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Resumen

El presente estudio de segmentacibn de mercado realizado para
proveedores de servicios de internet en la Parroquia de San Juan Bautista
brind6é valiosos beneficios, como una mejor comprension del mercado, la
posibilidad de mejora en la efectividad del marketing, una ventaja competitiva
y la optimizacion de recursos. A través de una investigacion exploratoria se
realizo un analisis demogréfico, socioeconémico, de canales de comunicacion,
de posicionamiento y lealtad, asi como la identificacion de habitos de
consumo. Se lograron identificar 3 segmentos de mercado distintos entre los

77 individuos de la muestra con el algoritmo de K-means.

En el primer segmento, se encontré una distribucién diversa de edad,
con ocupaciones relacionadas con ventas y profesores. Este segmento valora
la velocidad y el servicio sin interrupciones, y utiliza Internet principalmente
para actividades laborales y educativas. Por parte del segundo segmento,

predominan las mujeres y tienen una preferencia por precios bajos y servicios

Vi



sin interrupciones. Utilizan Internet para obtener informacion y emplean las
redes sociales como fuente de informacién. Por ultimo, el tercer segmento
presenta una distribucidn equitativa entre ambos sexos y valora la velocidad,
el servicio sin interrupciones y la asequibilidad en el precio. Utilizan Internet

principalmente para obtener noticias y realizar actividades laborales.

Estos resultados permiten a los proveedores de servicios de internet
adaptar sus servicios y estrategias de marketing a las necesidades y
preferencias de cada segmento, maximizando asi su efectividad y

diferenciandose de la competencia.

A pesar de los diversos desafios, este estudio logré los objetivos de
establecer una segmentacién del mercado, identificar los segmentos de
mercado y especificar sus caracteristicas, los cuales permiten a estas
empresas comprender mejor a su mercado objetivo y optimizar sus recursos,
ofreciendo servicios mas personalizados y fortaleciendo su posicion en el

mercado.

Descriptores: Segmentacion de mercados, servicios de internet, mercadeo.
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Introduccion

La evolucién de la tecnologia a través de nuestra historia ha estado
marcada por varios puntos clave que, han permitido llevar a la humanidad a
lograr el mejoramiento de la calidad de vida que existe en la actualidad. Es un
hecho lo inmersos que estamos con el uso de la tecnologia, en especial, con
la existencia de una herramienta en particular que potencié en gran manera la
adaptacion y la evolucion del ser humano, como lo es la internet; una creacion
de tal magnitud que era inimaginable hace siglos y mucho menos por el
impacto que ha tenido. Esta herramienta nos ha otorgado una
interconectividad veloz con el mundo, impulsando a nuevos niveles de
globalizacion a nivel econdmico, cultural y social; no cabe dudas de que es
una de las invenciones mas disruptivas para la humanidad y que abrié consigo

muchas puertas que aln permanecen por explorar.

Por otro lado, el constante cambio de las sociedades ha impulsado a
las empresas a adaptarse, en sus esfuerzos, para atraer mas clientes y
consecuentemente obtener mas ganancias. En sus inicios mas arcaicos la
forma de llegar al mercado era generalizada, no existia ningin modo de
discernir las audiencias mas alla de los medios por los que se anunciaba el
producto o servicio, de igual manera, la empresa no poseia una presion de

variables exdégenas que le generaran una necesidad de evolucionar.

Sin embargo, tras la llegada de la era digital comenz6 a proporcionarse
herramientas asequibles a cualquier empresa para mejorar sus formas de
separar la poblacion, y con ello optimizar los esfuerzos organizacionales. Este
paradigma cuyo propésito cambié la forma de conocer minuciosamente al

mercado se denomina segmentacion, esta herramienta es indispensable en



los ambitos mercadotécnicos, pues otorga grandes ventajas a quien le da uso;
debido a que en esencia realiza un proceso sistematico donde categoriza al
mercado bajo ciertos parametros establecidos, con base en el producto o

servicio que se quiera vender o crear.

Asimismo, la existencia de sistemas automatizados y de esquemas de
trabajo que implementan este concepto, han propiciado una mayor destreza
en su aplicacion a pesar de la mayor complejidad del consumidor en sus
hébitos de consumo, motivaciones y deseos. Dicha complejidad, puede ser
generada por cualquier variable existente en el ambiente que nos rodea, un
reciente ejemplo de esto es la aparicion de un nuevo virus que azot6 al mundo
llamado COVID-19, su aparicién generé cambios incuestionables en aspectos
de la vida diaria de la poblacion mundial, sometida a las diferentes medidas

politicas ejecutadas por cada nacion.

Estos condicionantes obligaron a llevar un nuevo estilo de vida, donde
el internet adquiri6 un nuevo nivel de relevancia en el desenvolvimiento del
trabajo, educacion, economia y sociedad. De igual forma, el modo de comprar
y consumir los elementos que componen las actividades de ocio como
contenidos audiovisuales, videojuegos o podcast se vieron abarrotados por el
volumen de uso, lo que modificé las formas de consumo en la poblacion

mundial.

La investigacion busca saciar esa carencia dada por entidades con falta
de veracidad en la nacién, con respecto a informacion fiable en cuanto a la
poblacién venezolana, en especifico la de la ciudad San Cristobal, para la
identificacion a mayor profundidad de la estructuracion de los segmentos en
esta poblacion per se. Ademas, a raiz de la falta de veracidad y fiabilidad, con

respecto a la informacion que proporcionan referentes a la poblacion



venezolana, ha incrementado la ignorancia en cuanto a la identificacion de
necesidades de los consumidores y clientes. Por ello se busca proporcionar
informacion de interés académico otorgando un antecedente que podra
encaminar a futuras investigaciones, similares, dando un espacio para
desarrollar estos tépicos que derivan de este trabajo de investigacion. A nivel
mercadotécnico, ayudara a aquellas empresas que ofrecen el servicio de
internet en la ciudad, con el fin de llegar a este mercado de una manera mas
eficiente, como también, podran ayudar a incrementar sus ganancias al

ampliar lo que abarca en el municipio.

Dado la naturaleza del problema y su dificultad para la obtencién de
datos veridicos y sobre todo significativos para la investigacion, se prevé
obtener un resultado cercano a una muestra representativa de la poblacion del
estado Téachira delimitado en la capital del mismo, asi como también, obtener
a partir de esta muestra los segmentos que la conforman en cuanto al servicio
anteriormente mencionado, como también las necesidades ligadas a estos.
Ademas, se puede plantear que al final de este trabajo de investigacion se

llegue a un resultado valioso y provechoso para futuras investigaciones.

En orden del desarrollo de este trabajo, se conduce a plantear las

siguientes interrogantes de la investigacion:

¢ Existe conocimiento de la muestra que permita la operacionalizacién
de los segmentos de mercado para el servicio de internet en la parroquia San

Juan Bautista?

¢Qué rasgos unicos tendra la poblacion seleccionada que permita

identificar la segmentacion de mercado.?



¢ Seréa de utilidad conocer las caracteristicas de segmentacion para los

servicios de internet seleccionados?

Para el Optimo desarrollo de estas preguntas se formularon los

siguientes objetivos de la investigacion:

Objetivo General

Establecer una segmentacion del mercado de la ciudad de San Cristébal
Edo. Tachira para servicios de Internet (Caso De Estudio: Parroquia San

Juan Bautista)

Objetivos Especificos

1. Determinar el disefio de la muestra del estudio para la

operacionalizacion de la segmentacion de mercados

2. lIdentificar los segmentos de mercado tomando en cuenta la base
de datos en la muestra de la parroquia San Juan Bautista del

municipio San Cristobal objetos de estudios.

3. Especificar las caracteristicas de los segmentos obtenidos para
los servicios de internet correspondientes a la parroquia San

Juan Bautista.

Dada la presencia de variables de tipo cuantitativo y cualitativo, es

necesario ejecutar un enfoque mixto, la cual los autores Hernandez Sampieri



y Mendoza, 2008 (citados en Sampieri, R.H., Collado, C.F. y Lucio, M.P.B. ,
2014), lo definieron como “... un conjunto de procesos sistematicos, empiricos
y criticos de investigaciéon e implican la recoleccion y analisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para

realizar inferencias producto de toda la informacién recabada™.

En pro de la busqueda para determinar patrones estructurados, asi
como interrelaciones, distribuciones y tendencias de las variables de estudio
se dar& uso de herramientas estadisticas debido a su gran importancia como
lo expone Barreto Villanueva, A. (2012) “La Estadistica es la ciencia cuyo
objetivo es reunir informacion cuantitativa concerniente a individuos, grupos,
series de hechos, etc., para deducir de ello, gracias al analisis de estos datos,

significados precisos o previsiones para el futuro.”?

Por otro lado, su naturaleza es perteneciente la exploratoria, concebido
por el desconocimiento de los segmentos que conforman la poblacion de la
parroquia San Juan Bautista del municipio San Cristébal en cuanto al servicio
de internet, dada esta situacion se usaran en esta situacion de incertidumbre,
asi como los autores Sampieri, R.H., Collado, C.F. y Lucio, M.P.B. (2014) lo

mencionan “... cuando el objetivo es examinar un tema o problema de

1 Sampieri R.H., Collado C.F. y Lucio, M.P.B. (2014). Metodologia de la investigacién sexta
edicion. McGraw-Hill, p.4.

2 Barreto Villanueva, A. (2012). El progreso de la Estadistica y su utilidad en la evaluacion
del desarrollo. Papeles de Poblacion, p.4. Disponible en:
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=11224638010



investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha

abordado antes.”

El area de estudio serd exclusivamente a la poblacion perteneciente a
la parroquia San Juan Bautista del municipio San Cristobal, Estado Téachira,
Venezuela, dado que el objetivo es conseguir una segmentaciéon de esta
poblacién, se considera idoneo hacer una muestra debido al tamafio de la
misma especificamente. Un muestreo por cuotas el cual Malhotra, N. K. (2008)
indica como una: “Técnica de muestreo no probabilistico, que es un muestreo
por juicio restringido de dos etapas. La primera etapa consiste en desarrollar
categorias de control o cuotas de elementos de la poblacién. En la segunda
etapa, se seleccionan los elementos de la muestra con base en la
conveniencia o el juicio.”. Ademas, se tomara en cuenta cualquier variable
gue pueda generar ciertos sesgos como la cantidad de elementos de cada uno

de los estratos de la muestra.

Con el fin de abordar la geografia que constituye la parroquia San Juan
Bautista la cual se encuentra en Republica Bolivariana de Venezuela en el
Estado Tachira, en la Ciudad de San Cristébal capital del municipio y capital
del Estado Téachira; de acuerdo con Moreno A. Diego & A Méndez R. Maury E.
(s.f.)® en su propuesta urbanistica para esta parroquia (véase Fig. N.1) dieron
uso de la Gaceta Oficial del Estado Tachira N°444 de 1998 para explicar los

limites geograficos siendo estos:

3 Sampieri R.H., Collado C.F. y Lucio, M.P.B. (2014). Metodologia de la investigacion
sexta edicién. McGraw-Hill, p.4.

4 Malhotra, N. K. (2008). Investigacion de mercados. Pearson Educacion, p. 304.

> Moreno A. Diego & A Méndez R. Maury E. (s.f.) Propuesta de red de espacios
publicos Para la parroquia San Juan Bautista. San Cristébal Edo. Tachira. p.69-70



POR EL NORTE: Limita con el Municipio Independencia por
la Quebrada La Laja, aguas abajo, desde el puente en la carretera
San Cristébal-Capacho Nuevo sitio denominado Mata e' Guadua,
hasta su desembocadura en la Quebrada Zorca, continta por el
camino real, hoy ramal carretero hasta un punto frente a la Iglesia
de Providencia, de coordenadas U.T.M. N. 862.950m., E. 803.215
m., sigue limitando por el antiguo camino real que de San Cristobal,
conduce a Capacho Nuevo, hasta el punto de confluencia de la
Quebrada La Parada con el Rio Torbes, se sigue por el Rio Torbes,
aguas arriba a la desembocadura de la Quebrada La Machiri por la
gue sigue aguas arriba hasta su cabecera en el Paramo El Oso.

POR EL SUR: Limita con las Parroquias Pedro Maria
Morantes desde el punto anterior, naciente de La Machiri sigue por
la divisoria de aguas en direccion OESTE hasta llegar a la cabecera
de la Quebrada La Parada, por la que sigue aguas abajo hasta la
carrera 11, de aqui con rumbo SUR hasta su interseccion con la
calle 9, de aqui continta con rumbo OESTE y limitando ahora con
la Parroguia San Sebastian, sigue por la calle 9 y su prolongacion,
hasta encontrar el Rio Torbes; de aqui en una linea recta al OESTE
hasta el Hito Tonon6 de donde sigue el lindero por una cuchilla hasta
llegar al Hito de la Laguna La Linda.

POR EI OESTE: Limita con el Municipio Independencia
desde el Hito La Laguna La Linda siguiendo en linea recta en
sentido NOR-ESTE hasta el punto mas elevado del Cerro El Bol6n
para continuar en otra linea recta en sentido NOR-OESTE a la curva
donde esta el sub-ramal carretero que conduce al caserio Valle
Verde, punto de Coordenadas U.T.M. N. 862.290 m., .E. 802.180m.,
sigue luego por la carretera principal del Valle, via Capacho, hasta
su interseccion con la carretera San Cristébal -Capacho, sigue por
esta carretera via a Capacho, hasta el puente sobre la Quebrada La
Laja en Mata e' Guadua, punto de partida.

POR EL ESTE: Limita con la cota 956 del parque Chorro del
Indio, desde el lindero norte hasta el lindero sur como se indica
anteriormente en el sector Mata e' Guadua.

Por otro lado, cabe destacar que el manejo de estos datos
proporcionados puede tener contenido sensible que seguira lo estipulado en
el articulo 60 la Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela, donde

sefala que:



Toda persona tiene derecho a la proteccién de su honor, vida
privada, intimidad, propia imagen, confidencialidad y reputacién. La
ley limitara el uso de la informatica para garantizar el honor y la
intimidad personal y familiar de los ciudadanos y ciudadanas y el
pleno ejercicio de sus derechos6. (REPUBLICA BOLIVARIANA DE

Venezuela, 1999,Art.60)

Durante el desarrollo de esta investigacion siempre se velara por el
cumplimiento de esta base constitucional que ampara de forma general la

informacion de cualquier tipo en nuestra nacion.

Determinada ya la naturaleza de la investigacion, se dara uso de
instrumentos como la encuesta de preguntas cerradas definidas por Sampieri,
R.H., Collado, C.F. y Lucio, M.P.B. (2014)" como “Son aquellas que contienen
opciones de respuesta previamente delimitadas. Resultan mas faciles de
codificar y analizar.”, donde se encuentran las dicotomicas, escalas de Likert
o de opcion simple o multiple. También se dara uso de preguntas abiertas,
también definidas por Sampieri, R.H., Collado, C.F. y Lucio, M.P.B. (2014)8
como “No delimitan las alternativas de respuesta. Son utiles cuando no hay
suficiente informacion sobre las posibles respuestas de las personas.”
Proporcionando las ventajas de ambos instrumentos con el fin de mayor

captacion de informacion fructifera en esta investigacion.

¢ REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA. (1999). Constitucion. Gaceta Oficial N°
36860. 30 de diciembre de 1999. Asamblea Nacional Constituyente Caracas.

7 Sampieri, R. H., Collado, C. F., Lucio, P. B., Valencia, S. M., & Torres, C. P. M. (2014).
Metodologia de la investigacion.

8lbidem



CAPITULOS

Determinacion del disefio de la muestra del estudio para

la operacionalizacion de la segmentacion de mercados

1.1 Antecedentes de la Investigacion

Como primer antecedente y a su vez internacional perteneciente a
Robin, C. F., & Torres, C. A. (2001). ° donde en su trabajo llamado
“Segmentacion de mercados: buscando la correlaciéon entre variables
sicolégicas y demograficas.”. Encontraron dificultades en generar segmentos
especificos si no se disefian andlisis entre variables demograficas con
variables de segmentacion conductuales, este procedimiento se genero
puesto que su objetivo principal era plantear una metodologia de bajo costo y
alta flexibilidad que permita obtener perfiles de segmentos Utiles para la toma
de decisiones comerciales y el disefio de mezclas de mercadotecnia ajustadas

a los requerimientos y caracteristicas de los consumidores.

Como segundo antecedente internacional Rodriguez, N., Rodriguez, V.
A., Ramirez, E., Cediel, S., Gil, F., & Ronddén, M. A. (2016)°. En su articulo
llamado “Aspectos metodoldgicos del disefio de muestra para la Encuesta
Nacional de Salud Mental” para la revista colombiana de psiquiatria realizaron

un resumen de la metodologia de la Encuesta Nacional de Salud Mental del

9 Robin, C. F., & Torres, C. A. (2001). Segmentacién de mercados: buscando la
correlacién entre variables sicoldgicas y demograficas. Revista colombiana de
Marketing, 2(2).

19 Rodriguez, N., Rodriguez, V., Ramirez, E., Cediel, S. A. D., Gil, F., & Rondén, M. (2016).
Aspectos metodoldgicos del disefio de muestra para la Encuesta Nacional de Salud Mental
2015



2015. En ella tomaron en cuenta proporciones de estudios anteriores para el
tamafio de la muestra, de igual modo bajo los objetivos de la encuesta
dividieron la poblacion en 4 grupos de edades basadas en instituciones

nacionales e internacionales para la obtencion de informacion mas detallada.

Claramente, la metodologia usada para la encuesta referida
anteriormente brinda un esquema de trabajo en cuanto la division de la
poblacién a estudiar, asi como recabar informacion del pasado que sustente
los conceptos, proporciones y métodos que se usen en el estudio de la muestra

y su disefio para la facilitacion de obtencion de informacion.

Por ultimo, antecedente el trabajo de investigacion para la Revista
Multiciencias elaborado por Andrade, N., Morales, M., & Andrade, C. (2008)*!
titulado “Segmentacién del mercado como base para el posicionamiento de las
franquicias de comida rapida en el municipio Maracaibo”, donde los autores
explayan como objetivo el proceso de segmentacion del mercado como base
para el posicionamiento de las franquicias de comida rapida en el municipio
Maracaibo, mediante una investigacion descriptiva no experimental con una
entrevista semiestructurada aplicada a franquicias de gran relevancia inscritas

a la Camara Venezolana de Franquicias (Profranquicias).

Esta investigacion brinda una guia para la recolecciéon de datos de
relevancia, asi como la forma de seleccion de la poblacion, a través de bases
de datos de instituciones nacionales, ademas analizan variables de distintas
indoles para generar una segmentacion mas definida, tales como la

geografica, demografica, pictografica y de comportamiento, lo cual resultara

11 Rodriguez, N., Rodriguez, V. A., Ramirez, E., Cediel, S., Gil, F., & Ronddn, M. A.
(2016). Aspectos metodoldgicos del disefio de muestra para la Encuesta Nacional de
Salud Mental 2015. Revista colombiana de psiquiatria, 45, 26-30.
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de gran utilidad en esta presente investigacion para conocer a profundidad las
distintas dimensionalidades de respuestas y andlisis, conllevando a una mejor
construccion de un método de recoleccion para una formacion de segmentos

idénea.

1.2 Bases o Elementos tedricos

Toda investigacion requiere de fundamentos y referentes tedricos para
soportar el estudio. A continuacién, algunos de ellos.

1.2.1 Segmentacion de mercados

La nocion comun al interés de las Ciencias Sociales por la
segmentacion es la blusqueda de una clasificacién de la poblacion a estudiar
en grupos heterogéneos entre si, pero formados por individuos homogéneos
dentro de cada grupo, con respecto a un conjunto de multiples variables
(Estivill-Castro, 2002). Estivill-Castro, V. (2002). Why so many clusters’
algorithms — A position paper, SIGKDD Explorations 4 (1).

1.2.1.1 Definicién

Durante varios afios se han mejorado las herramientas que los
mercadologos pueden utilizar, siendo la segmentacion de mercados una de
ellas. A partir de aguel momento se ha buscado desarrollar mejoras e incluso

variantes de esta, pero es necesario conocer con sumo detalle que significa

11



este concepto antes de llegar a conceptos mas técnicos. Para el caso de Ferrer

& Hartline (2012)*? lo definen como:

... el proceso de dividir el mercado total para un producto en
particular o una categoria de productos en segmentos 0 grupos
relativamente homogéneos. Para ser eficaz, la segmentacion debe
crear grupos donde sus miembros tengan aficiones, gustos,
necesidades, deseos o preferencias similares, pero donde los
grupos mismos sean diferentes entre si.

En cuanto a los autores, Charles W. L. Hill y Gareth Jones (2005)*3
definen la segmentacién del mercado como "la manera en que una compafiia
decide agrupar a los clientes, con base en diferencias importantes de sus
necesidades o preferencias, con el propoésito de lograr una ventaja
competitiva". Resulta una constante en la definicion de esta, el agrupamiento
de los clientes en base, ciertos criterios o variables que seran fundamentales
para generar esa division homogénea, ademas es de gran utilidad para

distintos propdsitos como o mencionan Charles W. L. Hill y Gareth Jones.

1.2.1.2 Clasificaciéon

Las necesidades mas complejas de los mercados, asi como los
productos que encontramos en los anaqueles, han generado fendmenos
cambiantes donde las empresas buscan identificar cada uno de los entes y
variables que intervienen en su clientela; es por ello que la segmentacién se
adaptdé a este requerimiento de las organizaciones dividiéndose en las

siguientes:

12 Ferrell, O. C., Hartline, M. D., & Lucas, G. (2012). Estrategia de marketing. p.167
13 Charles W. L. Hill., JONES GARETH R., & BERNAL, O. M. (2005). Administracién
estratégica: un enfoque integrado. MCGRAW-HILL. p.171
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Segmentacién Geografica: Siendo una de las basicas por la facilidad
en su aplicacién, porque como Kotler & Keller (2012)'# explican que esta
segmentacion “...divide el mercado en unidades geograficas, como naciones,
estados, regiones, provincias, ciudades o vecindarios que influyen en los

consumidores”

Segmentacion Demografica: Como lo indica su nombre basa
exclusivamente en criterios demograficos en este sentido Kotler & Keller
(2012)'5 las especifican siendo estas “...variables como edad, tamafio de la
familia, ciclo de vida de la familia, género, ingresos, ocupacion, nivel educativo,

religion, raza, generacion, nacionalidad y clase social.”

Segmentacién Psicografica: Segun Matute, G., Bohérquez, K., Carbajal,
L., Diaz, C., Espinoza, A., & Jiménez, C. (2008)*° la dimension psicografica
“...se destaca por la composicién de tres variables: personalidad, actitud y
estilo de vida”. Del mismo modo, estos mismos autores (2008) 17 definen cada

una de estas variables de la siguiente forma:

La personalidad es un conjunto de caracteristicas psicolégicas
gue influyen directamente en el camino de la vida. A su vez, la
actitud se forma a partir de su informacién y de experiencias, una
evaluacién general de todo lo que le rodea. El estilo de vida es como
la persona se comporta ante la sociedad, como escoge gastar su
tiempo, dinero, esfuerzo, o sus opciones.

1 Kotler, P., & Keller, K. (2012). Direccion de Marketing (15 edicién). México.
Editorial Pearson Educacion de México SA de CV. p.214

15 Kotler, P., & Keller, K. (2012). Direccion de Marketing (15 edicién). México.
Editorial Pearson Educacion de México SA de CV. p.216

16 Matute, G., Bohdrquez, K., Carbajal, L., Diaz, C., Espinoza, A., & Jiménez, C. (2008).
Segmentacion psicografica de la pequefia y microempresa. p.46

17 Ibidem
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Segmentacion  conductual: Céspedes Saenz, A. (2010)8
“divide a los compradores en grupos, basandose en sus conocimientos,
actitudes o respuestas a un producto, Se utilizan variables como los beneficios
que se van a obtener con el producto.” Posteriormente amplio Céspedes
Saenz, A. que los criterios conductuales a estudiar son: el tipo usuario,
frecuencia de uso, ocasion de compra, condiciones de compra, forma de

compra, tasa de uso, beneficios esperados, lealtad de marca.'®

1.2.2 Disefio de muestra

Tomando en cuenta el desarrollo de un diseio de un muestreo
planteado por Malhotra, N. K. en su libro Investigacion de mercados,

obtenemos los siguientes pasos en el proceso.

1.2.2.1 Proceso

En las siguientes vifietas se desglosara el procedimiento del disefio de
la muestra segun la metodologia planteada del autor mencionado

anteriormente.
1.2.2.1.1 Definir la Poblacién meta

En este paso inicial, Malhotra, N. K. (2008)?° explica que para la ejecucion

de este paso es necesario identificar la poblacion meta, siendo esta “Conjunto

18 Céspedes Sdenz, A. (2010). Principios de mercadeo (5a. ed.). Bogotd, Colombia:
Ecoe Ediciones. Recuperado de https://elibro.net/es/ereader/snhu/69059?page=81.
p.58

19 Céspedes Sdenz, A. (2010). Principios de mercadeo (5a. ed.). Bogota, Colombia:
Ecoe Ediciones. Recuperado de https://elibro.net/es/ereader/snhu/69059?page=81.
p.60

20 Malhotra, N. K. (2008). Investigacidon de mercados. Pearson Educacién, p. 304.
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de elementos u objetos que poseen la informacion buscada por el
investigador, y acerca del cual se haran inferencias.”, a su vez Malhotra, N. K.

especifica los elementos de la poblacion meta a identificar donde esté:

El elemento: Segln Suéarez lbujés, M. O. (2011)?! es la “Unidad minima
que compone una poblacion. El elemento puede ser una entidad simple
(una persona) o una entidad compleja (una familia)’. Ademas, es

aquella que posee la informacion de interés para el estudio.

e La unidad de muestreo: Otzen, T., & Manterola, C. (2017) %2 definen
este concepto como el “conglomerado a través del cual se logra

acceder a los sujetos a estudio”.
e La extension geografica
e Eltiempo de ejecucion
1.2.2.1.2 Determinar el marco de muestreo

Este paso resulta corto, tal y como indica Malhotra, N. K. (2008)23,
debido a que es la “Representacion de los elementos de la poblacion meta.
Consiste en un listado o conjunto de instrucciones para identificar a la

poblacion meta”.
1.2.2.1.3 Seleccionar la técnica(s) de muestreo

De manera sencilla detalla lo que consiste siendo Malhotra, N. K.
(2008)>* “Elegir una técnica de muestreo implica muchas decisiones de una

naturaleza amplia. El investigador debe decidir si usara una técnica de

21 Suarez lbujés, M. O. (2011). Calculo del tamafio de la muestra. p.1
22 Otzen, T., & Manterola, C. (2017). Técnicas de Muestreo sobre una Poblacién a Estudio.
International journal of morphology, 35(1), 227-232.

23 Malhotra, N. K. (2008). Investigacién de mercados. Pearson Educacion, p. 304.

24 |bidem
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muestreo tradicional o el bayesiano, si obtendra la muestra con o sin

reemplazo y si utilizara un muestreo probabilistico o no probabilistico.”
1.2.2.1.4 Determinar el tamafio de la muestra

Malhotra, N. K. (2008)?° al respecto lo describe como “al nimero de
elementos que deben incluirse en el estudio. Determinar el tamafio de la
muestra es complicado e implica varias consideraciones tanto cualitativas

como cuantitativas.”
1.2.2.1.5 Proceso de muestreo

La accion de este Gltimo paso consiste, segiin Malhotra, N. K. (2008)%¢
en “especificacion detallada de como se llevaran a cabo las decisiones del
disefio de muestreo relacionadas con la poblacion, el marco de muestreo, la

unidad de muestreo, las técnicas de muestreo y el tamafio de la muestra.”

1.3 Metodologia

En orden de seguir los lineamientos anteriormente mencionados en el
marco metodoldgico, se dara uso en este apartado las encuestas de preguntas
abiertas y cerradas para identificar estos efectos desconocidos en la poblacion

de estudio.

1.4 Interpretacion De Los Resultados

Tomando en cuenta las limitaciones de tiempo y recursos para realizar

el presente estudio, se selecciond la técnica de muestreo por cuotas (item 2),

2 Ibidem
26 Ibidem
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la cual Malhotra, N. K. (2008) indica como una: “Técnica de muestreo no
probabilistico, que es un muestreo por juicio restringido de dos etapas. La
primera etapa consiste en desarrollar categorias de control o cuotas de
elementos de la poblacion. En la segunda etapa, se seleccionan los elementos

de la muestra con base en la conveniencia o el juicio.”?’

Considerando el procedimiento de este muestreo, se prosiguidé a
realizar las etapas correspondientes, primeramente, se genero la categoria de
control, la cual fue la edad, durante este proceso de division de las cuotas se
encontro divergencias en los conceptos en cuanto a jovenes, adultos y adultos
mayores generando dificultades para encontrar una manera estandar de
construir dichas divisiones. Para lograr desenvolver esta problematica, se
tomo6 como base conceptual una de las organizaciones mas importantes del
mundo, como lo es la Organizacion de Naciones Unidas (ONU). En ella se
encuentran los conceptos de juventud y adulto mayor, lo cual dio pie a generar
2 cuotas, siendo la primera la de 15-24 afios?® y la segunda de 60 afios o
mas?®, las cuales serdan denominadas jévenes y adultos mayores

respectivamente.

En cuanto al rango de edad entre 0-14 afios debido a su bajo desarrollo
desenvolvimiento académico y psicoldgico en el desarrollo del instrumento que
se dara en el estudio, se decidié descartar. Por ultimo, la cuota comprendida
entre los 25 a 59 afos, se tomo arbitrariamente bajo el fundamento de la falta

de una clasificacién estandar hecha por la ONU y por otros organismos de

27 Malhotra, N. K. (2008). Investigacion de mercados. Pearson Educacidn, p. 304.

28 Organizacién de Naciones Unidas. (s. f.). Juventud. Disponible en: https://www.un.org/es/global-
issues/youth

29 Organizacion de Naciones Unidas. (s. f.). Dia Internacional de las Personas de Edad. Disponible en:
https://www.un.org/es/observances/older-persons-day
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validez internacional, tal y como lo es la ISO. Consecuentemente, se tomo la

decision de denominar este intervalo como adulto.

Para la segunda etapa de este muestreo, es necesario conocer con
antelacion el numero de elementos que se tomaran para la muestra, para ello
se utilizé la informacion del censo del afio 2011 que dispone el Instituto
Nacional de Estadistica (INE). La razdn de utilizar este censo es debido a que
este es el mas reciente en nuestra nacion, a pesar de su antigiiedad de 11
afos; dentro de la informacion que esta institucion provee se encuentra las

proyecciones de crecimiento poblacional por parroquias.

Sin embargo, estan presentados por quinguenio por lo que no resulta
atil ni exacto. De manera que se tomo la proyeccién del municipio San
Cristobal, Estado Tachira para el afio 2022, ya que, en este territorio esta
contenida la parroquia San Juan Bautista, siendo este dato poblacional de

292.556 personas®® y a su vez pertenece a la poblacion meta (item 4).

Posteriormente, para obtener una aproximacion de la poblacién de la
parroquia San Juan Bautista en el afio 2022, se realiz6 un promedio de la
proporcion que posee la Parroquia con respecto a la poblacion total del
municipio. En este caso se utilizé informacion de la proyeccion de la poblacién

segun entidad federal, municipios y parroquias desde 2000 hasta 20503,

30 VENEZUELA. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA. (INE) Proyecciones de poblacién con base al
Censo 2011, Proyeccion de la poblacion al 30 de junio, segun entidad federal y municipios (afio
calendario). [base de datos en linea]. Fecha de la consulta: 28 noviembre de 2022. Disponible en:
http://www.ine.gov.ve/documentos/Demografia/SituacionDinamica/Proyecciones/xls/Entidades/Res
umen_Municipios.xls

31 VENEZUELA. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA. (INE) Proyecciones de poblacién con base al
Censo 2011, Proyeccion de la poblacion al 30 de junio, segun entidad federal, municipios y parroquias
(quinquenal). [base de datos en linea]. Fecha de la consulta: 28 noviembre de 2022. Disponible en:
http://www.ine.gov.ve/documentos/Demografia/SituacionDinamica/Proyecciones/xls/Parroquias.xls
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recurriendo a solo tres afios 2000, 2005 y 2010 para este célculo, obteniendo
asi un 34%; tomando en cuenta que se conocia la totalidad de elementos en
el municipio San Cristébal. A través de una multiplicacién se calculd
aproximadamente la poblacion de la parroquia San Juan Bautista para 2022,
obteniendo asi 99.484 individuos, del mismo modo se tenia que realizar
calculos para la proporcion que tiene cada rango de edad para obtener una

vision mas detallada para el calculo de la muestra.

En tales circunstancias, el INE en su censo dividié en intervalos de 5
afios a los habitantes de la Parroquia®?, por lo que esta division se adopté a
las categorias de control generadas con antelacién. Consiguiendo una division
dentro del conjunto de individuos del grupo de interés, siendo: un 18,07% de
15 a 24 afnos, un 49,85% 25 a 59 afios y un 12,32% para 60 y mas.

Obteniendo finalmente nuestra poblacion adaptada a la categoria de
control, mediante una multiplicacion entre el 80,24% que esta formado por los
porcentajes ya presentados, y los 99.484 individuos, dando un resultado de
79.825 personas (item 3), de tal forma que recae en el concepto de una
poblacion finita tal y como indica en su libro Lépez-Roldan, P., & Fachelli, S.
(2015) “Igualmente se considera que una poblacion finita a toda poblacion
formada por menos de 100.000 unidades, e infinita a aquella que tiene 100.000

0 mas”ss.

32 VENEZUELA. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA. (INE) Cuadros de resumen del Censo 2011,
Poblacién empadronada por grupos de edad, segun entidad federal, municipio y parroquia. [base de
datos en linea]. Fecha de la consulta: 28 noviembre de 2022. Disponible en:
http://www.ine.gov.ve/documentos/Demografia/CensodePoblacionyVivienda/xls/CuadrosResumenC
ens02011/MunicipiosParroquias/Poblacion_Grupos_Edad_Censo_2011_Mu_Pa.xlsx

33 Lépez-Rolddn, P., & Fachelli, S. (2015). Metodologia de la investigacién social cuantitativa. p.8
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Precediendo de la condicidn finita de la poblacién y el desconocimiento
de estadisticos como la media o desviaciones estandar, se tomo la formula
mas adecuada para el célculo del tamafio de la muestra como lo es la de
proporcién poblacional para poblaciones finitas en la que Lopez-Roldan, P.,y
Fachelli, S. indican ciertas convenciones en los valores de los elementos de la
formula como: el valor del nivel de confianza del 95% (item 5) y las
proporciones con un valor del 50% 34, de modo que se daran uso de estas
tanto por el uso estandarizado como por la maximizacién de la obtencion de

datos.

Ya descubriendo que la poblacién aproximada para la Parroquia esta
comprendida en el rango de edad entre 15 a 60 afios 0 mas, se procedi6 a
determinar el calculo del tamafio de la muestra para poblacion finita con
proporcion poblacional. La formula que se aplico a este proceso de calculo se
usa para investigaciones donde la variable principal es de tipo cuantitativa
Lépez-Roldan, P., & Fachelli, S. (2015)3°

Z2XPXQXN
(N—1)xe?2+2z2xPxQ

n=

e N=El tamarfio de la Poblacion

e z=ElInumero de unidades de desviacion que indica el nivel de confianza
adoptado

34 Lépez-Rolddn, P., & Fachelli, S. (2015). Metodologia de la investigacién social cuantitativa. p.8
35 Ibidem

20



e n=Tamaifno de la muestra

e P= La proporcion (o porcentaje) de individuos que tienen una
caracteristica.

e Q= La proporcién (o porcentaje) de individuos que no tienen una
caracteristica.

e e= el error muestral considerado3®

~ 79825 X 1,962 X 0,5 X 0.5
"= 79825 — 1) x 0,052 + 1,962 X 0,5 X 0,5

= 382,32484 = 383

Al considerar la disponibilidad de recursos y tiempo, la aplicacion de la
encuesta a 383 elementos de estudio resulta de gran complejidad, ademas de
la necesidad de obtener informacion y datos en un periodo reducido. Como
solucién se tomé el principio de Pareto, descubierto por el economista y
socidlogo italiano Vilfredo Pareto quien observo que el 80% de las tierras o

propiedades en lItalia pertenecian al 20% de la poblaciéon?®’.

Esta idea principal dio las bases para la generacion de otras
aplicaciones a distintas disciplinas, como lo realizo Borjas, C. M. B. (2005)3®
en su investigacion, donde conceptualiza este principio como “El 20% de la
poblacion es la que provoca el 80 % de los problemas”®. Si se adapta este

concepto a este contexto, se puede decir que el 20% del tamafio de la muestra

36 | opez-Roldén, P., & Fachelli, S. (2015). Metodologia de la investigacién social cuantitativa. p.22
37 pareto, V. (1896). Cours d'économie politique: professé a I'Universjté de Lausanne (Vol. 1). F.
Rouge.

39 Borjas, C. M. B. (2005). Ley de Pareto aplicada a la fiabilidad. Ingenieria mecénica. p.2.
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otorga el 80% de la informacion, resultando asi un total de 76,6 es decir 77

encuestados que tedricamente proporcionaran el 80% de informacion.

1.5 Conclusiones

Con el fin del desarrollo de esta investigacion se tomara una muestra
conformada por 77 individuos mediante de un muestreo por cuotas,
caracterizado por la seleccion de la muestra por medio de la conveniencia o
juicioy el empleo de recursos y tiempo limitados, asimismo se tendra en cuenta
las cuotas realizadas y la proporcién de los individuos dentro de la cuota para

futuros analisis de la interpretacion de los resultados del uso del instrumento.

1.6 Recomendaciones

Durante el proceso de disefio es necesario considerar todas las
variables con respecto al estudio debido a que estas estan fuertemente
enlazadas con el tipo de muestreo por seleccionar, en este caso el uso del
muestreo por cuotas constituyo un procedimiento especifico de realizacion
donde destaca la generacion de las cuotas, en ella es necesario justificar y
describir dichas cuotas; el uso de posteriormente al efectuar la férmula para el
calculo del tamafio de la muestra es necesario utilizar valores estadisticamente
confiables para que esto se transfiera eventualmente en la veracidad de los

resultados de la investigacion.
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Il. Identificacion de los segmentos de mercado en base alos
datos obtenidos de la muestra en la parroquia San Juan

Bautista del municipio San Cristébal

2.1 Antecedentes de la Investigacion

Al igual que en el capitulo anterior la investigacion llevada a cabo por
Robin, C. F., & Torres, C. A. (2001).4°, dieron uso de 2 técnicas para el analisis
de resultados para realizar agrupamientos homogéneos siendo los
conglomerados Jerarquico y el de K-medias, que otorgaron el nimero ideal de
segmentos a formar en su estudio. Por lo tanto, la importancia de estas
técnicas es vitales para la presente investigacion en la muestra a estudiar,
aplicando las dichas por su efectividad en el trabajo llamado “Segmentacion
de mercados: buscando la correlacién entre variables sicolégicas y

demograficas”.

De igual modo en su investigacion Raiter, O. (2021)*' en su articulo
“Segmentation of Bank Consumers for Atrtificial Intelligence Marketing” o su
equivalente en espafol “Segmentacion de consumidores bancarios para el
marketing con inteligencia artificial”’, en la metodologia usada destaca el uso
de analisis de clusters con el algoritmo K-means para obtener el numero ideal
de segmentos en su segmentacion verificando la idoneidad del tamafio, a

través de calculos como Average silhouette score y el método del codo.

40 Robin, C. F., & Torres, C. A. (2001). Segmentacién de mercados: buscando la
correlacién entre variables sicoldgicas y demograficas. Revista colombiana de
Marketing, 2(2).

41 Raiter, 0. (2021). Segmentation of Bank Consumers for Artificial Intelligence
Marketing. International Journal of Contemporary Financial Issues, 1(1), 39-54.
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Adicionalmente realizo revisiones en la estructura de las distribuciones
en las variables de estudio para observar el comportamiento y el contexto que
otorgan. En ultima instancia dio uso de gréaficos de correlacién para observar
que el nivel de relacion entre las variables con el fin de conocer posibles
caracteristicas que posean una interaccion suficientemente significante para

tomar en cuenta a la hora de generar los segmentos.

En dltimo lugar se encuentra la investigacion cientifica llamada “La
Segmentacién De La Demanda Turistica Espafiola” por parte de Meiriiio, R.
C.,Brea, J. A.F., Vila, N. A, & Lopez, E. R. (2016) 42, dentro de sus objetivos
contaban con un repaso de bibliografia con relacion al objeto de estudio
detallando la metodologia usada en las fuentes realizadas en la nacion
espafiola, contrastando asi las falencias y carencias de estas, por ello en el
desarrollo de este trabajo exponen el procedimiento y analisis para la correcta

identificacion de los distintos segmentos.

Este trabajo explica de manera ordenada mientras expone el
procedimiento y resultados de un analisis de un caso real, en el recalca la
importancia de analizar los datos a priori, para detectar multicolinealidades
entre las variables mediante la V de Cramer (para variables categoricas), la
correlacion de Spearman (para variables ordinales) y contrastes Eta (para
ambos tipos de variables). Posteriormente, y de forma complementaria
realizan mediante el paquete estadistico SPSS la obtencion del nimero de

conglomerados o segmentos validando este calculo con submuestras.

42 Meirifio, R. C., Brea, J. A. F., Vila, N. A., & Lépez, E. R. (2016). Segmentacion del

mercado de un destino turistico de interior. El caso de A Ribeira Sacra (Ourense). PASOS.
Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 14(2), 369-383.
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2.2 Bases o Elementos Teoéricos
2.2.1 Mercado

2.2.1.1 Definiciéon

En el sentido mas béasico bajo el marco econdmico segun Eggers, F. G.
(2018)** se considera mercado cuando “Hablamos de un mercado para
referirnos a la interaccién entre la oferta y la demanda. Esta interaccion puede
darse en un lugar fisico (como un mercado concentrador de frutas y verduras),

pero no necesariamente debe ser asi.”

En cuanto a la perspectiva mercadotécnica, Garcia, J. A. V. (2015)** lo
conceptualiza como el “conjunto de compradores actuales y potenciales con
el deseo y la capacidad economica de adquirir un producto. Las empresas
disefian sus estrategias comerciales para mercados determinados, formados

por consumidores que no tienen por qué constituir la totalidad de un mercado.”

2.2.2 Segmento

2.2.2.1 Definicion

Bajo el ambito econdémico la Real Academia Espafiola ( 2014, definicion

1.Econ) % lo establece como “Cada uno de los grupos homogéneos

43 Eggers, F. G. (2018). Economia. Ituzaingd, Editorial Maipue. Recuperado de
https://elibro.net/es/ereader/snhu/145751?page=33.

44 Garcia, J. A. V. (2015). Comercializacién de productos y servicios en
pequenos negocios o microempresas. ADGD0210. IC editorial.

4> Real Academia Espafiola. (2014). Diccionario de la lengua espafiola (23a ed.).
Disponible en: https://dle.rae.es/segmento
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diferenciados a los que se dirige la politica comercial de una empresa.”, por
otro lado Alegra S.A.S. (2022)* con un enfoque mercadotécnico lo detallo
como “un grupo de consumidores, en su mayoria homogeéneo, ya sea por
determinadas caracteristicas o por sus necesidades, los cuales son
identificados como un mercado que presenta deseos o0 habitos de compra

parecidas”

2.3 Interpretacion De Los Resultados

Con el fin de recolectar los datos de la muestra, se realiza una encuesta
con preguntas de distinta naturaleza (véase Anexo A.), cumpliendo con todas
las dimensiones e indicadores, para esta tarea se dio uso de Typeform para
realizar esta, debido a su plataforma facil de usar y personalizable que permite
crear encuestas interactivas con preguntas de diferentes tipos, como
preguntas abiertas, de opcion mudltiple, de seleccién Unica, entre otras.
Ademas, de ofrecer un disefio atractivo y agradable a la vista, lo que puede
ayudar a mejorar la experiencia del usuario y, por lo tanto, aumentar la tasa de

respuesta.

Otra ventaja de Typeform es que ofrece la posibilidad de integrar
encuestas con otras herramientas de analisis de datos, como Google Analytics

o Excel, lo que permite mayor facilidad para el andlisis.

Una vez que se disefio la encuesta, se procedio a distribuir el enlace a

través de diversos canales, incluyendo correo electronico y redes sociales

46 Soluciones Alegra S.A.S. (2022). Te contamos la importancia de un segmento de mercado. Escuela
para Emprendedores. Disponible en: https://escuela-emprendedores.alegra.com/crack-en-
ventas/que-es-un-segmento-de-mercado-y-por-que-debemos-segmentar/
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como WhatsApp e Instagram, a aquellos individuos que cumplian con los
criterios de inclusién en la muestra. Con el fin de asegurar la calidad de los
datos recopilados, se brindd asistencia en el proceso de completar la encuesta
en la mayoria de los casos, con el propdsito de prevenir malinterpretaciones,

errores u omisiones por parte de los encuestados.

Completado el nUmero de respuestas, se descargaron los datos en un
archivo de Excel que permite la plataforma, el cual facilito la limpieza de los
datos, lo que incluyé la eliminacion de columnas irrelevantes, el cambio de
formato de algunas respuestas a un formato uniforme (eliminacion de cualquier
simbolo o caracter especial que pudiera interferir con la interpretacion de los
datos y la unificacion de las respuestas a preguntas similares en una sola
columna) y verificacion de la consistencia de los datos, donde se eliminaron
los registros que no cumplian con los criterios de inclusion en la muestra como

casos con datos faltantes.

Finalizado la pre-limpieza se prosiguio en el lenguaje de programacion
Python la codificacion de las respuestas y realizar una limpieza mas detallada
de las respuestas reduciendo cualquier sesgo proveniente del formato.
Siguiendo las recomendaciones de los antecedentes se verifico el
cumplimiento de las proporciones de cada cuota de la muestra segun los
rangos de edad. Para lograr esto, se tomaron en cuenta los calculos realizados
de la informacion extraida del Instituto Nacional de Estadistica (INE) sobre la
distribucion de la poblacion en la zona de estudio, donde se obtuvo una
proporcién de la poblacién de 15 a 24 afios era del 18,07%, la de 25 a 59 afios
era del 49,85%, y la de 60 afios y mas era del 12,32%, asimismo existia una

proporcion de género practicamente igual al 50% para cada sexo.
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De esta manera, se logré tener una muestra representativa de la
poblacién de la zona de estudio y se evitd que hubiera un sesgo en los
resultados del andlisis, ya que por si mismo contiene un gran sesgo por el
mismo hecho del uso de una técnica de muestreo donde los encuestados
fueron seleccionados a criterio 0 conveniencia, no obstante, se realiza de
manera rigurosa para asi obtener resultados lo mas cercano a la realidad para

asi saciar y cumplir la naturaleza exploratoria del presente trabajo.

Para comenzar con la seleccion de los segmentos se inicio la aplicacion
de Andlisis de Componentes Principales (PCA, por sus siglas en inglés) a los
datos recopilados. Este es un método estadistico que se utiliza para reducir la
complejidad de un conjunto de datos. En el caso de la segmentacion de
mercado, el objetivo de aplicar PCA es reducir el nimero de variables que se
analizan en el siguiente pasoy, por lo tanto, simplificar el analisis que realizara

el algoritmo K-means.

Para comenzar, se importaron las bibliotecas necesarias para realizar
la transformacion PCA en Python, Luego, se codificaron los valores
categoricos a variables numeéricas a través de un etiquetado secuencial para
gue poder ser procesados por el algoritmo de PCA. En otros casos se crearon
nuevas columnas que simplificaban la informacién otorgando mas valor en el

analisis, estas fueron:

e Coinciden Precios: fue la union de la pregunta 'De los siguientes rangos
¢,Cudl coincide con el presupuesto que destina para el servicio?' y la
pregunta 'Segun usted, ¢Cual es el rango de precios ideal para el
servicio?', en caso de que las respuestas de estas coincidieran se
otorgaba un valor de ‘Coinciden’, caso contrario se introducia un valor

'No Coinciden'.
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e Mas: esta columna parti6 de la pregunta 'Califique las siguientes
caracteristicas del servicio de Internet al momento adquirirlo en funcion
de su importancia para usted’, donde la caracteristica en el primer lugar

era extraida, siendo la mas importante.

e Mas2: partiendo de la misma base de la columna anterior se extrajo la

segunda mas importante.

e Menos: del mismo modo, usando la pregunta 'Califique las siguientes
caracteristicas del servicio de Internet al momento adquirirlo en funcion
de su importancia para usted', se extrajo la menos importante para el

sujeto.

Cabe recalcar que el sistema de codificacién usado no es el 6ptimo para el
estudio, porque implicitamente se da mayor importancia a valores altos y
viceversa e incluso el PCA puede otorgar valores indeseados debido a la

variacion de las escalas.

Después de realizar estos pasos preliminares, se aplico la
transformacion PCA de las 40 columnas. El resultado de esta transformacion
fue una serie de componentes principales (PCs), que son una combinacion
lineal de las variables originales que se utilizan para representar los datos en
un espacio de menor dimension, es decir en menos variables. En este caso,
para obtener el numero idéneo de componentes principales se seleccion6
como herramienta la suma acumulada del porcentaje de varianza explicada

por los PCs y la grafica de este.
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En la grafica, el eje horizontal representa el nUmero de componentes
principales, mientras que el eje vertical representa la suma acumulada
porcentaje de varianza explicada de los PCs. La grafica muestra una curva
creciente, lo que indica que cada PC explica una cantidad cada vez mayor de
la varianza total. Se selecciona el nimero de componentes principales en el
punto en que la curva comienza a aplanarse y el porcentaje de varianza

explicada por los PCs en conjunto cumpla un umbral determinado.

En el analisis, la gréfica de varianza explicada mostr6 que los primeros
6 PCs explicaban la mayor parte de la varianza total en los datos (véase Fig.
N.2), con un porcentaje acumulado del 95,32%, esta decision fue debido que
el seleccionar un 99% de varianza explicada era necesario seleccionar 19
PCs.

Después de haber realizado el proceso de PCA, se procedio a realizar
la segmentacion de mercado utilizando el algoritmo K-means, el cual es un
algoritmo que busca agrupar los datos en namero k de grupos homogéneos,
en los cuales la distancia entre los datos de un mismo grupo es minima y la

distancia entre los datos de diferentes grupos es maxima.

Se inicio el proceso de segmentacion mediante la ejecucion iterativa del
algoritmo K-means con diferentes valores de K, y se utilizo el indice de silueta
para evaluar la calidad de los cllusteres generados (véase Fig. N.3). Los
valores del indice de silueta se graficaron en funcion del nimero de clUsteres,
lo que permitié identificar el valor maximo del indice de silueta con el menor
namero de cllsteres. En este caso, se encontré que el nimero Optimo de
clusteres era 3 con un valor de silueta del 0.3745026715440567.
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Ademas, para verificar el nimero 6ptimo de clisteres con base en la
metodologia de investigacion de Raiter, O., se realizé una revision adicional a
través del método codo. Este método también implica la evaluacion de
diferentes valores de K y la observacion del punto de inflexion en la gréafica
(véase Fig. N.4). El punto de inflexibn representa el nimero oOptimo de
clusteres. En este caso, se observo que el nimero éptimo de clusteres era de
5, pero este no fue elegido debido a la perdida de coeficiente de silueta y la
evasion de un sobreajuste de los segmentos con un numero alto de clusteres
debido al bajo nimero de encuestados, se decidié tomar en este caso el 3 lo
que coincidid con el resultado obtenido mediante el indice de silueta,
concluyendo con este valor los segmentos de mercado para esta

investigacion.

2.4 Conclusiones

En conclusion, la recoleccion de datos es una tarea fundamental en
cualquier investigacion y, en particular, en la segmentacion de mercado por
ello se utiliz6 Typeform para crear una encuesta interactiva que permitid
obtener informacion relevante de los encuestados, esta plataforma permitio
integrar las encuestas con otras herramientas de andlisis de datos como Excel
para facilitar el proceso de analisis. Posteriormente, se llevd a cabo una
limpieza de los datos y se verificd el cumplimiento de las proporciones de cada
cuota de la muestra segun las cuotas calculadas, lo que permitié tener una

muestra representativa de la poblacién de la zona de estudio.

En la siguiente etapa, se aplico el Andlisis de Componentes Principales
(PCA) a los datos recopilados para reducir la complejidad del conjunto de
datos y simplificar el analisis que realizara el algoritmo K-means. Esto permitio

reducir el nUmero de variables a analizar y, por lo tanto, simplificar el analisis.
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Asimismo, se codificaron los valores de las preguntas/columnas y se crearon
nuevas columnas que simplificaron la informacion otorgando mas valor en el

analisis.

En la etapa final del proyecto, se utilizo el algoritmo K-means para llevar
a cabo la segmentaciobn de mercado. Este método permiti6 agrupar a los
encuestados en diferentes segmentos en funcion de su comportamiento y
caracteristicas comunes. Los resultados obtenidos fueron coherentes con las
metodologias utilizadas, como el indice de silueta y el método del codo.
Aunque no se profundiz6 en los conceptos matematicos detras de la
segmentacion, como el PCA, K-means y las herramientas de verificacion de
los clusteres 6ptimos, se considerd que estos temas estaban fuera del alcance
de este proyecto. Ademas, se reconoce que existen otros autores con mayor
experiencia en la explicacion de estos temas y que pueden recomendar el uso

de otros métodos o algoritmos que no fueron utilizados en esta ocasion.

2.5 Recomendaciones

Durante el proceso de investigacion de mercado, la elaboracion de
preguntas precisas y bien disefiadas es un paso critico para el éxito de la
encuesta. Es fundamental que el encuestador se coloque en la posicion del
encuestado y considere como se pueden interpretar las preguntas y las
posibles respuestas que podrian generar. En algunos casos, la creacion de un
prototipo y la realizacion de pruebas con los encuestados puede ser util para

garantizar que las preguntas sean claras y efectivas.

Ademas, es importante que el disefio de la encuesta sea atractivo y facil

de leer. La presentacion de la encuesta puede influir en la motivacion del
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encuestado para completarla y puede afectar la calidad de las respuestas
obtenidas. También es necesario brindar apoyo y asistencia a los encuestados
durante el proceso de completar la encuesta para minimizar

malinterpretaciones, errores u omisiones.

Por otro lado, es fundamental que se seleccione una muestra
representativa de la poblacion para asegurar la validez de los resultados. Se
recomienda utilizar datos del instituto nacional correspondiente para garantizar

que la muestra sea lo mas fiel posible a la realidad de la poblacion.

En cuanto al proceso de segmentacion, es importante considerar el uso
de diferentes métodos en funcion de los datos disponibles y los objetivos de la
investigacion. En algunos casos, el uso de métodos como PCA y K-means
pueden ser utiles y proporcionar resultados satisfactorios. Sin embargo,
también es importante considerar otras metodologias que puedan ser mas
fiables y precisas para obtener los resultados deseados, considerando ademas

las técnicas de escalamiento y codificacién en cada método.

lll.  Especificacion de los segmentos obtenidos con sus
caracteristicas para los servicios internet de la parroquia
San Juan Bautista en la ciudad de San Cristobal Edo.

Tachira
3 Propuesta

Proposicidon de estrategias de marketing especificas para

cada segmento de mercado

3.1 Introduccion
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Un desglose detallado de la segmentacion de mercado es un proceso
esencial en la investigacion de mercados, ya que permite dividir el mercado en
grupos homogéneos en términos de necesidades y preferencias de los
consumidores. Este proceso ayuda a las empresas a identificar y comprender
mejor a su publico objetivo y a desarrollar estrategias de marketing especificas

para cada segmento.

En el caso de los servicios de Internet en la parroquia San Juan Bautista
en la ciudad de San Cristobal Edo. Tachira, seria un precedente debido a la
ausencia de estudios de mercado de este ambito, por ello realizar una
segmentacion del mercado para este mercado de internet podria ofrecer
informacion minuciosa de cada segmento a las compafias para asi proveer
servicios personalizados que satisfagan las necesidades especificas de cada

segmento identificado en esta investigacion.

Tomando en cuenta lo anterior, la propuesta constaria en detallar los
segmentos obtenidos con sus caracteristicas para los servicios de Internet de
la parroquia San Juan Bautista en la ciudad de San Cristébal Edo. Tachira para
proporcionar informacion detallada sobre cada segmento identificado, lo que
permitira a las empresas adaptar sus estrategias de marketing y mejorar la

satisfaccion del cliente.

3.2 Importanciay Justificacion

Su importancia radica en la falta de informacion actualizada y precisa
sobre las necesidades y comportamientos de los consumidores locales, esta
situacién hace aun mas relevante la realizacion de esta investigacion, ya que

permitira llenar este vacio de informacidn y ofrecer una visién actualizada y
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detallada del mercado de servicios de Internet en la Parroquia San Juan

Bautista.

Ademas de suplir la necesidad de los proveedores de servicios de
Internet en la Parroquia San Juan Bautista de entender mejor las necesidades
y preferencias de sus clientes potenciales, a fin de ofrecer servicios de calidad

y personalizados que satisfagan las demandas del mercado local.

La segmentacion de mercado es una herramienta valiosa para lograr
este objetivo, ya que permite a las empresas identificar grupos homogéneos
de consumidores con necesidades, deseos y comportamientos similares, para

luego disefiar estrategias de marketing mas efectivas y adecuadas a cada

grupo.

Por otro lado, la informacion obtenida en esta investigacion puede ser
Gtil para otros negocios que operan en la zona, ya que les permitira conocer
mejor a su audiencia y adaptar sus productos y servicios a las necesidades del
mercado local. Esto puede generar un efecto positivo en la economia local, al
fomentar el desarrollo de empresas mas competitivas y orientadas a las

necesidades de sus clientes.

3.3 Objetivos

3.3.1 Objetivo General

Detallar los segmentos de mercado para los servicios de Internet en la
parroquia San Juan Bautista en la ciudad de San Cristébal Edo. Tachira, con

el fin de proponer estrategias de marketing especificas para cada segmento.
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1.

3.3.2 Objetivos Especificos

Identificar los segmentos de mercado para los servicios de Internet en la
parroquia San Juan Bautista en la ciudad de San Cristébal Edo. Téachira,

utilizando el algoritmo de k-means.

Analizar las caracteristicas y preferencias de cada segmento de mercado

identificado.

Proporcionar recomendaciones para las empresas de servicios de Internet
en la parroquia San Juan Bautista en la ciudad de San Cristébal Edo.
Tachira, con el fin de mejorar la satisfaccion del cliente y la competitividad

en el mercado.

3.4 Fases de laPropuesta

Fase I. Descripcidn de las caracteristicas demograficas,
socioecondémicas y de comportamiento de cada segmento de
mercado.

En base a lo obtenido en el algoritmo de K-means, es decir los 3

segmentos (item 23) se realizard cada una de las fases de esta propuesta de

manera minuciosa desglosando un analisis por cada uno de los graficos

generados con su respectiva pregunta o variables (item 22), ademas cabe

destacar que esta segmentacion se realizé con el 20% de la muestra idonea

y con un 95% de la varianza por parte de la reduccién de dimensionalidad
(item 24).
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3.4.1 Descripcion de las caracteristicas demograficas,
socioecondémicas y de comportamiento de cada segmento

de mercado.

3.4.1.1 Andlisis de datos demogréaficos

Se indagara en datos demogréaficos de cada segmento, como

edad, género, ocupacion, entre otros.

En los datos demograficos de edad existe una tendencia comun
en los tres segmentos (véase Fig. N.5), donde el grupo de edad de 15-
59 aflos concentra la mayor parte de los sujetos. Sin embargo, esta
proporcién es aun mayor en el segundo segmento, alcanzando el
72,73%.

En cuanto a los aspectos generales, el primer segmento muestra
una distribucion mas variada en términos de rangos de edad, aunque
sigue habiendo una mayoria en el grupo de 25-59 afios. En el segundo
segmento, se observa que el 95,45% de los sujetos tienen 25 afios 0
mas. Por ultimo, en el tercer segmento, se produce un efecto contrario
al segundo, ya que la mayoria de los elementos, el 92,50%, se
concentran en el rango de edades de 15-59 afios.

Los datos confirman la presencia de una tendencia en los tres
segmentos donde, el grupo de edad de 25-59 afios es predominante
posiblemente dado a tendencias demograficas dado que grosso modo
estos constituyen gran parte de la poblacién real.
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Para la variable sexo existen discrepancias entre los segmentos
(véase Fig. N.6), en los cuales el primer y segundo segmento se
caracterizan por tener una proporcion mayor de individuos masculinos
siendo superior o igual al 60%, mientras que en el segmento 3, las

diferencias son minimas entre ambos sexos.

Con respecto a las ocupaciones se observa variedad de
respuesta entre los encuestados (véase Fig. N.7). Es importante
destacar que se mencionaran Unicamente las tres ocupaciones que

presentaron la mayor proporcion dentro de cada segmento.

En el primer segmento, se identific6 que el 26,67% de los
participantes trabajan en el area de ventas, otro 26,67% desempefian
el rol de profesor, y el 20% son jubilados. Por otro lado, en el segundo
segmento, se encontré que el 27,27% de los encuestados se dedican
al comercio, el 22,73% son estudiantes, y el 18,18% se identificaron
como amas de casa. En el tercer segmento, las tendencias varian
nuevamente, con un 37,5% de los participantes siendo estudiantes, un
25% son comerciantes, y un 10% desempefiando funciones

administrativas.

En los datos del numero de miembros se obtuvo una distribucién
con algunas tendencias (véase Fig. N.8), en el caso del primer
segmento el 40% se concentra en dos miembros en el hogar incluido el
encuestado, mientras que el 60% restante es de tres en adelante. Para
el segundo y tercer segmento la mayoria se acumula en 3 0 mas
miembros donde el segundo representa el 77,28% y en el tercero es el
85%.
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Por ultimo, los tres segmentos se observa la misma tendencia en
la pregunta de la consideracion de las necesidades de los otros
miembros del hogar (véase Fig. N.9), donde se encuentra en valores
entre el 86% y 93% segun el segmento, siendo estos tres segmentos

conscientes de las necesidades que conforman los miembros del hogar.

3.4.1.2 Analisis socioecondmico

Se analizaran factores socioeconémicos como monto que
destina al servicio actualmente y sus patrones de consumo, entre otros,

para entender las necesidades y preferencias de cada segmento.

Factores socioecondémicos como el monto que destinan
actualmente todos los segmentos (véase Fig. N.23), se observé que el
rango mas comun de gasto se sitia entre 10 y 30 doélares. Esta
tendencia se observé en el 60% de los encuestados en el primer
segmento, en el 63,64% en el segundo segmento y en el 62,5% en el

tercer segmento.

Ademas, en todos los segmentos se encontré una proporcion
considerable de participantes que destinan menos de 10 dolares a los
servicios de internet. Este grupo represent6 el 26,67% en el primer
segmento, el 31,82% en el segundo segmento y el 27,5% en el tercer
segmento. Si bien también se encontraron diferencias en la asignacion
de recursos mas altos (mas de 30 ddlares), las similitudes en los rangos
de gasto de menos de 10 dolares y el rango de entre 10 y 30 ddlares,
los cuales destacan como una tendencia comun en los tres segmentos

analizados.
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Siguiendo la misma tematica, pero ahora enfocado en el precio
ideal (véase Fig. N.24), en todos los segmentos, se identificé que una
parte significativa de los encuestados considera que el rango de 10 a
30 ddlares es el precio ideal. En el primer segmento, el 73,33% de los
participantes considera que el precio ideal se encuentra en este rango.
En el segundo segmento, el 54,55% de los encuestados también
coincide en que el rango de 10 a 30 délares es el precio ideal. Por
ultimo, en el tercer segmento, el 65% de los encuestados piensa de

manera similar.

Con respecto al precio menor a 10 dolares se observaron
diferencias en los valores relativos, pero no en tendencia, donde en el
primer segmento, el 26,67% de los encuestados lo considera como el
precio ideal. En el segundo segmento, este porcentaje aumenta al
45,45% de los participantes. Por ultimo, en el tercer segmento, el 30%
de los encuestados considera idoneo el rango de menos de 10 ddlares,
ademas este segmento contiene la particularidad de que es el Unico en
el que 5% de sus encuestados considera que el precio ideal es mas de

30 délares.

Ahora tomando en cuenta las variables anteriores se analiz0 si
estos presupuestos coinciden o no (véase Fig. N.25), en cual basado
en los datos recolectados existe una correspondencia significativa entre
los presupuestos asignados por los usuarios y el valor percibido de los
servicios de internet en los tres segmentos estudiados. En el primer
segmento, el 73,33% de los encuestados coincide en el presupuesto
pagado y el que considera que es apropiado. Esta cifra se incrementa

notablemente en el tercer segmento, donde alcanza un 87,50%, y

40



finalmente en el segundo segmento, el 63,64% de los participantes aun

muestra concordancia.

Acerca de la sensibilidad al precio de los encuestados (véase
Fig. N.26), en el primer segmento, el 60% de los encuestados indico
gue si seguirian con la marca a pesar de un aumento de precio, al igual
gue el segundo segmento, con un 68.18% de los encuestados. Caso
contrario con el tercer segmento, donde un 60% de los encuestados
afirmé que no seguiria con la marca si experimentara un aumento de

precio.

3.4.1.3 Analisis de canales de comunicacioén

Se identificaran los canales de comunicacion mas efectivos para
llegar a cada segmento, como redes sociales, medios de comunicacién

tradicionales, boca a boca, entre otros.

Con el fin de conocer los canales de comunicacion mas efectivos
para llegar al consumidor perteneciente a cada segmento, se obtuvo
gue, en el primer segmento, el 93,33% de los encuestados se informa
a través de recomendaciones de personas cercanas (véase Fig. N.27).
En el segundo segmento, el porcentaje disminuye ligeramente a
81,82%, pero sigue siendo significativo. En el tercer segmento, el 90%
de los encuestados también se entera de proveedores de servicios de

internet por recomendacion de conocidos.

Para busqueda de informacién sobre proveedores de servicios

de internet a través del internet existe patrones diferentes (véase Fig.
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N.28). En el primero, el 53,33% de los encuestados respondié que el
internet se convierte en un medio de informacion sobre proveedores de
este servicio. Sin embargo, en el segundo segmento, el internet deja de
ser protagonista con un 72,73% que no la utiliza como fuente de
informaciéon. Finalmente, en el tercer segmento, un 70% de los
participantes no utiliza el internet para descubrir proveedores de

servicios de internet.

Por medio de las redes sociales sigue la tendencia de ser diverso
(véase Fig. N.29). En el primer segmento, el 60% de los encuestados
indica que obtiene informacién sobre proveedores de servicios de
internet a través de redes sociales. Sin embargo, en el segundo
segmento, un 54.55% manifiesta no utilizar este medio, lo cual no
representa una diferencia significativa. En contraste, en el tercer
segmento, un 65% de los encuestados si se informa sobre proveedores

de servicios de internet mediante Redes Sociales.

Caso contrario para el uso de la television como fuente de
informacion sobre proveedores de servicios de internet (véase Fig.
N.30), ya que los resultados revelan que en cada segmento un alto
porcentaje de los encuestados no utiliza la television para obtener
informacion sobre estos proveedores. En el primer segmento, el 93,33%
de los participantes sefiald que no se informa sobre proveedores de
servicios de internet a través de la television. En el segundo segmento,
este porcentaje aumentd a un 95,45%, y en el tercer segmento, el
92,5% de los encuestados también manifestd no recurrir a la television

para obtener esta informacion.
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De igual modo se encontrd resultados consistentes en relacion
con la utilizacion de la radio como medio para obtener informacion sobre
proveedores de servicios de internet (véase Fig. N.31). En el primer
segmento, el 86,67% de los encuestados sefialé que no se enteran de
proveedores de servicios de internet a través de la radio. Esta cifra
incrementd en el segundo segmento, donde un 95,45% de los
participantes indicé no utilizar la radio como fuente de informacion sobre
proveedores de servicios de internet. En el tercer segmento, este

porcentaje se mantuvo alto, con un 92,5% de los encuestados.

Esta misma tendencia negativa se mantiene en los medios de
publicidad exterior (véase Fig. N.32), en el cual el primer segmento, el
80% de los encuestados indic6 que no obtiene informacién sobre
proveedores de servicios de internet a través de este tipo de medio. En
el segundo segmento, este porcentaje aumentd a un impresionante
81,82%. Ademas, en el tercer segmento, también se observdé una
participacion destacada, con un 85% de los encuestados manifestando
gue no se enteran de proveedores de servicios de internet mediante

vallas, carteles o pegatinas en exteriores.

Finiquitando los distintos medios, se obtuvo un resultado
consistente, con un 100% de los encuestados indicando que no utilizan
periodicos o revistas como medio para obtener informacion sobre estos

proveedores (véase Fig. N.33).
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3.4.1.4 Identificacion de habitos de consumo

Se analizaran los habitos de consumo de cada segmento, como
la frecuencia de uso de internet, los servicios mas utilizados, usos mas
frecuentes del internet, entre otros, para adaptar los servicios y
estrategias de marketing a sus necesidades.

En primer lugar, se hall6 un fuerte uso del internet para el
entretenimiento (véase Fig. N.13), presentando porcentajes similares.
En el primer segmento, un 86.67% de los encuestados afirmo hacer uso
del internet con fines de entretenimiento. Por su parte, en el segundo
segmento, este porcentaje fue de 86.36%, mientras que, en el tercer

segmento, la cifra alcanz6 un 90%.

Por otro lado, es notable que todos los segmentos hacen uso del
internet para obtener informacion (véase Fig. N.14), si bien con
porcentajes ligeramente diferentes. En el primer segmento, el 86,67%
de los encuestados sefalé que utilizan el internet con este fin, por parte
del segundo segmento muestra un mayor indice de participacion en
cuanto al uso del internet para obtener informacion, con un
impresionante 95,45, y en el tercer segmento, también se observa una
participacion destacada, con un 90% de los participantes manifestando

gue hacen uso del internet para obtener informacién.

Con el propésito de utilizar el internet para comunicacion o
mensajeria (véase Fig. N.15), En el primer segmento, un sélido 80%
respondio que esta preposicion es afirmativa. Sin embargo, el segundo
segmento destaca aun mas, ya que el 100% de los participantes
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indicaron utilizar el internet para comunicarse o enviar mensajes. En el
tercer segmento, el uso del internet para la Comunicacion o Mensajeria
sigue siendo ampliamente adoptado, con un 87,5% de los encuestados

mencionando que hacen uso de esta funcion.

El uso del internet para noticias (véase Fig. N.16), en el primer
segmento, un 53,33% de los encuestados afirmé que no utiliza Internet
para informarse mediante este medio. Con una misma tendencia el
tercer segmento, un 57,50% de los participantes manifestdé no utilizar
Internet para este proposito, ninguno de los porcentajes del primer y
tercer segmento representan una diferencia considerable con respecto
a su contraparte. En otro orden de ideas, en el segundo segmento,
especificamente un 68,18%, indicO que si recurre a Internet para

mantenerse actualizado con las noticias.

Siendo las redes sociales el auge mas grande de los ultimos afios
se identifico esta misma tendencia en cuanto al uso de Internet para
acceder a estas (véase Fig. N.17). En el primer segmento, se encontrd
gue un alto porcentaje, especificamente el 93,33% de los encuestados,
utiliza Internet con este propésito. Esta preferencia se mantuvo en el
segundo segmento y tercer segmento, siendo de 86,36% y 85%

respectivamente.

En cuanto a los videojuegos (véase Fig. N.18) su utilizacion en
el primer segmento, el 86,67% de los encuestados indicé que no utiliza
Internet para videojuegos. Esta tendencia se mantuvo en el segundo
segmento, donde un 63,34% de los participantes también sefialé que

no utiliza Internet para esta actividad. Asimismo, en el tercer segmento,
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el 62,5% de los encuestados manifesto no utilizar la Internet para jugar

videojuegos.

También para fines educativos hay presencia de una tendencia
relacionada al uso de la internet para estos fines (véase Fig. N.19), para
el primer segmento y el tercer segmento, ambos presentaron un
porcentaje del 60% de encuestados que utilizan Internet con ese
propdésito. En contraste, el segundo segmento mostré un 59,09% de

encuestados que no utilizan la internet para fines educativos.

En materia de laboral el uso de la internet para la ejecucion de
esta (véase Fig. N.20), existe una tendencia similar entre el primer
segmento y el tercer segmento. En el primer segmento, un 66,67% de
los encuestados afirmd utilizar la internet con este propdsito, mientras
gue, en el tercer segmento, este porcentaje fue del 62,5%. Sin embargo,
el segundo segmento se mostré en sentido contrario, con un 59,09% de
los encuestados indicando que no utilizan la internet para fines

laborales.

Adicionalmente, hay presencia de una tendencia negativa en
general hacia al uso de la internet para compras (véase Fig. N.21). En
el primer segmento, el 66,67% de los encuestados indicé que no utiliza
Internet para dichos fines. Esta tendencia se mantuvo en el segundo
segmento, donde un 77,27% de los participantes también sefial6 lo
mismo. Asimismo, en el tercer segmento, el 60% de los encuestados

manifestd no utilizar la Internet para compras.

46



En ultima estancia para los habitos correspondientes al tiempo
de uso diario del internet, el tercer segmento, se caracteriza por un
mayor uso del internet con una fuerte tendencia en 3 horas 0 mas con
un 72.5% y un 25.0% lo usa entre 1y 3 horas. Mientras que el segundo
segmento al igual que el tercero tiene una tendencia en un mayor uso
del internet, pero a menor medida donde el 54,55% dedica 3 horas o
mas y un 36.36% lo usa entre 1y 3 horas. Ademas, el primer segmento
posee una mayoria del 53.33% que utiliza este servicio entre 1 y 3
horas, pero también cabe recalcar que el 33.33% dedica 3 horas 0 mas,
y el 13.33% dedica menos de 1 hora.

Es decir, en todos los segmentos se observa que hay baja
proporcién de sujetos que le dedica menos de 1 hora, y en su
contraparte la mayoria se concentra en los rangos de entre 1 y 3 horas

y mas de 3 horas, con distintas tendencias en cada segmento.

Fase Il. Requerimientos de necesidades y preferencias.

3.4.2 Analisis de las necesidades y preferencias

e Velocidad de conexion

e Precio

e Tipo de conexién, entre otros.
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Profundizando este tépico especificamente en la caracteristica
mas importantes del internet (véase Fig. N.10), se encontré que el
66,67% Yy el 85% de los encuestados en el primer y tercer segmento
respectivamente, indicaron su preferencia a la velocidad, como el
aspecto mas relevante, del mismo modo estos segmentos demostraron
una coincidencia en la seleccion del servicio sin interrupciones de seial
como la segunda caracteristica mas importante para estos dos

segmentos mencionados.

Con relacion al segundo segmento se encuentra el precio bajo o
accesible como el primordial con el 59,09%, seguido del servicio sin
interrupciones de sefial con 31,82% y como tercera a menor proporcion

los métodos de Pago en un 9,09%.

Ahora abarcando a la segunda caracteristica mas importantes
del internet (véase Fig. N.11), el primer segmento es a fin a la velocidad
y el servicio sin interrupciones de sefal, los cuales se posicionan como
las caracteristicas mas relevantes, esta tendencia coincide con lo

respondido en la “primera caracteristica mas importante”.

En el segundo segmento, se destaca una igualdad de relevancia
entre la velocidad y los métodos de pago, con un 31.82% de importancia
asignada a ambas caracteristicas. Por lo que se refiere al tercer
segmento, el servicio sin interrupciones de sefal se erige como la
caracteristica mas relevante, obteniendo un porcentaje de importancia
del 47.5%. Ademas, se registra un 35% de importancia asignada al
criterio de precio bajo o accesible.
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En los tres segmentos analizados, se evidencia que los métodos
de pago y el soporte y servicio técnico son considerados menos
importantes por los encuestados, mostrando diferentes porcentajes de

relevancia.

En su contraparte, de las caracteristicas menos agraciadas del
internet (véase Fig. N.12), se encontré que el primer segmento, los
métodos de pago se sitlan como el aspecto menos importante con un
46.67% de los encuestados indicandolo asi, mientras que el soporte y

servicio técnico obtiene un 40%.

En el segundo segmento, el 50% de los encuestados considera
el soporte y servicio técnico como el aspecto menos relevante, seguido
por un 22.73% que considera los métodos de pago como menos

importantes.

En el tercer segmento, se encuentra una tendencia similar al
primer segmento, donde los métodos de pago son considerados menos
importantes con un 45% de relevancia, mientras que el soporte y

servicio técnico obtiene un 40% de importancia.

Fase lll. Estrategias de marketing para la segmentacion de

mercado.

3.4.3 Proposicion de estrategias de marketing especificas para

cada segmento de mercado.
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Reconociendo las caracteristicas y preferencias Unicas de cada

segmento, se proponen estrategias que permitiran a las empresas dirigir de

manera efectiva sus esfuerzos de marketing y comunicacion para satisfacer

las necesidades y deseos de sus clientes potenciales.

3.43.1

3.4.3.2

3.4.3.3

3.4.3.4

Disefio de estrategias de producto para cada segmento, enfocadas

en las necesidades y preferencias identificadas.

Disefio de estrategias de precio especificas para cada segmento,
considerando su capacidad adquisitiva y sus motivadores de

compra.

Disefio de estrategias de promocién especificas para cada
segmento, utilizando los canales y mensajes mas adecuados para

cada uno.

Disefio de estrategias de distribucion especificas para cada
segmento, utilizando los canales de venta y puntos de contacto mas

relevantes para cada uno.

3.5 Conclusiones

En el contexto de la evolucidn constante del mercado y el aumento de

la competencia, contar con informacién actualizada y precisa sobre las

necesidades y preferencias de los clientes es crucial para la supervivencia y

el éxito de cualquier empresa.
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En este sentido, la propuesta de identificar los segmentos de mercado
para los servicios de internet en la parroquia San Juan Bautista en la ciudad
de San Cristébal Edo. Tachira a través del uso del algoritmo K-means,
representa una oportunidad tecnoldgica y creativa para las organizaciones de
servicios de internet en la zona con ello obtendrian una mejor comprension de
su audiencia con el fin de disefiar estrategias de marketing efectivas y
personalizadas, cumpliendo con necesidades y deseos de sus clientes
potenciales, lo que les permitird ofrecer servicios de alta calidad y adaptados
a las demandas del mercado local.

Por ello con el fin de ofrecer esos servicios adaptados, se genero los
siguientes perfiles especificados para cada segmento obtenido en esta

investigacion de caracter exploratorio:

En el primer segmento de mercado, se observa una distribucion de
edad, donde mas de la mitad de los individuos tienen entre 25 y 59 afios y los
rangos de edad restantes tiene proporciones similares. Se destaca una ligera
diferencia a favor de los individuos de sexo masculino en cuanto a su
proporcion. El tamafio de su hogar incluido el encuestado se concentra en dos
miembros en total con un 40%, mientras que el 60% restante es de tres en
adelante. Las principales ocupaciones presentes son los relacionados con el
area de ventas, profesores y jubilados. En cuanto a las caracteristicas mas
importantes para este segmento, se valoran la velocidad y el servicio sin
interrupcién de sefial. En otro orden de ideas, los métodos de pago, el soporte

y el servicio técnico se consideran menos relevantes.

Respecto al tiempo de uso de internet, el 86,66% de los individuos
utiliza internet durante al menos una hora, siendo el 53,33% especificamente

los que lo utilizan entre 1 y 3 horas. El precio ideal para el 73,33% de este
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segmento es de 10 a 30 délares americanos, mientras que el resto prefiere un
precio inferior a los 10 dolares americanos. Es importante destacar que el 60%

indic6é que seguiria utilizando el servicio incluso si aumentara de precio.

En torno a de al modo de uso del internet, el 53,33% de los individuos
no utiliza internet para obtener noticias, lo cual no representa una diferencia
significativa. Ademas, el 85,67% no utiliza internet para videojuegos, mientras
gue el 60% lo utiliza con fines educativos y el 66,67% para actividades

laborales.

En cuanto a la forma de informarse sobre los servicios de internet, el
53,33% lo hace a través de internet y el 60% utiliza las redes sociales como
medio de informarse sobre los servicios de internet. En un 73,33% de los
casos, el presupuesto destinado para el servicio coincide con el precio ideal

mencionado anteriormente.

Las caracteristicas que definen el segundo segmento se basan en una
gran parte de los individuos se encuentra en el rango de edad de 25 a 59 afios,
representando especificamente el 72,73%. Por otro lado, los individuos en el
rango de edad de 15 a 24 afios constituyen una minoria en este segmento. Es
relevante destacar que mas del 60% de los individuos son de género femenino.
El tamafio de su hogar incluido el encuestado se concentra en tres 0 mas
miembros en total con un 77,28%. Las ocupaciones mas comunes en este
segmento son estudiantes, comerciantes y amas de casa. En cuanto a las
caracteristicas mas importantes para este grupo, se valoran un precio bajo y
accesible, asi como un servicio sin interrupcién de sefial. Por el contrario, el
soporte y servicio técnico, junto con los métodos de pago, se consideran

caracteristicas menos relevantes.
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Con relacién al tiempo de utilizacion de internet, el 90,91% de los
encuestados emplea internet al menos una hora diaria, en el cual el 54,5% lo
constituye aquellos que lo utilizan entre 1 y 3 horas al dia. Sin embargo, en lo
gue respecta al precio ideal, existe una disparidad, ya que el 54,55% considera
que un rango de 10 a 30 ddlares americanos es el ideal, mientras que el
45,45% prefiere un precio inferior a los 10 ddlares americanos. Es interesante
destacar que un 68,18% de los encuestados indic6 que seguiria utilizando el

servicio incluso si se produjera un aumento en el precio actual.

Por lo que corresponde al tiempo de uso especifico de internet, el 57,5%
de los individuos no utiliza la red para obtener noticias, lo cual no representa
una diferencia significativa. Ademas, el 63,64% no utiliza internet para
videojuegos, el 59,09% no lo utiliza con fines educativos y el 59,09% no lo
utiliza para actividades laborales. En referencia a la forma en que los
individuos se informan sobre los servicios de internet, el 72,73% no lo hace a
través de internet, mientras que el 54,55% no utiliza las redes sociales como
fuente de informacién. En un 63,64% de los casos, el presupuesto destinado

para el servicio coincide con el precio ideal mencionado anteriormente.

Para el ultimo y tercer segmento de mercado, se observa que mas de
la mitad de los individuos se encuentran en el rango de edad de 25 a 59 afos,
les siguen en proporcién el grupo de edad de 15 a 24 afios, mientras que los
individuos de 60 afios 0 mas representan una minoria en este segmento. En
cuanto al género, se aprecia una distribucion equitativa entre ambos sexos. El
tamafio de su hogar incluido el encuestado se concentra en tres o mas
miembros en total con un 85%. Las ocupaciones mas destacadas en este
segmento son estudiantes, comerciantes y administradores. Las
caracteristicas mas relevantes para este segmento se centran en la velocidad,

servicio sin interrupcion de sefial y la asequibilidad en el precio. Por otro lado,
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se considera que los métodos de pago y el soporte y servicio técnico tienen

una importancia menor en comparacion con otras caracteristicas.

En el tiempo de uso de internet, se destaca que mas del 70% de los
individuos emplean 3 horas o mas diarias en su conexion. Por el contrario, solo
un 2,5% de los usuarios utilizan internet durante menos de una hora al dia. En
cuanto al precio ideal, el 65% de este segmento considera que oscila entre 10
y 30 ddélares americanos, mientras que el 30% prefiere un precio inferior a los
10 délares americanos. Cabe mencionar que un 60% de los encuestados
manifestd que no continuaria utilizando el servicio si se produjera un aumento

en su precio actual.

Si se indaga en las formas de uso del internet en este segmento, el
68,18% de los individuos recurre a la red para obtener noticias, mientras que
el 62,5% no lo utiliza para videojuegos. Por otro lado, el 60% emplea internet
con fines educativos y el 62,5% lo utiliza para llevar a cabo actividades
laborales. Respecto a la forma en que los individuos se informan sobre los
servicios de internet, un 70% no lo hace a través de la internet, mientras que
el 65% utiliza las redes sociales como medio de informarse sobre los servicios
de internet. En un 87,5% de los casos, el presupuesto destinado para el

servicio se alinea con el precio ideal mencionado anteriormente.

En adicion a los puntos mencionados anteriormente, se encontraron
tendencias generales y puntos en comun en todos los segmentos de mercado.
Alrededor del 60% de los individuos destinan una cantidad de 10 a 30 ddlares
americanos, mientras que entre el 26% y el 31% presupuestan menos de 10
délares americanos. También en estos segmentos consideran entre el 86% y
93% las necesidades de los miembros de su hogar al adquirir un servicio de

internet.

54



En funcion de la modalidad de uso del internet, se observa que entre el
86% y el 90% de los individuos lo utiliza para entretenimiento, y entre el 86%
y el 95% lo emplea para obtener informacién. Siguiendo el mismo orden de
ideas entre el 85% y el 93% ultiliza el internet para acceder a redes sociales y
entre el 86% y el 95% lo utiliza para obtencién de informacion.

En lo que respecta a la forma en que los individuos se informan sobre
los servicios de internet, se destaca que entre el 81% y el 93% se enteran a
través de conocidos, mientras que entre el 92% y el 95% no lo hacen a través
de la television. En adicion, entre el 86% y el 95% no utilizan la radio como
medio para enterarse de estos servicios, y entre el 80% y el 85% no recurren
a vallas publicitarias, carteles o pegatinas en exteriores. Es importante
mencionar que todos los sujetos de los segmentos afirmaron no informarse a

través de periddicos o revistas en lo que respecta a los servicios de internet.

Con esta informacion detalla de cada segmento se podran desarrollar
estrategias de marketing para cada segmento que permitirdn a las empresas
de servicios de internet en la Parroquia San Juan Bautista en la ciudad de San
Cristébal Edo. Tachira, estar adecuadas para cada grupo en lo que
corresponde a las enfoques de producto, precio, promocion y distribucion a
primera instancia, no obstante este puede expandirse a los procesos, persona
y evidencia fisica, lo que aumentara la eficacia de sus campafas publicitarias
y les permitird aprovechar las oportunidades de mercado de manera mas

efectiva.

En definitiva, esta propuesta no solo representa una oportunidad para
mejorar la eficacia de las campafas publicitarias y aprovechar las

oportunidades de mercado, sino que también puede fomentar el desarrollo de
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empresas mas competitivas y orientadas a las necesidades de sus clientes,

generando un impacto positivo en la economia local.

Para obtener una comprension mas completa sobre los detalles de la
metodologia empleada y las herramientas utilizadas en esta investigacion, se
ha creado un repositorio dedicado. En este repositorio, se encuentra disponible
todo el codigo de programacion empleado, lo cual permite examinar y estudiar

en detalle los pasos seguidos para obtener los resultados presentados.

El repositorio se encuentra alojado en la plataforma GitHub, un
reconocido espacio en linea para compartir y colaborar en proyectos de
desarrollo de software. Al acceder a través de la direccion proporcionada,

https://github.com/SantiagoAlarconDS/Customer-Segmentation/ , podras

explorar el repositorio en su totalidad.

Dentro del repositorio, encontraras diferentes carpetas y archivos
organizados de manera estructurada. Estos contienen el cédigo fuente
utilizado en el estudio, asi como cualquier otro recurso relevante que se haya
empleado durante la investigacion. Ademas del cédigo en si, es posible que
también encuentres documentacion adicional, como explicaciones detalladas
de los algoritmos utilizados, instrucciones de instalacion de las dependencias

necesarias y posibles configuraciones especificas.

El acceso a este repositorio brinda una valiosa oportunidad para
profundizar en el enfoque y la implementacion utilizados, asi como para
comprender mejor los resultados obtenidos en el estudio. Ademas, ofrece la
posibilidad de replicar y ampliar la investigacién en un entorno controlado, lo
que fomenta la transparencia y la reproducibilidad cientifica.
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3.6 Recomendaciones

Con el fin de aprovechar al maximo estas oportunidades, se presentan
a continuacion una serie de recomendaciones que las empresas pueden
seguir para mejorar la satisfaccion del cliente y su competitividad en el
mercado. Estas recomendaciones abarcan diversos aspectos, desde la mejora
de la calidad del servicio hasta la implementacién de nuevas estrategias de
marketing, y estan disefiadas para ayudar a las empresas a adaptarse a las
necesidades del mercado local y a satisfacer las demandas de sus clientes

potenciales de manera mas efectiva.

1. Aprovechar la segmentacion de mercado para disefiar estrategias de
marketing personalizadas: Las empresas deben utilizar la informacion
obtenida para disefiar estrategias de marketing efectivas vy
personalizadas para cada segmento de mercado. Esto incluye ajustar
su enfoque de producto, precio, promocion y distribucion para satisfacer

las necesidades y preferencias de cada grupo.

2. Mejorar la calidad del servicio: Las empresas deben esforzarse por
mejorar la calidad del servicio que brindan, con el fin de satisfacer las
expectativas de sus clientes y fomentar la lealtad a la marca. Esto
incluye ofrecer una velocidad de conexion mas rapida, una mayor
estabilidad en la conexién, atencion al cliente eficaz y resolucién rapida

de problemas.

3. Ofrecer paquetes y promociones adaptados a cada segmento: Las
empresas deben disefiar paquetes y promociones adaptados a cada

segmento de mercado, considerando las preferencias y necesidades
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especificas de cada grupo. Por ejemplo, pueden ofrecer paquetes con
mayor velocidad de conexidbn y mas datos para segmentos que
requieren una conexion rapida y estable, o paquetes con descuentos

especiales para estudiantes.

4. Monitorear las tendencias del mercado: Las empresas deben
mantenerse actualizadas sobre las tendencias del mercado y las
nuevas tecnologias en el sector de los servicios de internet. Esto les
permitird adaptarse rapidamente a los cambios y ofrecer servicios
innovadores y de vanguardia que satisfagan las necesidades de sus

clientes.

5. Fomentar la retroalimentacion del cliente: Las empresas deben
fomentar la retroalimentacion del cliente a través de encuestas y otros
mecanismos para conocer las opiniones de sus clientes sobre sus
servicios. Esto les permitirdA mejorar continuamente la calidad del

servicio y ajustar sus estrategias de marketing de manera efectiva.

En general, las empresas de servicios de internet en la Parroquia San
Juan Bautista en la ciudad de San Cristébal Edo. Tachira deben estar en
constante busqueda de la satisfaccion del cliente y la mejora continua,
aprovechando la informacién obtenida a través de la segmentacion de
mercado para ofrecer servicios personalizados y de alta calidad que satisfagan

las demandas del mercado local.
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CONCLUSIONES

El presente estudio de segmentacion de mercado realizado para
proveedores de servicios de internet en la Parroquia San Juan Bautista de San
Cristébal, Estado Tachira, brinda una valiosa perspectiva para la toma de
decisiones estratégicas en cuanto a los esfuerzos mercadotécnicos. A pesar
de los desafios inherentes en la recoleccion precisa de datos, la naturaleza de
la investigacion, la falta de antecedentes, los resultados obtenidos permiten a
los proveedores de servicios de internet profundizar en su comprension de los
segmentos posiblemente existentes y optimizar la asignacién de recursos a los

mismos.

Mediante el empleo de una encuesta interactiva desarrollada en la
plataforma Typeform, se recopilaron datos relevantes de la muestra por
cuotas; tras un proceso de limpieza y andlisis, fueron sometidos a técnicas
avanzadas como el Andlisis de Componentes Principales (PCA) y el algoritmo
K-means para la segmentacion donde se obtuvieron los 3 segmentos que
otorgan una vision holistica de las caracteristicas demogréficas, preferencias
y comportamientos de los consumidores en cada segmento. Estos resultados
proporcionan a los proveedores de servicios de internet una base sélida para
la implementacion de estrategias de marketing altamente personalizadas y
adaptadas a las necesidades especificas de cada segmento, fortaleciendo asi
su posicion competitiva en el mercado local. Es una oportunidad tecnoldgica y
creativa para las organizaciones del sector, al brindarles una comprension
profunda de su audiencia objetivo y permitiéndoles entregar servicios de alta

calidad que superen las expectativas del mercado.
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ANEXOS
Anexo A. Adaptaciéon de encuesta aplicada en formato digital

Encuesta

Este es un cuestionario que servira para elaborar una investigacion
universitaria acerca de las caracteristicas del mercado en los servicios de
internet. Las respuestas seran confidenciales, anénimas y no tomaran mucho
tiempo. No existe opcion correcta o incorrecta, Io mas importante es que
contestes con sinceridad. Por ultimo, lee cuidadosamente, ya que existen
preguntas en las que so6lo se puede responder a una opcion; otras son de
varias opciones y también se incluyen preguntas abiertas.

1. Seleccione el rango de edad que incluye su edad (item 6)
a. 15-24 anos
b. 25-59 afios
c. 60 afios 0 mas
2. ¢Cuédl es su sexo? (item 7)
a. Masculino
b. Femenino
3. Especifique su ocupacion laboral (item 8)

4. ¢Cuantas personas conviven en total en su casa? Incluido/a usted?
(item 9)
a. 1
b. 2
c. 3
d. 4
e. 50mas
5. ¢A la hora de adquirir algan servicio de internet, considera o
consideraria las necesidades de los otros miembros de su casa? (item
10)
a. Si
b. No
6. Califique las siguientes caracteristicas del servicio de Internet al
momento adquirirlo en funcién de su importancia para usted. Siendo 1
la mas importante y 5 la menos importante (item 11)

Velocidad
Precio Bajo o Accesible
Servicio sin interrupciones de sefial
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Métodos de Pago
___ Soporte y Servicio Técnico
7. ¢Qué suele hacer en internet? Elige tantas opciones como desees
(item 12)
Entretenimiento
Obtencién de Informacion
Comunicacion o mensajeria
Noticias
Redes Sociales
Videojuegos
Educacién
Trabajo
i. Compras
8. ¢Cuanto tiempo le da uso al internet diariamente? (item 13)
a. Menos de 1 hora
b. Entre 1 horay 3 horas
c. 3 horas o mas
9. ¢Cuales empresas conoce que brinda servicio de internet? Elige
tantas opciones como desees (item 14)
Cantv
Vnet
Wisplay
NetUno
Inter
Cable Norte
g. Infinitics
10. ¢ A través de cual empresa obtiene el servicio de internet? (item 15)
a. Cantv
Vnet
Wisplay
NetUno
Inter
Cable Norte
g. Infinitics
11.De los siguientes rangos ¢ Cual coincide con el presupuesto que
destina para el servicio de internet? (item 16)
$= Dolares americanos
a. Menos $10
b. $10 a $30
c. Mas de $30
12.Segun usted, ¢ Cual es el rango de precios ideal para el servicio de
internet?

S@ "o o0oTp

-0 Q00T

~0ao00o
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$= Délares americanos (item 17)
a. Menos $10
b. $10 a $30

C.

Mas de $30

13.¢Cbmo se encuentra al respecto del servicio de internet? (item 18)

a.
b.
C.
d.
e.

Muy Insatisfecho
Insatisfecho
Neutro
Satisfecho

Muy Satisfecho

14. ¢ De acuerdo con su experiencia hasta ahora con el servicio de
internet, si este aumenta el precio del mismo estaria dispuesto a
seguir con la marca? (Item 19)

a.
b.

Si
No

15. ¢ Cudl es el medio por el que usted se entera de la venta de internet?
Elige tantas opciones como desees (item 20)

a.

i

Por recomendacion de algun conocido
Internet

Redes Sociales

Television

Radio

Vallas, Carteles o pegatinas en exteriores
Periddicos o revistas
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Anexo B. Cuadro De Operacionalizacion Variables Capitulo |

Objetivo General: Establecer una segmentacion del mercado de la ciudad de San Cristobal Edo. Tachira para
servicios de Internet (Caso De Estudio: Parroquia San Juan Bautista)
Objetivo . Definicion Definicion Dimension . .
= Variables . Indicador Items
especifico Conceptual Operacional
“Se define el Poblacion Poblacion 1
esquema de Meta seleccionada
muestreo a Técnica de Tipo de )
. utilizar, se L Muestreo muestreo
Determinar el ) Determinacion
o determina el o Margen de
disefio de la . a priori del 3
) L tamano y error
muestra del estudio | Disefio de o proceso
procedimiento . L Tamafio de la
para la la muestra . sistematico 4
. o de selecciony | poblacion
operacionalizacion del o idéneo para la
y ) distribucién de
de la segmentacion estudio toma de una Tamafio de
la muestra...
de mercados. ) muestra de la la muestra
” (Instituto y
. poblacion Nivel de
Nacional de 5
. Confianza
Estadistica y
Geografia, s.f.)
)47

Fuente: Elaboracién propia (2023)

47 |nstituto Nacional de Estadistica y Geografia, (s.f).
https://www.inegi.org.mx/contenidos/infraestructura/aseguramiento/doc/guia_de_diseno_de_la_m
uestra_para_encuestas.pdf
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Anexo C. Cuadro De Operacionalizacién Variables Capitulo Il

Objetivo General: Establecer una segmentacion del mercado de la ciudad de San Cristébal Edo. Tachira para

servicios de Internet (Caso De Estudio: Parroquia San Juan Bautista)

Objetivo especifico Variables Definicion Def|n|(.:|c’)n Dimension Indicador ftems
Conceptual Operacional
Edad
Sexo
“Sub-dividir Ocupacion Laboral 8
ese Demografica Numero de
gran mercado miembros en el 9y
Identificar los heterogéneo hogar y su 10
segmentos de en partes mas consideracion
mercado tomando pequefas y Motivacion de
en cuenta la base de mas preferencia para 1
datos en la muestra especificas, un servicio de
de la parroquia San con el fin de Division de internet
Juan Bautista del lograr una elementos con Comportamiento 12y
municipio San B porcién caracteristicas de uso del servicio 13
Cristobal objetos de Segmentacion homogénea del | homogéneas en un Conocimiento de
estudios. mercado, grupo para su empresas del 14y
donde se mejor manipulacién Conductual rubro 1o
pueda trabajar Disposicion 16y
su producto de econ6mica 17
manera Nivel de las 18
estratégica y experiencias
eficaz.” Lealtad a la marca
(Ciribelliy con sensibilidad al 19
Samuel, precio
2015)%® Medio de
Publicidad comunicacion 20

masiva

Fuente: Elaboracion propia (2023)

48 Ciribelli y Samuel, (2015). La Segmentacién Del Mercado Por El Criterio Psicografico: Un Ensayo
Tedrico Sobre Los Principales Enfoques Psicograficos Y Su Relacién Con Los Criterios De
Comportamiento. Disponible en: https://www.redalyc.org/pdf/3579/357938586002.pdf
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Anexo D. Cuadro De Operacionalizacion Variables Capitulo

Objetivo General: Establecer una segmentacion del mercado de la ciudad de San Cristébal Edo. Tachira
para servicios de Internet (Caso De Estudio: Parroquia San Juan Bautista)
Objetivo . Definicion Definicion Dimension . i
o Variables . Indicador Iltems
especifico Conceptual Operacional
“Cada uno Nivel de
de los grupos ) especificacion
i Propiedades 22
homogéneos de cada
. ) ) de los
Especificar las diferenciados segmento
o segmentos _
caracteristicas de alos que se Cantidad de 23
los segmentos dirige la Segmentos
) . Grupos con
obtenidos para politica .
o ) caracteristicas
los servicios de Segmento | comercial de o
) distintivas entre
internet una i )
. si para fines
correspondientes empresa.” o
. mercadotécnicos
a la parroquia (Real o
. Confiabilidad 24
San Juan Academia
Bautista Espariola,
2014,
definicién
1.Econ)*®

Fuente: Elaboracion propia (2023)

4% Real Academia Espariola. (2014). Diccionario de la lengua espariola (23a ed.). Disponible
en: https://dle.rae.es/incidencia
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Lista de Figuras

Fig. N.1 Divisién Politica de San Cristébal

O

Téachira

1.-Parroquia San Sebastian
2.-Parroquia San Juan Bautista

3- Parroquia Pedro Maria Morantes
4.-Parroquia La Concordia
5.-Parroquia Francisco Romero Lobo.

Venezuela.

Fuente: Moreno A. Diego & A Méndez R. Maury E. (s.f)>°

Fig. N.2 Suma acumulada de la varianza explicada del PCA

0 Moreno A. Diego & A Méndez R. Maury E. (s.f.) Propuesta de red de espacios publicos Para la
parroquia San Juan Bautista. San Cristdbal Edo. Tachira. p.71
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.3 Valor de silueta por cada numero de cluster (K)

0.400

0.375

0.350

0.325

silhouette score

0.300

0.275

0.250
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.4 Método del Codo

The Elbow Method

4500
4000
3500

3000

WCSS

2500
2000

1500

2 3 4 5 6 7 8 9
Number of Clusters

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.5 Distribucion de los rangos de Edad

72



Seleccione el rango de edad que incluye su edad

k_means_pca 72.73% k_means_pca k means_pca
70 - 0 -1 - 2

Porcentaje
]

26.67%

. [

15-24 afios 25-59 afios 60 afios 0 méas 15-24 afios 25-59 afos 60 afios 0 mds 15-24 afios. 25-59 afios 60 afios 0 més

"~
S

i
5

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.6 Distribucion de los sexos

iCual es su sexo?

k_means_pca k_means_pca 63.64% k_means_pca
- 0 - -—
60
52.50%
50
a0 40.00%
o
3 36.36%
<
&
2
£ 30
20
10
o

Masculino Femenino Masculino Femenino Masculino Femenino

Fuente: Elaboracion propia (2023)
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Fig. N.7 Distribucién de las Ocupaciones laborales

Especifique su ocupacion laboral

k_means_pca K means_pca 37.50%
-0 -1

27.27%

26.67% 26.67%

Porcentaje
& 8

s

25
22.73%
20.00%
6.67% 6.67% 6.67% 6.67%
.... B N
0 .

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Area de ventas
Profesor
Mercadologo
Programador
Peluquera

Ingeniero Electrsnico
Jubilago

Cocinero

Estudiante

Médico

Comerciante

Ama de casa
Administrador
Enfermera

Jete de seguridad
Vigilante

Disefador gréfico
Estudiante

Ama de casa

Administrador

25.00%

10.00%

8.18%
9.00%
4.55% 4.55% 4.55% 5.00¢ 00%  5.00%
... l -.5‘7 -s‘7 l-'wl-.saﬂ-‘w“
s

Community Manager

Comerciante

Funcionarie publice
Ingenier

Fig. N.8 Distribucion de numero de miembros en un hogar

;Cuantas personas conviven en total en su casa? Incluido/a usted

an k_means_pca k_means_pca
- 0 -]
35
31.82%
30
25
-;7 22.73% 22.73%
c
@
13 20
8 18.18%
15
12.50%
10
5 4.55%
. B
\ I
10 15 10 15 20 25 30 35 40 45 50 10 15 20

Fuente: Elaboracion propia (2023)

25 30 35

K means_pca
-

Contador
Barists

Disefladora de moda

k_means_pca
- 2

30.00%

0.00%

40 45 50
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Fig. N.9 Distribucién de la consideracion de los miembros del

hogar en la compra del servicio de internet

Porcentaje

Fig.

Porcentaje

80

20

(A la hora de adquirir algln servicio de internet, considera o consideraria las necesidades de los otros miembros de su casa?

k_means_pca

- 0

6.67%

0.0

Fuente: Elaboracion propia (2023)

0.4

0.6

93.33%

08 10

13.64%

0.0

02

0.

4

0.6

k_means_pca

-]
86.36%

0.8 1.0

k_means_pca

-2

10.00%

0.0

02

0.6

90.00%

0.8

1.0

N.10 Distribucion de la primera caracteristica mas importante

i
2
H

Accesible

Precio Bajo o

& means_pca
-0

Métodos de Pago

\elocidad

?E
4
°
%
3
£

& means_pca
-

Métodos de Page:

\elocidad

15.00%

Precio Bajo o Accesiole

Métodos de Pago
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.11 Distribucién de la segunda caracteristica mas importante

Mas2
k_means_pca kmsan p 47.50% c_means_pca
L}
40
=5 00%
33.33% 33.33%
31.B2% 31.82%
30
H
14 22.73%
£
20
15.00%
]3 33% 13 64%
10
250%
a
E 3 & E 3 f H E §
é f H H H i H 2 u H ;L‘ g H H
: o i 2 H = o 3 2 H = o < ® H
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: i g 3 g ; 5 £ g i H H
£ £ E R : O :
g : £ : B g s
£ & £ i s L
-] -] -
H z z
g H H
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.12 Distribucién de la caracteristica menos importante
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Menos

. i means_pca 50.00% I means p k. means_pea
- -
46.67%
45.00%

40.00%
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@ 30
3
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2
2 22.73%
20
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ls 33% 13.64%
10 ‘3 09%
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.13 Distribucién del uso del Internet para Entretenimiento

Entretenimiento

k_means_pca k means_pca k_means_pea 90.00%
-0 86.67% -1 56.36% -z
a0
w0
)
:
=
‘ a0
0
13.33% 13.64%
10.00%
o
0.0 0.2 04 0.6 08 10 LX) 0z 0.4 0.6 08 1o 0.0 0z 04 0.6 0.8 Lo

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.14 Distribucién del uso del Internet para la Obtencion de

Informacion
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Obtencidn de Informacion

100

k means_pca k means_pca 95.45% K means_pea
- 0 -] ma}‘
85.67%
e
2
)
g
a3
4
a0
20
13.33%
10.00%
4.55%
. L
o o < © = o < o o < N < < @
3 S 3 3 3 E E ) 2 = I S S 3

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.15 Distribucion del uso del Internet para Comunicacién o

Mensajeria

Comunicacién o mensajeria

o0 & means pca k means_pea 100.00%  means_p
-0 -] -2
87.50%

80 80.00%
o @
3
g
4

20 20.00%

12.50%
o
s n e @ w® o oa s o~ e m o N % N~ = e m o N

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.16 Distribucién del uso del Internet para Noticias
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Noticias

k means_pca k means_pca 68.18%
-0 -
)
53.33%
50
46.67%
2 40
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g
g
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El)
20
10
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

57.50%

42.50%

Fig. N.17 Distribucién del uso del Internet para Redes Sociales

Redes Sociales

k means_pea 93.33% k means_pca
-0 -1
56.36%
80
E
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)
g
a3
4
a
2
13.64%
6.67%
0
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

15.00%

Fig. N.18 Distribucién del uso del Internet para Videojuegos
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entaje

Fig.

Forcentaje
-3

Fig. N.20 Distribucién del uso del Internet para Trabajo

N.19 Distribucion del uso del Internet para Educacion

Videojuegos

86.67% k means_pca
-0
63.64%
13.33%
~ - © L] e = o
S 3 3 3 2 E )

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Educacién
k_means_pca 60.00% 0.00%
-
40.00%
- o - ° o o o ~

Fuente: Elaboracion propia (2023)

0.6
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-1
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Trabajo

k means_pca 66.67% k means_pea
-0 -]
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w0 40.91%
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£ 30
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.21 Distribucion uso del Internet para Compras

Compras
80
k_means_pca 77.27% k_means_pca
-0 -1
n
€6.67%

w0 60.00%

50
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.22 Distribucién del tiempo de uso de Internet
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iCuanto tiempo le da uso al internet diariamente?

k_means_pca k_means_pca 72.50%
0 -0 -1

60
53.33% -
50
z
T
g a
g 36.36%
5 33.33%
30
2
13 33%
10 9.00%
0
Entre 1 hora y 3 hor Menos de 1 hora Entre 1horay 3horas 3 horas o mis Wenos de 1 hara Entre 1horay 3 horas 3 horas o més

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.23 Distribucién del presupuesto que destinan para el

Internet

De los siguientes rangos ;Cual coincide con el presupuesto que destina para el servicio?

k_means_pca 63.64%
-0

62.50%

Porcentaje

Menos $10 10430 Mas de 530 10430 Mas de 530 Menos $10 10430

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.24 Distribucién del precio ideal para el Internet

Menos de 1 hora

Mas de $30
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Segtin usted, ;Cudl es el rango de precios ideal para el servicio?
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.25 Distribucién de Coincidencia de presupuestos destinado
e ideal

Coinciden Precios
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.26 Distribucion de la sensibilidad al precio
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<De acuerdo con su experiencia hasta ahora con el servicio, si este aumenta el precio del mismo estaria dispuesto a seguir con la marca?

k_means_pca kmeans_pca 65.18%
-0 -1
60.00% 60.00%

40.00%

31.82%
30
20
10
0
00 02 04 06 8 10 0o 0z 04

o

Porcentaje

06 08 Lo 0.0 0z 0.4 0s

Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.27 Distribucién del medio de comunicaciéon

“Recomendacion de algun conocido”

Por recomendacion de algin conocida
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.28 Distribucion del medio de comunicacion “Internet”

08
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Internet
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.29 Distribucién del medio de comunicacion “Redes
Sociales”

Redes Sociales.1
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.30 Distribuciéon del medio de comunicacion “Television”
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Televisién
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.31 Distribucién del medio de comunicacién “Radio”

Radio
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.32 Distribucién del medio de comunicacién “Vallas,

Carteles o pegatinas en exteriores”
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Vallas, Carteles o pegatinas en exteriores
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Fuente: Elaboracion propia (2023)

Fig. N.33 Distribucién del medio de comunicaciéon “Periddicos o

Revistas”

Periédicos o revistas
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Fuente: Elaboracion propia (2023)
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