protección regional desde las perspectivas de productos y factores como 

dos segmentos de mercado (Jiang, Jin, Mishra & Song, 2017, p.8).  

Estudios realizados en China, revelan que el mecanismo de segmentación 

afecta el exceso de capacidad en el contexto de la competencia del gobierno local 

y, por lo tanto, mide la segmentación regional del mercado de productos y factores 

de acuerdo con el método de precios, y luego construye una función de distancia 

de dirección considerando los factores ambientales y de recursos a medir (Jiang et 

al., 2017, p.14). Un estudio en Estados Unidos demostró que, las principales 

cadenas minoristas venden sus productos y servicios a través de una red de puntos 

de venta dispersos geográficamente que sirven a un gran número de regiones 

geográficas, los clientes tienen diversas actitudes como resultado de las diferencias 

en factores tales como valores y cultura, recursos disponibles, socioeconomía, 

demografía y el clima (Govind, Chatterjee & Mittal, 2018, p.15). 

Así mismo, la primera segmentación en el mercado que realiza la empresa 

es la variable geográfica, es decir, la empresa comercializa primero los mercados 

según la posición geográfica de los países, es decir, los continentes. Su red de 

representación está en los Estados Unidos, así como en el territorio de Europa 

(Arsova & Temjanovski, 2019, p.12). Otra investigación realizada en la India, afirma 

que las empresas multinacionales se concentran en casi todo tipo de segmentación. 

Siguen la segmentación demográfica y la segmentación geográfica máxima, pero 

la segmentación del comportamiento y la segmentación integrada hasta cierto 

punto. Las pequeñas y medianas empresas farmacéuticas nacionales tienen muy 

poca inclinación hacia las estrategias de segmentación (Nim & Jaggi, 2019, p.12). 

Una investigación aplicada en África demuestra que, a través de la segmentación 

geográfica, las empresas ofrecen diferentes mensajes de marketing a los clientes 

en función de sus preferencias, lo que a su vez les permite comprender los atributos 

basados en la ubicación de un mercado (Owusu & Agyemang, 2021, p.13). 
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La justificación teórica, es el espacio oportuno para dar argumentación 

convincente a tal selección, lo cual se puede lograr por varias vías (Chaves, 2017, 

p.187). Es importante tener esta mirada y dar el paso a las acciones concretas que 

son las que generan cambios (Cedillo, 2017, p.6). En ese sentido, el estudio se 

desarrolla respaldado por una serie de artículos de fuentes válidas como artículos 

indexados y libros, teniendo en cuenta la aplicación de la variable segmentación de 

mercado y los enfoques de estudio correspondientes. 

La justificación metodológica se da cuando el proyecto propone un nuevo 

método o una nueva estrategia para generar conocimiento válido y confiable 

(Zavala, 2018, p.31). Se evalúa cómo segmentar los mercados es necesario para 

orientar las mejores decisiones que conduzcan a una focalización rentable 

(Brotspies & Weinstein, 2019, p.164). En ese sentido, el estudio toma una 

investigar, y un trabajo constante, ordenado y metódico (Alan & Cortez, 2018, p.15). 

El problema de investigación representa un asunto específico sobre un tema que 

genera insatisfacción, incomprensión o una dificultad que requiere ser explicada o 

solucionada por una comunidad científica (Barboza, Ventura & Caycho, 2018, p.2). 

En base a lo mencionado en los párrafos anteriores, se procedió a plantear 

el problema de investigación, Así mismo, en una revisión sistemática de literatura 

su elaboración comprende un ámbito metodológico, cuando se puede recopilar la 

evidencia en forma descriptiva, sin análisis estadístico, de manera que, se puede 

identificar, evaluar, interpretar y sintetizar todos los artículos científicos existentes 

y relevantes para comprender y brindar sugerencias a un tema de interés particular 

(Ferreira, Stéfani, Haje & Nogueira, 2018, p.16). La esencia de la segmentación es 

conocer realmente a los consumidores, uno de los elementos decisivos del éxito de 

una empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente su mercado. La 

segmentación es también un esfuerzo por mejorar la precisión del marketing de una 

empresa. Las estrategias exitosas de posicionamiento se traducen en la adquisición 

por parte de un producto de una ventaja competitiva para el desarrollo de un 

producto en un mercado objetivo. En ese sentido, se planteó el problema de 

investigación: Se observa que no existe información actualizada sobre la 

segmentación de mercado como técnica óptima para lograr el posicionamiento 

empresarial e identificar el target. 
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perspectiva descriptiva y analítica de la aplicación de la segmentación y sus 

beneficios para el posicionamiento empresarial. 

Orden Descripción 

Objetivo 1 
Revisar la literatura existente y actualizar nuevas posturas sobre segmentación de 
mercados como técnica para el posicionamiento empresarial. 

Objetivo 1a 
Revisar la literatura existente y actualizar nuevas posturas sobre segmentación 
demográfica como técnica para el posicionamiento empresarial. 

Objetivo 1b 
Revisar la literatura existente y actualizar nuevas posturas sobre segmentación 
conductual como técnica para el posicionamiento empresarial. 

Objetivo 1c 
Revisar la literatura existente y actualizar nuevas posturas sobre segmentación 
psicográfica como técnica para el posicionamiento empresarial. 

Objetivo 1d 
Revisar la literatura existente y actualizar nuevas posturas sobre segmentación 
geográfica como técnica para el posicionamiento empresarial. 

Nota. La tabla 1 muestra los objetivos tanto general como específicos los cuales indican lo que se espera alcanzar en la 

revisión sistemática. 

La justificación social, es la relación que se tiene con la ciudadanía de 

acuerdo a la orientación de la investigación (Martillo & Naranjo, 2017, p.11). Ese 

criterio de relevancia social, implica dar solución a problemas que atañen a la 

sociedad y su entorno, porque la situación problemática del tema, está afectando a 

ciertos grupos de la población (Plata, 2019, p.38). Dentro de este estudio, la 

justificación social pretende demostrar qué impacto tendrá la investigación sobre la 

sociedad y quienes se beneficiarán con tal desarrollo, tomando como base a la 

segmentación de mercado como una de las técnicas óptimas para lograr el 

posicionamiento empresarial, teniendo en cuenta que cada individuo presenta una 

cualidad o necesidad diferente que debe ser atendido de manera eficaz.  

El objetivo es aquello que se quiere responder apelando al trabajo de campo, 

con su posterior sistematización y exposición de hallazgos (Chaves, 2017, p.7). 

Identificar los objetivos, permite adquirir información plena para distribuirla al 

personal, consiguiendo mejores niveles de productividad, competitividad y 

sostenibilidad en la institución (Dastyar, Kazemnejad, Sereshgi & Jabalameli, 2017, 

p.19). Los objetivos toman un papel fundamental en el desarrollo de un trabajo de 

investigación, ya que proporcionan una ruta de lo que se pretende alcanzar, 

brindando direccionalidad al proyecto. Además, permitirá obtener el orden 

necesario, para la búsqueda de mejores resultados. En base a lo definido, los 

objetivos se mencionaron en la siguiente tabla. 

Tabla 1 

Planteamiento de los objetivos 
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II. MARCO TEÓRICO  

En el capítulo II, se abordaron las bases teóricas de la investigación en el cual se 

aludieron estudios pasados denominados antecedentes lo cual brindaron 

información relevante para el desarrollo del trabajo de investigación. Asimismo, se 

consideraron sustentos teóricos tanto de la variable y enfoque de investigación. El 

fundamento teórico es abordar aspectos como la metacognición y la modelización 

(Pérez, Gómez & González, 2018, p.2). La esencia de un accionar idóneo siempre 

será un sustento teórico, puesto que éste dará los fundamentos para intervenir 

adecuadamente (Cedillo, 2017, p.6).  

Qu, Qu & Chen (2018); el objetivo general del estudio fue realizar una 

segmentación del mercado para identificar un grupo central en el mercado de 

turismo de ocio de los aventureros cercanos de EE.UU. Se adoptó un método de 

segmentación mixto que combinó un abordaje posterior con enfoque a priori en un 

marco general de varias etapas. Se llegó a la conclusión de que el modelo 

psicográfico fue la primera variable de segmentación de principio utilizada, que es 

intrínsecamente pertinente a la connotación de mercado apalancable. Además, se 

identificó cuatro segmentos de casi aventureros basados en actividades; 

experimentadores de estímulos al aire libre, buscadores de recreación y diversión, 

buscadores de cultura y extensos interesados. Entre los conglomerados se 

encontraron características sociodemográficas y relacionadas con el viaje. Se 

recomienda ampliar el dominio de la actividad agregando aquellos que pueden 

interesar a los turistas, esta práctica será más propicia para determinar un destino, 

orientación laboral y su éxito competitivo. 

Sarti, Darnall & Testa (2018); el objetivo del artículo fue abordar diversas 

brechas desarrollando una segmentación de los consumidores basada en las 

compras reales de productos relacionados con la salud y la sostenibilidad, 

diferenciando las etiquetas de los productos en función de los beneficios. Mediante 

el análisis de clústeres, se evaluó el consumo diario real de 132 consumidores 

italianos durante 30 meses y más de 370.000 transacciones. Los resultados indican 

tres segmentos de consumidores: colectivistas, individualistas e indiferentes. 

Además, los hallazgos mostraron que los segmentos de consumidores se ven 

afectados de manera diferente dependiendo de si la etiqueta de un producto 

promete beneficios públicos, beneficio privado o ambos. Se recomienda en una 
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investigación futura averiguar los factores que inclinarían a los consumidores 

indiferentes hacia las compras individualistas o colectivistas a lo largo del tiempo.  

Zhou, Yue, Zhao, Gallardo, McCracken, Luby & Ferson (2018); el objetivo 

del estudio fue utilizar un experimento de elección para explorar la segmentación 

del mercado basada en la preferencia heterogénea del consumidor por los atributos 

de la fruta, incluido el color externo, las imperfecciones, la firmeza, la dulzura, el 

sabor y el precio. Se recopilaron los datos mediante una encuesta en línea con 800 

consumidores estadounidenses. Se concluyó que utilizando un modelo de clases 

latentes, se identificó tres segmentos de consumidores que se diferenciaban por 

diferentes conjuntos de atributos de calidad preferidos; consumidores orientados a 

atributos de experiencia, que valoraban la calidad de la fruta; consumidores 

orientados a la búsqueda de atributos, que valoran la apariencia de la fruta; y 

consumidores equilibrados, que consideraron los atributos de búsqueda y los 

atributos de la experiencia, pero que valoraron cada uno de forma equilibrada. Cada 

grupo demostró una demografía y hábitos de compra diferenciados. Se recomienda 

en futuras investigaciones aplicar herramientas publicitarias adicionales para los 

minoristas enfocados en las tres clases. 

Djokic, Grubor, Milicevic & Petrov (2018); el objetivo del documento fue 

investigar el valor agregado potencial de las investigaciones de segmentación del 

mercado de alimentos orgánicos en Serbia, al implementar nuevos conocimientos 

de marketing; segmentación del mercado de estilo de vida relacionado con los 

alimentos y pruebas de escalas. Como parte de la metodología aplicada en el 

estudio, se aplicó el diseño de investigación primaria de acuerdo con cuestionarios. 

Los resultados señalan a los consumidores aventureros como el mercado actual y 

futuro más importante de alimentos orgánicos. Además de ser el más educado, es 

la primera vez que los consumidores que aceptan alimentos orgánicos en mayor 

medida se relacionan con la inclusión de toda la familia en la preparación de 

comidas y la aceptación de novedades en la cocina. Eso puede ser importante para 

todos los actores, tanto nacionales como extranjeros que operan en el mercado 

alimentario nacional. Se recomienda para investigaciones futuras tener en cuenta 

el marketing emocional al diseñar la investigación de mercados. Además, se puede 

realizar una segmentación entre países.  



10 
 

Davari, Noursalehi & Keramati (2019); el objetivo de la investigación fue 

utilizar una combinación de enfoques cuantitativos y cualitativos para identificar 

diferentes segmentos de mercado en la industria de la educación. Se utilizó un 

enfoque exploratorio de la minería de datos, mediante una serie de entrevistas con 

expertos. Utilizando el método de agrupamiento, los clientes están reunidos y las 

características de cada grupo son identificadas. Se concluyó que el estudio pudo 

compilar las medidas y enfoques estratégicos en cada una de las mezclas de 

marketing para cada uno de los clústeres, registrando las características educativas 

únicas y los objetivos para cada grupo de clientes potenciales, utilizando estrategias 

para la actividad de marketing y ventas en la industria de la educación. El estudio 

fue con fines en la industria de la educación profesional para los empleados y no 

se incluyeron estudios académicos; Se presume que solo el cliente influye en las 

decisiones sobre la compra de educación. 

Ahmed & Khan (2020); el estudio tuvo como objetivo identificar los 

principales segmentos del mercado, los factores que afectan la opinión de los 

consumidores sobre los alimentos dietéticos y su disposición a pagar por los 

alimentos dietéticos. Los datos se recopilaron a través de cuestionarios de 1200 

encuestados. Se realizó un análisis de segmentos para probar si la necesidad y la 

Liu, Liao, Huang & Liao (2019); el objetivo de la investigación fue proponer 

un nuevo enfoque de ayuda a la toma de decisiones de múltiples criterios para la 

segmentación del mercado que integra el análisis de preferencias y la decisión de 

segmentación dentro de un marco unificado. Como parte de la metodología de 

investigación, el enfoque estudió el paradigma de desagregación y el análisis de 

aceptabilidad multicriterio estocástico para derivar un conjunto de funciones de 

valor de acuerdo con la información de preferencia proporcionada por cada 

consumidor. Los hallazgos revelan una segmentación de mercado de criterios 

múltiples que integra el análisis de preferencias del consumidor y decisión de 

segmentación dentro de un marco unificado, lo cual requiere que los consumidores 

que participen en la encuesta de mercado. Se recomendó para futuras 

investigaciones considerar varios tipos de información de preferencias, como las 

calificaciones de productos. Permitir que los consumidores proporcionen varios 

tipos información de preferencia, aumentaría la flexibilidad del estudio de mercado 

y reduciría la carga de capacidad cognitiva sobre los consumidores. 
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demanda de un restaurante dietético y la disposición a pagar difieren en varios 

segmentos según el sexo, la edad, la ubicación, los niveles de educación, etc. Se 

utilizó el método de análisis de varianza y la prueba T de muestras independientes. 

Se concluyó que existe un mercado sin explotar y potencialmente rentable para los 

restaurantes de comida dietética en la ciudad de Sulaymaniyah; sin embargo, 

aparte del segmento próspero del mercado, la mayoría de los consumidores son 

sensibles a los precios. Se recomendó realizar investigaciones futuras para obtener 

más información sobre la viabilidad de este segmento. Si el tamaño, la capacidad 

de respuesta y la sustancialidad de este segmento es alto, se recomienda una 

estrategia comercial de diferenciación y estrategia de precios Premium. 

Sukhonos, Serpeninova & Makarenko (2021); el estudio tuvo como objetivo 

investigar la segmentación del mercado de servicios de auditoría bancaria en 

Ucrania y sus características integrales. Se aplicaron análisis estructurales y 

dinámicos para investigar la concentración del mercado, regional y de sucursales, 

así como las principales tendencias en el desarrollo del mercado de auditoría 

bancaria dentro de los datos y registros de la Cámara de Auditoría de Ucrania y 75 

informes anuales de bancos ucranianos. Los hallazgos muestran la presencia de 

segmentación de mercado por parte de los siguientes grupos de firmas de auditoría 

que tienen derecho a inspeccionar bancos: Segmento B4; Segmento de empresas 

de nivel medio con un número de auditores bancarios superior a B4, Segmento de 

empresas de nivel medio con cuatro o menos auditores bancarios y Segmento de 

empresas de auditoría de Ucrania. Estos resultados son útiles tanto para los 

reguladores del mercado de servicios de auditoría, para garantizar la transparencia 

y confiabilidad de los bancos como entidades de interés público. 

Agi & Yan (2020); el objetivo del documento fue investigar la expansión de 

la línea de productos en la que se lanza una versión ecológica de un producto 

marrón convencional existente. Como parte de la metodología, se utilizó un enfoque 

de teoría de juegos para estudiar una cadena de suministro que consta de un 

minorista y un fabricante, cualquiera de los cuales puede ser el líder de la cadena 

de suministro. Se concluyó que a pesar de proporcionar los recursos y la inversión 

necesaria para lanzar un producto ecológico suele ser siempre responsabilidad del 

fabricante. La decisión de lanzar un producto y posicionarlo en el mercado, traspasa 

las fronteras del fabricante e involucra a los demás socios de la cadena de 
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suministros. A través del análisis, se definió cuatro estrategias de precios y 

posicionamiento para productos marrones y verdes. Se recomienda a futuras 

investigaciones incorporar la competencia y considerar diferentes estructuras de la 

cadena de suministros, como un fabricante con dos o más minoristas competidores. 

Soltani, Allan, Khalaj, Pojani & Mehdizadeh (2021); el objetivo de la 

investigación fue comprender las características, comportamientos y las 

motivaciones de los usuarios y no usuarios de viajes compartidos. Se empleó el 

método descriptivo como parte de la investigación. Se concluyó que la densidad, 

calidad del vecindario, niveles más altos de educación e ingresos, estado laboral 

causal, la edad más joven y el acceso a teléfonos inteligentes son los factores clave 

asociados con un mayor uso de viajes compartidos y / o un mayor interés en 

compartir viajes. Los factores sociodemográficos como propiedad de un automóvil, 

origen étnico; el género y el tamaño del hogar no están asociados con los 

comportamientos o preferencias de transporte compartido. Se recomienda emplear 

en investigaciones futuras el uso de enfoques cualitativos como entrevistas 

semiestructuradas para una subestimación más profunda del impacto de 

prioridades de transporte, características socioeconómicas, y atributos del entorno 

construido sobre viajes compartidos. 

Sultan, Wong & Sigala (2018); El objetivo del estudio fue encontrar las 

variables de segmentación claves que brinden una mejor comprensión del perfil del 

mercado consumidor de alimentos orgánicos de Australia. Se realizó una encuesta 

en línea a nivel nacional para recopilar datos sobre el mercado australiano de 

consumo de alimentos orgánicos. Se utilizaron varias técnicas estadísticas para 

analizar los datos e identificar los segmentos del mercado. Como parte de los 

resultados se obtuvo que; las variables clave de segmentación del mercado que 

caracterizan significativamente al mercado australiano de consumo de alimentos 

orgánicos incluyen edad, ingresos, educación, área metropolitana, ciudad versus 

rural, región, frecuencia de compra, gasto semanal, período de consumo, puntos 

de venta minoristas, valores percibidos, autoimagen y las percepciones. La revisión 

actual revela el hecho de que existen estudios limitados sobre la segmentación del 

mercado, y ningún estudio en el contexto australiano, en particular. El documento 

actual contribuyó a la literatura sobre la segmentación del mercado de alimentos 

orgánicos y proporciona varias implicaciones para la estrategia de segmentación. 



13 
 

Owusu & Agyemang (2021); el objetivo de la investigación fue evaluar el 

impacto de las estrategias de segmentación del mercado en la lealtad de los 

clientes de Interior Design Industries, con el papel mediador de la efectividad del 

Pitt, Bal & Plangger (2020); la investigación tuvo como objetivo explorar las 

características del coleccionista de arte típico, para desarrollar una tipología de 

consumidores de arte utilizando un enfoque de método mixto en varios estudios. 

Esto se logró mediante el análisis de datos cualitativos, recopilados a través de 

entrevistas semiestructuradas a coleccionistas de arte, y cuantitativamente 

mediante análisis de procesamiento de lenguaje natural y análisis de texto 

automatizado. Los hallazgos brindaron una comprensión más matizada de los 

coleccionistas de arte que los gerentes pueden utilizar para la segmentación del 

mercado y las decisiones de marketing objetivo. Al comprender los rasgos de 

personalidad de los consumidores en el mercado, las fuerzas de ventas pueden 

brindar mejor asistencia y productos a los consumidores. La investigación está 

limitada por una muestra relativamente pequeña, que, aunque muy aceptable para 

un estudio cualitativo en profundidad, puede limitar la generalización de los 

resultados en un sentido cuantitativo. La investigación adicional podría abordar esto 

con muestras más grandes.  

Brotspies & Weinstein (2019); el objetivo de la investigación fue comprender 

en profundidad cómo segmentar mercados para orientar las mejores decisiones 

que conduzcan a una segmentación rentable. Los marcos de segmentación 

actuales no son suficientes para orientar los análisis de mercado de empresa a 

empresa (B2B), de empresa a empresa a empresa (B2B2B) y de empresa a 

empresa a consumidor (B2B2C). Se utilizaron encuestas por correo electrónico 

para recopilar datos de gerentes de marketing en mercados de tecnología 

empresarial. Como parte de los resultados se presentó y probó una nueva tipología 

de mercado empresarial de seis celdas que se basaba en dos dimensiones clave 

de segmentación: el uso de productos por parte de los intermediarios en su 

marketing (B2B, B2B2B y B2B2C) y la estandarización de productos 

(personalizados). Se ha recomendado que las organizaciones evalúen 

objetivamente su nivel de sofisticación de segmentación y se esfuercen por lograr 

una segmentación estratégica, es decir, una empresa debe tener alta calificación 

en las dimensiones de integración organizativa y orientada al cliente. 
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posicionamiento. Se utilizó el diseño de investigación descriptivo para evaluar el 

impacto de las estrategias de segmentación en la lealtad del cliente. Se concluyó 

que las segmentaciones conductuales, psicográficas y demográficas impactaron 

positivamente en la lealtad del cliente. Sin embargo, la variable de segmentación 

geográfica tuvo un impacto negativo en la lealtad de los clientes. La segmentación 

psicográfica repercutió positivamente en la efectividad del posicionamiento y la 

fidelización de los clientes. La efectividad del posicionamiento media parcialmente 

entre las estrategias de segmentación psicográfica y la lealtad del cliente. Se 

recomienda a las organizaciones de hoy tener en consideración el uso de la variable 

geográfica en la lealtad del cliente.  

Ibrahim, Knox, Rundle, & Arli (2018); el objetivo del estudio fue identificar 

segmentos en un mercado de uso del agua, enfocándose en bases de divisiones 

demográficas, geográficas, psicográficas y conductuales. Se diseñó una encuesta 

en línea transversal de base teórica para recopilar datos sobre el conocimiento y 

conciencia del agua de una población residencial, las actitudes, las emociones, la 

religiosidad, los hábitos, las normas sociales circundantes y los factores 

facilitadores. Como parte de la metodología, el estudio utilizó un análisis factorial 

confirmatorio realizado en SPSS. Se concluyó que la segmentación de la audiencia 

a menudo está ausente o se realiza sobre la marcha, y el artículo propone que la 

eficacia podría mejorarse aplicando un enfoque riguroso y basado en la teoría. 

Posteriormente se identificaron las oportunidades para que los especialistas en 

marketing social desarrollen intervenciones dirigidas a grupos de usuarios 

específicos, junto con una agenda de investigación futura. Además, estudio tiene 

ciertas limitaciones, como la aplicación de una muestra de conveniencia de 

hablantes de inglés de una gran universidad. 

Rukka, Amiruddin, Tenriawaru & Muslimah (2020); el objetivo de la 

investigación fue discutir la segmentación de mercado a través de las decisiones 

de compra de arroz local que generalmente han sido compradas por el público en 

los mercados tradicionales, pero esta vez se hizo en el mercado moderno. Las 

variables independientes aprobadas son; geográficas, demográficas, psicográficas 

y de comportamiento, siendo la variable dependiente la decisión de compra de arroz 

local en el mercado moderno. El estudio utilizó una muestra de 50 encuestados de 

consumidores locales de arroz en el mercado moderno de Carrefour Pengayoman 
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en Makassar. La técnica de análisis utilizada en este estudio es la regresión lineal 

múltiple. Los resultados muestran que; la segmentación del mercado determina 

simultáneamente las decisiones de compra de arroz de manera significativa. El 

comportamiento fue la variable dominante en las decisiones de compra. Se 

recomienda y espera que la compañía siga prestando atención a la segmentación 

demográfica, descubriendo otros factores que impulsan el consumo.   

Johnson, Danner & Bastian (2017); el objetivo del estudio fue ofrecer una 

descripción general de los métodos de segmentación de los consumidores de vino 

y su aplicación en la investigación de los consumidores. La primera sección revisa 

brevemente los aspectos generales de la segmentación de consumidores, incluidas 

las variables y bases de segmentación. La segunda parte describe diferentes 

metodologías de segmentación y su aplicación para la segmentación del 

consumidor de vino utilizando estudios publicados como ejemplos. La sección final 

cubre consideraciones prácticas basadas en la experiencia de los autores y las 

áreas de investigación futura. Los hallazgos demuestran que la segmentación del 

mercado es una herramienta valiosa para identificar consumidores con 

necesidades y deseos similares que probablemente responderán de manera similar 

a las comunicaciones de marketing de una empresa. Se recomienda a las 

organizaciones el uso de redes sociales como herramienta de segmentación 

descrita con la finalidad de obtener mejor desempeño de gestión. 

Wang, Yue, Gallardo, McCracken, Luby & McFerson (2017); el objetivo del 

estudio es determinar las preferencias de los consumidores por los atributos de la 

fruta, la metodología fue una revisión sistemática de análisis de segmentación de 

mercados. La muestra estimada fue un aproximado de 1200 personas. En este 

estudio ayudará a los mejoradores y productores a priorizar las características clave 

y los niveles deseados de esas características. Además, se concluyó proporciono 

información sobre la industria de la fresa del mercado fresco para el desarrollo de 

estrategias dirigidas a diferentes segmentos de consumidores. Asimismo, se 

recomendó buscar consumidores sensibles a los atributos. La demanda de este 

segmento de consumidores se fomentaría si los productores alcanzan los niveles 

de umbral de los consumidores en cuanto a atributos de calidad clave (apariencia, 

firmeza y tamaño) y al mismo tiempo son eficientes en el uso de insumos de 

producción para reducir los costos. 
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Lierop & Geneidy (2017); el objetivo del estudio es comprender cómo 

mantener y aumentar la cantidad de pasajeros entre los usuarios de tránsito 

Obilo & Alford (2018); el estudio tuvo como objetivo desarrollar un método 

de segmentación de mercados utilizando el enfoque funcional para actitudes. La 

metodoligía adoptada fue una investigación cualitativa con desarrollo de escalas y 

enfoque funcional. La investigación identifica y agrupa a las personas en función a 

las actividades que desarrollan. La muestra fue equilibrada, compuesta por 38 

mujeres y 39 varones entre las edades de 18 y 32 años. La investigación, por lo 

tanto, concluye teóricamente que es conveniente operacionalizar realmente la 

funcionalidad enfoque a través de un desarrollo de escala, y utilizando la forma 

operacionalizada como un nuevo medio para segmentar mercados. Asimismo, se 

recomienda seguir las pautas descritas en este estudio, para crear una 

segmentación similar instrumentos en otros contextos; utilizando este y otros 

instrumentos desarrollados para segmentar los mercados y luego pruebas (a través 

de experimentos, encuestas y otras técnicas de investigación). 

Shi, Mao & Jin (2019); el objetivo del estudio es proponer la segmentación 

del mercado como los métodos de reconocimiento de la comunidad para evaluar 

los efectos del mecanismo de segmentación del mercado sobre la siembra de 

estrategias de elección del usuario, se investiga y se analiza la eficiencia de la 

difusión del conocimiento. La investigación fue cualitativa y se desarrolló en 8 

comunidades. El estudio concluye que la estrategia de identificación de la 

comunidad puede lograr una eficiencia de difusión óptima. Asimismo, se 

recomendó aplicar la estrategia de siembra integrada con la segmentación para 

mejorar significativamente la eficiencia de la difusión del conocimiento. 

Janardhanan & Muthalagu (2020); el objetivo del estudio fue comprender el 

comportamiento del cliente de acuerdo con el flujo del mercado y trabajar un modelo 

de aprendizaje no supervisado para agrupar a los clientes de acuerdo con las 

ventas semanales comportamiento. La investigación fue cuantitativa y aplicada a 

45 sucursales de una determinada tienda. El estudio concluye que las técnicas de 

análisis de datos se han convertido en una herramienta vital en la industria del 

mercado para obtener patrones a partir de los datos disponibles y predecir el futuro 

del mercado y tomar decisiones rentables respectivamente. Asimismo, recomendó 

incrementar la muestra en futuras investigaciones referentes al tema. 
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existentes. Es importante para las agencias de tránsito enfocarse en retener a los 

usuarios existentes, ya que se sabe que las personas dejan de usar el tránsito por 

muchas razones, incluidos los cambios en los ingresos, el tamaño de la familia, la 

disponibilidad de otro modo. La metodología fue un estudio cuantitativo realizado 

mediante encuestas a clientes. El estudio se realizó mediante la recopilación de 

encuestas a clientes de dos grandes agencias de transporte público en Canadá; 

STM de 3.8 millones de personas y CMA fue 2,3 millones de personas. El análisis 

concluye que, aunque existen diferentes segmentos dentro de cada modal 

categoría, las categorías generales de cautivo, elección y cautivo por elección son 

útiles. Recomiendan desarrollar políticas que vayan más allá de las políticas 

dirigidas a un solo grupo.  

Ernst & Dolnicar (2018); el objetivo del estudio fue identificar los segmentos 

que tienen, las características que los miembros de cada grupo comparten entre 

sus miembros. Se aplicó una mezcla de marketing para analizar los segmentos 

seleccionados. La metodología fue cuantitativa experimental, aplicaron 45 

encuestas recopiladas en 32 conjuntos de datos. El estudio concluye que la 

segmentación del mercado basado en datos es fundamental para el desarrollo del 

conocimiento en la academia y la percepción del mercado en industria del turismo. 

La segmentación del mercado impulsada por datos exploratorios de la naturaleza. 

Asimismo, se resalta que un solo cálculo nunca es suficiente en la segmentación 

del mercado basada en datos, por lo cual se recomienda desarrollar estudios con 

mayor profundidad y desarrollo de análisis. 

Murray, Agard & Barajas (2017); el objetivo de la investigación es determinar 

si uno o varios métodos pueden producir clusters en términos de comportamientos 

extraídos. La metodología de estudio aplicada fue cuantitativa experimental por 

conglomerados, la detección de patrones de comportamiento de datos históricos 

de clientes a 33 clientes. Este estudio concluye que, este método podría ser exitoso 

aplicado a cualquier dominio que tenga datos de entrega históricos disponibles. El 

análisis de series temporales intermitentes es un área activa de investigación que 

intenta abordar el ruido en los datos debido a la agregación de la entrega o datos 

de transacciones en formato de series de tiempo. Se concluye que el método 

propuesto debe ser efectivo en cualquier conjunto de datos que se origine en una 

transacción datos. Asimismo, se recomienda investigar formas de incorporar 
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información de datos externos para que los nuevos clientes pudieran clasificarse 

en segmentos existentes basados en las características disponibles. 

Nakano & Kondo (2018); el estudio tuvo como objetivo determinar los 

clientes utilizaron múltiples canales y medios en entornos minoristas modernos. La 

metodología es cuantitativa, por medio de análisis de clúster de 2595 panelistas 

japoneses de fuente única datos en los que se compran datos del panel de escaneo 

en categorías y medios de baja participación, comprados con más frecuencia. Para 

Sgaier, Eletskaya, Engl, Mugurungi, Tambatamba, Ncube & Kretschmer 

(2017); el objetivo del estudio fue describir un nuevo enfoque de segmentación 

híbrida psicográfica-conductual para segmentar a las partes interesadas sobre las 

posibles barreras para un comportamiento objetivo. La metodología del estudio fue 

cualitativa y descriptiva. El análisis de segmentación de estudio de caso de 

generación de demanda de circuncisión masculina médica voluntaria se realizó con 

una muestra de varones, con un rango de edad de 15 a 29 años residentes en 

Zambia y Zimbabwe. Se concluyó que, la segmentación conductual es un método 

viable para identificar la diversidad de impulsores o barreras para un 

comportamiento que pueda existir dentro de un grupo de beneficiarios de la 

atención médica. En futuros estudios se recomienda una población con un rango 

de edad que permita analizar la información de una forma más amplia. 

Sarker, Colman, Kabir & Han (2018); el objetivo del estudio fue presentar la 

segmentación espacial conductual como un concepto analítico, y aplicarlo a una 

situación deportiva en el fútbol con algunos parámetros ofrecidos para su posterior 

evaluación, orientado de describir la utilidad de algunos análisis, mediciones y 

representaciones modernas, mediante una revisión sistemática. La metodología fue 

una revisión de la literatura y artículos teóricos referente a los residentes de 

Kupalov. Además, concluye manifestando el beneficio del uso de algunas 

herramientas de grabación, medición y representación que podrían permitir 

evaluaciones y manipulaciones de BSS con diferentes valores en medio de 

dinámicas, en constante cambio circunstancias del juego deportivo. En ese sentido, 

se recomienda aplicar la segmentación conductual espacial debido al papel 

importante sin pretender que esta es la única perspectiva para considerar. Este 

análisis del comportamiento espacial con formaciones de segmento se basa en los 

estudios del comportamiento de los participantes del equipo. 
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el desarrollo de la investigación aplicaron el registro de contactos y los datos de la 

encuesta están vinculados a la misma. Asimismo, concluye con que la 

segmentación basada en datos de comportamiento reales en este estudio ha 

proporcionó resultados que apoyan los hallazgos de estudios anteriores. En ese 

sentido recomienda la aplicación de la segmentación conductual en conjunto con la 

segmentación psicográfica para obtener mejores resultados. 

Šánová, Svobodová, Hrubcová & Šeráková (2017). El objetivo principal de 

este trabajo fue determinar las preferencias diferencias de los consumidores checos 

al comprar miel a base del análisis conjunto. La metodología de estudio fue 

cuantitativa, experimental, la selección de la muestra fue aleatoria, en dieciséis 

conceptos. El grupo objetivo encuestado son 234 consumidores de la región de 

Bohemia Central Región y Praga. El estudio concluyó que la autenticidad de los 

productos de origen y su impacto en los consumidores y el mercado potencial 

depende principalmente de tales factores como: sabor natural, calidad del producto. 

En ese sentido se recomienda aplicar el análisis de marketing del comportamiento 

de los consumidores desde el punto de vista del precio, origen, tipo, ingredientes o 

componentes y aspecto de calidad orgánica. 

Asconitis, Awe, Abegunrin, Demertzi, Papamichail & Castaldelli (2018). El 

objetivo del estudio fue presentar una combinación de técnicas para el análisis 

espaciotemporal de los conjuntos de datos de precipitación media mensual en 

cuadrícula y la evaluación de la posición relativa de la red de pluviómetros existente. 

La metodología que se aplicó fue una combinación de tres métodos estadísticos 

que consisten en correlación, componentes principales (PC) y análisis de 

conglomerados en el entorno. El análisis de conglomerados reveló 47 

conglomerados, de los cuales 22 no tienen pluviómetro. Asimismo, se concluyó que 

la aplicación de las técnicas estadísticas propuestas capturó la variación 

espaciotemporal de la precipitación basándose en datos de precipitación en 

cuadrícula. Finalmente se recomendó usar la metodología propuesta como 

herramienta básica para investigar los cambios en los atributos de la red y la 

formación de conglomerados debido a cambios en la posición y número de 

estaciones, no solo por la representatividad de la red de estaciones sino también la 

calidad de las redes, que depende en gran medida de los datos existentes. 
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Pridmore & Hämäläinen (2017); el estudio se centró en involucrar de manera 

más efectiva a los segmentos específicos hacia los comportamientos de compra 

repetidos. El estudio fue una revisión sistemática de la literatura existente, 

interrelacional, examinó las limitaciones en el uso de los datos de las redes sociales. 

Se concluye que, si bien el potencial de los consumidores para participar 

activamente en formas de marketing ha cambiado con el advenimiento de las redes 

sociales, los estudios de intervención en múltiples medios para la participación del 

usuario o del consumidor indican que esto se hace con poca frecuencia. Se 

recomienda publicar contenido, para mostrar anuncios a las personas, aplicando 

cupones y recomendaciones para optimizar el uso del entorno digital combinando 

todos los datos de conducta de los clientes. 

Tomassa & Rachmawati (2020); el objetivo del estudio fue analizar el 

comportamiento de compra y discutir sobre el resultado de la segmentación. El 

objeto que se analizará es el método de segmentación de mercado de Yama para 

determinar la mejor segmentación de mercado para servir. La metodología fue 

cualitativa, revisión sistemática y aplicaron el método de agrupamiento por 

características. Después de tener un segmento de mercado claro, Yama definiría 

la mejor estrategia de marketing a aplicar. La empresa concluyó que existe una 

tendencia a la baja en sus ventas en lo que respecta a la creación, entrega y captura 

de métricas. Por lo que se recomienda cambiar la ubicación de la tienda, no crearía 

una ventaja competitiva sustancial a largo plazo. Basados en análisis de datos, el 

estudio encontró que el camino a seguir es posicionarlos firmemente en un mercado 

específico existente para capitalizar la falta de enfoque de nuestro competidor. 

Wu, Buyya & Ramamohanarao (2019); el estudio tuvo como objetivo 

determinar un modelo de precio y de descuento que pueda satisfacer a los clientes. 

Se evaluaron funciones de utilidad del cliente, mediante el método de análisis de 

modelos de precios y la aplicación de un algoritmo genético. La metodología del 

estudio fue una revisión sistemática de la data y los modelos existentes en la 

empresa objeto de la investigación, a fin de determinar comportamientos 

comerciales reales. Se concluye los modelos propuestos no pudieron capturar a los 

clientes que tienen la utilidad de asumir riesgos, ya que a menudo pertenece a un 

segmento de mercado diferente. Asimismo, se recomienda aplicar diferentes 

modelos de precios, a fin de satisfacer la demanda. 
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Beheshtian, Fathian & Gholamian (2018); el objetivo principal del documento 

fue proponer un modelo novedoso para la agrupación de productos en sitios web 

de comercio electrónico mediante el uso de variables de segmentación de mercado 

y análisis de fidelización de clientes. El modelo RFM se empleó para calcular la 

lealtad del cliente. La metodología aplicada fue el análisis de clústeres latente, con 

recopilación de datos. Este es un método común que se utiliza a menudo en 

estudios de segmentación anteriores que han capturado la segmentación y sus 

covariables. Los resultados concluyeron que el coeficiente de silueta, el soporte, la 

confianza y los valores de precisión son más altos cuando se utilizan tanto el nivel 

de lealtad del cliente como las variables de segmentación del mercado en la 

agrupación de productos. Asimismo, se recomienda la oferta de paquetes de 

productos relacionados para los clientes.  

Nim & Jaggi (2019); el objetivo del estudio fue determinar el funcionamiento 

del enfoque de la industria única en las zonas geográficas de Madhya. Los datos o 

información requeridos fueron relacionados con las estrategias de segmentación 

adoptadas por empresas farmacéuticas. La metodología de investigación fue 

cualitativa, descriptiva, aplicada a una muestra de 98 personas, 31 eran de 

pequeñas farmacéuticas, 33 de grandes empresas farmacéuticas y 34 de pequeñas 

y medianas, de las cuales se utilizaron 90 cuestionarios, considerando 30 de cada 

tipo de empresa. Se concluyó que existen diferencias visibles en las estrategias de 

segmentación seguidas por las diferentes empresas farmacéuticas de Madhya 

Pradesh. Las pequeñas y medianas empresas farmacéuticas nacionales tienen 

muy poca inclinación hacia las estrategias de segmentación. Finalmente, se 

recomendó la aplicación de estrategias de segmentación integradas. 

Ortega (2020); el objetivo del estudio fue analizar las percepciones 

vinculadas a la orientación sexual entre los trabajadores que se identifican a sí 

mismos como gays y lesbianas. La metodología de investigación fue cualitativa, 

con un enfoque y un diseño no experimental, transversal y descriptivo. La 

segmentación basada en la orientación sexual muestra la especificidad de que gays 

y lesbianas experimentan en su gestión y permanencia en el mercado laboral, 

diferente de la segmentación ocupacional clásica entre hombres y mujeres 

heterosexuales, sin tener en cuenta otras orientaciones sexuales. Una de las 

conclusiones de la investigación fue que el 70% de los entrevistados expresó temor 
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al rechazo durante la búsqueda de empleo, lo que indica la forma en que las 

percepciones de discriminación son relacionadas no solo con la orientación sexual, 

sino que también pueden cruzarse con el estado de salud, entre otras variables. 

Asimismo, recomiendan promover el cambio organizacional y cultural en las 

empresas, a través de programas de aliados o la figura del modelo a seguir. 

El marco teórico se compone de algunos estudios que ya se han llevado a 

cabo a pequeña y mediana escala siguiendo esta línea de investigación (Iglesias, 

2018, p.54). Asimismo, se pretende ofrecer referentes teóricos que aporten 

elementos a la construcción del estudio (Guzmán, 2017, p.96). Las bases teóricas 

de la investigación desarrollarán el fundamento a disponer sobre el problema. 

La segmentación del mercado es el proceso de dividir un mercado comercial 

de subgrupos de consumidores específicos basados en intereses comunes, estilos 

de vida similares o incluso perfiles demográficos y culturales similares (Arsova & 

Temjanovski, 2019, p.3). El mercado objetivo es un conjunto de compradores que 

comparten las mismas necesidades o características que la empresa decide 

atender. El mercado objetivo evalúa el interés de cada segmento en el mercado y 

selecciona uno o más grupos para ingresar (Widjaya, 2017, p.3). La segmentación 

del mercado podría verse como un medio para identificar subconjuntos o 

segmentos de consumidores que muestran comportamientos y necesidades 

similares y pueden ser dirigidos mediante comunicaciones de marketing 

personalizadas (Johnson et al., 2017, p.4).  

La segmentación es un enfoque en el que, a través del análisis simultáneo 

de las características y respuestas de los consumidores, los clientes se asignan a 

segmentos sobre la base de la relación entre las características del consumidor y 

las respuestas de comportamiento a la oferta de una especificación (Bruwer & Li, 

2017, p.4). La segmentación del mercado se comprende bien en el marketing 

comercial, donde se considera un factor clave de éxito. Además, se considera que 

la segmentación de mercado es un criterio de referencia clave del marketing social 

en las organizaciones (Ibrahim et al., 2018, p.3). 

El uso de la segmentación demográfica implica la aplicación de variables 

operativas, nivel académico, entorno ocupacional, entre otros (Brotspies & 

Weinstein, 2019, p.903). Asimismo, es idóneo analizar aspectos como el género, la 

edad, los ingresos, la religión y el origen cultural (Pitt et al., 2020, p.8). La 
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percepción de los productos se puede ver diferenciada en función al género del 

consumidor (Djokic et al., 2018, p.658). Una generación es un conjunto de personas 

que nacieron durante la misma época o con cierta segmentación geográfica (Thun, 

2018, p.49). Los ingresos también son una de las variables importantes, ya que 

esto ayuda a determinar el precio de los productos. Un porcentaje significativo de 

los fabricantes toman en cuenta el segmento demográfico al momento de 

determinar el precio (Ahmed & Khan, 2020, p.78).  

Cada conjunto de datos tiene varios atributos como lo son las búsquedas 

orgánicas, edad, ciudad y usuarios. Estos datos se basan en varios campos 

demográficos, conductuales y psicográficos, por lo tanto, ayudan en la 

segmentación de los clientes (Punhani, 2021, p.4). La segmentación demográfica 

referente a variables como la edad o el género carecen que caracteristicas que 

permitan predecir el comportamiento del consumidor (Bruwer & Li, 2017, p.3). Sin 

embargo, los ingresos y la educación pueden influir en los sesgos del consumidor 

(Sultan et al., 2018, p.6). Las características del consumidor no difieren entre los 

segmentos (Wang et al., 2017, p.2). Dado que estos factores juegan un papel crítico 

en la toma de decisiones, a menudo más que la edad u otros factores demográficos, 

segmentando la población a lo largo de parámetros psicográficos y conductuales 

debería proporcionar una herramienta más poderosa para apuntarlos de manera 

efectiva para el cambio de comportamiento. (Sgaier et al., 2017, p.4). 

La promoción de un producto puede depender de esa raza o etnia objetivo. 

Ya que, sin duda, cualquier estrategia puede ser adaptada de manera diferente 

conforme a estas variables (Kamthania et al., 2018, p.4). Considerando el trabajo 

que requiere dividir segmentos demográficos, una empresa puede modificar sus 

estrategias de marketing en función a los requisitos de cada segmento (Bruwer & 

Li, 2017, p.6).  La segmentación demográfica, se centra en permitir a la empresa 

determinar las personas que tienen más probabilidades de adquirir el producto 

ofrecido (Pitt et al., 2020, p.11). Implementar dicha segmentación reducirá costos, 

debido a que todas las actividades de comercialización se realizaran de forma 

específica para los diversos segmentos (Wang et al., 2017, p.5). 

La segmentación conductual busca centrarse en el beneficio psicológico que 

los consumidores buscan, adquiriendo actitudes más enfocadas sobre los 

beneficios de los atributos del producto y servicio (Obilo & Alford, 2018, p.3). Esta 
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permite analizar las posibles barreras para un comportamiento objetivo (Sgaier et 

al., 2017, p.1). Es un método viable para identificar la diversidad de impulsores o 

barreras para un comportamiento que pueda existir dentro de un grupo de 

beneficiarios (Lutz & Newlands, 2018, p.15). En el aspecto conductual, no se evalúa 

de forma superficial los aspectos, sino que se realiza una indagación más profunda 

(Budiwan, 2021, p.9). La segmentación conductual como un concepto analítico, 

permite aplicar parámetros para su posterior evaluación (Sarker et al., 2018, p.41). 

El concepto de segmentación conductual hace referencia a la división del 

mercado en base a la conducta de los consumidores (Ernst & Dolnicar, 2018, p.7).  

Las actitudes, conocimiento, reacciones y usos de los clientes a un producto 

definen la segmentación de comportamiento (Iyer et al., 2019, p.83). El usuario 

promedio, es un consumidor muy apetecible para las marcas por lo que resulta 

idóneo desarrollar estrategias enfocadas (Zhou et al., 2018, p.32). Asimismo, es 

importante implementar estrategias de marketing para que los usuarios aventureros 

se puedan convertir en incondicionales de una sola marca, logrando obtener 

posicionamiento en el mercado (Djokic et al., 2018, p.701). 

La segmentación psicográfica divide a los compradores en diferentes 

segmentos según la clase social, el estilo de vida o las características personales 

(Widjaya, 2017, p.2). La división de los consumidores según esta segmentación se 

basa en el estilo de vida, la clase social y los rasgos característicos de los clientes 

(Arsova & Temjanovski, 2019, p.3). Además, estos favorecen a las empresas al 

brindarles conocimiento y capacidad de comercializar la oferta adaptando a las 

características personales del cliente (Owusu & Agyemang, 2021, p.4). El interés 

en la personalidad del consumidor surge tanto del interés en el comportamiento del 

La aplicación de una segmentación conductual ayuda para que los hombres 

investiguen tipos de obstáculos a la demanda (Sgaier et al., 2017, p.4). Los 

fenómenos focales del enfoque funcional son las funciones que les sirven las 

actitudes de los consumidores (Obilo & Alford, 2018, p.3). Las variables estudiadas 

conductuales son referentes a las decisiones de compra de productos en el 

mercado moderno (Rukka et al., 2020, p.3). Los investigadores pueden medir 

eficazmente la intención conductual de los encuestados en una situación específica 

(Ahmed & Khan, 2020, p.72). La evaluación de actitudes sin un análisis profundo 

representa un retroceso para la segmentación conductual (Sgaier et al., 2017, p.1).  
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individuo (Pitt et al., 2020, p.3). La segmentación psicográfica puede definirse como 

dividir un mercado en varios segmentos según el estilo de vida, la personalidad, los 

pasatiempos o la clase social de los encuestados (Johnson et al., 2017, p.11). 

La segmentación psicográfica también distingue a los consumidores en 

función de sus valores personales. Identifican la apertura de los consumidores al 

cambio, la autotrascendencia, la conservación y superación personal como factores 

asociados con la compra (Sarti et al., 2018, p.4). En la era de la globalización, las 

empresas deben aplicar estrategias analíticas efectivas para identificar su nicho de 

mercado (Widjaya, 2017, p.1). La estrategia de marketing debe incluir necesidades 

del consumidor; centrándose en el segmento en el que trabajará la empresa; 

concentración del esfuerzo al 20% de los consumidores que dan el 80% de las 

ganancias (Arsova & Temjanovski, 2019, p.3). Los métodos de autoinforme como 

encuestas y cuestionarios se utilizan a menudo para medir variables psicológicas y 

psicográficas, permitiendo comprender mejor a los involucrados (Pitt et al., 2020, 

p.5). Las empresas pueden atraer nuevos clientes, motivar a los existentes a 

comprar y retener a los clientes valiosos, ofreciendo diferentes tipos de 

promociones como descuentos y cupones (Beheshtian et al., 2018, p.5). 

La primera segmentación en el mercado que realiza la empresa es la 

variable geográfica, es decir, la empresa comercializa primero los mercados según 

la posición geográfica de los países (Arsova & Temjanovski, 2019, p.7). Asimismo, 

La segmentación psicográfica distingue a sus consumidores según sus 

estilos de vida en términos de cómo gastan su dinero, tiempo y sus intereses 

personales (Sarti et al., 2018, p.4). El constructor de estilo de vida utilizado en la 

segmentación del mercado se basa en la investigación de la motivación y valores 

personales, presenta una visión global del consumidor al abarcar variables de la 

psicología racional, concreta y conductual. Es la combinación de estos elementos, 

junto con los atributos sociodemográficos, lo que proporciona una buena 

comprensión de los estilos de vida de las personas (Bruwer & Li, 2017, p.8). Fuera 

de las medidas sociodemográficas o autoinformadas estándar, las características 

psicográficas más profundas del consumidor a menudo se ocultan a los directores 

de marketing. Sin embargo, los gerentes de marketing informados de las 

características psicográficas confiables pueden predecir con mayor probabilidad 

cómo se comportarán los consumidores en el mercado (Pitt et al., 2020, p.2). 
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se divide a los clientes en continentes, naciones, áreas, condados o vecindarios. 

La segmentación geográfica proporciona una plataforma para obtener una opinión 

general del funcionamiento en un área específica (Owusu & Agyemang, 2021, p.4).  

El mercado se divide en segmentos según la geografía, pueden ser por tamaño de 

país, estado, ciudad, región, consejo local, incluso código postal (Johnson et al., 

2017, p.9). La segmentación geográfica incluye países, condados, ciudades o 

incluso vecinos (Widjaya, 2017, p.2). Un tema muy importante en este tipo de 

segmentación es el GeoMarketing (GM), que viene a ser el resultado de la 

combinación de los conceptos de geografía y marketing, el primero es la territorial 

distribución de fenómenos, y el segundo es el acto de conocer el desempeño de 

una empresa, con el fin de ofrecer de manera innovadora los productos deseados 

por este mercado (Guarda, Augusto & Lopes, 2019, p.2). 

Las regiones locales o las fronteras nacionales no se limitan a las fuerzas 

competitivas. Para tener éxito, el mundo debe responder a las condiciones del 

mercado a través del conocimiento, aplicando aspectos relacionados con el 

marketing internacional (Arsova & Temjanovski, 2019, p.1). La inteligencia de 

mercado geográfico brinda la elaboración de estrategias efectivas para vender más, 

reducir costos y elevar resultados a través de geo información referenciada (Guarda 

et al., 2019, p.4). Se pueden realizar marketing de destino en el momento y lugar 

adecuados. Una de las estrategias más importantes es el marketing directo, que 

incluye el establecimiento de conexiones con clientes individuales para obtener una 

respuesta instantánea (Beheshtian et al., 2018, p.7). Una empresa puede ganar la 

lealtad del cliente asignando recursos para producir una oferta de mercado que 

satisfaga las necesidades y deseos de un segmento en particular geográficamente 

(Owusu & Agyemang, 2021, p.4). Una buena promoción a través de folletos y 

anuncios en los medios, acompañada de la fuerza de la marca facilitará la 

aceptación de los productos de las personas en nuevas áreas (Widjaya, 2017, p.7).  
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III. METODOLOGÍA 

En el capítulo III, se abordaron aspectos fundamentos como parte de la 

metodología de la investigación. Se dio a conocer el tipo y enfoque de la 

investigación, el protocolo y registro de la información, los criterios de elegibilidad, 

las fuentes de investigación, así como también, los criterios de búsqueda para el 

proceso de selección de estudios y extracción de datos, para así finalmente obtener 

una lista de estudios con los cuales se trabajará el proyecto de investigación. 

También se abordaron temas importantes como la búsqueda por cuartil y los 

aspectos éticos para tener en cuenta en la investigación.  

3.1. Tipo y enfoque de investigación 

Las revisiones sistemáticas están constituidas por múltiples artículos y fuentes, 

representan el más alto nivel de evidencia dentro de la jerarquía de la evidencia 

(Moreno, Muñoz, Cuellar, Domancic & Villanueva, 2018, p.2). Se enfatiza que el 

tipo de investigación es definido como los pasos concretos a seguir por parte del 

investigador en cuanto a su estudio y las técnicas a emplear (Carhuancho, Sicheri, 

Nolazco, Guerrero & Casana, 2019, p.20). Brinda una síntesis completa y objetiva 

de un gran número de estudios relevantes dentro de los límites de un único 

documento (Dos Santos, Secoli & De Araújo Püschel, 2018, p.2) 

El enfoque cualitativo analiza una realidad subjetiva, conformada por una 

variedad de contextos, para obtener conocimiento para comprender la problemática 

(Rouziou & Dugan, 2020, p.12). La revisión sistemática de carácter interpretativa 

suele recurrir a la estrategia análisis del contenido (Afanador & Valbuena, 2017, 

p.1). Es un proceso interpretativo de indagación basado en distintas tradiciones 

metodológicas (Daza, 2018, p.4). Una revisión científica interpretativo estudia y 

analiza los resultados y conclusiones de las investigaciones (Pérez, Valero, Moreno 

& Sánchez, 2019, p.53). En ese sentido, la investigación se desarrollará en función 

a 35 artículos que reúnen características comunes necesarias para la investigación. 

3.2. Protocolo y registro 

El diseño de la base de datos evita la información redundante, propiciando que los 

datos recogidos en las tablas se puedan mostrar en listas (Santana, Muñoz, 

O'Farril, Martínez & Martínez, 2017, p.89) Verificada la validez, se procesan los 

campos y se genera una conexión con la base de datos (Alvez, Etchart, Ruiz, 

Miranda & Aguirre, 2017, p.584). Para la elaboración de la siguiente tabla de 
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protocolo y registro, se procedió a realizar la búsqueda de artículos en las siguientes 

bases de datos; Scopus y Doaj. Seguidamente se realizó la búsqueda por medio 

de palabras claves relacionadas a la variable y sus categorías enlazadas. 

Tabla 2 

Protocolo y registro  

Fases Estrategia Criterio de búsqueda 

Protocolo Seleccionar estrategias de búsquedas, 
basadas en palabras clave en biblioteca 
digitales 

And variable 1* OR variable 2 

Búsqueda primaria Bibliotecas relevantes para la búsqueda: 
Scopus.. 

https://www.scopus.com/home.uri 

Búsqueda secundaria Bibliotecas relevantes para la búsqueda: Doaj. https://doaj.org/ 

Nota: Estrategia de búsqueda de información en base de datos. 

 

3.3 Criterios de elegibilidad 

Los criterios de inclusión y exclusión nos permiten reducir el número de resultados 

para concentrarnos en el análisis de los estudios primarios (Vera, Arceo, Mendoza 

& Pech, 2019, p.6). En este proceso los artículos seleccionados se someten a una 

valoración de acuerdo con los criterios de inclusión y exclusión (Hawrylak & Sevilla, 

2019, p.4). Se aplicaron los siguientes criterios de elegibilidad, como; la exclusión 

de artículos indizados, año de publicación y el enfoque empresarial. 

Tabla 3 

Criterios de elegibilidad 

Búsqueda de información entre los años 2017-2021 

Búsqueda en inglés Búsqueda en español 

Market segmentation  
Segmentation strategies  
Consumer market segmentation  
Segmentation approaches  
Segmentation policies 
New segmentation approaches Consumer preferences 
Market motivation  
Segmentation methods  
Clustering approaches  
Business  
Segmentation Psychographic  
Segmentation demographic 
Segmentation behavioral  
Segmentation revenue targeting 
 
 

Segmentación de mercado  
Estrategias de segmentación 
Segmentación del mercado de consumidores Enfoques de 
segmentación 
Políticas de segmentación 
Nuevos enfoques de segmentación Preferencias del 
consumidor  
Motivación del mercado 
Métodos de segmentación 
Enfoques de agrupamiento  
Segmentación empresarial 
Segmentación psicográfica  
Segmentación demográfica 
Segmentación conductual  
Segmentación por ingresos 

Nota: Listado de palabras clave relacionadas a la variable segmentación y los enfoques, utilizados en la búsqueda de 
información de la investigación.  

3.4 Fuentes de investigación 

Se comprende como fuentes de información a aquellos registros sobre la 

información detallada referente a artículos científicos (Neilson & Mê, 2019, p.16). 

En este aspecto se busca información nueva, valida y original que sea allegada a 

https://www.scopus.com/home.uri
https://doaj.org/
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los intereses del estudio (Vega, Grajales & Restrepo, 2017, p.71). En ese sentido, 

nuestras fuentes de información son revistas indexadas y libros con información 

teórica valiosa y confiable para el desarrollo de nuestro estudio. 

Tabla 4 

Fuentes de información 

Base de datos Dirección Web Periodo de búsqueda 

Scopus https://www.scopus.com/home.uri 04-2021 

Doaj https://doaj.org/ 04-2021 

Nota: Búsqueda en base de datos, incluyendo periodo de búsqueda.  

Base de datos Resultados de palabras claves y otros filtros aplicados 

Scopus 9237 

Palabra clave (“Market segmentation”), (“Segmentation strategies”), (“Consumer 
market”), (“segmentation”), (“Segmentation approaches”), (“Segmentation policies”), 
(“New segmentation”), (“approaches Consumer preferences”), (“Market motivation”), 
(“Segmentation methods”), (“Clustering approaches”), (“Business”), (“Segmentation 
Psychographic”), (“Segmentation demographic”), (“Segmentation behavioral”), 
(“Segmentation revenue targeting”) rango de búsqueda 2017- 2021, con preferencia 
2019-2021. 

Doaj 911 

Palabra clave (“Market segmentation”), (“Segmentation strategies”), (“Consumer 
market”), (“segmentation”), (“Segmentation approaches”), (“Segmentation policies”), 
(“New segmentation”), (“approaches Consumer preferences”), (“Market motivation”), 
(“Segmentation methods”), (“Clustering approaches”), (“Business”), (“Segmentation 
Psychographic”), (“Segmentation demographic”), (“Segmentation behavioral”), 
(“Segmentation revenue targeting”) rango de búsqueda 2017- 2021, con preferencia 
2019-2021. 

Nota: Palabras claves utilizadas para la búsqueda de artículos en diferentes bases de datos. 

3.6 Selección de estudios 

La selección de estudios busca distinguir que artículos cumplen con los criterios de 

elegibilidad (Riches, Badia, Mzilahowa & Hope, 2020, p.15). Se detalla la 

especificación de las bases de datos consultadas y los registros encontrados en 

cada una de ellas (Meza, 2018, p.4). El proceso de selección de estudios permite 

identificar cuáles de nuestros artículos escogidos inicialmente son más relevantes. 

Se seleccionaron estudios provenientes de las bases de datos Scopus y Doaj.  

Tabla 6 

3.5 Búsqueda 

La matriz de indicadores pretende ser una herramienta de diagnóstico situacional 

para evaluar, planificar y gestionar acciones (Machado, Souza & Noro, 2018, p.1). 

Es un método eficaz para conocer a mayor profundidad la aplicabilidad del modelo 

(Castro & Jinesta, 2018, p.1). Para realizar la búsqueda de los artículos de 

investigación, se emplearon una serie de palabras claves, relacionadas con la 

variable principal y sus categorías de estudio. 

Tabla 5 

Criterios de búsqueda  
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Resultados de filtro semi-automático y control manual 

Nota: Se presenta la cantidad de estudios encontrados y los filtros realizados para ser considerados en el estudio.  

3.7 Proceso de extracción de estudios 

Es un proceso de verificación respecto a la veracidad del contenido y datos 

necesarios para el tratamiento de las variables (Aneta, 2020, p.21). Se debe evaluar 

el riesgo de sesgo de los artículos, ya que las conclusiones de la revisión 

sistemática podrán ser válidas en la medida en que los estudios que la componen 

(Moreno et al., 2018, p.2). Este proceso, permite clasificar y cuantificar los estudios. 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Se presenta el proceso de recolección de información y la cantidad de estudios para ser procesados. 

Figura 1. Proceso de selección de estudios 

  Semi automático  Control manual  

Base de 
datos 

Original 
Exclusión por 

revistas, acceso 
abierto y año 

Inclusión 
Enfoque a los 

negocios 
Título y 
resumen 

SCOPUS 9.237 artículos 6.811 artículos 
1.484 

artículos 
837 artículos 58 artículos 

DOAJ 911 artículos 482 artículos 182 artículos     82 artículos 11 artículos 

TOTAL 10.148 7.293 1.666 919 69 artículos 
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Búsqueda de palabras 
claves en bases de datos 

Listado de artículos 

Total de artículos 
identificados: 51192 

Proceso semiautomático 
Listado de artículos 

posiblemente idóneos 
Total de artículos 

identificados: 118880 

Revisión de título y 
resumen 

Artículos idóneos listos 
para revisión manual 

Total de artículos 
identificados:2466 

F1: Apartar artículos sin 
enfoque al negocio 

Artículos relevantes para 
el estudio 

Total de artículos 
identificados:1365 

F2: Exclusión de 
artículos cualitativos 

Lista de artículos 
relacionados al estudio 

de enfoque 

Total de artículos 
identificados:69 

F3: Extracción de datos 
(año, autor, muestra) 

Lista de artículos 
seleccionados 

Total de artículos 
identificados: 35 

PROCESO RESULTADOS N° ARTÍCULOS 
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3.8 Lista de estudios 

Cód. Autores Base de 
datos 

Búsqueda de 
palabras clave 

Tiempo de 
búsqueda 

Muestra 

A2 Qu et al. (2018) 
  

Scopus Market 
Segmentation 

Desde 2017-2021 Turistas estadounidenses 

A4 Sarti et al. (2018) 
  

Scopus Consumer 
purchases 

Desde 2017-2021 Consumidores Italianos 

A6 Pridmore & Hämäläinen 
(2017) 
  

Scopus Market 
Segmentation 

Desde 2017-2021 Revisión sistemática  

A8 Djokic et al. (2018) Scopus Knowledge 
marketing 

Desde 2017-2021 Consumidores de Serbia 

A9 Zhou et al. (2018) Scopus Consumer 
Preference 

Desde 2017-2021 Consumidores 
Estadounidenses 

A10 Wang et al. (2017) Scopus Market 
Segmentation 

Desde 2017-2021 Consumidores de fresas 

A11 Liu et al. (2019) Scopus Market 
Segmentation 

Desde 2017-2021 Consumidores 

A13 Davari et al. (2019) Scopus Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Organizaciones 
educativas 

A16 Obilo & Alford (2018) Scopus Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Consumidores 
mixtos(varones y mujeres 
de 18 y 32 años) 

A17 SHI et al. (2019) Scopus Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Comunidades cercanas 
del distrito 

A18 Janardhanan & Muthalagu 
(2020) 

Scopus Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Sucursales de una tienda 
conocida 

A20 Šánová et al. (2017) Doaj Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Consumidores 

A21 Lierop & Geneidy (2017) Scopus Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Agencias de transporte 
público en Canadá 

A22 Ernst & Dolnicar (2018) Scopus Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Conjuntos de datos 

Las listas de estudio ayudan al logro de un sistema de categorías válido con sus 

diferentes componentes y en cualquiera de sus variedades posibles (Rodríguez, 

2017, p.3). Se realiza una selección final a través de criterios de inclusión que 

permiten analizar críticamente los artículos, y discernir cuales son más 

convenientes para el desarrollo de la investigación (Moreno et al., 2018, p.1). 

Dentro de esta lista de estudios, se presenta a la variable principal y sus 

características, las cuales se encuentran sustentadas por autores expertos en la 

materia, permitiendo de ese modo, contar con información exacta y verídica.  

Tabla 7 

Lista de estudios 
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Cód Autores Base de 
datos 

Búsqueda de 
palabras clave 

Tiempo de 
búsqueda 

Muestra 

A23 Murray et al. (2017) Scopus Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Consumidores 

A31 Ahmed & Khan (2020) Doaj Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Consumidores de 
Sulaymaniyah 

A36 Sukhonos et al. (2021) Scopus Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Bancos Ucranianos 

A37 Agi & Yan (2020) Scopus Organic products Desde 2017-2021 Revisión sistemática  

A38 Tomassa & Rachmawati 
(2020) 

Doaj Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Consumidores 

A42 Soltani et al. (2021) Scopus User 
segmentation 

Desde 2017-2021 Consumidores de 
Adelaide 

A43 Wu et al. (2019) Scopus Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Revisión sistemática  

A45 Sultan et al. (2018) Scopus Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Consumidores de 
alimentos orgánicos en 
Australia 

A48 Pitt et al. (2020) Scopus Psychographic 
segmentation 

Desde 2017-2021 Coleccionistas de arte 

A49 Brotspies & Weinstein 
(2019) 

Scopus Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Ejecutivos de marketing 

A54 Nim & Jaggi (2019) Scopus Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Empresas farmacéuticas 

A56 Asconitis et al. (2018) Scopus Geographical 
segmentation 

Desde 2017-2021 Ciudades y regiones de 
Nigeria 

A57 Owusu & Agyemang (2021) Scopus Marketing 
strategies 

Desde 2017-2021 Consumidores 

A58 Ibrahim et al. (2018) Scopus Segmenting a 
water use 
market 

Desde 2017-2021 Residentes de la 
Universidad de Sharjah 

A60 Rukka et al. ( 2020) Doaj Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Consumidores de 
Makassar 

A61 Johnson et al. (2017) Scopus Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Consumidores 
Australianos de vinos 

A62 Sgaier et al. (2017) Doaj Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Hombres entre 15 y 29 
años 

A63 Sarker et al. (2018) Scopus Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Personas residentes en 
Kupalov 

A64 Nakano & Kondo (2018) Scopus Customer 
segmentation 

Desde 2017-2021 Panelistas   Japoneses 

A65 Beheshtian et al. (2018) Doaj Market 
segmentation 

Desde 2017-2021 Consumidores en base al 
nivel de satisfacción 

A69 Ortega (2020) Doaj Segmentation 
based on sexual 
orientation 

Desde 2017-2021 Trabajadores del area de 
salud 

Nota: Lista de variables para la búsqueda de datos. 
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3.9. Síntesis de resultados 

Esta se aplica posterior desarrollo de los resultados para exponer los factores de 

cada uno de los datos (Maxwell, 2019, p.144). Se sintetiza la información para 

determinar los estándares, siendo las mejores fuentes de evidencia (Moreno et al., 

2018, p.2). Dentro de la lista de resultados, se visualizan los artículos que han sido 

seleccionados para la investigación, y que, a su vez, fueron publicados en el periodo 

del año 2017-2021, provenientes de revistas indexadas. 

Tabla 8 

Publicaciones por revistas desde el 2017 - 2021 

Nota: Revistas científicas que fueron seleccionadas para la investigación y que están ordenadas por año.   
 

N° Revista 2017 2018 2019 2020 2021 TOTAL 

1 Amfiteatru economic   1   1 
2 Asia pacific journal of marketing and logistics  1    1 
3 Banks and bank systems     1 1 
4 Computers & industrial engineering 1     1 
5 Current issues in tourism  1    1 
6 Decision science letters   1    1 
7 Elife 1     1 
8 European business review      1 1 
9 European journal of marketing    1  1 
10 Food science and technology  1     1 
11 Future generation computer systems   1   1 
12 Historical social research 1     1 
13 Hortscience  1    1 
14 Hydrology research   1    1 

15 
Indian journal of public health research and 
development 

  1   1 

16 
International journal of emerging technologies in 
learning 

  1   1 

17 International journal of production economics    1  1 

18 
Iop conference series : earth and environmental 
science  

   1  1 

19 Journal of Cleaner Production  1    1 

20 
Journal of international food and agribusiness 
marketing 

1     1 

21 Journal of Management and Marketing    1  1 
22 Journal of marketing for higher education   1   1 
23 Journal of physics: conference series    1  1 
24 Journal of Public Transportation 1     1 
25 Journal of retailing and consumer services  1    1 
26 Journal of strategic marketing    1   1 
27 Journal of transport geography     1 1 
28 Journal of Travel Research  1    1 
29 Kne social sciences    1  1 
30 Omega   1   1 
31 Qualitative market research an international journal  1    1 
32 Scientia agriculturae bohemica 1     1 
33 Social marketing quarterly   1    1 
34 The computer journal  1    1 

35 
Cuadernos inter.c.a.mbio sobre centroamérica y el 
caribe 

   1   

TOTAL 7 11 7 7 3 35 

% 20% 31% 20% 20% 9% 100% 

Búsqueda por cuartil. 

Se analiza el sistema de cuartiles para la clasificación de revistas científicas, 

mediante clasificación estadística multivariante (Velásquez & Tocuyo, 2021, p.1). 

Este sistema tiene el propósito de evaluar su calidad, son un escalafón definido 
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N° Revista Q1 Q2 Q3 Q4 TOTAL 

1 Amfiteatru economic  1    

2 Asia pacific journal of marketing and logistics  1    

3 Banks and bank systems   1   

4 Computers & industrial engineering 1     

5 Current issues in tourism 1     

6 Decision science letters    1   

7 Elife 1     

8 European business review  1     

9 European journal of marketing 1     

10 Food science and technology   1    

11 Future generation computer systems 1     

12 Historical social research 1     

13 Hortscience 1     

14 Hydrology research   1    

15 Indian journal of public health research and development   1   

16 International journal of emerging technologies in learning  1    

17 International journal of production economics 1     

18 Iop conference series : earth and environmental science    1   

19 Journal of Cleaner Production 1     

20 Journal of international food and agribusiness marketing  1    

21 Journal of Management and Marketing    1  

22 Journal of marketing for higher education  1    

23 Journal of physics: conference series    1  

24 Journal of Public Transportation 1     

25 Journal of retailing and consumer services 1     

26 Journal of strategic marketing   1    

27 Journal of transport geography 1     

28 Journal of Travel Research 1     

29 Kne social sciences    1  

30 Omega 1     

31 Qualitative market research  1    

32 Scientia agriculturae bohemica   1   

33 Social marketing quarterly    1   

34 The computer journal   1       
35 Cuadernos inter.c.a.mbio sobre centroamérica y el caribe    1  

TOTAL 15 10 4 6 35 

% 43% 29% 11% 17% 100% 

Nota: Revistas científicas que fueron seleccionadas y ordenadas por cuartiles Q1, Q2, Q3 y Q4. 
 

como la unidad más utilizada para la medida de posición de una revista (Hurtado & 

Herrera, 2017, p.9). En la siguiente tabla se observan las revistas a las que 

pertenecen los artículos seleccionados, a fin de visualizar los cuartiles a los que 

corresponden y la posición a la que ocupan según su frecuencia de uso y veracidad. 

Tabla 9 

Relación de los journals de cada artículo 

3.10. Aspectos éticos 

Los aspectos éticos comprenden un compromiso inquebrantable con la educación, 

la sociedad (Murillo & Duk, 2018, p.2). Las deficiencias en los aspectos éticos 

repercutirán en la calidad de nuestras investigaciones, ocasionando consecuencias 

negativas en las posibles publicaciones (Martínez & Álvarez, 2019, p.1). El estudio 

fue desarrollado con artículos científicos indexados, para ello, se aplicó el programa 

de Turnitin, con la finalidad de verificar la semejanza del estudio realizado en base 

a las variables segmentación de mercado y sus categorías. 
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Nota: Se muestra el resultado prorrateado del total de los artículos seleccionados según el año publicado.   

Figura 2. Estadística de la búsqueda por año 2017-2021 
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IV. RESULTADOS  

El capítulo IV, como parte integral de la investigación, se basa en los resultados 

obtenidos para el desarrollo del estudio, así como a la evaluación de las bases 

teóricas que darán fundamento a los resultados. En ese sentido, se procedió con la 

evaluación de las fuentes de información por año de publicación, así como por 

cuartiles, a fin de determinar su relevancia en otras investigaciones y el respaldo 

de estas. Asimismo, se procedió con la operacionalización de la variable principal 

para la determinación de las categorías y subcategorías de trabajo. Seguidamente 

se plasmó una síntesis de los aspectos más relevantes de cada artículo 

seleccionado, mediante una matriz de hallazgos. 

Tabla de búsqueda por año 

En el ámbito de las ciencias, el internet, los libros, revistas y enciclopedias se han 

convertido en la primera fuente de información. Asimismo, la revisión de los 

artículos nos permitió conocer cómo los autores han abordado el tema de 

investigación desde múltiples perspectivas, valorando las experiencias para 

efectuar los análisis de las investigaciones (Gajardo, 2019, p.6). La búsqueda por 

año constituye un dato necesario para la actualización de cualquier revisión 

(Salvador, Marco & Arquero, 2018, p.4). En ese sentido, se consideró idónea la 

revisión de las revistas que publicaron los artículos seleccionados para determinar 

en qué año fueron de mayor relevancia las publicaciones científicas para nuestra 

investigación. 

BÚSQUEDA POR AÑO
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La figura 2 muestra el porcentaje de los años en los que fueron publicados los 

artículos seleccionados, obteniendo el 8.6% de artículos publicados en el año 2021, 

20.0% en el año 2020, al igual que el año 2019, 31.4% en el año 2018, y finalmente 

20.0% en el año 2017. 

Tabla de búsqueda por cuartiles  

Las principales indexadoras ubican a las revistas en un sistema de cuartiles, de 

acuerdo con el percentil de ubicación dentro de su área de conocimiento 

(Velásquez & Tocuyo, 2021, p.1). De esta marera, es posible realizar búsquedas 

empleando varios filtros, entre ellos área temática, país, región, institución, acceso 

abierto. Además, de evaluar el cuartil en el cual se encuentra y otros indicadores 

(Vitón, 2020, p.39). Esto es beneficioso para la investigación debido a que nos 

permite conocer el respaldo con el que cuentan las fuentes de investigación. 

 

 
Nota: Se muestra el resultado prorrateado del total de artículos seleccionados según la ubicación por cuartiles. 
 

Figura 3. Estadística de la búsqueda por cuartiles  
 
La figura 3 muestra en porcentajes la cantidad de artículos seleccionados para la 

investigación, según al cuartil en el que se encuentran ubicados, obteniendo en el 

Q1 el 42.9% de los artículos, en el Q2 el 28.6%, en el Q3 el 11.4% y finalmente en 

el Q4 el 17.1%. 

Matriz de categorización  

Es una herramienta para la exhibición y posterior desarrollo de los resultados de un 

análisis de categorización de los datos (Maxwell, 2019, p.144). Las indicaciones 

señaladas a continuación ayudan al logro de un sistema de categorías válido con 
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sus diferentes componentes y en cualquiera de sus variedades posibles 

(Rodríguez, 2017, p.3). Dentro de esta lista de estudios, se presenta a la variable 

principal y sus categorías de estudio, donde cada una de ellas se encuentra 

definidas y sustentadas por autores expertos en la materia, permitiendo de ese 

modo, contar con información exacta y verídica. 

Tabla 10 

Matriz de categorización 

 
Catego rías 

Segmentación 
demográfica 

Segmentación 
conductual 

Segmentación 
Psicográfica 

Segmentación 
Geográfica 

 
 
 
 
 

Subcate goría 1 

Género 
 (Sultan, et al., 2018); 

(Nakano & Kondo, 
2018); (Djokic et al., 

2018); (Ortega, 2020); 
(Obilo  & Alford, 2018). 

Consumidores      promedio 
(Djokic et al., 2018); 
(Zhou et al., 2018); 

(Sukhonos et al., 2021); 
(Agi & Yan, 2020); 

(Nakano & Kondo, 2018); 
( Lierop & Geneidy, 2017). 

Estilos de vida 
(Sarti et al., 2018); 

(Pridmore  & Hämäläinen, 
2017); (Obilo  & Alford, 

2018); (Ahmed & Khan, 
2020); (Sultan et al., 2018); 

(Pitt et al., 2020). 

Áreas geográficas  
(Owusu & Agyemang, 

2021); (Pridmore & 
Hämäläinen, 2017); 

(Ibrahim et al., 2018); 
(Johnson et al., 2017).. 

Subcate goría 2 Edad 
(Owusu & Agyemang, 
2021) ;(Ibrahim et al., 
2018); (Johnson et al., 

2017); (Sarti et al., 
2018); (Pitt et al., 2020); 

(Nakano & Kondo, 
2018); (Ibrahim et al., 

2018). 

Consumidores 
conservadores 

(Djokic et al., 2018); (Zhou 
et al., 2018); (Nakano & 
Kondo, 2018); ( Lierop & 

Geneidy, 2017); (Murray et 
al., 2017). 

Comportamiento y 
actitudes 

(Wang et al., 2017); (Davari 
et al., 2019); (Tomassa & 

Rachmawati, 2020); (Shi et 
al., 2019); (Janardhanan & 
Muthalagu, 2020); (Rukka 
et al., 2020); (Sgaier et al., 

2017). 

Ciudad y regiones 
(Owusu & Agyemang, 

2021); (Liu et al., 2019); 
(Johnson et al., 2017), 

( Lierop & Geneidy, 2017); 
(Nim & Jaggi, 2019); (Wu et 

al., 2019). 

 
 
 

Subcate goría 3 

Nivel académico 
(Brotspies & Weinstein, 

2019); (Soltani et al., 
2021); (Nakano & 

Kondo, 2018); (Obilo  & 
Alford, 2018). 

Consumidores 
aventureros 

 (Djokic et al., 2018); 
(Zhou et al., 2018); 

(Nakano & Kondo, 2018); 
( Lierop & Geneidy, 2017); 

(Murray et al., 2017). 

Motivaciones 
(Sarti et al., 2018); (Owusu 

& Agyemang, 2021); 
(Ibrahim et al., 2018); 

(Ernst & Dolnicar, 2018); 
(Sarker et al., 2018). 

Tipo de clima 
(Owusu & Agyemang, 

2021); (Soltani et al., 2021); 
(Nim & Jaggi, 2019); 

(Asconitis et al., 2018); 
(Beheshtian et al., 2018). 

 
 
 

Subcate goría 4 

Ingresos  
(Wu et al., 2019); 

(Sultan et al., 2018); 
(Owusu & Agyemang, 

2021); (Agi & Yan, 
2020); (Pitt et al., 2020); 
(Ahmed & Khan 2020). 

 Valores 
(Šánová et al., 2017); (Wu 
et al., 2019); (Sultan et al., 

2018); (Owusu & 
Agyemang, 2021); (Johnson 

et al., 2017). 

Continentes  
(Sultan et al., 2018); (Nim & 
Jaggi, 2019); (Asconitis et 

al., 2018); (Owusu & 
Agyemang, 2021); (Johnson 

et al., 2017). 

 
 

Subcate goría 5 

  Rasgos de personalidad 
(Qu et al., 2018); (Sultan et 

al., 2018); (Pitt et al., 
2020); (Brotspies & 

Weinstein, 2019); (Johnson 
et al., 2017). 

 

Nota: Se muestran las categorías de la variable segmentación al igual que las subcategorías empleadas en el estudio. 
 

Matriz de evidencias 

Es conveniente resumir las posiciones, hallazgos de investigación o teorías de otros 

autores y acoplarlas al sentido de la investigación como fundamento (Herbas & 

Rocha, 2018, p.1).  La matriz se realiza en torno a las habilidades investigativas en 

aras de conocer los elementos desde donde se abordan, así como los principales 

hallazgos (Béjar, Mesa & Tapia, 2019, p.193). Por lo cual resulta beneficiosa para 

resaltar los aspectos más relevantes de cada artículo seleccionado. 

 



38 
 

Tabla 11 

Matriz de hallazgos 

Año Autor(es) Título del artículo Hallazgos 

2018 Qu et al.  

Segmentación del mercado 
para una revitalización del 
apalancamiento del 
turismo receptor de China: 
el caso de los turistas 
estadounidenses. 

El trabajo de marketing y gestión necesario no puede ser 
detectado a partir de una diferenciación superficial sólo por la 
personalidad general. Cuanto más profunda sea la 
segmentación del mercado, más evidente será el efecto de 
apalancamiento. Se identificaron cuatro segmentos de 
consumidores casi aventureros basados en actividades; 
experimentadores de estímulos al aire libre, buscadores de 
recreación y diversión, buscadores de cultura y extensos 
interesados. 
 

2018 Sarti et al.  

Segmentación del mercado 
de consumidores en 
función de su 
sostenibilidad real y 
compras relacionadas con 
la salud. 

Se identificó tres grupos de consumidores con diferentes ratios 
de compra. Estos grupos son los colectivistas, individualistas 
e indiferentes. Se encontró que estos segmentos están 
influidos de manera diferente dependiendo de si la etiqueta de 
un producto promete beneficios públicos, beneficio privado o 
ambos. 
 

2017 
Pridmore & 
Hämäläinen   

Segmentación del mercado 
en acción: marketing y aún 
por instalarse' el papel de 
los grandes datos en las 
redes sociales. 

Dado el ritmo que las nuevas intervenciones tecnológicas 
remplazarían las prácticas de marketing, es probable que los 
datos de las redes sociales se integren cada vez más en la 
segmentación, mientras que en el futuro se centrará en los 
datos móviles, los dispositivos en red ubicuos, volviéndose 
esencial, para las mejores prácticas de segmentación. 
 

2018 Djokic et al.  

Nuevos conocimientos 
sobre la segmentación del 
mercado en función del 
desarrollo de la 
bioeconomía en Serbia. 

Los representantes de la oferta del mercado deben elegir una 
estrategia de marketing concentrada y apuntar a 
consumidores aventureros. Al posicionarse, no necesitan usar 
apelaciones principalmente características a la naturalidad, la 
salud o la tradición, sino que deben enfocarse en los alimentos 
orgánicos como parte del estilo de vida de las familias 
modernas, que están interesadas en las novedades e incluyen 
a toda la familia en ese proceso. 
 

2018 Zhou et al.  

Uso del análisis de 
segmentación del mercado 
para identificar las 
preferencias de los 
consumidores por los 
atributos de melocotón 
fresco. 

El género era un factor que diferenciaba a los grupos. Los 
consumidores equilibrados tenían más probabilidades de ser 
mujeres, seguidos de los consumidores experimentados 
orientados a los atributos, mientras que los consumidores 
orientados a los atributos de búsqueda tenían más 
probabilidades de ser hombres. 
 

2017 Wang et al.  

Lo que buscan los 
consumidores en las 
fresas: implicaciones del 
análisis de segmentación 
del mercado. 
 

Los hallazgos revelan que la segmentación del consumidor 
proporciona una guía para la industria en el mercado a la hora 
de establecer estrategias de venta dirigidas a diferentes 
segmentos. 

2019 

Liu et al. 
 
 
 

Segmentación del 
mercado: un enfoque de 
criterios múltiples que 
combina el análisis de 
preferencias y la decisión 
de segmentación. 

Los hallazgos del estudio revelan una segmentación de 
mercado de criterios múltiples que integra el análisis de 
preferencias del consumidor y decisión de segmentación 
dentro de un marco unificado, lo cual requiere que los 
consumidores que participen en la encuesta de mercado 
evalúen un conjunto de productos en función de varios 
criterios realizando algunas comparaciones por pares en los 
productos que son familiarizados o con experiencia. 
 

2019 Davari et al. 

Enfoque de minería de 
datos para la 
segmentación del mercado 
de la educación 
profesional: un estudio de 
caso 
 

En este estudio, se utiliza una combinación de enfoques 
cuantitativos y cualitativos para identificar con precisión los 
diferentes segmentos de mercado con el fin de generar, 
mantener y mejorar las ventajas competitivas de las 
organizaciones de servicios educativos. 

2018 
Obilo & Alford 

 

Segmentación del mercado 
a través de funciones 
actitudinales: un enfoque 
de múltiples métodos. 

 

Los segmentos exhiben patrones de respuesta únicos a la 
compra de los productos que garantizan mezclas de 
marketing. Esta investigación intenta cerrar la brecha entre la 
teoría de segmentación del mercado y práctica introduciendo 
el enfoque funcional de las actitudes como herramienta. 
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Año Autor(es) Título del artículo Hallazgos 

2019 Shi et al. 

La influencia de la 
estructura comunitaria en 
la difusión del 
conocimiento: una visión 
basada en la segmentación 
del mercado. 

Después de la segmentación del mercado (análisis de 
conglomerados, identificación de comunidad escisión), y la 
selección de semillas, que es más propicia para la difusión de 
información y la identificación de la comunidad son más 
efectivas que las seleccionadas después del análisis de 
conglomerados. Hay que evaluar que la cantidad de productos 
ofrecidos sean suficientes para el mercado objetivo a fin de 
satisfacer a todos los clientes y contar con stock suficiente. 
 

2020 
Janardhanan & 
Muthalagu 

Segmentación del mercado 
para maximizar los 
beneficios mediante 
algoritmos de aprendizaje 
automático. 

Las técnicas de análisis de datos se han convertido en una 
herramienta vital en la industria del mercado para obtener 
patrones a partir de los datos disponibles y predecir el futuro 
del mercado y tomar decisiones rentables respectivamente. Es 
importante pronosticar el futuro del mercado con los datos 
obtenidos para poder maximizar su beneficio, sin embargo, 
esto no asegura el triunfo total del producto en oferta. 
 

2017 Šánová et al. 

 
Segmentación del 
comportamiento de los 
compradores de miel 
mediante análisis conjunto. 
 

Las diferencias en lo que refiere a la segmentación 
conductual, radican en la percepción del consumidor respecto 
al producto. Asimismo, resultan importantes aspectos como el 
origen y el precio. 

2017 
Lierop 
&Geneidy 

Un nuevo enfoque de 
segmentación del 
mercado: evidencia de dos 
ciudades canadienses. 

Desarrollar recomendaciones de políticas o procedimientos 
que vayan más allá de las políticas dirigidas a un solo grupo. 

2018 Ernst & Dolnicar 

 
Cómo evitar soluciones de 
segmentación de mercado 
aleatorias. 
 

Un solo cálculo nunca es suficiente en la segmentación del 
mercado basada en datos, se tienen que aplicar repetidas 
recopilaciones y estudios. 
 

2017 Murray et al. 

Segmentación del mercado 
a través de la minería de 
datos: un método para 
extraer comportamientos 
de un conjunto de datos 
ruidosos. 
 

Se propuso crear subgrupos de clientes con patrones de 
comportamiento similares. Los métodos tradicionales para 
lograr una buena segmentación del mercado se basan en la 
disponibilidad de variables descriptivas; no podían trabajar por 
falta de información sobre los clientes, por lo cual se deben 
incorporar métodos de segmentación orientados a los 
modelos de comportamiento. 
 

2020 Ahmed & Khan 

Segmentación del mercado 
de la oferta de nutrición 
dietética para los nuevos 
empresarios. 

Según los hallazgos de este estudio, el género y los ingresos 
no tienen ningún efecto significativo en la disposición a pagar 
por alimentos dietéticos, pero los precios, la ubicación, el estilo 
de vida y las condiciones de salud sí. Un segmento muy 
importante, identificado en esta investigación, son las 
personas con problemas de salud. la mayoría de los 
encuestados son sensibles a los precios. 
 

2021 Sukhonos et al. 

Auditoría de bancos como 
entidades de interés 
público: segmentación y 
coyuntura del mercado de 
auditoría bancaria en 
Ucrania. 
 

Los hallazgos muestran la presencia de segmentación de 
mercado por parte de los siguientes grupos de firmas de 
auditoría que tienen derecho a inspeccionar bancos: 
Segmento B4; de empresas de nivel medio con un número de 
auditores bancarios superior a B4, Segmento de empresas de 
nivel medio con 4 o menos auditores bancarios y Segmento 
de empresas de auditoría de Ucrania. 
 

2020 Agi & Yan 

Productos ecológicos en 
una cadena de suministro 
bajo segmentación de 
mercado y diferentes 
estructuras de poder de 
canal. 

Las empresas expanden sus ofertas en el mercado mediante 
el lanzamiento de versiones ecológicas. Esta expansión de la 
línea de productos tiene como objetivo satisfacer la demanda 
de los clientes actuales de productos más ecológicos, atraer 
nuevos clientes conscientes del medio ambiente y capturar el 
precio que están dispuestos a pagar. 
 

2020 
Tomassa 
&Rachmawati 

Desarrollo de una 
estrategia de marketing 
basada en la segmentación 
del mercado a través del 
método de agrupación en 
la industria de alimentos y 
bebidas en Bandung: 
estudio de caso de Bola 
Ubi Yama. 
 

Los hallazgos del estudio demuestran que la segmentación 
implica comprender las necesidades individuales de diferentes 
grupos de clientes y agruparlos para obtener los beneficios del 
producto objetivo. Este método permite a las empresas 
involucrar a los clientes con sus productos al abordar sus 
necesidades y lo alinea con los métodos de participación 
necesarios para mantener su nivel competitivo. 
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Año Autor(es) Título del artículo Hallazgos 

2021 Soltani et al. 

Viajes compartidos en 
Adelaide: segmentación de 
usuarios. 

Los comportamientos y actitudes de los usuarios dependen en 
gran medida del entorno.  
Cualquier esfuerzo y formulación de políticas debe basarse en 
datos y análisis locales en lugar de revisiones generales de 
hallazgos de otros lugares. Esa segmentación se realiza 
teniendo en cuenta el sexo, la edad, el estado civil, la etnia, la 
profesión, la religión, el nivel de ingresos, la educación y la 
familia del turista. 
 

2019 Wu et al. 

Modelado de precios en la 
nube basado en el valor 
para el mercado 
segmentado de empresa a 
empresa. 

Los hallazgos demuestran que las empresas deben establecer 
cuatro tipos de modelos de precios de prácticas, que se 
conocen como modelos de precios bajo demanda, de venta al 
por mayor, reservados y de venta al por mayores reservados. 
Si bien el proceso de modelado parece maximizar las 
ganancias de CSP, en realidad es una creación conjunta de 
valor porque el proceso de modelado es generar una 
asociación con los clientes comerciales. 
 

2018 Sultan et al. 

Segmentación del mercado 
consumidor de alimentos 
orgánicos de Australia. 

Los hallazgos muestran que la edad, los ingresos y la 
educación, la duración del período de consumo de alimentos 
orgánicos, el gasto familiar semanal y la frecuencia de compra 
desempeñan un papel importante en la segmentación del 
mercado de consumo, según las variables demográficas y de 
comportamiento. Los hallazgos del estudio brindan pautas 
útiles y conocimientos para formular estrategias de 
segmentación. 
 

2020 Pitt et al. 

Nuevos enfoques de la 
segmentación psicográfica 
del consumidor. 

Los especialistas en marketing buscan obtener información 
sobre cómo piensan y se comportan sus clientes, con la 
finalidad de diseñar estrategias que se dirijan de manera 
efectiva a las necesidades específicas de cada segmento. 
Dentro de cada segmento, los clientes son similares y cada 
segmento contiene compradores diferentes. 
 

2019 
Brotspies & 
Weinstein 

Repensar la segmentación 
empresarial: un modelo 
conceptual y perspectivas 
estratégicas. 

Los hallazgos del artículo demuestran que la segmentación es 
a menudo mal entendida o utilizada por los especialistas en 
marketing.  
Muchos comercializadores B2B no ven la segmentación desde 
una perspectiva estratégica, es decir, no comprenden su 
mercado presegmentado, que es la definición amplia de los 
mercados en los que compiten.  
Como resultado, muchas empresas B2B obtienen un valor 
limitado de las iniciativas de segmentación.  
 

2019 Nim & Jaggi 

Estrategias de 
segmentación: evidencias 
empíricas de empresas 
farmacéuticas. 

Los hallazgos demuestran que las empresas no deberían 
depender de estrategias de segmentación única. Debido a la 
existencia de una alta competencia, las empresas deben 
concentrarse en cada variable El marketing miente y se mueve 
en torno a la promoción impresa y los esfuerzos realizados por 
la fuerza de ventas. Su importancia radica en que las 
empresas desean crear un equipo de ventas calificado, que le 
ayude a crear un valor superior al cliente. 
 

2018 Asconitis et al. 

Segmentación geográfica, 
dependencias espaciales y 
evaluación de la posición 
relativa de pluviómetros 
basados en datos 
cuadriculados de 
precipitación media 
mensual: aplicación en 
Nigeria. 

 
La incertidumbre cuantificación que surge de los datos de 
entrada y la interpolación mediante el mapeo de la densidad y 
la partición de datos y validación cruzada. 

    

2021 
Owusu & 
Agyemang 

Impacto de las estrategias 
de segmentación del 
mercado en la lealtad del 
cliente: el papel mediador 
de la efectividad de 
posicionamiento de las 
industrias del diseño de 
interiores dentro de la 
metrópolis de Kumasi. 
 

Los clientes trabajan en varios niveles y es difícil comprender 
cómo y qué hacen los clientes. Desafortunadamente, la 
demanda individual que hace que las distintas empresas 
lleguen a conclusiones distintas no es evidente de inmediato. 
Esto se debe a variaciones en su análisis teórico y analítico. 
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Año Autor(es) Título del artículo Hallazgos 

2018 Ibrahim et al. 

Segmentación de un 
mercado de uso del agua: 
teoría de las percepciones 
del comportamiento 
interpersonal. 

La segmentación puede y debe aplicarse en la investigación 
formativa para obtener conocimientos de un mercado en 
particular como base del diseño de programas e 
intervenciones, lo que garantiza que los mensajes únicos 
respondan a los parámetros de los comportamientos, 
actitudes, medios preferidos y lenguaje de cada grupo. La 
segmentación aumenta el rendimiento de la inversión en 
programas de cambio de comportamiento.  
 

2020 Rukka et al. 

Análisis del efecto de la 
segmentación del mercado 
en las decisiones de 
compra de arroz local en el 
mercado moderno. 

Los segmentos de mercado geográficos, psicográficos y de 
comportamiento tienen un efecto significativo en las 
decisiones de compra de arroz local. Sin embargo, las 
variables de segmentación del mercado demográfico en este 
estudio no influyeron significativamente en las decisiones de 
compra. De las variables de segmentación del mercado 
(geográficas, demográficas, psicográficas y de 
comportamiento), la influencia más dominante en las 
decisiones de compra de arroz local es la variable de 
comportamiento. 
 

2017 Johnson et al. 

Métodos de segmentación 
de consumidores para el 
mercado del vino. Árbitro. 

En lo que respecta a la recopilación de información, los datos 
de las bases observables generales son relativamente fáciles 
de acceder, ya que muchos son de dominio público. Estos 
tienden a ser estudios de segmentación más simples y, a 
menudo, se utilizan junto con otras bases de segmentación. 
Las bases específicas de producto observables se relacionan 
con los comportamientos de compra y consumo y son 
adecuadas tanto para los mercados de consumidores como 
para los comerciales. 
 

2017 Sgaier et al. 

Un estudio de caso para un 
enfoque de segmentación 
psicográfico-conductual 
para la generación de 
demanda dirigida en la 
circuncisión medica 
masculina voluntaria. 
 

La segmentación psicográfica-conductual es un híbrido para 
segmentar a las partes interesadas sobre las posibles barreras 
para un comportamiento objetivo, según sus necesidades, 
percepciones, actitudes y comportamientos. 

2018 Sarker et al. 

Segmentación 
individualizada de series 
de tiempo para analizar el 
comportamiento de los 
usuarios de teléfonos 
móviles.  

Es necesario enfatizar que, a pesar de la gran utilidad del 
análisis complejo de herramientas (es decir, ciencia de redes 
y teoría de sistemas dinámicos) en su capacidad para ofrecer 
interesantes descripciones, medidas y representaciones de 
sistemas. 
 

2018 
Nakano & 
Kondo 

Segmentación de clientes 
con canales de compra y 
puntos de contacto de 
medios utilizando datos de 
panel de fuente única.  
 

La segmentación debe apoyarse en la atención y el 
descubrimiento de otros factores para aumentar el valor de las 
decisiones de compra de arroz locales para que los 
consumidores permanezcan leales a los productos ofrecidos. 

2018 
Beheshtian et 
al. 

Un modelo novedoso de 
agrupación de productos y 
marketing directo en el 
comercio electrónico 
basado en la segmentación 
del mercado. 

Las personas que buscan opiniones hacen un uso activo de 
las redes sociales, tienden a seguir las opiniones de los demás 
y tienen una baja tendencia a la lealtad. También están 
influenciados por otros. 

2020 Ortega 

 
Percepciones del estigma 
anticipado en los 
homosexuales y 
trabajadoras lesbianas en 
los servicios de salud. 

Segmentación ocupacional clásica, entendida como las 
diferencias en la inserción laboral de hombres y mujeres 
heterosexuales, sin tener en cuenta otras orientaciones 
sexuales 
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V. DISCUSIÓN  

Revisar la literatura existente y actualizar nuevas posturas sobre 

segmentación de mercados como técnica para el posicionamiento 

empresarial. 

Una empresa requiere posicionamiento para diferenciar su valor de otras 

compañías similares. Este método se refiere a cómo la empresa quiere ser 

percibida por el cliente, y cómo los clientes se van a involucrar y ver el valor de la 

empresa (Tomassa & Rachmawati, 2020). En el proceso de segmentación, un 

mercado se divide en grupos de clientes con características distintas que pueden 

requerir diferentes combinaciones de marketing. Las empresas pueden adoptar las 

estrategias de marketing basadas en las características de los diferentes grupos o 

seleccionar los segmentos de mercado en los que se quieren enfocar (Beheshtian 

et al., 2018). La estrategia de segmentación debe ser totalmente precisa para que 

una empresa se oriente eficazmente a su grupo deseado y, si las empresas tienen 

un segmento de mercado bien descrito y dominado, la empresa obtendrá una 

posición de mercado más sólida. Sin embargo, dividir un mercado con éxito puede 

ser una actividad desafiante. Los clientes trabajan en varios niveles y es difícil 

comprender cómo y qué hacen los clientes (Owusu & Agyemang, 2021). 

La segmentación del mercado representa un contenido estratégico para 

asegurar la alineación de los resultados del proceso de selección del mercado, se 

debe tener en cuenta la organización, necesidades estratégicas, objetivos y 

políticas, que sean capaces de generar una ventaja competitiva (Davari et al., 

2019). Se dice que la segmentación de mercado a menudo es mal entendida o 

utilizada por los especialistas en marketing. Muchos comercializadores B2B no ven 

la segmentación desde una perspectiva estratégica, es decir, no comprenden su 

mercado presegmentado, que es la definición amplia de los mercados en los que 

compiten. Como resultado, estas empresas obtienen un valor limitado de las 

iniciativas de segmentación. Es importante destacar que los clientes B2B, están 

cambiando demasiado rápido para permitir un análisis de segmentación estable y 

antiguo (Brotspies & Weinstein, 2019). La segmentación diferenciada de los 

mercados a través de estos procesos permitió unidades de análisis cada vez más 

pequeñas para una focalización cada vez más precisa de los consumidores 

(Pridmore & Hämäläinen, 2017). 
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Las bases de segmentación también pueden ser observables, cuando se 

miden directamente; cultural, geográfica y demográfica, o inobservables cuando se 

infieren como la psicográfica. Estas bases de segmentación también pueden ser 

clasificados como indicadores de nivel macro o micro (Johnson et al., 2017). Sin 

embargo, las empresas no deberían depender de estrategias de segmentación 

única. Debido a la existencia de una alta competencia, las empresas deben 

concentrarse en casi todas y cada una de las variables (Nim & Jaggi, 2019). Se dice 

que es una técnica central que busca identificar y desarrollar una comprensión clara 

y confiable de los diferentes grupos que comparten características comunes dentro 

de la audiencia objetivo (Ibrahim et al., 2018). Además, puede ayudar a las 

empresas a conocer más sobre las preferencias y necesidades de los 

consumidores y adaptar diferentes políticas para segmentos específicos con el fin 

de mejorar la satisfacción del consumidor y aumentar los ingresos (Liu et al., 2019). 

La segmentación del mercado basada en individuos atributos no contribuye a la 

diseminación y difusión de información (Shi et al., 2018). 

Revisar la literatura existente y actualizar nuevas posturas sobre 

segmentación demográfica como técnica para el posicionamiento 

empresarial. 

Tradicionalmente la segmentación demográfica implica el análisis de variables 

operativas, tales como el nivel académico, entorno ocupacional (Brotspies & 

Weinstein, 2019); género, edad, ingresos, religión y origen cultural (Pitt et al., 2020); 

considerando que el género del consumidor diferencia los productos de acuerdo a 

su percepción (Djokic et al., 2018); cabe señalar que en la actualidad, una de las 

variables más importantes para la segmentación demográfica es la edad, 

considerando a las generaciones como el factor diferenciador al momento de la 

demanda,  sujeto a su experiencia (Ibrahim et al., 2018). La perspectiva de los 

usuarios o trabajadores homosexuales es diferente a la de los heterosexuales 

(Ortega, 2020). La segmentación demográfica suele relacionarse con el precio, 

condicionada por la capacidad de compra y estrato social (Ahmed & Khan 2020).  

Las empresas expanden sus ofertas en el mercado mediante el lanzamiento 

de versiones de un mismo producto, esta expansión de la línea de productos tiene 

como objetivo satisfacer la demanda de los clientes actuales (Agi & Yan, 2020), 

como creación conjunta de valor porque el proceso de modelado es generar una 
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asociación en función a las características demográficas clientes comerciales 

(Sultan et al., 2018), la segmentación debe apoyarse en la atención y el 

descubrimiento de otros factores para aumentar el valor de las decisiones de 

compra de arroz locales para que los consumidores permanezcan leales a la 

productos ofrecidos (Nakano & Kondo, 2018), debido a que la segmentación 

demográfica exhibe patrones de respuesta únicos a la compra de los productos que 

garantizan mezclas de marketing (Obilo & Alford, 2018). En la práctica, la empresa 

debe desarrollar un marco analítico para equilibrar la equidad (concepto de 

bienestar) de la prioridad de recursos y la maximización de ingresos mediante 

varios modelos de precios a fin de fidelizar a los usuarios (Wu et al., 2019). 

El comportamiento de segmentación influye en las decisiones de compra 

local en el mercado moderno (Nakano & Kondo, 2018); por lo cual un estudio 

replicativo y entre países podría ser útil para identificar las variables de 

segmentación y comprender sus implicaciones estratégicas (Sultan et al., 2018). 

En ese sentido, también se considera beneficioso reducir la brecha entre la teoría 

de la segmentación del mercado y práctica introduciendo el enfoque funcional de 

las actitudes (Obilo & Alford, 2018); considerando la sensibilidad de los clientes al 

precio del producto, procurando mantener una buena combinación de precio y 

calidad (Ahmed & Khan 2020). 

Revisar la literatura existente y actualizar nuevas posturas sobre 

segmentación conductual como técnica para el posicionamiento empresarial. 

La segmentación conductual puede potenciar de forma significativa el marketing 

digital brindando mayor precisión para la ejecución de sus procesos (Djokic et al., 

2018); siendo necesario comprender mejor las complejidades de los diferentes 

grupos que toman tránsito mediante el uso de información reciente referente a la 

satisfacción del cliente cuestionarios recopilados por dos proveedores de tránsito 

canadienses (Lierop & Geneidy, 2017). Los métodos tradicionales de segmentación 

del mercado se basan en la disponibilidad de variables descriptivas; no podían 

trabajar por falta de información sobre los clientes (Murray et al., 2017), por lo cual 

es importante destacar el valor que le dan los usuarios a la apariencia de los 

productos o servicios (Zhou et al., 2018). 

Los hallazgos revelan que los representantes de la oferta del mercado de 

alimentos orgánicos deben elegir una estrategia de marketing concentrada y 
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apuntar a consumidores aventureros (Djokic et al., 2018), por lo cual es idóneo 

desarrollar recomendaciones de políticas o procedimientos que vayan más allá de 

las políticas dirigidas a un solo grupo (Lierop & Geneidy, 2017), para abordar de 

forma efectiva el ruido en los datos debido a la agregación de la entrega o datos de 

transacciones en formato de series de tiempo (Murray et al., 2017), mostrando la 

presencia de segmentación de mercado ante la introducción en el mercado 

(Sukhonos et al., 2021), para atraer a los consumidores experimentados orientados 

a los atributos y promover el volumen por compra (Zhou et al., 2018). 

Los resultados pueden tener implicaciones importantes sobre cómo crear, 

entregar y comunicar el valor al cliente e integrar los alimentos orgánicos con todos 

estos elementos (Djokic et al., 2018), por ello se recomienda a las empresas 

comunicar el beneficio de usar su servicio para estos grupos y enfocarse en 

mantener un ambiente seguro, limpio y sistema conveniente (Lierop & Geneidy, 

2017); en ese sentido, se considera beneficioso para futuras investigaciones, 

evaluar formas de incorporar información de datos externos, para que los nuevos 

clientes pudieran clasificarse en segmentos existentes basados en las 

características disponibles (Murray et al., 2017). Las mejoras en los atributos no 

solo generan precios más altos, sino que también atraen a los tres grupos de 

consumidores. Mientras tanto, minimizar las imperfecciones externas también es 

crucial (Zhou et al., 2018). 

Revisar la literatura existente y actualizar nuevas posturas sobre 

segmentación psicográfica como técnica para el posicionamiento 

empresarial. 

La segmentación psicográfica existe hace muchos años y tradicionalmente se ha 

basado en encuestas a gran escala para identificar los intereses y opiniones de los 

consumidores sobre una variedad de temas. Los especialistas en marketing buscan 

información de cómo piensan y se comportan sus clientes, para diseñar mejores 

estrategias dirigidas de manera efectiva a las necesidades específicas de cada 

segmento (Pitt et al., 2020). La empresa puede distinguir a clientes que tienen 

restricciones de tiempo o dinero, por lo tanto, una estrategia de posicionamiento 

eficaz permite alinear las ofertas de mercado para satisfacer las necesidades y 

deseos de sus clientes de acuerdo con sus respectivos estilos de vida de una 

manera única y mejor que los competidores (Owusu & Agyemang, 2021). 
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Asimismo, es un híbrido para segmentar a las partes interesadas sobre las posibles 

barreras para un comportamiento objetivo, según sus necesidades, actitudes y 

comportamientos, destacando así las razones de una falla en el comportamiento 

deseado. Es un método viable para identificar la diversidad de impulsores o 

barreras de comportamiento dentro de un grupo (Sgaier et al., 2017). 

El comportamiento es la variable dominante más dominante en las 

decisiones de compra (Rukka et al., 2020); sin embargo, se requiere un análisis 

muy detallado para comprender el comportamiento de los clientes, así como la 

demanda para poder obtener beneficios (Janardhanan & Muthalagu, 2020) el 

comportamiento puede ser base para la segmentación con valores funcionales 

relativos en el tiempo y relación probabilística con una serie de diferentes eventos 

relevantes (Sarker et al., 2018). Las motivaciones y las fuentes de información a las 

que tienen acceso los consumidores también son aspectos relevantes para la 

segmentación psicográfica (Ernst & Dolnicar, 2018). Asimismo, puede ofrecer una 

perspectiva sobre los datos tales como valores atípicos, dimensionalidad o 

relaciones interesantes desapercibidas (Šánová et al., 2017) 

Segmentar únicamente por el espíritu emprendedor no es suficiente. 

El trabajo de marketing no puede ser detectado a partir de una diferenciación 

superficial sólo por la personalidad general. Cuanto más profunda sea la 

segmentación del mercado, más evidente será el efecto de apalancamiento (Qu et 

al., 2018); puesto que, la segmentación proporciona una guía para la industria del 

mercado al establecer estrategias de venta dirigidas a diferentes segmentos (Wang 

et al., 2017). Se logró identificar grupos como; colectivistas, individualistas e 

indiferentes, estos segmentos están influidos de manera diferente dependiendo de 

si la etiqueta de un producto promete beneficios públicos, privados o ambos (Sarti 

et al., 2018). La segmentación permite a las empresas involucrar a los clientes con 

sus productos al abordar sus necesidades y alinearlos con métodos de participación 

para mantener su nivel competitivo (Tomassa & Rachmawati, 2020).  

Revisar la literatura existente y actualizar nuevas posturas sobre 

segmentación geográfica como técnica para el posicionamiento empresarial. 

La segmentación geográfica es un enfoque compartido que se aplica cuando una 

empresa busca atender a sus clientes en un entorno específico o cuando su 

mercado objetivo tiene preferencias distintas según la ubicación y supera las 
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expectativas del cliente (Owusu & Agyemang, 2021). Las empresas deben 

determinar el tipo y número de segmentos de acuerdo con el conocimiento previo 

o factores especuladores que están asociados con consumidores, servicios o 

productos como características demográficas, montos de compra y áreas 

geográficas (Liu et al., 2019). Los hallazgos claves de este estudio son los 

siguientes; la densidad de población, el valor de la vivienda, los niveles más altos 

de educación e ingresos, el estado de trabajo informal, la edad más joven y el 

acceso a teléfonos inteligentes son los factores clave asociados para tener una 

correcta segmentación de mercado (Soltani et al., 2021). La disponibilidad de datos 

estimula el interés por la implementación de diversas técnicas estadísticas, que 

pueden fundamentarse en estacionales de precipitación u otros parámetros 

climáticos utilizando datos directamente de meteorología (Asconitis et al., 2018). 

LIMITACIONES 

Se recomienda la creatividad en la selección del mercado. Aprovechar 

criterios innovadores de segmentación puede ser una actividad útil, ya que estas 

empresas tuvieron más éxito que las que trabajaban solas (Brotspies & Weinstein, 

2019). Se deberían explicar los factores que podrían inclinar a los consumidores 

indiferentes hacia las compras individualistas o colectivistas a lo largo del tiempo 

Los indicadores de nivel macro, como factores económicos, ubicación 

geográfica o cuestiones culturales, rara vez se utilizan con los mercados de 

consumo porque proporcionan datos a nivel de país. Los datos de las bases 

observables generales son relativamente fáciles de acceder, ya que muchos son 

de dominio público. Estos tienden a ser estudios de segmentación más simples y, 

a menudo, se utilizan junto con otras bases de segmentación (Johnson et al., 2017). 

Pero los autores también sugirieron que las empresas deben optar por un enfoque 

de segmentación integrado según el cual los datos, en primer lugar, podrían 

segmentarse sobre una base geográfica basada en una técnica de segmentación 

a priori seguida de un análisis de agrupamiento utilizando variables demográficas, 

psicográficas y geográficas (Nim & Jaggi, 2019). Este tipo de segmentación 

aumenta el rendimiento de la inversión en programas de cambio de 

comportamiento. También es importante que los segmentos sean grandes, 

diferentes, alcanzables, procesables, estables, parsimoniosos, familiares, 

relevantes y compatibles (Ibrahim et al., 2018).  
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(Sarti et al., 2018). En la segmentación de mercado el método de agrupamiento 

utilizado fue el tradicional. Académicos han criticado el enfoque por ocultar el 

entorno de consumo real de múltiples motivaciones y preferencias, lo que sugiere 

un marco de segmentación superpuesto (Qu et al., 2018). El uso de las redes 

sociales como herramienta de segmentación está en su infancia, se sugieren más 

estudios a profundidad para explorar las actitudes y valores de los consumidores 

que interactúan con Internet (Johnson et al., 2017). Se alienta el uso de enfoques 

cualitativos, entrevistas semiestructuradas para una subestimación más profunda 

del impacto de prioridades de transporte, características socioeconómicas, y 

atributos del entorno sobre viajes compartidos (Soltani et al., 2021). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La segmentación de mercado para la aplicación empresarial se trabaja en 

varios niveles por lo que resulta complicado comprender cómo y qué hacen los 

clientes (Owusu & Agyemang, 2021), y determinar cómo influir en los clientes 

mediante el entorno (Soltani et al., 2021). Asimismo, es necesario determinar 

estrategias que permitan identificar una iniciativa de segmentación óptima para el 

posicionamiento empresarial, debido a que esta es a menudo mal entendida o 

utilizada por los especialistas en marketing (Brotspies & Weinstein, 2019). En ese 

sentido, las empresas no pueden depender de una estrategia única de 

segmentación, por lo que deberán analizar  qué tipos se pueden aplicar al rubro de 

la organización (Nim & Jaggi, 2019), así como las características de un segmento 

idóneo para el nivel de productividad de la empresa, tales como el tamaño, el 

patrimonio, la producción y otros aspectos relevantes (Ibrahim et al., 2018), y las 

claves específicas para influenciar en los clientes desde medios digitales 

(Beheshtian et al., 2018). 
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VI. CONCLUSIONES 

1. En relación con el objetivo general, al momento de ser discutido en la literatura 

relevante, la segmentación ha cambiado de una herramienta operativa a un 

modelo mental estratégico el cual prima las preferencias y gustos de los 

usuarios de manera individualizada (Davari et al., 2019). La segmentación 

consiste en ver un mercado heterogéneo, como un número de mercados 

homogéneos más pequeños en respuesta a diferentes preferencias (Pridmore 

& Hämäläinen, 2017). Dirigirse selectivamente a un nicho de mercado, no 

implica la intención de abandonar otros segmentos, sino de volver a planificar 

una forma más inteligente de servir a todo el mercado en virtud del efecto de 

apalancamiento (Qu et al., 2018). La aplicación conjunta de estrategias de 

segmentación será una herramienta eficaz para el posicionamiento empresarial, 

siempre que se aplique de la forma idónea (Beheshtian et al., 2018). 

2. En relación con el objetivo específico, el uso de la segmentación demográfica 

implica la aplicación de variables operativas (Brotspies & Weinstein, 2019) y la 

manifestación de la percepción de los productos se puede ver diferenciada en 

función al género del usuario o consumidor (Djokic et al., 2018). Una de las 

variables más importantes para la segmentación demográfica es la edad, una 

generación es un conjunto de personas que nacieron durante la misma época, 

crecieron con el mismo tipo de experiencias con cierta segmentación geográfica 

(Ibrahim et al., 2018), cabe señalar que la perspectiva de los usuarios 

homosexuales, así como sus necesidades y requerimientos puede variar en 

función a sus necesidades y requerimiento, siendo un mercado potencial poco 

trabajado en la industria (Ortega, 2020). Adicionalmente se destaca mucho el 

nivel de ingresos, por lo que un porcentaje significativo de las empresas que 

ofrecen productos o servicios toman en cuenta el segmento demográfico al 

momento de ponerle precio al producto (Ahmed & Khan, 2020).   

3. En relación con el objetivo específico, la segmentación conductual ayuda a 

determinar los obstáculos a la demanda (Sgaier et al., 2017), concluyendo que 

esta investigación toma un retroceso paso a enfoques conductuales para la 

segmentación, sin embargo, los fenómenos focales del enfoque funcional son 

las funciones que les sirven las actitudes de los consumidores (Obilo & Alford, 

2018). Las variables conductuales evidencian las actitudes referentes a las 
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decisiones de compra de productos en el mercado moderno (Lanuhu, 2021), a 

fin de medir un comportamiento específico en una situación específica (Ahmed 

& Khan, 2020). La segmentación conductual requiere el aporte de otros tipos de 

segmentación, como la demográfica para que sea aplicable (Sgaier, 2017). 

 

 

 

 

4. Las empresas invierten una cantidad significativa de tiempo y dinero en estudios 

de mercado que les ayuda a comprender los comportamientos, creencias y 

motivaciones de sus clientes potenciales. Luego, segmentando a las personas 

en grupos de acuerdo con estas características, los mensajes de marketing 

pueden producir que se dirijan a grupos específicos de manera más eficaz 

(Sgaier et al., 2017). La segmentación psicográfica cuantitativa del mercado se 

puede obtener a partir de las transcripciones de entrevistas en profundidad 

cualitativas conversacionales, utilizando herramientas como plataformas de 

inteligencia artificial, herramientas automatizadas de análisis de texto y 

herramientas estadísticas como el análisis de correspondencia (Pitt et al., 2020). 

Las estrategias de segmentación del mercado y su impacto en la relación con 

el cliente se han estudiado ampliamente para confirmar un resultado positivo por 

parte de los investigadores de marketing (Owusu & Agyemang, 2021). 

5. La segmentación geográfica permite a las empresas conocer a los clientes y 

ofrecer una propuesta de valor personal que aborda las necesidades y deseos 

de la ubicación de sus clientes. Las bases sobre las que una empresa puede 

esforzarse por lograr un puesto permanente en su entorno se conocen como 

Estrategias Genéricas, lo que permite obtener una ventaja competitiva 

sostenible (Owusu & Agyemang, 2021). Se requiere una lectura clara de las 

necesidades y el comportamiento para formular estrategias de segmentación 

precisas y verificables (Nim & Jaggi, 2019). Las bases específicas de productos 

observables se relacionan con los comportamientos de compra y consumo y 

son adecuadas tanto para los mercados de consumidores como para los 

comerciales. Ya que cumple con el criterio de sustancialidad para una 

segmentación efectiva (Johnson et al., 2017). 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda aplicar la segmentación de mercado tradicional, debido a que 

respalda la aplicación de estrategias a un mercado más próspero. La empresa 

utiliza esta estrategia para apuntar a varios segmentos de mercado y diseñar 

ofertas independientes para cada segmento. Al ofrecer una amplia variedad de 

productos y marketing en segmentos, la empresa espera lograr mayores ventas 

y una posición más sólida en cada segmento. El paso de diferenciación y 

posicionamiento consta de tres etapas; Identificar un conjunto distinto de 

ventajas competitivas, elegir la ventaja competitiva adecuada y una estrategia 

de posicionamiento global. La focalización al consumidor como una de las 

estrategias utilizadas por la mayoría de las empresas del mundo permite un uso 

más racional de sus recursos, lo que redunda en mejores resultados. La 

focalización ayuda a redirigir los recursos disponibles a canales donde existen 

oportunidades reales para crear historias de éxito en la vida de una empresa.  

El uso de la creatividad será beneficioso al momento de elegir un segmento de 

mercado a fin de que sea efectivo y rentable. Se podría tomar en consideración 

los siguientes criterios; Identificabilidad, sustancialidad, accesibilidad, 

capacidad de respuesta y sobre todo de ser accionable. De esta manera se 

mejora la adecuación del producto, la eficiencia y resultados de los recursos de 

producción, distribución y venta, así como la identificación de nuevas 

oportunidades para facilitar su acceso al mercado. Para el desarrollo de la 

segmentación de mercado se considera idónea la descripción de los perfiles de 

cada sector determinado, a fin de evaluar la oportunidad de acogida del 

producto en cada uno. La empresa no está en la obligación de limitarse a un 

solo segmento, si no que podrá aplicar a más de ellos en función a su 

productividad. La selección y aplicación de las acciones de segmentación, así 

como la determinación de las estrategias de marketing, potenciarán el 

posicionamiento empresarial. 

2. Se recomienda a las empresas aplicar la segmentación demográfica de forma 

previa al lanzamiento de productos para identificar al mercado objetivo y que su 

producto o servicio reciba una mejor acogida por parte de este. Ello mediante la 

aplicación de una cantidad significativa de estudios para obtener resultados más 

realistas. Asimismo, resulta conveniente considerar el potencial del nicho del 
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colectivo LGTB y no solo a la segmentación tradicional por genero enfocado en 

las personas heterosexuales. El hecho más importante es que muchas de las 

segmentaciones que realizan las empresas no conducen, sistemática y 

directamente, a acciones comerciales que puedan crear valor para éstas, por lo 

que se considera idónea la sistematización y digitalización de datos para aplicar 

de forma más práctica y eficiente la estadística. Es de suma importancia que la 

segmentación nos permita determinar el nicho que nos va a dar más 

rentabilidad, por ello, se recomienda aplicar una jerarquía en los objetivos de 

compra para adecuar la oferta a las prioridades seleccionadas. 

3. Se recomienda a las empresas, que, al aplicar la segmentación conductual, 

analicen datos históricos desde una perspectiva analítica, para evaluar cómo 

influenciar al cliente mediante su entorno por situaciones que no estén 

relacionadas específicamente al marketing, tales como la boca a boca o 

generando necesidades que su producto o servicio pueda cubrir.  Asimismo, 

será beneficioso que de forma paralela se investiguen los obstáculos en la 

demanda a fin de lograr que el producto tenga una mejor acogida y promueva 

el posicionamiento empresarial. Las estrategias deben dirigirse a los usuarios 

que hayan mostrado interés en el producto o servicio ofrecido, a fin de garantizar 

que estés invirtiendo tu presupuesto correctamente. Se considera idóneo aplicar 

segmentación conductual cuente con el aporte de datos demográficos y 

geográficos, debido a que son aspectos que pueden influir en la decisión de 

compra y complementar el análisis actitudinal. 

4. Se recomienda a las organizaciones actuales aplicar la segmentación 

psicográfica a la hora de posicionar el producto en el mercado. Este tipo de 

segmentación se vuelve especialmente esencial, dada la divergencia a veces 

increíblemente amplia en las necesidades, la dirección y las preferencias de los 

consumidores transfronterizos. Cuando la empresa haya elegido sus segmentos 

de mercado objetivo, la gerencia debe determinar una estrategia de 

posicionamiento competitiva para sus productos. Para este tipo de 

segmentación se recomienda el uso de enfoques cualitativos como entrevistas 

semiestructuradas a fin de analizar la relación entre la personalidad, creencias, 

motivaciones, estilos de vida, y personalidad de diferentes tipos de 

consumidores. 
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5. Por medio de la segmentación geográfica, se ofrece una ruta efectiva hacia el 

marketing personalizado, ofreciendo formas tangibles para llegar a los clientes 

potenciales con su ubicación. Se recomienda a las organizaciones aplicar este 

tipo de segmentación junto con otras bases de segmentación, ya que cumplirían 

mejor con el criterio de sustancialidad para una segmentación efectiva del 

mercado. Cada base tiene sus fortalezas y debilidades y las prácticas recientes 

sugieren que se utilice un híbrido o una combinación de bases para cumplir con 

los objetivos de la administración. Dentro de este tipo de segmentación se 

debería abordar el tema de las redes sociales como herramienta de 

segmentación del mercado optimo, con el fin de explorar nuevos segmentos de 

consumidores vía internet.  
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Métodos de segmentación de consumidores para el mercado del vino. Árbitro 

A62 
Sgaier, Eletskaya,  Engl, 
Mugurungi, Tambatamba, 
Ncube & Kretschmer (2017) 

Un estudio de caso para un enfoque de segmentación psicográfico-conductual para 
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Sarker, Colman, Kabir & 
Han, (2018) 

Segmentación individualizada de series de tiempo para analizar el comportamiento 
de los usuarios de teléfonos móviles 

A64 Nakano & Kondo (2018) 
Segmentación de clientes con canales de compra y puntos de contacto de medios 
utilizando datos de panel de fuente única 
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Beheshtian,  Fathian & 
Gholamian (2018) 

Un modelo novedoso de agrupación de productos y marketing directo en el comercio 
electrónico basado en la segmentación del mercado 

A69 Ortega (2020) 
Percepciones del estigma anticipado en trabajadores homosexuales y lesbianas en 
los servicios de salud 

Nota: Se presentan los artículos seleccionados para la investigación 

 



 

         

ANEXO 3: 
Rejilla de revisiones sistemáticas 
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