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RESUMEN

La presente investigacion se disefid para aplicarse en la ciudad de Lima,
republica del Perq, y se determiné estudiar la cultura de consumo existente en
el atractivo mercado corporativo Jockey Plaza y en el mercado Emergente

Emporio Comercial de Gamarra.

Con esta investigacién se obtuvo respuestas a los objetivos especificos,
interpretando los resultados de cada una de las dimensiones encontradas, la

caracteristica: social, psicolégica, econdmica y tecnoldgica.

El tipo de investigacién es aplicada y el nivel de investigacion es descriptivo.
La poblacién del objeto de estudio se localiza en la ciudad de Lima Metropolitana,
cuya muestra se ha calculado haciendo uso de la tabla de Fisher-Arkin-Colton
con un limite de confianza de 90% y el nivel de precision del 10%,

determindndose una muestra de 100 personas por cada objeto de estudio.

Por medio de la aplicacion de la encuesta se obtuvo informacién de la
muestra y en el andlisis de los resultados se reporté el diagnéstico de la variable
de la cultura de consumo en tanto en mercado corporativo Jockey Plaza, como

en el mercado Emergente Emporio Comercial de Gamarra en la ciudad de lima.

Finalmente, se ha determinado las caracteristicas de la cultura de consumo

predominante en cada mercado de estudio.



ABSTRACT

The present investigation was designed to be applying in the city of Lima,
Peru. With this investigation was determined to study the existing consumer
culture in the attractive corporate market of Jockey Plaza Mall and in the

Emerging Commercial Emporium of Gamarra.

In the investigation we can found an answer to the specifics objectives,
interpreting the results of each of the dimensions found and characteristics like

social, psychological, economic and technological.

The kind of research is applicated and the level of the investigation is descriptive.
The object of study is the population located in the city: Metropolitan Lima and
the sample was determined according to tables of Fisher-Arkin-Colton for a 95 %
confidence interval and a level of precision of 10%, determining a sample of 100

people for each object of study.

A survey application was used to collect information about the sample and in the
analysis of results the diagnosis of the consumer culture variable was reported
both in the Jockey Plaza Mall and the Emerging Commercial Emporium of

Gamarra.

Finally, the characteristics of the predominant consumer culture in each study

market have been determined.



PALABRAS CLAVES

Mercado:

(Promonegocios.net, lvan Thompson, 2017), mencionan que Para Philip
Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Camara e Ignhacio Cruz, autores del libro
"Marketing", un mercado es el "conjunto de compradores reales y potenciales de
un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular

gue puede satisfacerse mediante una relacién de intercambio”. (parr.1).

Emergente:

(De conceptos,2017), menciona que este “es el verbo latino del que procede
el término emergente con el que viene a definirse a aquello que emerge, es decir,
a todo lo que brota o bien que sale a la superficie ya sea del agua o de cualquier

otro liquido”. (parr.1).

Corporativo:

(Yahoo, Wiliam Mandon,2015), menciona que “es un conjunto de elementos

unificados entre ellos. Es decir, todos ellos crean una unidad total”. (parr.1).

Cultura de consumo:

(Eumed.net, Raul Arturo Sanchez Irabu,2015), menciona que “es el mundo
de los bienes y sus principios de estructuracion son fundamentales para

comprender a la sociedad contemporéanea”. (parr.1).

xi



Cultura:

(Leon Shiffman, Leslie Kanuk,2010), define cultura “como la suma total de
creencias, valores y costumbres aprendidos que sirven para dirigir el
comportamiento del consumidor de los miembros de una sociedad particular”.

(p.348).

xii



INTRODUCCION

Esta investigacion pretende conocer la cultura de consumo del mercado
corporativo Jockey Plaza y del mercado Emergente Emporio Comercial de
Gamarra, identificando en forma especifica cuales son esos indicadores y
cuales son los motivos de eleccién determinantes para el consumidor ante una

compra.

Para poder satisfacer las expectativas que tiene el consumidor en ambos
mercados, es necesario que el mercado corporativo tanto como el emergente
entienda, cuales son sus deseos, necesidades, a fin de determinar que busca

el consumidor cuando visita estos mercados.

Es por este motivo que el mercado corporativo Jockey Plaza se hace mas
atractivo y exitoso ya que ofrece comodidad y un buen servicio al cliente, tiene
una infraestructura impecable, sus productos se encuentran siempre
accesibles al consumidor y le dan buena promocidn, sin embargo esto afecta
al mercado Emergente Emporio Comercial de Gamarra, ya que este mercado
sOlo se enfoca en ofrecer los articulos o accesorios de menaje personal sin
importar la comodidad del consumidor; y dejando de lado las herramientas
tecnolégicas actuales de esta manera se resta protagonismo frente al
mercado Corporativo que si esta a la vanguardia en esta caracteristica. El
planteamiento de la investigacion es describir la cultura de consumo de ambos
mercados en los distritos de La Victoria y Santiago de Surco situados en lima-
Peru. A través de esta investigacion, el lector conocera el diagnostico que se

obtiene del consumidor a la hora de escoger donde realizar su compra ya sea

xiii



en el Mercado Corporativo Jockey Plaza o el Emergente Emporio Comercial

de Gamarra. Se utilizo un cuestionario para poder obtener dicha comparacion.

En el primer capitulo se describe la realidad problematica, resaltando el
motivo de la investigacion, también se encuentra la formulacién del problema
general y especifico, los objetivos generales y especificos, la justificacion,

alcances, limitaciones y el sistema de variables.

En el segundo capitulo se encuentra el marco teérico conformado por los

antecedentes, las bases tedricas y el marco conceptual.

En el tercer capitulo se encuentra la metodologia de la investigacién, donde
resaltan el tipo y nivel de investigacion, método, disefio, técnicas, instrumentos

y fuentes.

En el cuarto capitulo presentamos el andlisis e interpretacion de resultados.

Finaliza el informe, con las conclusiones y recomendaciones de estilo, en el

marco del reglamento del Programa de Titulacion de la UNTELS.

Xiv



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA



1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA.

Ser consumidor abarca cada parte de nuestra vida por las multiples alternativas
que tenemos de elegir productos acordes a nuestras crecientes e innumerables
necesidades. En el mercado corporativo Jockey Plaza y emergente emporio
Comercial de Gamarra existen grandes diferencias que son el factor primordial
para que uno de ellos sea mas competitivo frente al otro; por ello se desarrolla
el presente estudio. El mercado emergente emporio comercial de Gamarra tiene
grandes limitaciones y deficiencias que debe mejorar en comparacion al
mercado corporativo jockey Plaza de esaforma podra ofrecerle a su consumidor
una mejor experiencia de compra ; por ello citamos al referente teorico (Al
Ries,2008), dice que “El marketing no es una batalla de productos sino una
batalla de percepciones”, tomando como referencia esta frase los consumidores
peruanos prefieren comprar y consumir en uno u otro mercado de acuerdo a sus
percepciones. Es importante sefalar que el objeto de estudio de la psicologia del
consumidor son los procesos psiquicos- mentales y acciones de un sujeto
personal y Unico, quien cuenta con su propia interioridad y consecuentes
acciones de deseo y compra. (Blog Gestién, La cultura y su influjo en el consumo,
Lizardo Vargas Bianchi) menciona, ¢ Qué conforma la circunstancia o entorno de
sujeto en el plano del consumo? Un ejemplo simple es el ama de casa que
selecciona las marcas que sabe son las preferidas por miembros de su familia,
o bien que son las mas adecuadas para la alimentacién de sus hijos o para la
economia doméstica. En el caso expuesto ella esta decidiendo las compras en
atencion a su circunstancia familiar y entorno socioeconémico. Como este se
podria elaborar una diversidad de ejemplos. Pero debemos referirnos a la cultura
como variable de influencia del comportamiento de compra. Un paso previo es
identificar la cultura como una construccion de creencias y valores que
pertenecen a un colectivo de personas, no a un unico sujeto. Asi la cultura es de
caracter social, una realidad originada desde la participacion de muchas
subjetividades, por lo que se puede considerar parte de aquellas circunstancias
o entorno de la persona, concepto al que se hizo referencia en los parrafos

antecedentes. Pero también sucede que la compra se puede realizar para en



propio consumo mientras el objetivo es satisfacer una necesidad que se origina
en la circunstancia del consumidor: en su cultura. Adquirir un bien en orden a
atender una necesidad cultural es manifestacion de que ese individuo pertenece
a esa misma cultura y su conducta responde a las creencias y cédigos de
consumo de un grupo social. Quiza el ejemplo mas claro se observe en los
productos que al utilizarse necesariamente, se exhiben como la ropa y lugares
de interaccion social como restaurantes, clubes o centros de recreacion. La
dinAmica que subyace a este efecto es relativamente simple: las interacciones
de personas ejercen un influjo de uno sobre otro. En esta dindmica se
constituyen normas y creencias aceptadas por el grupo cultural. Con el fin de
pertenecer y encajar correctamente en un grupo cultural el consumidor debe
seguir aquellas normas culturales, tanto las que se encuentran formalmente
manifiestas como aquellas que son tacitas. Ejemplos son formas de vestir,
locales comerciales que son puntos de encuentro, la utilizacién de productos
decorativos particulares en sitios como el cuerpo o el carro, formas de compra
habituales (como el consumo de diversas bebidas alcohodlicas con platos
determinados), entre otros. Estas normas culturales también manifiestan
elementos socio graficos y econémicos que la moldean, y definen una buena
parte de la circunstancia de consumo de la persona, delimitando la geografia
comercial de los productos y marcas que puede 0 no puede comprar, que se
corresponden o no con el grupo cultural y social al que pertenece o al que procura

ingresar.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA: GENERAL Y ESPECIFICOS

1.2.1. Problema General

¢,Cual es la Cultura de Consumo predominante en el mercado corporativo Jockey

plaza y emergente Emporio Comercial Gamarra?



1.2.2. Problemas Especificos

¢, Cudl es la caracteristica social predominante en el consumidor del mercado

corporativo Jockey Plaza y emergente Emporio Comercial Gamarra?

¢, Cuél es la caracteristica psicolégica predominante en el consumidor del

mercado corporativo Jockey Plaza y emergente Emporio Comercial Gamarra?

¢, Cual es la caracteristica econdémica predominante en el consumidor del

mercado corporativo Jockey Plaza y emergente Emporio Comercial Gamarra?

¢, Cual es la caracteristica tecnologica predominante en el consumidor del

mercado corporativo y emergente Emporio Comercial Gamarra?

1.3. OBJETIVOS GENERAL Y ESPECIFICO

1.3.1. Objetivo general

Diagnosticar la cultura de consumo en el mercado corporativo Jockey Plaza y
emergente Emporio Comercial Gamarra

1.3.2. Objetivos especificos

Diagnosticar la caracteristica social del consumidor en el mercado corporativo
Jockey Plaza y emergente Emporio Comercial Gamarra.

Diagnosticar la caracteristica psicolégica del consumidor en el mercado
corporativo Jockey Plaza y emergente Emporio Comercial Gamarra.
Diagnosticar la caracteristica econdmica del consumidor en el mercado
corporativo Jockey Plaza y emergente Emporio Comercial Gamarra.

Diagnosticar la caracteristica tecnolégica del consumidor en el mercado

corporativo Jockey Plaza y emergente Emporio Comercial Gamarra.



1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Justificacidn practica

El presente trabajo de investigacion se justifica debido al surgimiento de
fendmenos trascendentales como la globalizacion y el dinamismo del mercado
de consumo que se encuentran en un ambiente cada vez mas competitivo y
exigente. Es recomendable evaluar las diferentes prioridades que tienen los
consumidores para elegir el tipo de mercado ante una compra. Por ello lo que
se pretende es diagnosticar aquellas caracteristicas que predominan entre
ambos mercados. La decision del consumidor de modificar, posponer o evitar
una decision de compra esta muy influenciada por el riesgo percibido. La
magnitud del riesgo percibido varia segun la cantidad de dinero en juego, el
grado de incertidumbre. Respecto a las caracteristicas y el nivel de confianza en

si mismo del consumidor.

Nuestra investigacion debe entender los factores o caracteristicas de la
cultura de consumo que engloban en cada tipo de mercado. En teoria, existe
suficiente informacion sobre como diagnosticar de manera eficiente la cultura de
consumo usando el marketing, sin embargo, en la practica el ciudadano peruano
consume de acuerdo a muchos indicadores que el presente trabajo determinara.
Es oportuno realizar un trabajo de investigacion para ayudar a mejorar en este

campo en los mercados corporativos y emergentes.

1.5. ALCANCES DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Conceptual

Cultura de Consumo, segun (Eumed.net, Raul Arturo Sanchez Irabu,2015),
se define en tratar de subrayar que el mundo de los bienes y sus principios de
estructuracion son fundamentales para comprender a la sociedad

contemporanea”.



1.5.2. Espacial

“Esta Investigacion describid la cultura de consumo en el mercado corporativo
Jockey plaza ubicada en el distrito de Santiago de Surco y emergente en el
Emporio Comercial Gamarra ubicado en el distrito de la Victoria perteneciente al

departamento de Lima-Peru”.

1.5.3. Temporal

“La toma de datos se ha realizado en el afio 2017 en ambos mercados”.

1.6. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

e La principal limitante para poder desarrollar la investigacion es la bibliografia
referente a la variable en estudio, no fue facil acceder a informacion actualizada
lo cual dificulto el proceso.

e Carencia de antecedentes sobre investigaciones referente a la variable cultura

de consumo.

¢ El tiempo de la recoleccion de los datos debido al horario de la investigadora.



1.8. SISTEMAS DE VARIABLES.
Operacionalizaciéon de la variable: cultura de consumo

Problema de Investigacion

Objetivos de la
Investigacion

Variable

Dimensiones

Indicadores

,Cual es la Cultura de
Consumo predominante en
el mercado corporativo
Jockey plaza y emergente
Emporio Comercial
Gamarra?

Diagnosticar la
cultura de consumo
en el mercado
corporativo Jockey
Plaza y emergente
Emporio Comercial
Gamarra.

Cultura de consumo

1.Caracteristica social

2.Caracteristica psicologica

3.Caracteristica econémica

4. Caracteristicas tecnoldgicas.

1.1. educacion
1.2. Preferencias
1.3 ocupacién

2.1 personalidad
2.2 estilo de vida
2.3 motivacion
2.4 actitudes

3.1 ingresos
3.2 Gastos

4.1. Plataformas de

pago.
4.2 E-Bussines




Variable | Definicion Dimensiones Indicadores Iltem

Conceptual

Es el mundo de 1.1. Educacion: Factor fundamental que impulsa el desarrollo, ademas | 1. Nivel de instruccion
Culturade | los bienesy sus 1.Caracter|’s_tica social : ] de ser uno de los instrumentos mas eficaces para reducir la pobrezay | 2. Usted tiene preferencias por articulos o
consumo principios de Corr;)pprtamlentq ?le_d“” confsumldor mejorar la salud. accesorios de menaje personal

estructuracion son tam_ ien se ve Intiuido por actores 1.2. Preferencias: Sistemadondeaunconsumidor(nosgusteono)sele | 3. ¢Qué opinion tiene del producto peruano?

sociales como los pequefios grupos . J . . .
fundamentales definebasicamenteporlo que haceparaganarse lavida. 4. Usted con qué frecuencia hace compras en el

para comprender
a la sociedad
contemporanea”

de consumidores, la familia, los
papeles sociales y el estatus”.

1.3 Ocupacion: Trabajo asalariado, al servicio de un empleador; a
la profesién, la accién o funcién que se desemperfia para ganar el
sustento que generalmente requiere conocimientos especializados.

Emporio comercial de Gamarra/ Jockey Plaza

2.Caracteristica psicoldgica :
Las elecciones de compra de una

persona se ven influidas por cuatro
factores psicolégicos principales:
motivacion, percepcion, aprendizaje,
creencias y actitudes.

2.1 Personalidad: El constructo psicolégico que hace referencia al
computo de caracteristicas psiquicas de un individuo.

2.2 Estilo de vida: Manera de ser y comportarse de un grupo de
personas de una sociedad que comparten caracteristicas socio-
demogréficas entre otras.

2.3 Motivacién: Es el resultado de la interaccion entre el individuo y la
situacion que lo rodea.

2.4 Actitudes: Las actitudes existen porque cumplen alguna funcién en
la gente, es decir, estan determinadas por los motivos de la persona.

5. ¢ Por qué compras en el Emporio Comercial de
Gamarra/ Jockey plaza?

7.Usted que estilo de vida considera tiene

6. ¢ Qué es lo que le motiva hacer esta compra?
8. ¢Qué actitud tiene usted al momento de
realizar una compra?

9. De la siguiente lista ¢Cuales son las 3
principales caracteristicas que usted busca
cuando realiza una compra?

3.Caracteristica econémica
Son aquellos atributos que
determinan el poder de adquisici6n

de una persona.

3.1 Ingresos: Distribuciéndelariqueza esde graninterés paraloscientificos
sociales y los mercadélogos, ya que determina cuéles grupos tienen mayor
poder adquisitivo y el potencial de mercado.

3.2 Gastos: El desembolso dinerario que tiene como contrapartida
una contraprestacion en bienes o servicios, la cual contribuye al
proceso productivo.

11. ¢ El nivel Socio econémico al que pertenece
le permite realizar mayores compras?

18. Cuantos son sus ingresos mensuales
aproximados (en s/)

10. ¢Su nivel de Gastos supera a sus ingresos?
12. Al momento de visitar el Emporio comercial
de Gamarra y ve ofertas de articulos o
accesorios que no tenia planeado comprar, ¢ lo
compraria?

4. Caracteristicas tecnoldgicas

Es un conjunto de técnicas y
conocimientos, que permiten al ser
humano satisfacer sus
necesidades modificando su
entorno material o virtual a través
del disefio y construccion de

bienes y servicios.

4.1. Plataformas de pago: Pago es un proveedor de servicios para el
comercio electronico que autoriza pagos a negocios de comercio
electrénico y proporciona una conexién segura entre su tienda en
internet y el comprador final.

4.2 E-Bussines: Es un nuevo mercado, de cambios vertiginosos, donde
las decisiones de negocio se combinan con decisiones tecnoldgicas.

16. ¢ Usted realiza compras via tiendas
virtuales?

17. ¢Qué medio de pago usa méas ante una
compra?

13. ¢Cudl es el medio de comunicaciéon de su
preferencia para informarse acerca de los
articulos o accesorios que desea comprar?

14. Si la respuesta es redes sociales, ¢ Cual de
los siguientes es el de su preferencia?

15. ¢ Usted revisa catalogos virtuales
frecuentemente?



https://es.wikipedia.org/wiki/Profesi%C3%B3n
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2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION.

2.1.2. Nacionales

Autores: De Br. Salazar Toro y Kathia, Br. Salazar Toro, Rodis.

Titulo: “Influencia de la nueva imagen corporativa en el comportamiento del
consumidor del hipermercado plaza vea- Real Plaza del Distrito de Trujillo
2015™. Tesis para Obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion.
Universidad: Universidad Privada Antenor Orrego de Truijillo

Afno:2015.

Objetivo: Determinar influencia de la nueva imagen corporativa en el

comportamiento del consumidor del hipermercado plaza vea- Real Plaza del

Distrito de Trujillo 2015.

Conclusiones:

« Existe un reconocimiento de la nueva imagen corporativa por ser moderna,
por sus colores corporativos faciles de identificar, su tipografia facil de
recordar, lo que contribuye al posicionamiento de la nueva imagen
corporativa.

o EIl comportamiento del consumidor del Hipermercado Plaza Vea es favorable,
ya que un alto porcentaje de estos manifiestan una buena experiencia de
compra con relacion al precio; la variedad de productos que ofrece y calidad
del servicio.

o Existe una estrecha relacion entre los resultados obtenidos con el slogan
actual del hipermercado Plaza Vea ™ Ahorra mas, disfruta mas ™, el cual
muestra que el precio es el atributo principal méas valorado por los clientes.

10



Autores: De Vilca Horna

Titulo: "Estrategias de marketing y su influencia en el comportamiento de
compra del consumidor de Plaza Vea Chacarero Distrito de Trujillo, periodo
2012". Tesis para obtener el Titulo de Licenciado en Administracion.
Universidad: Universidad Privada Antenor Orrego de Truijillo.

Afio: 2012.

Objetivo: Determinar la influencia de las estrategias de marketing en el

comportamiento de compra del consumidor de Plaza Vea Chacarero Distrito de

Truijillo.

Conclusiones:

o Entre los factores que motivan la compra de los clientes de Plaza vea
Chacarero son los precios bajos con un 43% y las promociones con 28%. otro
de los motivos de compra es la ubicacion y la cercania con 11% Yy la publicidad
en el punto de venta con 10%.

o Los descuentos de precios y ofertas de 3x2 con un 82% del total son las
promociones que mas le interesan a los clientes de Plaza Vea Chacarero. El
medio por el cual los clientes se informan de las promociones es a través de
la television con un 46%, asi como los volantes promocionales (21%).

» Los clientes posicionan a Plaza Vea Chacarero como precios bajos (51%) y
buenas promociones (25%).

o Los productos que vende Plaza Vea Chacarero, son calificados con un 80%
como bueno (68%) y muy bueno (12%). Asimismo, los precios de los

productos son calificados como moderados con 60% Yy las promociones que
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ofrece Plaza Vea Chacarero es calificado con un 80% como bueno y muy
bueno.

o Las estrategias de publicidad (que forma parte de marketing) de Plaza vea
Chacarero generan influencia en su comportamiento de compra en un 73%.

» Las estrategias de Marketing de productos, precio, promocién y de ubicacién

en un 81% generan influencia en su comportamiento de compra.

2.1.3. Internacionales.

Titulo: “Preferencias del consumidor en la toma de decision de compras entre
las tiendas multinacionales y tiendas locales radicadas en el area sur de Puerto
Rico, periodo 2008”. Tesis la obtencion del grado de Maestria en Administracion

Internacional de Empresas en Mercadeo.

Autor: Jalenle Banuchi Santos-Jessica Reyes Rosario.

Universidad: Universidad Internacional de Puerto Rico.

Afo: 2008

Objetivo: Determinar las preferencias del consumidor en la toma de decision de
compras entre las tiendas multinacionales y tiendas locales radicadas en el area

sur de Puerto Rico.

Conclusiones:

« Son varias las opiniones por la que ellos compran en las megas tiendas, como,
por ejemplo, la mayoria indico que compran en las megas tiendas por la

comodidad. Otros indicaron que, por el precio, el ambiente y la publicidad.
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Esto implica que los participantes frecuentan las mega tiendas por lo menos
una vez al mes. Entre los productores que mas compran los participantes se
puede mencionar los accesorios personales como ropa, prendas y otros.

En relacion con las tiendas locales, los participantes indicaron que la razén
principal por la cual comprar en las tiendas locales es por el precio y la
comodidad, aunque otros indicaron que compran en las tiendas locales por
emergencia, apuros, mercancia diferente, tiempo, es mas cercano al hogar o
cuando no hay mas remedio.

Los participantes frecuentan las tiendas locales por lo menos una vez al mes
y consideran el servicio al cliente en las tiendas locales como uno bueno.

Los productos que mayormente compran en las tiendas locales son los
accesorios personales.

En relacidon con los precios de las megas tiendas, un porcentaje grande de los
participantes considera que a veces los precios de los productos en las megas
tiendas son baratos y a veces los productos que necesita se encuentran en la
mega tienda.

Un punto resaltante de las mega tiendas, segun los participantes, es que a
veces en las mega tiendas se encuentra de todo para comprar en un solo
lugar, a la vez consideran que a veces los productos de las mega tiendas son
de calidad.

Ademas, se encontrd que existen diferencias significativas entre el servicio al
cliente en las mega tiendas y las tiendas locales. por el contrario, no se
encontro diferencias significativas entre el precio de los productos que venden

las tiendas multinacionales versus las tiendas locales.
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Autores: De Oquendo Araujo.

Titulo: (2010), Analisis del comportamiento de compra de los consumidores en
los centros comerciales el Bosque y el Recreo ". Tesis para Obtener el Grado de

Maestria en Direccién de Empresas con mencién en Mercado.

Universidad: Universidad Andina Simén Bolivar Sede Ecuador.

Afio: 2010

Objetivos: Analizar el comportamiento de compra de los consumidores en los

centros comerciales el Bosque y el Recreo.

Conclusiones:

« Los centros comerciales ofrecen seguridad a sus visitantes, son un espacio
de intercambio social y humano, de igual manera brindan un horario de
atencion que cumple con las necesidades de sus clientes.

e En el momento de realizar las compras los consumidores como factor
primordial se enfocan en el precio, los gestores del centro y Comerciantes lo
saben y organizan ofertas, promociones, exposiciones, para los diferentes
grupos.

« Se ha determinado que en los centros comerciales de estudio se logra
encontrar los mismos productos, los mismos locales comerciales, pero con
una diferencia peculiar, que radica en diferenciar las estrategias de marketing
y publicidad, por ser dos centros comerciales con un target socioeconémico

diferente.
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« Enla determinacién de los perfiles de compra se pudo identificar que el medio
publicitario mas efectivo sigue siendo la television, lo que indica que las
personas de los dos segmentos o sectores se enteran de los productos de
consumo masivo por este medio. la television ofrece todas las alternativas
visuales, de sonido, movimiento, color y efectos especiales, es por eso que es
un medio poderoso con un gran impacto visual. La publicidad en TV es
efectiva, ayuda a crear una imagen para un producto o empresa, es por eso
que la television es costosa, pero como puede seleccionar su audiencia,

resulta eficiente en sus objetivos.

2.2. BASES TEORICAS.

2.2.1. Culturade consumo

(Orden Mundial, Juan Pérez Ventura,2016), definié que hoy en dia el sistema
econdmico pone al alcance de las personas todo tipo de productos y bienes para
el consumo, desde lo mas béasico, como alimentos o prendas de vestir, hasta lo
mas extrafio, como gorras que pueden sujetar latas de refrescos. EI consumo
como concepto no hace referencia a nada malo ni perjudicial. Podemos definirlo
como el simple hecho de consumir para satisfacer necesidades o deseos. El
problema llega cuando esta actividad se vuelve patologica. Entonces ya no
hablamos de ‘consumo’, sino de ‘consumismo’. En ese sentido, con la sociedad
de consumo el individuo tiene como principal actividad consumir. Para muchos
autores que la defienden, la sociedad de consumo es reflejo de un alto nivel de

desarrollo socioeconémico, que se manifiesta en el incremento de la renta de

15



cada individuo. Consideran también que este tipo de sociedad basada en el
consumo constante ofrece a las personas la posibilidad de adquirir bienes y
servicios cada vez mas diversificados, y que eso contribuye a mejorar la calidad
de vida y produce una mayor igualdad social, ya que son muchos los individuos
que pueden hacerse con una gran cantidad de productos que, segun las tesis de
los defensores del sistema, contribuiran a hacer sus vidas mucho mejores y mas
felices. Asi pues, el principal argumento para la defensa de la sociedad de
consumo se apoya en que el consumo contribuye a mejorar la calidad de vida de
las personas y que ayuda a las sociedades a desarrollarse. Lo autores pro-
consumo olvidan que en esta sociedad ideal donde las personas pueden
comprar cualquier cosa que quieran, hay muchos que no pueden consumir, ya
que el principal requisito para disfrutar de la sociedad de consumo, moderna y
desarrollada, es tener dinero. En la sociedad actual sigue habiendo millones de
pobres, incluso en paises desarrollados, que no pueden patrticipar en la sociedad
de consumo. Aunque quizas no es tan importante que participen, ya que el
consumo de hoy en dia no se puede entender como la actividad que permite
sobrevivir a las personas. La principal caracteristica que diferencia al consumo
de masas tal y como lo conocemos hoy del consumo tradicional en otras épocas
de la historia es el objetivo que motiva a las personas a consumir. Si antes se
consumia para cubrir necesidades basicas (comprar comida, ropa...),
actualmente la mayor parte de la actividad consumista tiene como objetivo
satisfacer los deseos de los consumidores, que consideran necesarios los bienes

que demandan.
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(Juan Pérez Ventura, Blog de Actualidad y Sociologia,2013), mencionan
que uno de los rasgos del sistema econémico y del consumo actual es que crea
necesidades artificiales. Mediante la constante publicidad y otras técnicas,
convencen y atrapan a las personas en el circulo vicioso del consumo, del que
es muy complicado salir una vez se ha entrado. Una vez dentro del ‘circo del
consumo’, un sinfin de productos, anuncios, ofertas y posibilidades se aparecen
ante los ojos del individuo, que, abrumado por todas esas luces, sonidos e
imagenes, se siente incapaz de evitar comprar alguno de los productos que tiene
ante él. Muchas veces incluso, la falsa necesidad se crea segundos después de
ver por primera vez un producto. Verlo en el escaparate de la tienda y darse
cuenta de que es indispensable para poder seguir caminando por la
calle. j¢,Como he podido vivir sin esto?! Pocas semanas después, el objeto en
cuestion estaré olvidado en algun baul, o quizas estropeado y tirado a la basura.
En definitiva, el fendmeno del consumismo depende cada vez mas del deseo
que de la necesidad. Pero el consumo actual no solo tiene como objetivo cubrir
necesidades o satisfacer deseos, ademas sirve para distinguir a las personas
entre si, evidenciando aun mas el sistema de clases sociales que forma nuestra
sociedad hoy en dia. Como hemos comentado, para consumir sélo es preciso
una cosa: tener dinero. A partir de ahi, todo depende de la cantidad de dinero de
que se disponga. A mas dinero, mas productos. O, también, a mas dinero,
productos mas caros. Cuanto mas caro es un producto menos gente lo puede
poseer. Esta regla basica explica el sistema de clases. No es lo mismo una falda
de la tienda del barrio que un vestido de Chanel, por lo tanto, no es igual la mujer

que lleva esa falda a la que viste el vestido. Son dos mujeres diferentes.
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Diferentes socialmente. Pero, aunque es la vestimenta el rasgo que las diferencia
exteriormente, en realidad el factor diferencial es el dinero. La cantidad de dinero.
Aunque eso no se puede ver ni saber con certeza, se puede deducir, entre otras
cosas, por la manera en que visten. Precisamente por eso la mujer que tiene
mas cantidad de dinero decidié no comprar la falda de la tienda de barrio (aunque
podia hacerlo). Si hubiera comprado esa sencilla falda y la hubiera llevado
puesta por la calle, nadie podria haber sabido cuanto dinero tiene en realidad.
Para mostrar en qué estrato social se encuentra, gracias a su dinero, la mujer
con posibilidades compr6 el vestido de Chanel. Y asi, cuando pasea por la calle,
no hay dudas sobre su posicién. Todos pueden ver que ella es diferente a los
demas. Es méas que los demas. Con la expansion del consumo por distintos
escalones sociales, esta realidad ejemplificada con la falda y el vestido se
observa también a niveles de mucha menos opulencia y riqgueza. En la misma
clase media de la sociedad (incluso en algunos sectores de la clase baja) ya
observamos los mismos comportamientos entre personas que, aunque son
social y econdmicamente parecidos, pretenden diferenciarse a través de los
productos que consumen. Asi, el joven de barrio que tiene una moto mas grande
es mejor que el que la tiene mas pequefia, o el que puede llevar pantalones de
Levi’'s es mas que el que lleva un pantaléon de chandal. También es mejor tener
el ultimo modelo de gafas de sol, y llevar un teléfono movil de gran tamafio. Asi
pues, una de las funciones del consumo es proporcionar al individuo formas de
distinguirse de otros grupos de distinto nivel social. Las empresas y las marcas
lo saben, y ofertan sus productos como exclusivos, punteros e inigualables. Ante

es0s astutos anuncios publicitarios, es facil rendirse a la tentacién de ser la chica
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o el chico més exclusivo, puntero e inigualable del barrio. Lo curioso es que, en
el afan de distinguirse de los demés mediante la compra de objetos y productos
aparentemente Unicos, las personas, en esta sociedad actual, caen en la
paradojica situacion de que cada vez son mas parecidas entre si. Con el
consumo de masas desenfrenado se avanza hacia una progresiva pérdida de
identidad personal, ya que los ciudadanos (que en realidad ya no son ‘personas’,
sino ‘consumidores’) responden ante modelos de consumo idealizados mediante
las efectivas técnicas de marketing. Es decir, hay un gran niumero de personas
que consumen sintiéndose especiales y que realmente forman parte de un
mismo grupo social, en el que todos los individuos tienen un comportamiento y
una cultura similar. Regresando a la homogeneizaciéon que fomenta el hecho de
consumir masivamente, hay que afadir otro apunte interesante: el consumo
connota socializacion. En la medida que un individuo se reconoce con
determinadas marcas, se reconoce con los otros consumidores de esas marcas
y se distingue de otros que no son como él. El cliente de una marca de gafas de
sol tendera a encontrar mas afinidad con las personas que lleven esas gafas, ya
que el consumo forma parte de la cultura, y en esta sociedad actual todos
aquellos que son iguales en sus habitos de consumo pueden considerarse
también iguales en su cultura. Asi pues, se crean culturas nuevas a raiz de los
productos que se consumen (principalmente por el tipo de prendas que se visten

o el tipo de musica que se escucha).

(Juan Pérez Ventura, Blog de Actualidad y Sociologia,2013), Menciona
que, por otra parte, el consumo, ademas de atender a necesidades basicas,
atiende a lo aspiracional. Las personas quieren ser algo mas. Y eso no se
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consigue usando siempre los mismos pantalones ni teniendo siempre el mismo
televisor. Siempre existe la posibilidad de hacerse con un producto nuevo y
mejor, y, como existe la posibilidad, existe también el deseo. La sociedad se
expresa a través del consumo. Como ya hemos dicho no basta con cubrir una
necesidad. Actualmente con el consumo se deben conseguir otro tipo de
beneficios, como el reconocimiento en un grupo social. Si se tiene sed, se puede
consumir agua, pero hay muchas mas opciones que el agua para cubrir esa
necesidad. El mercado te ofrece cientos de bebidas y refrescos. Aunque son
mucho mas caros que el agua, ésta se torna un bien demasiado simple y sencillo
como para consumirlo en publico. Es mejor comprar una lata de un refresco que
transmita a los demas lo activo, joven y moderno que uno es. El agua no
transmite ningun valor. Las bebidas comerciales si. Asi, hemos llegado a
convertirnos en una sociedad materialista, consumista y muy competitiva. La
competitividad tiene su reflejo también en el consumo, ya que el hecho de
comprar cada afo un teléfono moévil o un bolso nuevos no responde a una
necesidad real, sino a un deseo de ser mejor (0 aparentarlo) en este mundo en
el que vivimos. Aquel que solo tiene un abrigo, o que vive en un piso pudiendo
vivir en un chalet, es considerado como un perdedor. Porque es mucho mejor
tener un armario lleno de abrigos y chaquetas para poder llevar uno distinto cada
dia. Es mejor tener dos coches que uno. Es mejor cambiar el teléfono por el
altimo modelo, que vivir siempre con el mismo mavil. Es mejor volver con bolsas
del centro comercial, que volver con las manos vacias. Es mejor tener muchas
cosas que tener tan sélo las suficientes. El que no consume no esta disfrutando

la vida al completo porque, hoy en dia, vivir es consumo.
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(Aguilar Iparraguirre. Claudia,2011). Sostuvo que, con tanto cambio, ¢,cémo
es el consumidor peruano de hoy? Pues bien, ella explica que, segun la
clasificacion de los Estilos de Vida del 2011 de Arellano Marketing, tenemos dos
grandes grupos: Los Estilos de Vida proactivos (aquellos que estan en constante
avance: Sofisticados, Progresistas y Modernas) que agrupan al 57% de la
poblacién, y los reactivos (mucho mas tradicionales, adversos al riesgo:
Adaptados, Conservadoras y Resignados) que representan el 43% restante.
Para complementar el dato, desde 1996 a la fecha se ha visto que los Estilos de
Vida proactivos han ido ganando predominio sobre los reactivos de manera
constante. Mas detalladamente: el 8% de los consumidores tiene un Estilo de
Vida Sofisticado (hombres y mujeres de los NSE(Nivel socioeconémico) A, B y
C; con mayor nivel de instruccion, ingresos altos, muy innovadores y que buscan
diferenciarse a través de su consumo), el 21% son Progresistas (hombres de
caracter pujante y trabajador, presentes en todos los NSE, el estudio y trabajo
son sus medios de autorrealizacion, modernos en su consumo y muy racionales
al momento de decidir una compra), el 27% son Modernas (mujeres de caracter
pujante y trabajador, les gusta verse bien y estar a la moda, presentes en todos
los NSE, para ellas el hogar no es el principal espacio para su realizacion
personal, sino el trabajo), el 18% son Adaptados (hombres muy tradicionales en
su consumo, les interesa ahorrar y educarse, presentes en todos los NSE,
adversos al riesgo, informados y adoptadores tardios de la modernidad), el 18%
son Conservadoras (mujeres con estilo de consumo muy tradicional, ahorran, el
hogar y los hijos son su centro de atencion, son la clasica “mama gallina” y estan

presentes en todos los NSE) y el 8% son Resignados (hombres y mujeres muy
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tradicionales en su consumo, con ingresos bajos, nivel de instruccién menor que
el promedio de la poblacién, poco informados, buscadores de precio y

pertenecen alos NSE C, Dy E).

2.2.1.1. El Comportamiento del consumidor

(Leon Shiffman,2010), definié el comportamiento del consumidor como el
comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que
los consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el
consumo. Eso incluye lo que compran, porque lo compran, cuando, donde, con
qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, como lo evallan
después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras y
como lo desechan. En su sentido mas amplio, el comportamiento del consumidor
describe dos tipos diferentes de entidades de consumo: el consumidor personal
y el consumidor organizacional. EI consumidor personal compra bienes y
servicios para su propio uso, para el uso del hogar o como un obsequio para un
tercero. En cada uno de estos contextos, los productos se compran para el uso
final de los individuos, a quienes nos referiremos como usuarios finales o
consumidores finales. La segunda categoria de consumidores, el consumidor
organizacional, incluye negocios con fines de lucro y sin fines de lucro, a las

dependencias gubernamentales (locales, estatales y nacionales), asi como a las
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instituciones (por ejemplo, escuelas, hospitales y prisiones) que deben comprar

productos, equipo y servicios para que sus organizaciones funcionen.

(Edi, Solomon, 2008), definio el campo del comportamiento del consumidor
cubre muchas éareas: es el estudio de los procesos que intervienen cuando una
persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas
0 experiencias para satisfacer necesidades y deseo. Segun este concepto las
personas buscan siempre satisfacer sus necesidades y deseos sea el contexto
gue se encuentre, Los articulos que consumimos pueden incluir cualquier cosa,
desde guisantes enlatados hasta un masaje, la democracia, la muasica hip-hop o
una celebridad como Usher.Las necesidades y los deseos que queremos
satisfacer van desde el hambre y la sed, hasta el amor, el estatus o incluso la

realizacion espiritual.

2.2.1.2. El comportamiento del consumidor es un proceso

(Edi, Solomon, 2008), menciono en sus primeras etapas de desarrollo, los
investigadores solian referirse al campo como comportamiento de compra, lo
cual reflejaba un énfasis en la interaccion entre los consumidores y los
productores en el momento de la compra. En la actualidad, la mayoria de los
mercadologos reconoce que el comportamiento del consumidor, de hecho, un
proceso continuo y no unicamente lo que sucede en el momento en el que un
consumidor entrega dinero o una tarjeta de crédito, y a cambio recibe algun bien
0 servicio.

(Arellano,2015), sostuvo que el comportamiento del consumidor es

aquella parte del comportamiento de las personas y las decisiones que ello
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implica cuando estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para satisfacer

sus necesidades.

Existen una serie de cuestiones que los directores de marketing deben

plantearse a la hora de estudiar al consumidor:

¢ Qué compra? Supone analizar el tipo de producto que el consumidor
selecciona de entre todos los productos que quiere.

¢, Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente toma
la decisién de adquirir el producto, si es bien el consumidor, o bien quien
influya en él.

¢ Por qué compra? Analizar cuéles son los motivos por los que se adquiere
un producto basandose en los beneficios o satisfaccion de necesidades
gue produce al consumidor mediante su adquisicion.

¢, Como lo compra? Tiene relacion con el proceso de compra. Si la decision
de compra la hace de una forma racional o bien emocional. Si la paga con
dinero o con tarjeta.

¢,Cuando compra? Se debe conocer el momento de compra y la
frecuencia de la compra con relacion a sus necesidades, las cuales son
cambiantes a lo largo de su vida.

¢,Donde compra? Los lugares donde el consumidor compra se ven
influidos por los canales de distribucion y ademas por otros aspectos
relacionados con el servicio, trato, imagen del punto de venta, etc.
¢,Cuanto compra? La cantidad fisica que adquiere del producto, o bien
para satisfacer sus deseos 0 bien sus necesidades. Ello indica si la

compra es repetitiva o no.
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¢ Como lo utiliza? Con relacién a la forma en que el consumidor utilice el

producto se creara un determinado envase o presentacion del producto.

Proceso de decision de compra

La compra de un producto por un consumidor no es un hecho aislado, sino

gue su actuacién serd el resultado de un proceso que ira mas alla de la propia

compra. Este proceso esta formado por una serie de etapas, que son:

Reconocimiento del problema o de la necesidad que debe satisfacer.
Busqueda de la informacion en el sentido de averiguar qué productos o
servicios existen en el mercado que satisfacen su necesidad. La realiza
mediante las campafias de publicidad, preguntas a terceros u
observacion.

Evaluacion de las alternativas que mas le convienen de entre los
existentes. Establecimiento de prioridades. También influyen las

percepciones del consumidor, que pueden ser reales o no.
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2.2.1.3. Segmentacion de consumidores

(Edi, Solomon,2008), definié que el proceso de segmentacion del mercado
identifica grupos de consumidores que son similares entre si de una o varias
formas, y luego disefia estrategias de marketing que atraigan a uno o0 mas
grupos. Conforme nuestra sociedad evoluciona desde una cultura de masas
donde muchos consumidores comparten las mismas preferencias, hacia una
cultura diversa donde tenemos una cantidad casi infinita de opciones, es mas
importante que nunca identificar los segmentos de mercado diferenciados y
elaborar mensajes y productos especializados para esos grupos.

Edad

Es evidente que consumidores de distintos grupos de edades tienen
necesidades y deseos muy diferentes. A pesar de que las personas que
pertenecen al mismo grupo de edad difieren en muchos otros aspectos, suelen
compartir un conjunto de valores y experiencias culturales comunes que llevan
consigo toda la vida. En algunos casos, los mercadologos primero desarrollan
un producto para atraer a un grupo de edad, y luego intentan ampliar su

atractivo.

Género
La diferenciacion del género se inicia a una edad muy temprana incluso los
pafales se venden en versiones color rosa para nifias y color azul para nifos.

Muchos productos, desde perfumes hasta calzado, estan dirigidos a los

hombres o a las mujeres.
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Clase social e ingreso

La clase social indica cuales son las personas que tienen ingresos y una
posicion social aproximadamente iguales en la comunidad. Tienen ocupaciones
similares y suelen tener gustos semejantes respecto de la masica, la ropa, las
actividades recreativas y el arte. Ademas, tienden a socializar entre si y a
compartir muchas ideas y valores sobre la forma de vivir. La distribucién de la
riqueza interesa mucho a los mercado6logos porque ésta determina cuales

grupos tienen el mayor poder de compra y potencial de mercado.

2.2.1.4. El significado de consumo

(Edi, Solomon,2008), menciona que unade las premisas fundamentales del
campo moderno del comportamiento del consumidor es que a menudo la gente
no compra productos por lo que hacen, sino por lo que significan. Este principio
no implica que la funcién bésica del producto no sea importante, sino que los
papeles que los productos tienen en nuestras vidas van mas alla de las tareas
que desempefian. Los significados méas profundos de un producto pueden
ayudarlo a destacar de entre otros bienes o servicios similares; si todo lo demas
es igual, los individuos elegiran la marca que posee una imagen (jo incluso una

personalidad!) que sea consistente con sus necesidades subyacentes.

Veamos algunos de los tipos de relaciones que un individuo tendria con un

producto:

Apoyo al autoconcepto: Elproducto ayuda a establecer la identidad del usuario.
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Vinculo nostalgico: El producto sirve como conexién con un yo anterior.
Interdependencia: El producto forma parte de la rutina diaria del usuario.
Amor: El producto crea vinculos emocionales de calidez, pasion y otras

emociones intensas.

2.2.1.5. Necesidades y deseos.

(Edi, Solomon,2008), menciona dos tipos de consumo:

Consumo adictivo
La adiccién del consumidor es una dependencia fisiolégica o psicolégica a

productos o servicios.

Consumo compulsivo

Algunos consumidores toman la expresién “nacido para comprar” de forma bastante
literal. Compran porgue se sienten impulsados a hacerlo, y no porque ir de compras
sea unatareafuncional o placentera. El consumo compulsivo serefiere acompras

repetitivas,amenudoenexceso.

2.2.1.6. Motivacion y valores

El proceso de motivacion

(Edi, Solomon,2008), menciona que la motivacién son los procesos que
hacen que las personas se comporten como lo hacen, y surge cuando aparece una

necesidad que el consumidor desea satisfacer. El estado final deseado es la meta del
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consumidor. Los mercaddlogos tratande crear productosyservicios que brindenlos
beneficios deseados y que permitan que el consumidor reduzca esta tensiéon. La
magnitud delatensiéndeterminalaurgenciaque siente elconsumidor dereducirla.
Este nivel de activacion se conoce como impulso. Una necesidad basica se
satisface de varias formas, y la ruta especifica que elige unindividuo se ve influida
tanto por su conjunto Unico de experiencias, como por los valoresinculcados porla
cultura en que el individuo ha crecido. Estos factores personales y culturales se
combinan paracrear undeseo, que es la manifestacion de unanecesidad. Laruta
especifica que se sigue para reducir el impulso estd determinada cultural e
individualmente. Una vez que se alcanza la meta, se reduce latensiony disminuye
lamotivacion (porelmomento). Lamotivacion se puede describirentérminosde su
fuerza o del empuje que ejerce sobre el consumidor, y de su direccion o la forma

especificaen que el consumidor intenta reducir la tension motivacional.

Necesidades especificas y comportamiento de compra

Otras perspectivas motivacionales se han enfocado en necesidades
especificas y en sus ramificaciones para la conducta. Por ejemplo, los individuos
con una alta necesidad de logro asignan un gran valor a los éxitos personales.
Le dan gran importancia a productos y servicios de primera calidad, ya que éstos
les proporcionan retroalimentacion acerca del logro de sus metas. Estos
consumidores son buenos prospectos para productos que ofrecen evidencias de
sus logros. Un estudio sobre mujeres trabajadoras descubrié que aquellas que
tenian una alta motivacion de logro eran mas proclives a elegir ropa de negocios, y
menos a interesarse en vestidos que acentuaran su feminidad. Otras necesidades

importantes para el comportamiento de los consumidores son las siguientes:
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¢ Necesidad de afiliacién (estar en compafiia de otras personas): Esta necesidad
es relevante para productos y servicios que se “consumen” en grupos, y que
mitigan la soledad como los deportes de equipo, los bares y los centros
comerciales.

e Necesidad de poder (de controlar el propio ambiente): Muchos productos y
servicios permiten que los consumidores sientan que tienen el dominio de su
entorno, desde poderosos automoviles “arreglados” y ruidosos aparatos (grandes
radios portéatiles), que imponen los propios gustos musicales sobre los demas,
hasta centros turisticos lujosos que prometen cumplir cualquier capricho de sus
huéspedes con sentidos.

e Necesidad de singularidad (de afirmar la identidad del individuo): Los
productos pueden satisfacer esta necesidad al prometer incrementar las cualidades
distintivas de un consumidor. Por ejemplo, el perfume Cachet afirma ser “tan

individualcomo loesusted”.

2.2.1.7. Actitudes

(Edi, Solomon,2008), dice que la mayoria de los investigadores coincide en
gue una actitud tiene tres componentes: Afecto, comportamiento y cognicion. El
afecto se refiere a lo que un consumidor siente por un objeto de su actitud. El
comportamiento (behavior) implica las intenciones de unindividuo para hacer algo
relacionado con el objeto de su actitud (pero, como veremos posteriormente, una
intencion no siempre resulta en una conducta real). La cognicion se refiere a las

creencias que tiene un consumidor sobre el objeto de su actitud. Estos tres
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componentes de una actitud se conocen como el modelo ABC de las actitudes.
Este modelo destaca las interrelaciones entre saber, sentir y hacer. Las actitudes
quetiene un consumidor hacia un producto no pueden determinarse simplemente al
identificar sus creencias al respecto. Los tres componentes de una actitud son
importantes, pero su importancia relativa varia segun el nivel de motivacion que
tiene un consumidor respecto del objeto de su actitud, si se trata de un usuario

frecuente u ocasional, etcétera.
Teoria de la autopercepcion

(Edi, Solomon,2008), menciona que la teoria de la autopercepcion brinda una
explicacion alternativa a los efectos de la disonancia. Esta teoria asume que la
gente observa su propio comportamiento para determinar cuales son sus
actitudes, de lamismaformaen que suponemos conocer las actitudes de los demas
al observar lo que hacen. La teoria establece que mantenemos la consistencia al
inferir que debemos tener una actitud positiva hacia un objeto, si decidimos

comprarlo o consumirlo.

2.2.1.8. Actitud hacia la compra

(Edi, Solomon,2008), menciona que ahora se mide la actitud hacia la accion
de compra, en vez de medir solamente la actitud hacia el producto. En otras
palabras, se enfoca en las consecuencias que percibimos al hacer una compra.
Es mas valido saber lo que alguien siente con respecto a la compra o el uso de
un objeto que el mero conocimiento de la evaluacion que el consumidor hizo del

objeto.
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2.2.1.9. Los consumidores tienen mas poder que antes

(Leon Shiffman, Leslie Kanuk ,2010),menciona que, en relacién con este
asunto, ya que los consumidores pasan mas tiempo en linea y cuentan con mas
herramientas tecnolOgicas que les permiten evitar la exposicion a los anuncios
televisivos, los mercaddlogos han reducido sus gastos en publicidad en las
principales cadenas televisivas y han invertido su dinero para la publicidad en
nuevos medios de comunicacion, especialmente en publicidad via teléfono

celular.

2.2.1.10. Modelo de toma de decisiones del consumidor

(Leon Shiffman, Leslie Kanuk ,2010),menciona que el proceso de toma de
decision del consumidor se visualiza en tres fases distintas, aunque
entrelazadas: las fases de entrada, de proceso y de salida. Tales etapas se

representan en el modelo de toma de decisiones del consumidor de la figura 1.
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Figura 1 Proceso de toma decisiones del consumidor

FUENTE: “COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR’. Décima edicion. (2010)

ELABORACION: Leon Shiffman, Leslie Kanuk.

La fase de entrada influye en el consumidor para que reconozca que tiene la
necesidad de un producto, y consiste en dos fuentes de informacion principales:
las campafas de marketing de la empresa (el producto mismo, su precio, su
promocion y el lugar donde se vende) y las influencias socioldgicas externas
sobre el consumidor (familia, amigos, vecinos, otras fuentes informales y no
comerciales, clase social y pertenencia a grupos culturales y subculturales). El
efecto acumulativo de los esfuerzos de marketing de cada empresa, la influencia

de la familia, los amigos y los vecinos, asi como el cédigo de conducta imperante
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en la sociedad, son estimulos que probablemente influyan en aquello que los
consumidores adquieren y como utilizan lo que compran. La fase de proceso del
modelo se centra en la forma en que los consumidores toman decisiones. Los
factores psicoldgicos inherentes a cada individuo (motivacion, percepcion,
aprendizaje, personalidad y actitudes) afectan la manera en que los estimulos
externos de la fase anterior influyen en el hecho de que el consumidor reconozca
una necesidad, busque informacién antes de la compra y evalué las alternativas.
A la vez, la experiencia obtenida durante la evaluacion de alternativas afecta los
atributos psicologicos del consumidor. La fase de salida en el modelo de toma
de decisiones del consumidor se compone de dos actividades, después de la
decision, estrechamente relacionadas: el comportamiento de compra y la
evaluacion posterior a la compra. El comportamiento de compra, cuando se trata
de un producto no duradero de bajo costo (como un champu nuevo) tal vez refleje
la influencia de un cupon de descuento que ofrecio el fabricante y de hecho
podria tratarse de una compra prueba: si el consumidor queda satisfecho con el
producto, quiza repita la compra. La prueba es la fase exploratoria del
comportamiento de compra, en la cual el consumidor evalla el producto al usarlo

en forma directa.

2.2.1.11. Bases parala segmentacién especificas de consumo.

(Leon Shiffman, Leslie Kanuk ,2010), menciona que este grupo incluye
dos tipos de bases especificas para la segmentacién de consumo: hechos

acerca del comportamiento de consumo real, y cogniciones que tienen los
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consumidores acerca de bienes y servicios en forma de actitudes,
preferencias, etcétera. Los comportamientos de uso que se examinaron
incluyen la tasa de uso y la situacion de uso. Las bases para la
segmentacién en forma de cogniciones especificas del consumo incluyen

segmentacién por beneficio, lealtad hacia la marca y relacion con la marca.

Segmentacion por tasa de uso

Esta segmentacion surge de las diferencias entre los usuarios frecuentes,
medios y ocasionales, y los no-usuarios de un producto, servicio 0 marca
especificos. Los mercaddlogos de muchos productos tales como sopa,
detergente para ropa, cerveza y alimento para mascotas han encontrado que un
grupo relativamente pequefio de usuarios frecuentes explica un porcentaje
excesivamente alto del uso total del producto. Por ejemplo, aproximadamente el
25% de todos los bebedores de cerveza consumen el 75% del total de cerveza.
Por lo tanto, la mayoria de las cerveceras dirigen sus campafas publicitarias a
los usuarios frecuentes, en vez de gastar dinero intentando atraer a los usuarios
medios u ocasionales. Esto también explica el alcance tan exitoso que ha
tenido la cerveza light con los bebedores frecuentes, con el argumento de que
llena menos (y, por consecuencia, puede consumirse en mayores cantidades)

que la cerveza regular.

Segmentacion por situacion de uso
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Puesto que la ocasion o situacion a menudo determinan aquello que los
consumidores compraran o consumiran, los mercadologos a veces emplean la
situacion de uso como una variable de segmentacion. Las tres afirmaciones que
siguen revelan el potencial de la segmentaciéon por situacién: “Cada vez que
festejamos el cumpleafios de nuestro hijo, lo llevamos a cenar a Gramercy
Tavern”. “Cuando salgo a un viaje de negocios durante una semana o mas,
intento quedarme en un hotel Suites.” “Siempre compro dulces a mi esposa en
el Dia de San Valentin.” En otras circunstancias, en otras situaciones y en otras

ocasiones, el mismo consumidor quizds haga otras elecciones.

Segmentacion por beneficios

Los beneficios que los consumidores buscan en los productos y servicios son
la esencia de la segmentacion por beneficios y muchos creen que también son
el eje de todas las estrategias de segmentacion. Los beneficios buscados
representan necesidades no satisfechas del consumidor; mientras que las
percepciones de los individuos respecto de que cierta marca proporciona un

beneficio Unico e importante traen como resultado su lealtad hacia dicha marca.

Relacidén con la marcay lealtad hacia ésta

La lealtad hacia la marca tiene dos componentes: 1. comportamiento, la
frecuencia y consistencia con que se adquiere una marca dada; y 2. actitud,
el sentimiento de compromiso del consumidor hacia la marca. Los usos mas
comunes de la lealtad hacia la marca son los programas de recompensas

por uso frecuente, en los cuales las compafias ofrecen recompensas y
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beneficios especiales a los compradores que adquieren sus ofertas de

manera consistente.

Muchas empresas aplican sus conocimientos sobre las caracteristicas de
los consumidores leales a su marca, al intentar dirigirse hacia otros
individuos con atributos similares. Otros mercadologos se dirigen a
consumidores que no muestran lealtad hacia su marca (“cambiadores de
marca”) con la creencia de que éstos representan un mayor potencial de

mercado, que los consumidores que son leales a su marca.

2.2.1.12. Del materialismo del consumidor al consumo compulsivo.

(Leon Shiffman, Leslie Kanuk ,2010), mencionan que los estudiosos del
consumidor estan cada vez més interesados en explorar los diversos rasgos de
consumo y posesion. Tales rasgos van desde el materialismo del consumidor
hasta el comportamiento de consumo compulsivo, pasando por el

comportamiento de consumo obsesivo.
Materialismo del consumidor

El materialismo (el grado en que una persona se considera materialista) es un
tema frecuentemente analizado y comentado en diarios, revistas y programas de
television (por ejemplo, “los estadounidenses son muy materialistas”) y en
conversaciones cotidianas entre amigos (‘jEl es tan materialista!”). El
materialismo, como un rasgo de la personalidad, distingue entre los individuos

gue consideran las posesiones como algo esencial en su identidad y en su vida,
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y aquellos para quienes las posesiones son secundarias. En general los
investigadores han encontrado algo de apoyo para las siguientes caracteristicas
de las personas materialistas: 1. En especial valoran adquirir sus posesiones y
alardear con ellas; 2. son especialmente egocéntricos y egoistas; 3. buscan
estilos de vida llenos de posesiones (por ejemplo, desean tener muchas “cosas”,
en vez de un estilo de vida sencillo y con desapego a lo material; y 4. sus
multiples posesiones no les brindan una mayor satisfaccion personal (es decir,
sus posesiones no los conducen hacia una mayor felicidad).La tabla presenta la
reactiva muestra en una escala sobre el materialismo. La escala cubre lo que se
considera serian las tres dimensiones del “centralismo del materialismo” (si el
consumidor ubica las posesiones en el centro de su vida), la “felicidad” (si las
posesiones son necesarias para el bienestar y la satisfaccion en la vida) y el
“éxito” (si el individuo mide el éxito propio y el de los demas basandose en las
posesiones). Un estudio reciente demostré que el pronosticador mas importante
de la cantidad de tiempo que un individuo usé para comprar y la cantidad que

gasto constituian la puntuacion total de ese sujeto en la escala de materialismo.
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EXITO

¢ Admiro a las personas que tienen casas, automoviles y ropas costosos.

¢ Me agrada poseer bienes materiales que impresionen a la gente.

¢ No concedo mucha importancia a la cantidad de bienes materiales que la gente posee como simbolo
de éxito. (R)

CENTRALISMO

¢ Por lo general, compro sélo las cosas que necesito. (R)
¢ Trato de vivir con sencillez en lo referente a posesiones materiales. (R)

* Me gusta el lujo excesivo en mi vida.
FELICIDAD

¢ Tengo todas las cosas que realmente necesito para disfrutar la vida. (R)
¢ Mi vida seria mejor si yo poseyera ciertos bienes que no tengo.

* A veces me fastidia mucho no tener suficiente dinero para comprar todas las cosas que me gustan.

Nota: Medida en una escala “de acuerdo” con 5 puntos. Los reactivos marcados con una (R) se califican en forma inversa.

Fuente: Marsha L. Richins, “The Material Values Scale: Measurement Properties and Development of a Short Form”, Journal
Figurendbaee kesaber, 81 airrigd i3me): 217-218. Copyright @ 2004, JCR, Inc.

FUENTE: “COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR”. Décima edicion. (2010)

ELABORACION: Leon Shiffman, Leslie Kanuk.

En cuanto a la disposicion que tienen para gastar, a menudo los
individuos reaccionan de formas distintas de lo que ellos desearian
idealmente. Los “avaros” por lo general gastan menos de lo que
desearian idealmente, debido al dolor anticipado con el que asocian el
pago por sus compras; mientras que los “derrochadores” no sienten tanto

pesar al pagar y, por el contrario, normalmente gastan de mas.

Comportamiento de consumo obsesivo
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En algun lugar entre el materialismo y la compulsiéon respecto de la
compra o posesion de objetos, se encuentra el concepto de la obsesion
o fijacibn en cuanto a consumir o poseer bienes. Al igual que el
materialismo, el comportamiento de consumo obsesivo pertenece al dominio
del comportamiento normal y socialmente aceptable. Los individuos con
fijacion de consumo no mantienen en secreto sus objetos ni sus compras
de interés; por el contrario, frecuentemente alardean de ellos, y su
involucramiento es compartido abiertamente con otros individuos cuyos
intereses sean similares. El individuo tipico con fijacién u obsesién por el

consumo muestra las siguientes caracteristicas:

1. tiene un profundo interés (incluso apasionado) por un articulo o una
categoria de productos en particular; 2. Esta dispuesto a esforzarse en
un grado considerable para asegurarse de conseguir ejemplares
adicionales del objeto o de la categoria de productos de su interés, y 3.
Dedica una cantidad de tiempo y dinero significativa para encontrar ese

objeto o producto.

Comportamiento de consumo compulsivo

A diferencia del materialismo y el consumo obsesivo, el consumo
compulsivo es una conducta anormal: un ejemplo del “lado oscuro” del
consumo. Los consumidores que son compulsivos tienen una adiccion;
en algunos sentidos estan fuera de control y sus acciones llegan a
generarles consecuencias nocivas para si mismos y para quienes los

rodean. Algunos ejemplos de los problemas del consumo compulsivo son
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el afan incontrolable por comprar o por apostar en juegos de azar, la
drogadiccion, el alcoholismo y varios trastornos alimenticios. Por ejemplo,
hay muchas mujeres y un niumero menor de hombres que son adictos al
chocolate, es decir, que tienen una avidez intensa (casi como un vicio) por
el chocolate. De hecho, investigaciones realizadas descubrieron que entre
el 74 y el 93 por ciento de quienes estan clasificados como compradores

compulsivos son mujeres.
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Figura 3 Alicientes de los consumidores compulsivos y ordinarios

FUENTE: “COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR’. Décima edicion. (2010)

ELABORACION: Leon Shiffman, Leslie Kanuk.

2.2.1.13. CoOmo manejan el riesgo los consumidores
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(Leon Shiffman, Leslie Kanuk ,2010), mencionan que los
consumidores buscan informacién sobre el producto y la categoria del
mismo, a través de la comunicacion entre personas (de amigos y
familiares y de otras personas cuya opinion les parece valiosa), de
vendedores y de los medios de comunicaciéon en general. Dedican mas
tiempo a reflexionar acerca de sus elecciones y a buscar mas
informacién sobre los productos alternativos, cuando atribuyen a la

compra un nivel de riesgo alto.

Los consumidores son leales alas marcas

Los consumidores evitan el riesgo manteniéndose leales hacia la
marca con la cual se han sentido satisfechos, en vez de comprar
marcas nuevas o marcas que no hayan probado. Los individuos que
perciben alto riesgo tienen mayor proclividad a ser leales a sus viejas
marcas y son menos afectos a comprar productos de reciente

introduccion.

Los consumidoresrealizan su eleccion deacuerdo conlaimagende

lamarca

Cuandolos consumidores no hantenido experiencia con un producto,
suelen “confiar” en un nombre de marca adecuado o ampliamente
conocido. Es frecuente que piensen que las marcas mas conocidas son
mejores y que vale la pena comprarlas porque implican una garantia de

calidad, confiabilidad, desempefio y servicio.
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Los consumidores confian en laimagen de latienda

Si los consumidores no disponen de otra informacion acerca de un
producto, resulta normal que confien en el buen juicio de los
compradores de mercancia de alguna tienda de prestigio, y consideren
que éstos han tomado cuidadosamente sus decisiones al seleccionar
la mercancia que van a revender. La imagen de la tienda implica,
ademas, que se garantiza un buen servicio, privilegios de devolucién y

ajustes adecuados si el cliente no esta satisfecho.

Los consumidores compran el modelo més caro

Como indica el analisis de la relacion entre precio y calidad, los

consumidores suelen considerar que el modelo mas costoso es

probablemente el mejor en términos de calidad.

Los consumidores tratan de reasegurarse

Los consumidores tratan de obtener seguridad adicional a través de
garantias como el reembolso de su dinero, los resultados de pruebas
de laboratorios gubernamentales y privados, los diversos tipos de
garantias escritas y la posibilidad de probar el producto antes de
comprarlo (como la prueba de manejo). La venta de bienes que no se
prestan con facilidad a someterse a una prueba gratuita o limitada

(como los refrigeradores) constituye un desafio para los mercadélogos.

2.2.1.14. Formacion y cambio de actitudes en el consumidor
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(Leon Shiffman, Leslie Kanuk ,2010),Menciona que en el contexto del
comportamiento del consumidor, la actitud es una predisposicion
aprendida, que impulsa al individuo a comportarse de una manera
consistentemente favorable o desfavorable en relacién con un objeto
determinado. Cada uno de los elementos de esta definiciéon describe
alguna propiedad importante de una actitud especifica y es fundamental
para entender la funcibn que desempefian las actitudes en el

comportamiento del consumidor.

El “objeto” de la actitud

La palabra objeto incluida en nuestra definicion de la actitud orientada
hacia el consumidor deberia interpretarse con la suficiente amplitud para
incluir conceptos especificos relacionados con el consumidor o con el
marketing, como producto, categoria de productos, marca, servicios,
posesiones, uso del producto, causas o efectos, gente, publicidad, sitios de

Internet, precio, medios de comunicacién o vendedores minoristas.

Modelo de los tres componentes de la actitud

Segun el modelo de los tres componentes de la actitud, las actitudes se
forman con tres componentes principales: el cognitivo, el afectivo y el

conativo (véase la figura 4).

El componente cognitivo
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El primero de los tres componentes de este modelo de actitudes esta
constituido por las cogniciones del individuo, es decir, el conocimiento y
las percepciones que éste ha adquirido, mediante una combinacién de
su experiencia directa con el objeto de la actitud y la informacién conexa
procedente de diversas fuentes. Este conocimiento y las percepciones
resultantes suelen adoptar la forma de creencias; es decir, el consumidor
considera que el objeto de la actitud posee varios atributos y que ese
comportamiento especifico lo conducira a resultados también

especificos.

Figura 4 Modelo de los 3 componentes de la actitud.

FUENTE: “COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR’. Décima edicion. (2010)

ELABORACION: Leon Shiffman, Leslie Kanuk.

El componente afectivo
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Las emociones o los sentimientos de un consumidor en relacion con
un producto o marca en particular constituyen el componente afectivo de
una actitud. Esas emociones y sentimientos a menudo son interpretados
por los investigadores del consumidor como factores de naturaleza
principalmente evaluativa; es decir, que captan la evaluacion directa o
global de un individuo acerca del objeto de la actitud (indican el grado en
que el individuo califica su actitud frente al objeto como “favorable” o
“‘desfavorable”, “buena” o “mala”). Las experiencias cargadas de afecto se
manifiestan también como estados emocionalmente cargados (por
ejemplo, alegria, tristeza, verglienza, repugnancia, colera, afliccion,
culpabilidad o sorpresa). La investigacion indica que dichos estados
emocionales podrian reforzar o ampliar las experiencias positivas o
negativas, y que el recuerdo posterior de tales experiencias llega a influir
en las ideas que le vienen a la mente al individuo y en la manera en que
eéste actua. Por ejemplo, cuando una persona visita un centro comercial,
es probable que se encuentre bajo la influencia de su propio estado
emocional en ese momento. Si el cliente que va de compras al centro
comercial se siente particularmente alegre en ese momento, su respuesta
positiva hacia ese lugar podria ampliarse. La respuesta emocionalmente
fortalecida hacia el centro comercial induciria a dicho comprador a
recordar después con gran placer el tiempo que paso en ese sitio. Lo
anterior también influiria en que el comprador intente persuadir a amigos
y conocidos de que visiten ese centro comercial, ademas de que €l mismo

tomaria la decision personal de visitarlo de nuevo.
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El componente conativo

La conacion, que es el componente final del modelo de los tres
componentes de las actitudes, se refiere a la probabilidad o tendencia de
que un individuo realice una accién especifica o se comporte de una
determinada manera, en relacién con la actitud frente al objeto. En la
investigacion de mercados y sobre el consumidor, el componente conativo
a menudo se considera una expresion de la intenciéon de compra del
consumidor. Las escalas de intencion de compra se emplean para evaluar
la probabilidad de que un consumidor compre un articulo o se comporte de

cierta manera.

2.2.1.15. Lainfluencia de la cultura en el comportamiento del consumidor

¢, Qué es la cultura?

(Leon Shiffman, Leslie Kanuk ,2010),menciona que el objetivo es
comprender la influencia de la cultura en el comportamiento del consumidor,
definimos cultura como la suma total de creencias, valores y costumbres
aprendidos que sirven para dirigir el comportamiento del consumidor de los
miembros de una sociedad particular. Los componentes de creencia y valor
de nuestra definiciéon se refieren a los sentimientos y las prioridades
acumulados que los individuos tienen con respecto a las “cosas” y las
posesiones. De manera mas precisa, las creencias consisten en un gran
numero de enunciados mentales o verbales (“Yo creo...”) que reflejan el
conocimiento y la evaluacion acerca de algo (otra persona, una tienda,

un producto, una marca). Los valores también son creencias. Sin
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embargo, los valores se distinguen de otras creencias porque cumplen
con los siguientes criterios: 1. Son relativamente pocos; 2. sirven como
una guia de comportamiento culturalmente aceptado; 3. son duraderos o
dificiles de cambiar; 4. no estan vinculados a situaciones u objetos
especificos; y 5. son ampliamente aceptados por los miembros de una
sociedad. Asi pues, en un sentido amplio, tanto los valores como las
creencias son imagenes mentales que afectan un amplio rango de
actitudes especificas, las cuales, a la vez, influyen en la manera en la que
una persona responde a una situacién especifica. Por ejemplo, el criterio
que utiliza una persona para evaluar marcas alternativas en una
categoria de producto (como un automoévil Volvo contra un Audi) o su
preferencia por una de estas marcas se ven influidos tanto por los valores
generales de la persona (percepcion de lo que constituye la calidad y el
significado del pais de origen) como por sus creencias especificas
(percepciones particulares acerca de la calidad de los automoviles
fabricados en Suecia frente a los que se fabrican en Alemania).En
contraste con las creencias y los valores, las costumbres son modos abiertos
de comportamiento que constituyen maneras culturalmente aprobadas o
aceptables de comportarse en situaciones especificas. Las costumbres consisten

en el comportamiento diario, rutinario.

La mano invisible de la cultura

La cultura puede existir y a veces revelarse en diferentes niveles
percibidos o subjetivos. Para quienes estudiamos el comportamiento del

consumidor, estariamos mas interesados en tres “niveles” de cultura
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subjetiva, que son especialmente relevantes en la exploraciéon del
comportamiento del consumidor y la formulacion de una estrategia de
mercado. Se puede pensar en el primer nivel como el nivel supra-
nacional, ya que refleja las dimensiones subyacentes de la cultura que
repercuten sobre multiples culturas o diferentes sociedades (esto es,
fronteras transnacionales o transculturales).). El segundo nivel se refiere
a los factores de nivel nacional, como valores fundamentales,
costumbres, personalidades y factores de predisposicion compartidos
que tienden a capturar la esencia del “caracter nacional” de los
ciudadanos de un pais en particular.). Finalmente, los factores de nivel
grupal tienen que ver con las diferentes subdivisiones de un pais o una
sociedad. Pueden incluir diferenciacion entre subculturas, asi como

diferencias derivadas de la pertenencia a distintos grupos de referencia.

La tabla resume esta clasificacion, mientras que la figura presenta un
modelo que muestra el papel que desempefia la cultura subjetiva (del
lado izquierdo del modelo) en la determinacion de nuestras creencias,
practicas y valores, lo que a la vez tiene influencia sobre nuestras normas
sociales, actitudes, intenciones conductuales y, en dltima instancia,

nuestro com portamiento.
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NIVELES DEFINICION / DIMENSIONES

Nivel 1: Supranacional Diferencias culturales subjetivas que van mas alld de las fronteras nacio-
nales o que pueden encontrarse en mas de un pais.

Estd integrado por los siguientes factores relevantes del comportamiento
del consumidor: composicion regional, composicion étnico-racial de la
poblacioén, idioma y significado de los simbolismos.

Nivel 2: Nacional Caracteres culturales compartidos (cardcter o identidad nacional) que de
manera tnica o especifica definen a los ciudadanos de un pais particular.

Nivel 3: Grupal Divisiones culturales o agrupamientos (especialmente subculturas) que
contienen diferentes colecciones de individuos (familias, grupos de traba-
jo. grupos de consumo, grupos de amigos).

Fuente: Inspirado y adaptado a partir de: Elena Karahanna, J. Roberto Evaristo y Mark Strite, “Levels of Culture and Indivi-
dual Behavior: An Integrative Perspective”, Journal of Global Information Management, 13 (abril-junio de 2005): 5.

Figura 5 Tres niveles de cultura

FUENTE: “COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR’. Décima edicion. (2010)

ELABORACION: Leon Shiffman, Leslie Kanuk.
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Figura 6 Modelo tedrico de la influencia de la cultura sobre el comportamiento

FUENTE: “COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR’. Décima edicion. (2010)

ELABORACION: Leon Shiffman, Leslie Kanuk.
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La cultura satisface necesidades
La cultura existe para satisfacer las necesidades de las personas que
viven dentro de una sociedad. Ofrece orden, direcciéon y guia en todas

las fases de la resolucion de problemas humanos al brindar métodos

“probados” para satisfacer necesidades fisioldégicas, personales
sociales. La cultura también esta asociada con lo que se considera una

necesidad y un lujo desde la perspectiva de los miembros de la sociedad.

Como se aprende la cultura

Los antropdélogos han identificado tres formas distintas de aprendizaje
cultural: aprendizaje formal, en el que los adultos y hermanos mayores
ensefian a los miembros mas joévenes de la familia “cdmo comportarse”;
aprendizaje informal, en el que el niflo aprende primordialmente al imitar
el comportamiento de otras personas selectas, como familiares, amigos o
los héroes de television; y aprendizaje técnico, en el que un maestro

ensefa al nifio en un ambiente educativo acerca de qué debe hacerse.

Enculturacion y aculturacion

Al hablar de la adquisicion de la cultura, los antrop6logos a menudo
distinguen entre el aprendizaje de la propia cultura (nativa) y el
aprendizaje de otra “nueva” cultura. Al aprendizaje de la propia cultura se
le llama enculturacion. Al aprendizaje de una cultura nueva o extranjera

se le llama aculturacion.
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2.2.1.16. Las costumbres y creencias culturales se comparten

(Leon, Shiffman, Leslie, Kanuk,2010), menciona que las
diferentes instituciones sociales dentro de una sociedad transmiten los
elementos de la cultura y permiten compartirla. Dentro de éstas, la
institucion mas importante es la familia, que sirve como el agente primario
de enculturacion, lo cual implica transmitir las creencias, los valores y las
costumbres culturales béasicas a los miembros mas joévenes de la
sociedad. Una parte vital del rol de enculturacién de la familia es la
socializacion del consumidor en los jovenes. Esto incluye ensefarles
valores y habilidades basicos relacionados con el consumo, tales como el
significado del dinero, la relacion entre precio y calidad, el
establecimiento de gustos en productos, las preferencias y los habitos,
asi como los métodos de respuesta apropiados a los diferentes
mensajes promocionales Ademéas de la familia, hay otras dos
instituciones que tradicionalmente comparten buena parte de la
responsabilidad de transferir aspectos selectos de la cultura: las instituciones
educativas y los lugares de culto. Las instituciones educativas estan
especificamente a cargo de impartir habilidades béasicas de aprendizaje,
conocimientos sobre historia, patriotismo, conducta civica, asi como el
entrenamiento técnico necesario para preparar a las personas para roles
significativos dentro de la sociedad. Las instituciones religiosas forman y
difunden la conciencia religiosa, la guia espiritual y la educacién moral. A

pesar de que los jovenes reciben mucho de su entrenamiento sobre el
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consumo en el marco de la familia, los sistemas educativos y religiosos

refuerzan este aprendizaje al ensefiar conceptos econémicos y éticos.

Una cuarta institucion social que desempefia un papel importante en la
transferencia de la cultura a través de la sociedad, y que a menudo es
olvidada, son los medios de comunicacién masiva y otras formas de

comunicacion mercadoldgica.

La cultura es dinamica

La naturaleza dinamica de la cultura significa que los mercadélogos
tienen que reconsiderar constantemente por qué los consumidores ahora
estan haciendo lo que hacen, quiénes son los compradores y usuarios de
sus productos (s6lo hombres, s6lo mujeres o ambos), cuando realizan
éstos sus compras, como y dénde tienen acceso a los medios de
comunicacion y qué nuevas necesidades de productos y servicios estan

emergiendo.

2.2.1.17. Estilos de vida.

(Arellano,2015), Segun un estudio de ARELLANO existen 8 estilos de vida

claramente diferenciados, en el Peru:

Conservadoras: en gran proporcion mujeres, fundamentalmente amas de

casa, sumamente tradicionales en el consumo y la vida en general.

Tradicionales: personas que guardan sus tradiciones rurales o de urbes
pequefias, aunque vivan en ciudades grandes. Machistas y poco modernos en

Su consumao.
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Progresistas: inmigrantes de primera o segunda generacién, que buscan el

progreso y la integracion a la ciudad mediante trabajo fuerte y estudio.

Sobrevivientes: personas de muy bajos ingresos, que consumen solo
productos basicos y tienen actitud fatalista frente a la vida. Gran proporcion de

personas de edad avanzada.

Adaptados: citadinos de varias generaciones que buscan vivir tranquilos en la
ciudad en que nacieron. Su preocupacion central es un empleo fijo, la familia,

el barrio y los amigos.

Trabajadoras: Mujeres relativamente jovenes con estudios universitarios o de
post-grado, que tienen altos niveles de consumo de productos y servicios

modernos.

Emprendedores: hombres entre 30 y 50 afios, profesionales o empresarios
relativamente independientes, con ingresos medios, que se sienten

satisfechos de sus logros en la vida.

Sensoriales: hombres y mujeres cuya preocupacion central son las relaciones
sociales y la apariencia. Gastan mucho en vestido y en productos de consumo

suntuario y conspicuo.

2.2.2. ldentidad corporativa

(Justo Villafaiie,2008), menciona que la identidad corporativa es el ser de la
empresa, su esencia. El ser de la empresa, la esencia de la empresa, eso es la

identidad corporativa; una nocién lo suficientemente simple como para que
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resulte dificil de explicar la cantidad de significaciones extrafias que en los
ultimos afos se le han asociado. El estudio de la identidad de una empresa,
como la de una persona, puede ser abordado de diversas maneras. Una de ellas,
la mas sencilla aparentemente, es identificarla con aquellos atributos que le
confieren el caracter de unicidad y permanencia; de este modo, la identidad de
un ser humano esté dado irreductiblemente por su codigo genérico, lo Unico que

realmente la identifica, le diferencia de cualquier otro y, ademas, nunca cambia.

2.2.2.1. Componentes de identidad corporativa.

Segun (Sanchez Herrera, Joaquin; Pintado Blanco, Teresa,2009), se

considera;

Componente Visual

Logotipos y colores corporativos

Los logotipos, colores corporativos, tipografia, papeleria de la compaiiia, son
elementos fundamentales para definir de una forma clara e inconfundible la
imagen de la empresa, existe una gran diversidad de formas y estilos de
logotipos, siendo lo prioritario que el publico objetivo lo reconozca, no lo
confunda, y permita una diferenciacién inequivoca de formas sinuosas y colores

llamativos, hasta logotipos de un Unico color con formas simples y regulares.

Los colores han pasado a ser también un elemento diferenciador en algunos
sectores, como el de la telefonia o la banca, en que incluso en la comunicacion
publicitaria se identifica a la competencia con un color especifico sin necesidad

de mencionar su nombre.
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iconos corporativos

Un icono corporativo es un elemento visual, cuyo atractivo y connotaciones
sirve para identificar a una compafiia 0 a una marca. En ocasiones, el icono
corporativo tan solo se utiliza en las compafias publicitarias, pero otras veces,
se incluye en el logotipo e incluso pasa a ser un elemento decorativo de tiendas,
envases. Algunos iconos corporativos gozan de gran éxito y permanecen
inalterables durante muchos afios, mientras que en otros casos hay que
actualizarlos para adaptarlos a los nuevos publicos. En ocasiones, es necesario
cambiarlo, lo que puede ocasionar un gran trastorno a la compafia, ya que los
valores asociados pueden correr peligro y no identificarse claramente en el

nuevo icono.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

2.3.1. Caracteristica Social.

(Kotler, Philip; Armstrong, Gary,2012).” Menciona que el
comportamiento de un consumidor también se ve influido por factores
sociales como los pequefios grupos de consumidores, la familia, los papeles

sociales y el estatus”. (Parr.1).

2.3.1.1. Educacion.
(Banco Mundial,2017).” Menciona que la educacion es un factor
fundamental que impulsa el desarrollo, ademas de ser uno de los instrumentos

mas eficaces para reducir la pobreza y mejorar la salud, asi como para lograr la

igualdad de género, la paz y la estabilidad”. (Parr.1).
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2.3.1.2. Preferencias.

(Edi, Solomon,2008).” Menciona que en un sistema donde a un consumidor
(nos guste o no) se le define basicamente por lo que hace para ganarse la vida, el

prestigio de la ocupacion es unaforma de evaluar el “valor” de la gente”.

2.3.2. Caracteristica psicologica.

(Kotler, Philip, Armstrong, Gary,2012), Las elecciones de compra de una
persona se ven influidas por cuatro factores psicolégicos principales:

motivacién, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes.

2.3.2.1. Personalidad.

(Psicologia y mente, 2017).” Menciona que la Personalidad es el
constructo psicolégico que hace referencia al computo de caracteristicas

psiquicas de un individuo”. (Pérr.1).
2.3.2.2. Estilo de vida.
(Arellano,2015).” Dice que Consiste en una manera de ser y comportarse

de un grupo de personas de una sociedad que comparten caracteristicas socio-

demograficas entre otras”. (Péarr.1).

2.3.2.3. Motivacion.

(Idalberto, Chiavenato,2010). Menciona que es el resultado de la

interaccion entre el individuo y la situacion que lo rodea”.
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2.3.2.4. Actitudes.

(Edi, Solomon,2008). El psicélogo Daniel Katz creé la teoria funcional de las
actitudes para explicar la manera en que las actitudes facilitan el comportamiento
social, segun este modelo pragmatico, “las actitudes existen porque cumplen
alguna funcién en la gente, es decir, estdn determinadas por los motivos de la

persona’.

2.3.3. Caracteristicas Econdmicas.
(Gran enciclopedia econdmica, 2017).” Menciona que son aquellos
atributos que determinan el poder de adquisicién de una persona”. (Parr.1).

2.3.3.1. Ingresos.

(Gran enciclopedia econdmica, 2017).” Dice que es ladistribucion de la
riqueza es de gran interés para los cientificos sociales y los mercaddlogos, ya que
determina cuales grupos tienen mayor poder adquisitivo y el potencial de mercado”.

(Parr.1).

2.3.3.2. Gastos.

(Edi, Solomon,2008).” Lo define como el desembolso dinerario que
tiene como contrapartida una contraprestacion en bienes o servicios, la cual

contribuye al proceso productivo”.
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2.3.4. Caracteristicas tecnoldgicas.

(Soberia,2017).” Menciona que la tecnologia es un conjunto de técnicas
y conocimientos, que permiten al ser humano satisfacer sus necesidades
modificando su entorno material o virtual a través del disefio y construccién

de bienes y servicios”. (Parr.1).

2.3.4.1. Plataforma de pago.

(Payu,2017).” Define a la plataforma o pasarela de pago es un proveedor de
servicios para el comercio electronico que autoriza pagos a negocios de
comercio electrénico y proporciona una conexion segura entre su tienda en

internet y el comprador final”. (Parr.1).

2.3.4.2. E-Business.

(Innova portal, 2017). Define al mundo electronico o "mundo virtual “que
ya es una realidad. “Es un nuevo mercado, de cambios vertiginosos, dénde las
decisiones de negocio se combinan con decisiones tecnoldgicas”. “Hacer e-
business significa poner los procesos de negocios de su empresa en Internet”.

(Parr.1).
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA

INVESTIGACION
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3.1. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION

3.1.1. Tipo de investigacién: (Aplicada)

Porque se investiga parte de los fendmenos del mundo para conocerlo y
poderlo controlar. Es decir que sus conclusiones y recomendaciones puedan ser
de utilidad para diagnosticar la cultura de consumo en el mercado emergente
emporio comercial gamarra y corporativo jockey plaza en el afio 2017.

3.1.2. Nivel de Investigacion :(Descriptivo)

Porque me permite reunir los resultados de la observacion en una exposicion
relacionada de los rasgos del fendmeno que estudia, en este caso la cultura de
consumo. Es decir que busca describir la cultura de consumo del mercado
emergente emporio comercial gamarra y corporativo jockey plaza y convertir los
hechos verificados en datos susceptibles de medida y comparacion clasificando
los hechos que se investigan, determinandolos en su dinamica interna y

haciendo de tal fenbmeno ese y no otro.

3.2. METODO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

3.2.1. Método de la investigacion: Cientifico.

3.2.2. Disefio de la Investigacion

Diagrama del Disefio de Investigacion Descriptiva - Comparativa
Problema: ¢Cudl es la cultura de consumo predominante en el mercado
corporativo Jockey Plaza y emergente Emporio Comercial de Gamarra periodo

20177
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Diagrama Simbodlico:

M1 = [ O1

1R

M2 02 # 02 02

Donde: M1 representa el Mercado Corporativo Jockey Plaza y M2

representa el mercado Emergente Emporio Comercial de Gamatrra.

01 02 las observaciones en cada una de las muestras las cuales son la
cultura de consumo.

O1 =~ # 02

En el lado derecho simboliza la comparacién entre ambas observaciones que
corresponden a los dos tipos de mercado, estableciendo =, Semejanza =~ 0

diferencia #.

3.3 TECNICAS, INSTRUMENTOS Y FUENTES DE RECOLECCION DE
DATOS

3.3.1. Poblacion / Muestra
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Muestreo
Tabla que nos indica el tamafio de la muestra para que sea representativa de

poblaciones finitas.

% de error £1% | #2% | #3% | #4% | #5% | #10%
pob.Total
N n(1) N(2) n(3) n(4) n(5) n(10)
500 222 83
1000 385 | 286 o1
1500 638 | 441 | 316 94
2000 714 | 476 | 333 95
2500 1250 | 769 500 | 345 96
3000 1364 | 811 520 | 353 97
3500 1459 | 843 530 | 359 98
4000 1607 | 870 541 | 364 98
4500 1667 | 891 546 | 367 98
5000 1765 | 909 556 | 370 98
6000 1842 | 038 666 | 375 99
7000 1905 | 959 574 | 378 99
8000 1957 | 976 580 | 381 99
9000 2000 | 989 584 | 383 99
10000 5000 | 2143 | 1000 | 588 | 385 99
15000 6000 | 2222 | 1034 | 600 | 390 | 100
20000 6667 | 2273 | 1053 | 606 | 392 | 100
25000 7143 | 2381 | 1064 | 610 | 394 | 100
50000 8333 | 2439 | 1087 | 617 | 397 | 100
100000 9091 | 2500 | 1099 | 621 | 398 | 100
mas de 100000 | 10000 1111 | 625 | 400 | 100

Figura 7 Tabla de Fisher

FUENTE: Tabla de Fisher-Arkin-Colton.Tablas para estadistica.

Tomando como referencia la tabla de Fisher para poblaciones mayores de
100000 personas, con un limite de confianza del 90% y nivel de precision del

10%. Se obtiene una muestra de 100 personas para el mercado emergente y
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100 personas para el mercado corporativo, haciendo un total de 200
encuestados como muestra de estudio.
3.3.2 Técnicas

Emplearemos la encuesta ya que nos va a permitir investigar la cultura de
consumo tanto en el mercado corporativo Jockey Plaza y en el mercado

Emergente Emporio Comercial de Gamarra.
3.3.3 Instrumentos de Recoleccion de Datos

Se determind un cuestionario orientado a conocer las caracteristicas del
mercado corporativo Jockey Plaza y Emergente Emporio Comercial de
Gamarra que determinan las caracteristicas de la cultura de consumo entre

ambos mercados.
3.3.4 Validez y Confiabilidad del instrumento

La investigacion hace uso de técnicas e instrumentos ampliamente
validados por el Método cientifico cuyo disefio y aplicacion se fundamenta en
fuentes tedricas y metodoldgicas de reconocido prestigio, y son altamente
confiables y de uso generalizado en la comunidad cientifica respectiva. Me
estoy refiriendo concretamente a la observacién, los cuestionarios, encuestas y
soporte electronico de procesamiento de datos e informacion, asi como los

procesos de analisis, sintesis e inferencia conceptual.

3.3.5 Fuentes de Recoleccion de Datos

En el presente trabajo ha sido necesario obtenerse informacion a través de

fuentes primarias y fuentes secundarias.

Fuentes de datos primarias: Cuestionarios y Encuestas

Fuentes de datos secundarias: Libros, articulos, tesis, Paginas Web.
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CAPITULO IV: PRESENTACION,
ANALISIS E INTERPRETACION DE

RESULTADOS
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4.1. ANALISIS DE RESULTADOS:

Después de haber aplicado la encuesta respecto a la Cultura de consumo en
el mercado corporativo Jockey Plaza (100 personas) y Mercado Emergente
Emporio Comercial de Gamarra (100 personas) siendo un total de 200 personas

concurrentes en cada plaza, se obtuvieron los siguientes resultados:
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Cuadro 1 Genero

Emporio Comercial Gamarra

Genero | N° encuestados | %
F 39 39%
M 61 61%
Total 100 100%

Figura 8 Genero

Filtro 1:Género

0,
100% 61%

39%
50%
0%

%

EF EM

Fuente: Aplicacion de encuesta marzo 2017

Elaboracion: Propia

Descripcion:

Centro comercial Jockey plaza

Genero | N° encuestados | %
F 41 41%
M 59 59%
Total 100 100%

Filtro 1:Género

100%

50%

0%

%

EF EM

Existe en nuestro estudio mayor cantidad de hombres en las dos plazas, tanto

en el emporio comercial gamarra 61% y en el centro comercial jockey plaza 59%,

acotando que existe mayor porcentaje de mujeres en el centro comercial jockey

plaza respecto al emporio comercial gamarra.

Interpretacién:

De lo anterior se percibe que hay mayor concurrencia de hombres que de

mujeres, lo cual se refleja en la Situacion del mercado Laboral en Lima
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Metropolitana del ultimo trimestre, que hay mayor empleabilidad del hombre

frente a la mujer, por lo cual el género Masculino cuenta con mayor poder

adquisitivo para frecuentar y consumir en cada mercado.

Cuadro 2 Edad

Emporio Comercial Gamarra

Edad | N° encuestados | %
18-25 26 26%
26-35 32 32%
36-45 26 26%
46-55 8 8%
56-65 8 8%
Total 100 100%
Figura 9 Edad
Filtro 2:Edad

40%

20%

0%

W 18-25 mW26-35

26%32%

%

36-45

46-55 M 56-65

Centro comercial jockey plaza

40%

20%

0%

W 18-25 m26-35

Fuente: Aplicacién de encuesta marzo 2017

Elaboracion: Propia

38%39%

Edad | N° encuestados | %
18-25 38 38%
26-35 39 39%
36-45 22 22%
46-55 1 1%
56-65 0 0%
Total 100 100%
Filtro 2:Edad

%

36-45

46-55 W 56-65
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Descripcién:

Las edades predominantes en las dos plazas son del rango de 26-35 afios con
un porcentaje del 32% en el emporio comercial gamarra y un 39% en el centro

comercial jockey plaza.

Interpretacién:

Se puede decir frente a estos resultados que las personas que concurren a estos
lugares son en la mayoria jovenes adultos y se puede inferir que son los mas
propensos al consumismo actual por ello cada mercado les ofrece exactamente
lo que buscan satisfaciendo de esa manera sus necesidades, siendo por ello la

poblacién que mas demanda en compras.
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Cuadro 3 Zona de residencia

Emporio Comercial Gamarra

Centro comercial jockey plaza

rt:%zrni?a N° encuestados | %
Urbana 77 7%
Residencial 9 9%
Rural 10 10%
Asociaciones 20,
AAHH 29
Otros 0%
Total 100 100%

Figura 10 Zona de residencia

Filtro 3:Lugar de residencia
77%

80%
60%
40%
20%

0%

B Urbana

Asociaciones B AA.HH

Fuente: Aplicacién de encuesta febrero 2017

%

M Residencial Rural

W Otros

Elaboracion: Propia

Descripcion:

rt:%irn?;?a N° encuestados | %
Urbana 75 75%
Residencial 17 17%
Rural 3%
Asociaciones 3%
AAHH 1 1%
Otros 1 1%
Total 100 100%

Filtro 3:Lugar de residencia

75%

80%
60%
40%
20%

0%

B Urbana

%

Asociaciones B AA.HH

M Residencial Rural

| Otros

El lugar de residencia en ambos mercados que predomina es el urbano con

un 77% de los encuestados en el emporio comercial gamarra 'y 75% en el centro

comercial jockey plaza, la diferencia es que en el mercado corporativo jockey
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plaza la segunda opcién con mayor porcentaje adquirido es el residencial
obteniendo un 17% frente a un nivel rural para el mercado emergente de gamarra

con 10% en la segunda opcion.

Interpretacién:

Se puede deducir que lima metropolitana se esta urbanizando en gran
medida, dejando en claro que este perfil demografico es el que manifiesta la gran
actitud de compra para ambos mercados, por ende, los distritos de lima
metropolitana en la actualidad tienen mayor desarrollo socioecondmico que
antes, ademas se puede interpretar que el mercado corporativo aplica de mejor
forma la natalidad, ya que, el 17% vive en zona residencial obteniendo mejor

calidad de vida.
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Cuadro 4 Grado de instruccion

Emporio Comercial Gamarra Centro comercial jockey plaza
N° de N° de

Nivel de instruccion | encuestados | % Nivel de instruccion | encuestados | %

Primaria 4 4% Primaria 2 2%
Secundaria 32 32% Secundaria 9 9%
Superior Universitario 46 46% Superior Universitario 82 82%
Superior Técnico 18 18% Superior Técnico 7 7%
Total 100 100% Total 100 100%

Figura 11 Grado de instruccién

N°1:Nivel de instruccion N°1:Nivel de instruccion
60% 6% 100% 82%
40% 32%
% 50%
20% 4% gX .
2% 9% 0
0% 0% .
% %
M Primaria M Secundaria B Primaria B Secundaria

Superior Universitario M Superior Técnico . . o . P
p p Superior Universitario ™ Superior Técnico

Fuente: Aplicacion de encuesta febrero 2017

Elaboraciéon: Propia

Descripcion:

El nivel de instruccion para el mercado corporativo es el de superior
universitario con un total de 82% siendo casi el total de la poblacién encuesta en
este mercado, mientras que en el mercado emergente no supera el 50% a penas
logra un 46%, y otra notable diferencia se ve reflejado en el item de nivel
secundario mientras que gamarra obtiene un 32% en el centro comercial jockey

plaza obtiene apenas un 9%.
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Interpretacién:

Se puede desprender de los resultados que las personas que compran en el
mercado corporativo son de mayor capacidad intelectual estan mejor
preparados académicamente en comparacién con el mercado emergente, donde
existe muchas personas gue solo han alcanzado terminar la educacion basica,
también otro factor importante para este resultado es que en el mercado
emergente los consumidores tienen la necesidad de trabajar para poder
satisfacer sus carencias, todo lo contrario del mercado corporativo donde los
consumidores alcanzan mayor nivel de educacion para sentirse realizados y

ademas para alcanzar un mayor status social frente a la sociedad .
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Cuadro 5 Usted tiene preferencias por articulos u accesorios de:

Emporio Comercial Gamarra Centro comercial jockey plaza

N° de °
Preferencia de articulos | encuestados | % Preferencia de articulos encﬂest::dos %
Marca 33 33% Marca 72 72%
Imitacion 2 2% Imitacion 2 2%
Indiferente 65 65% Indiferente 26 26%
Total 100 100% Total 100 100%

Figura 12 Usted tiene preferencias por articulos u accesorios de:

N°2:Preferencias de

N°2:Preferencias de
articulos

articulos
80% 65% 80% 72%
60%

60%
40%

40%
20%

20%
0%

0%

%
%

B Marca M Imitacién Indiferente

B Marca M Imitacidon Indiferente

Fuente: Aplicacion de encuesta febrero 2017

Elaboracion: Propia

Descripcion:

La preferencia del consumidor del mercado corporativo en la eleccion de
articulos o accesorios de menaje personal es de 72% de marca, mientras que

para un consumidor del mercado emergente es de 65% la opcién de indiferente.
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Interpretacién:

Se sostiene segun resultados, que el mercado corporativo valora mas la
Marca, esto ya que es un mercado mas exigente idealizando a las marcas mas
conocidas como las mejores, argumentando que implica calidad. Mientras que
en el mercado emergente solo se realiza la compra sin importar la procedencia

del producto.
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Cuadro 6 ¢Qué opinion tiene del producto peruano?

Emporio Comercial Gamarra

Centro comercial jockey plaza

N° de N° de

Producto peruano | encuestados % Producto peruano | encuestados %
Excelente 24 24% Excelente 4 4%
Muy bueno 20 20% Muy bueno 28 28%
Bueno 44 44% Bueno 56 56%
Regular 12 12% Regular 11 11%
Malo 0 0% Malo 1 1%
Total 100 100% Total 100 100%

Figura 13 éQué opinion tiene del producto peruano?

N°3:Producto peruano N°3:Producto peruano

60% >6%
0

44% 60%
0
0% - 24%

o 40% 28%
20% ‘ 2% 20% 4% l 1%
0% - 0% -
% %

M Excelente B Muy bueno m Bueno

M Excelente W Muy bueno M Bueno

Regular H Malo

Regular B Malo

Fuente: Aplicacién de encuesta febrero 2017
Elaboracion: Propio
Descripcién:
Ambos mercados dan aprobacion al producto peruano considerandolo bueno,
en el corporativo con un 56% mientras que el emergente con un 44%, ademas

el mercado emergente se identifica mas con el producto peruano ya que lo

sefiala como excelente con un respaldo de 24%, mientras que para el corporativo

solo fue de 4%.
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Interpretacién:

Se puede decir que los dos mercados se sienten identificados con el producto
peruano, sin embargo, el mercado corporativo no lo pone a la excelencia debido
a que en su mayoria adquieren productos importados, donde se confirma que se
tiene una falta de identidad hacia nuestros productos peruanos, es un factor
negativo que se debe mejorar para lograr obtener mayor aceptacion e ingresar

a este potencial publico consumidor.
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Cuadro 7 Usted con qué frecuencia hace compras en Emporio comercial de Gamarra / Jockey Plaza:

Emporio Comercial Gamarra Centro comercial jockey plaza

N° de
Frecuencia de compra | encuestados | % N° de

2 0 més veces por Frecuencia de compra encuestados | %
semana 7 7% 2 0 mas veces por semana 6 6%
1 vez por semana 8 8% 1 vez por semana 12 12%
1 vez cada 15 dias 8% 1 vez cada 15 dias 15 15%

1 Vez cada mes 43 43% 1 Vez cada mes 37 37%

Ocasionalmente pasando Ocasionalmente pasando el

el mes 30 30% mes 30 30%

1 vez al afio 4 4% 1 vez al afio 0 0%
Total 100 100% Total 100 100%

Figura 14 Usted con qué frecuencia hace compras en Emporio comercial de Gamarra / Jockey Plaza:

N°4:Frecuencia de compra

N°4:Frecuencia de
60%

compra
43%
40% 0% 37%
S 50% . %
20% © 8% 8% 69%12%5%
0,
0% % _— %

% %

B 2 0 méas veces por semana M 2 0 mas veces por semana

B 1 vez por semana ®1 vez por semana

1 vez cada 15 dias 1 vez cada 15 dias

1 Vez cada mes 1 Vez cada mes

B Ocasionalmente pasando el mes M Ocasionalmente pasando el mes

M 1 vez al afio H1vezalafio

Fuente: Aplicacion de encuesta febrero 2017

Elaboracion: Propia
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Descripcion:

La frecuencia de compra en ambos mercados da como resultado 1 vez cada
mes con 43% para el mercado emergente frente a un 37% del corporativo.
Seguido del indicador ocasionalmente pasando el mes cifra que coincide para

los dos mercados con un 30%.

Interpretacion:

Se obtiene mas solvencia y mayor capacidad crediticia en el mercado
corporativo de jockey plaza, ya que, es un mercado formal y se le brinda a su
publico variedad en el tipo de pago, es por ello, como segundo indicador en este
mercado se consume 1 vez cada 15 dias. Por otra parte, la formalidad es un
punto en contra que el mercado emergente no logra combatir, por lo cual no es

posible el desarrollo y mayor crecimiento.
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Cuadro 8 éPor qué compras en el centro comercial jockey plaza?

Emporio Comercial Gamarra

Centro comercial jockey plaza

Razon de compra en N° de Razén de compra N° de
gamarra encuestados | % en gamarra encuestados | %
Precio 64 64% Precio 4 4%
Publicidad 23 23% Publicidad 11 11%
Ambiente 0 0% Ambiente 25 25%
Comodidad 13 13% Comodidad 60 60%
Total 100 100% Total 100 100%

Figura 15 éPor qué compras en el centro comercial jockey plaza?

N°5: ¢ Por que compras .
g P N°5: éPor que compras
en gamarra?

en jockey plaza?

80% 64% 60%

60%
60%

40%
20%
0%

40%
25%

20% 11%

4%

0%

%

%
M Precio B Publicidad

H Precio M Publicidad
Ambiente Comodidad

Ambiente Comodidad

Fuente: Aplicacién de encuesta febrero 2017

Elaboracion: Propia

Descripcion:

Para el comprador del mercado corporativo Jockey Plaza la comodidad es
lo que prevalece con 60% de aprobacion , por otro lado para el comprador del
emporio comercial de Gamarra lo mas importante es el precio con un 64% este

mismo indicador para el jockey plaza solo obtuvo el 4% , indicandonos una
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notable diferencia , la misma encontramos en el indicador de ambiente para el
comprador del Jockey plaza que tiene un 25% de importancia mientras que para

el mercado emergente este indicador tiene un 0% de significancia.

Interpretacién:

Para el consumidor de jockey plaza lo mas importante es la comodidad ya
que confian en la imagen del mercado corporativo en unidad, se sienten
satisfechos con el buen servicio que este garantiza, por ello el mercado
corporativo lo relaciona con seguridad, mientras que en el mercado emergente

busca siempre cuidar su economia con los precios médicos.
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Cuadro 9 éQué es lo que le motiva hacer esta compra?

Emporio Comercial Gamarra

Centro comercial jockey plaza

N° de
Motivo de compra | encuestados | %
La mejor opcién 17 17%
Lo mas econémico 53 53%
Es lo que me gusta 21 21%
Las ofertas 9 9%
Total 100 100%

Figura 16 ¢Qué es lo que le motiva hacer esta compra?

N°6:Motivo de compra

60% 53%

40%
20%

0%

M La mejor opcién

%

M Lo mas econdmico

Es lo que me gusta i Las ofertas

Fuente: Aplicacion de encuesta febrero 2017

Elaboracion: Propia

Descripcion:

N° de
Motivo de compra | encuestados | %
La mejor opcidn 19 19%
Lo mas econémico 2 2%
Es lo que me gusta 62 62%
Las ofertas 17 17%
Total 100 100%

N°6:Motivo de compra

80%
60%

62%

40% 19%
0,
20% % L
0%

%

M La mejor opcién M Lo mdas econdmico

Es lo que me gusta i Las ofertas

Al consumidor de gamarra considera lo mas econdémico como motivo de

compra con un 53%, mientras que para el consumidor de Jockey plaza le es
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indiferente el factor econémico ya que un 62% sostiene que es lo que me

gusta.

Interpretacion:

Basicamente es la cultura entre uno y otro mercado, un comprador ordinario
segun prefiere lo econdmico es el caso del mercado emergente emporio
comercial de Gamarra, mientras que un comprador impulsivo siempre va elegir
lo que le gusta su prioridad de compra en el mercado corporativo Jockey Plaza,

segun esta figura se daria mas énfasis al valor, el estado de animo y el status.
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Cuadro 10 Usted que estilo de vida considera que tiene

Emporio Comercial Gamarra

N° de
Estilo de vida encuestados | %
Elegante 10 10%
Progresista 49 49%
Moderno 13 13%
Conservador 28 28%
Total 100 100%

Figura 17 Usted que estilo de vida considera que tiene

N°7:Estilo de vida

60%
40%
20%

0%

M Elegante

Moderno

Fuente: Aplicacion de encuesta febrero 2017

49%

28%

%

B Progresista

Conservador

Elaboracion: Propia

Descripcion:

Centro comercial jockey plaza

N° de
Estilo de vida | encuestados | %
Elegante 10 10%
Progresista 11 11%
Moderno 65 65%
Conservador 14 14%
Total 100 100%

N°7:Estilo de vida

80%
60%
40%
20%

0%

%

10% 11%
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Moderno
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El consumidor del mercado corporativo sostiene que su estilo de vida es

moderno con un 65%, mientras que el consumidor del mercado emergente se

considera progresista con 49%.
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Interpretacién:

El estilo moderno lo adoptan las personas que trabajan o estudian que,
buscando su realizacion personal, para llegar a tener el reconocimiento de la
sociedad. Tienen la tendencia de salir de compras y preferencia por los articulos
0 accesorios de menaje personal de marca reflejandose plenamente en el estilo

de vida del consumidor en el mercado corporativo.

Muy contrario al estilo de vida progresista de las personas del mercado
emergente, ellos buscan el progreso personal o familiar, impulsado por el deseo

de revertir su situacion y avanzar siempre en busca de oportunidades.
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Cuadro 11 {Qué actitud tiene usted al momento de realizar una compra?

Emporio Comercial Gamarra

Centro comercial jockey plaza

N° de N° de
Actitud de compra | encuestados % Actitud de compra | encuestados %
Alegre 31 31% Alegre 41 41%
Extrovertida 15 15% Extrovertida 13 13%
Reservada 23 23% Reservada 11 1%
Tranquila 31 31% Tranquila 35 35%
Total 100 100% Total 100 100%

Figura 18 éQué actitud tiene usted al momento de realizar una compra?

N°8:Actitud de compra
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N°8:Actitud de compra
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Fuente: Aplicacién de encuesta febrero 2017

Elaboracion: Propia

Descripcion:

35%

%

M Extrovertida

Tranquila

La actitud del comprador del mercado emergente indica que es tranquila y

alegre con un 31%, en el mercado corporativo se consideran tener la actitud

alegre con un porcentaje de 41%.
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Interpretacién:

En ambos mercados se tiene una actitud jovial, esto determina que influye en
el momento de compra del consumidor y es determinante para la cantidad de
cosas que desean adquirir, ademas del desenvolvimiento de este al momento de

obtener informacion de los productos que deseen.
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Cuadro 12 De la siguiente lista é Cudles son las 3 principales caracteristicas que usted busca cuando realiza una

compra?

Emporio Comercial Gamarra

caracteristicas de compra N° de encuestados | %

Precios 30 30%

Variedad 23 23%

Promociones 16 16%

Facilidades en el tipo de pago ( tarjetas, cambio) 1 1%
Horario de atencion 3%
Infraestructura de servicios 0%

Calidad 17 17%

Necesidad 9 9%

Total 100 100%

Centro comercial jockey plaza

caracteristicas de compra N° de encuestados | %

Precios 24 24%

Variedad 27 27%

Promociones 21 21%
Facilidades en el tipo de pago ( tarjetas, cambio) 6%
Horario de atencion 2%
Infraestructura de servicios 3%

Calidad 13 13%
Necesidad 4 4%

Total 100 100%
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Figura 19 De la siguiente lista ¢ Cudles son las 3 principales caracteristicas que usted busca cuando realiza una
compra?

Emporio Comercial Gamarra Centro comercial jockey plaza

N°9:Principales N°9:Principales caracteristicas
caracteristicas de compra de compra
30%

30% 30%

20% 20%

10%

10%
0% 0%
M Precios M Precios
M Variedad M Variedad

B Promociones B Promociones

Facilidades en el tipo de pago ( tarjetas, cambio) Facilidades en el tipo de pago ( tarjetas, cambio)

W Horario de atencién W Horario de atencién

M Infraestructura de servicios M Infraestructura de servicios

M Calidad M Calidad

W Necesidad W Necesidad

Fuente: Aplicacién de encuesta febrero 2017
Elaboracion: Propia

Descripcion:

Las 3 principales caracteristicas para el mercado emergente son: precios
30%, variedad 23% y calidad 16%. Para el mercado corporativo son: variedad

27%, precios 24% y promociones 21%; coincidiendo relativamente en 2 de los

indicadores.
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Interpretacién:

Se deduce de estos resultados que cada mercado se acoge a Sus
caracteristicas de acuerdo a su cultura de consumo, por ejemplo, el mercado
corporativo no tiene mayor porcentaje en el indicador de calidad puesto que el
consumidor no tiene que preocuparse por lo que adquiere ya que el hecho de

comprarlo en este mercado lo garantiza.
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Cuadro 13 ¢éSu nivel de Gastos supera a sus ingresos?

Emporio Comercial Gamarra Centro comercial jockey plaza
Nivel de gastos supera N° de Nivel de gastos supera N° de
alos ingresos encuestados | % a los ingresos encuestados | %
Si 4 4% Si 8 8%
No 96 96% No 92 92%
Total 100 100% Total 100 100%

Figura 20 ¢Su nivel de Gastos supera a sus ingresos?

N°10:Nivel de gastos supera N°10:Nivel de gastos
a los ingresos supera a los ingresos
4% 8%

96% 92%

mSi mNo mSi mNo

Fuente: Aplicacion de encuesta febrero 2017

Elaboracion: Propia

Descripcion:

Para los dos mercados, los consumidores indicaron que el nivel de gastos no
supera a sus ingresos con un 96% para el mercado corporativo y un 92% para

el mercado emergente.
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Interpretacién:

Se deduce de este resultado que los dos mercados tienen conciencia con
respecto a los gastos y no entran en déficit, que traeria como consecuencia
endeudamiento, sin embargo, en el mercado corporativo se puede distinguir que
8 de cada 100 personas se endeuda, reflejado en infocord con sus categorias de
deudor que pueden ser deficientes, con problemas potenciales, dudoso o
pérdida, por otra parte, en el mercado emergente arraiga mas la cultura del

ahorro.
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Cuadro 14 ¢El nivel Socio econémico al que pertenece le permite realizar mayores compras?

Emporio Comercial Gamarra Centro comercial jockey plaza
Nivel socioeconomico N° de Nivel socioeconomico N° de
permite mayores compras | encuestados | % permite mayores compras | encuestados | %
Si 52 52% Si 84 84%
No 48 48% No 16 16%
Total 100 100% Total 100 100%

Figura 21 éEl nivel Socio econémico al que pertenece le permite realizar mayores compras?

N°11:Nivel socieconomico N°11:Nivel socieconomico
permite mayores compras permite mayores compras

= Si = No = Si = No

Fuente: Aplicacion de encuesta febrero 2017
Elaboracion: Propia
Descripcion:

Respecto a la pregunta del nivel socio economico que permite realizar
mayores compras el 84% del mercado corporativo indica que si, frente a un 52%
para el mercado emergente por lo cual se visualiza una notable diferencia en

cuanto a porcentaje.
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Interpretacién:

Para los dos mercados el actual nivel socioecondmico les permite comprar
mas que hace unos afios, sin embargo, por el mismo nivel de ingreso en el
mercado corporativo, tienden a adquirir mas cosas de mayor valor que los del

mercado emergente, que siempre buscan comprar econémicamente.
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Cuadro 15 Ver ofertas de articulos o accesorios que no tenia planeado comprar, élo compraria?

Emporio Comercial Gamarra Centro comercial jockey plaza
Compras no planeadas N° de Compras no N° de
y ofertas encuestados | % planeadas y ofertas | encuestados | %
Si 24 24% Si 3 31%
No 76 76% No 69 69%
Total 100 100% Total 100 100%

Figura 22 Ver ofertas de articulos o accesorios que no tenia planeado comprar, élo compraria?

N°12:Compras no N°12:Compras no
planeadas planeadas

=Si = No =Si = No

Fuente: Aplicacion de encuesta febrero 2017

Elaboracion: Propia
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Descripcion:

Los dos mercados consideran que no realizan compras no planeadas, ya que
el mercado emergente tiene un 76% frente a un 69% en el mercado corporativo.
Sin embargo, en el mercado corporativo se da mayor tendencia por las compras

no planeadas frente a las ofertas.

Interpretacion:

En el mercado corporativo de jockey plaza 31 de cada 100 personas si
comprarian algun articulo o accesorio no planificado, esto indica que tiene
mayor solvencia econémica, y a la vez a una tendencia mas impulsiva frente a
las compras, en cambio en el mercado emergente no esta tan propenso a este

contexto.
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Cuadro 16 Medio de comunicacion de su preferencia para informarse acerca de los articulos o accesorios que desea

comprar

Emporio Comercial Gamarra

Centro comercial jockey plaza

Medio de
comunicacion N° de

parainformarse |encuestados| %
Tv 26 26%

Radio 4 4%
Periddicos/revistas 6%
Redes sociales 64 64%
Total 100 100%

comprar

Medio de
comunicacion N° de

parainformarse | encuestados | %
Tv 10 10%

Radio 1 1%
Periodicos/revistas 2 2%
Redes sociales 87 87%
Total 100 100%

Figura 23 Medio de comunicacion de su preferencia para informarse acerca de los articulos o accesorios que desea

Emporio Comercial Gamarra

N°13:Medio de
comunicacion para
informarse

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

64%

%

Ty M Radio

Periodicos/revistas M Redes sociales

Fuente: Aplicacion de encuesta febrero 2017

Elaboracion: Propia

Centro comercial jockey plaza

N°13:Medio de
comunicacion para

informarse

100% 87%

80%

60%

40%

10%
20% e
0%
%

HTv M Radio

Periodicos/revistas ™ Redes sociales
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Descripcién:

Los dos mercados consideran que las redes sociales es el medio de mayor
demanda para informarse ante una compra, con un 87% en el mercado

corporativo y un 64% en el mercado emergente.

Interpretacién:

Evidentemente en los dos mercados predomina las redes sociales, se puede
decir que esta tendencia es lo preferido por los consumidores, ya que es lo mas

moderno y rapido para informarse en tiempo real para realizar una compra.
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Cuadro 17 Redes sociales

Emporio Comercial Gamarra

Centro comercial jockey plaza

Redes sociales de N° de

preferencia encuestados | %
Facebook 56 88%
Twitter 0%
Instagram 9%
WhatsApp 0%
Correo electronico 3%
Total 64 100%

Figura 24 Redes sociales

Emporio Comercial Gamarra

N°14:Redes sociales de
preferencia

100% 88%
80%
60%
40%
20%

0%

M Facebook
W Instagram

B Correo electrénico

Fuente: Aplicacion de encuesta febrero 2017

%

B Twitter

WhatsApp

Elaboracion: Propia

Redes sociales de N° de

preferencia encuestados | %
Facebook 79 91%
Twitter 0 0%
Instagram 3 3%
WhatsApp 4 5%
Correo electronico 1 1%
Total 87 100%

Centro comercial jockey plaza

N°14:Redes sociales de
preferencia

100% 91%
80%
60%
40%
20%

0%

%

B Facebook B Twitter

M Instagram WhatsApp

B Correo electrénico
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Descripcion:

La red social preferida en ambos mercados es el facebook, con un 91% en

el mercado corporativo y un 88% en el mercado emergente.

Interpretacion:

La red social Facebook es una plataforma estandar que ya se encuentra
posicionada en la mente del consumidor, como se visualiza en el porcentaje para
ambos mercados, mientras que Instagram le sigue la posta, esto puede deberse
a la tendencia de los artistas por optar por esta red social como su favorita donde
el consumidor también puede encontrar modelos a seguir y acoplarlo a sus

preferencias.
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Cuadro 18 Revision de catdlogos virtuales

Emporio Comercial Gamarra

Centro comercial jockey plaza

Revision de N° de
catalogos virtuales | encuestados | %
Si 54 54%
No 46 46%
Total 100 100%

Figura 25 Revision de catdlogos virtuales

Emporio Comercial Gamarra

N°15:Revision de catalogos
virtuales

54%
52%
50%
48%
46%
44%
42%

Fuente: Aplicacién de encuesta febrero 2017

54%

%

mSi ®mNo

Elaboracion: Propia

Descripcion:

Revision de N° de
catalogos virtuales | encuestados | %
Si 75 75%
No 25 25%
Total 100 100%

Centro comercial jockey plaza

N°15:Revision de catalogos

80%

60%

40%

20%

0%

virtuales

75%

%

mSi mNo

En el centro comercial jockey plaza el 75% considera revisar catalogos

virtuales, mientras tanto en el emporio comercial gamarra el 54% realiza lo

mismo, siendo aprobados para ambos mercados.
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Interpretacién:

El catalogo virtual como fundamento de estrategias en el mercado corporativo
se obtiene mayor porcentaje, ya que, es probable que cuente con una base de
datos mejor organizada, mientras que el emporio comercial de gamarra no existe

y es un indicador a mejorar, para modernizarse.
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Cuadro 19 Compras via tiendas virtuales

Emporio Comercial Gamarra

Centro comercial jockey plaza

Compra via tiendas N° de Compra via tiendas N° de
virtuales encuestados | % virtuales encuestados | %
Nunca 48 48% Nunca 22 22%
A veces 52 52% A veces 73 73%
Siempre 0 0% Siempre 5 5%
Total 100 100% Total 100 100%

Figura 26 Compras via tiendas virtuales

Emporio Comercial Gamarra

N°16:Compra via tiendas
virtuales

= Nunca

= A veces

0%

= Siempre

Centro comercial jockey plaza

N°16:Compra via tiendas

= Nunca

Fuente: Aplicacion de encuesta febrero 2017

Elaboracion: Propia

Descripcion:

= Aveces

virtuales

5%

= Siempre

Los consumidores de ambos mercados sostienen como item mas frecuente
“aveces’ para realizar compras virtuales 73% para Jockey plaza y 52% para el
emporio comercial de Gamarra , evidentemente el mercado corporativo tiene

mayor cultura de compras online.
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Interpretacién:

Evidentemente en el jockey plaza esta mas desarrollado este tipo de compra
y gamarra no tienen implementado este servicio, sin embargo, es una

oportunidad para mejorar y generar mayores ingresos en tal mercado.
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Cuadro 20 Medio de pago

Emporio Comercial Gamarra Centro comercial jockey plaza

N° de N° de
Medio de pago | encuestados | % Medio de pago | encuestados | %
Efectivo 87 87% Efectivo 40 40%
Tarjeta de crédito 3 3% Tarjeta de crédito 45 45%
Tarjeta de débito 10 10% Tarjeta de débito 15 15%
Total 100 100% Total 100 100%
Figura 27 Medio de pago

Emporio Comercial Gamarra Centro comercial jockey plaza

N°17:Medio de pago N°17:Medio de pago

100% 87% 50% a0y 2%
80% 40%
60% 30%
40% 20%
20% 2 Z 10%
0% 0%
% %
M Efectivo M Tarjeta de crédito

M Efectivo M Tarjeta de crédito
M Tarjeta de débito M Tarjeta de débito

Fuente: Aplicacion de encuesta febrero 2017
Elaboracion: Propia
Descripcion:
En el mercado corporativo considera como mayor medio de pago la tarjeta de

crédito con un 45%, con una notable diferencia ya que para el mercado

emergente solo es un 3%, ya que las compras para tal mercado son en efectivo

con un 87%.
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Interpretacién:

En el mercado corporativo tienden a usar mas el dinero plastico, usando en
mayor porcentaje la tarjeta de crédito, esto puede deberse a muchos factores
por ejemplo, la seguridad en no tener dinero en efectivo en el bolsillo, para
generar historial crediticio , o en el peor de los casos por la propia cultura de
consumismo que se tiene en estos compradores generando deuda en muchos
casos, en cambio en el mercado emergente usan el efectivo como su medio de
pago principal, no existe mucha bancarizacién y en la mayor parte de este
mercado no cuentan con otras opciones de pago ; siendo este otro punto

negativo que debe ser mejorado en este mercado.
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Cuadro 21 Ingresos mensuales

Emporio Comercial Gamarra

Centro comercial jockey plaza

Ingresos mensuales N® %
encuestados
Menos de S/.850.00 11 1%
De S/850.00 a 0
$/1500.00 42 42%
De S/1500.00 a
$/3000.00 38 38%
De S/3000.00 a
$/4500.00 9 %%
De S/4500.00 a mas 0 0%
Total 100 100%

Figura 28 Ingresos mensuales

Emporio Comercial Gamarra

N°18:Ingresos mensuales

50% 42%
40%
30%
20%
10%

0%

Fuente: Aplicacion de encuesta febrero 2017

%

H Menos de S/.850.00

B De $/850.00 a S/1500.00
m De S/1500.00 a S/3000.00
De $/3000.00 a S/4500.00

H De S/4500.00 a mas

Elaboracion: Propia

NO
Ingresos mensuales %
encuestados
Menos de S/.850.00 10 10%
De S/850.00 a
$/1500.00 15 15%
De S/1500.00 a 0
$/3000.00 43 48%
De S/3000.00 a
S/4500.00 26 26%
De S/4500.00 a mas 6 6%
Total 100 100%

Centro comercial jockey plaza

N°18:Ingresos mensuales

50%
40%
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%

B Menos de S/.850.00

B De $/850.00 a S/1500.00

B De $/1500.00 a S/3000.00
De S/3000.00 a S/4500.00

M De S/4500.00 a mas
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Descripcion:

En el mercado corporativo los ingresos mensuales de mayor preponderancia
con un 43% y 26% son en el rango pertenecientes al nivel socioeconémico c y
b, mientras que en el mercado emergente los rangos pertenecientes a nivel

socioecondmico e y ¢ es de 42% y 38%.

Interpretacion:

Se desprende que en el mercado corporativo tiene mayores ingresos que
los del mercado emergente, variable condicionada tal vez por el principal factor
que es el nivel de instruccion o educacion, generando mayor poder adquisitivo
en el consumidor corporativo para realizar compras en exclusivas tiendas que se
encuentran en el jockey plaza en contraste con gamarra, donde las personas van

generalmente para cuidar su economia.
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4.2. DISCUSION DE RESULTADOS

Con relacién al objetivo general: Diagnosticar la cultura de consumo en el
mercado corporativo Jockey Plaza y emergente Emporio Comercial Gamarra,
con los hallazgos obtenidos en cada mercado, esta distinguido por su nivel de
ingresos, las preferencias, las motivaciones, el manejo de la tecnologia. Y
corroborando con la teoria segun (Pérez Ventura, Blog de Actualidad y
Sociologia,2013), el consumo actual no sélo tiene como objetivo cubrir
necesidades o satisfacer deseos, ademas sirve para distinguir a las personas
entre si, evidenciando alin mas el sistema de clases sociales que forma nuestra
sociedad hoy en dia. Se puede decir que para consumir sélo es preciso una cosa:
tener dinero. A partir de ahi, todo depende de la cantidad de dinero de que se
disponga. A mas dinero, mas productos. O, también, a mas dinero, productos
mas caros. Cuanto mas caro es un producto menos gente lo puede poseer. Esta

regla basica explica las diferencias en cada mercado.

Demostrando que existen carencias en el mercado emergente respecto al poder
adquisitivo que se pueda tener, y deficiencias en lo que respecta a actividades
esenciales de manejo de tecnologia, que conllevaria a lo mas desarrollado que

se encuentra el mercado corporativo que el emergente.

Con relacion al objetivo especifico 1: Diagnosticar la caracteristica social
del consumidor en el mercado corporativo Jockey Plaza y emergente Emporio
Comercial Gamarra, segun la encuesta realizada se diagnostica que dentro de
la poblacién del mercado corporativo Jockey Plaza predomina la educacion
Superior Universitaria con un 82%, en contraste con la poblacién del mercado

emergente Emporio comercial de gamarra donde la poblacién se divide en
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mayor medida entre el nivel superior 46% y la educacion secundaria 32%. Por lo
tanto, el nivel de instruccién es un indicador determinante en ambos mercados
ya que se observa notables diferencias, respondiendo a este indicador como
factor que explica este resultado para el mercado emergente la carencia en
ingresos econdmicos Yy la limitacion de solo dedicarse a trabajar. También otro
indicador que nos describe la caracteristica social es la preferencia por articulos
de marca para el mercado corporativo segun lo que demuestra la encuesta,
mientras que en el mercado emergente es indiferente, las limitaciones de dinero,
las deficiencias en el tipo de mercado y la carencia de generacién de marca
atribuye mas esta decision de comprar articulos o accesorios de maneja personal

de marca.

Estos resultados se ven respaldados por la teoria realizada por (Leon
Shiffman, Leslie Kanuk ,2010), Mencionan que las bases para la
segmentacion en forma de cogniciones especificas del consumo incluyen
segmentacion por beneficio, lealtad hacia la marca y relacién con la marca, por
tanto, la marca influye mucho en este mercado corporativo. Ademas, en el
indicador de la opinién que tiene el consumidor del producto peruano, para
ambos mercados es aceptable, considerandolo como bueno, quiere decir que se
sienten identificados con los productos nacionales, en mayor medida por el

mercado emergente ya que ademas lo califico como excelente.

Para finalizar con esta dimensién , en el indicador de la razén de compra
para ambos mercados, se encontr6 que para el mercado emergente es el precio
como elegido , muy diferente a la eleccion del mercado corporativo que tiene

como razon de compra la comodidad, respuesta evidente , ya que existe mejor
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infraestructura en tal mercado y es lo que atrae a las personas a comprar en ese
lugar en muchas ocasiones, esto evidencia una carencia por parte del mercado
emergente, en la infraestructura, legal y tecnolégica , deficiencias en la
distribucion de los diferentes negocios que ofrecen sus productos de manera
desordenada en la mayoria de casos , limitando la facilidad de compra por parte

del cliente.

Con relacion al objetivo especifico 2: Diagnosticar la caracteristica
psicoldgica del consumidor en el mercado corporativo Jockey Plaza y emergente
Emporio Comercial Gamarra, en esta dimension los indicadores de motivacion
responden que en el mercado emergente lo que predomina es lo econémico y
en el mercado corporativo es lo que les gusta, esto demuestra las diferencias de
motivos en cada lugar, teniendo en concordancia con el estilo de vida que llevan,
en el mercado emergente emporio Comercial Gamarra son progresistas segun
la encuesta y en el mercado Corporativo Jockey plaza son modernos, esto
conlleva a diagnosticar el tipo de cultura que tiene cada mercado y las personas

que concurren.

Asimismo, (Arellano,2015), sostiene que el estilo de vida consiste en una
manera de ser y comportarse de un grupo de personas de una sociedad que

comparten caracteristicas socio-demograficas entre otras”.

Por lo tanto, la teoria contrasta con la realidad. Esto puede deberse a que en
el mercado emergente existen muchas limitaciones para adquirir lo moderno, sea

por sus ingresos o conocimiento del producto que se encuentra en el mercado.
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Otro indicador a resaltar dentro de este objetivo que diagnostica la
caracteristica psicologica es la actitud que tienen los consumidores en ambos

mercados, resultando una actitud alegre y tranquila para realizar las compras.

Asimismo, (Edi Solomon,2008), sostiene las actitudes existen porque
cumplen alguna funcién en la gente, es decir, estan determinadas por los motivos

de la persona.

Finalizando en esta dimension las personas gue compran en gamarra
consideran el precio, variedad y calidad como caracteristicas de sus compras,
similar en el mercado corporativo con la diferencia que consideran las
promociones en el jockey plaza, ya que estas ofertas atraen a los clientes,
pueden ahorrar y adquirir mayores cosas, eso diferencia al mercado corporativo,
pueden haber beneficios con las tarjetas exclusivas de cada tienda que reside
en el jockey plaza y esto distingue la cultura de consumo de cada persona que

siempre va a estos establecimientos.

Con relacion al objetivo especifico 3: Diagnosticar la caracteristica
econdmica del consumidor en el mercado corporativo Jockey Plaza y emergente
Emporio Comercial Gamarra, en esta dimension el indicador de ingresos
determina el nivel socioecondmico que se encuentran en cada mercado de
estudio , en el mercado corporativo, segun los resultados de la encuesta el mayor
porcentaje se encuentra en nivel B y C, mientras que el mercado emergente se
encuentra entre el C y E, claras diferencias de ingresos y de poder adquisitivo
para realizar sus compras, ademas ambos mercados han coincidido que el
actual nivel socioecondmico que tiene cada persona les permite realizar mayores
compras, salvo que en menor porcentaje en el mercado emergente. Ademas,
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cabe resaltar que, en el indicador de compras no planeadas frente a una oferta,
en ambos mercados prevalece la compra racional, siendo un buen resultado ya
que preservan su economia, ya que de lo contrario generaria deficiencias en el
uso del dinero, generando obsesion por adquirir algo fuera del alcance del bolsillo

y conllevando a deudas y perjudicar la econdémica de cada persona.

Con relacion al Objetivo especifico 4: Diagnosticar la caracteristica
tecnoldgica del consumidor en el mercado corporativo Jockey Plaza y emergente
Emporio Comercial Gamarra, en esta dimensién se pudo obtener con los
indicadores que las personas si revisan catalogos virtuales en ambos mercados,
actualmente se exhibe los productos de diversos negocios por este medio,
haciendo mas simple y rapida las transacciones de compra , otra cuestion
importante es el medio de pago que usan ambos mercados de estudio, en el
mercado emergente predomina el dinero en efectivo en contraste con el mercado
corporativo donde se compra con tarjeta de crédito, esto se explica para el
mercado corporativo como beneficio por ganar historial crediticio y obtener
mejores resultados bancarios para préstamos, etc., usan mucho la
bancarizacion, el dinero plastico. Asimismo, (Innova portal,2017), define al
mundo electronico o "mundo virtual “que ya es una realidad. “Es un nuevo
mercado, de cambios vertiginosos, dénde las decisiones de negocio se

combinan con decisiones tecnoldgicas”.

Contrastando la teoria con la realidad se obtiene que este indicador lo desarrolla
mas el mercado corporativo que el emergente siendo una limitacién para este

altimo, no obstante, puede volverse una oportunidad de mejora si es que el

113



mercado emergente mejora la forma de hacer negocios y cambiar la cultura en

beneficio de las personas y el mismo mercado que la conforman.

Por tanto, la realidad es comprobada por la teoria con estos resultados.
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CONCLUSIONES

1. En esta investigacion queda demostrado que la cultura de consumo
predominante es el mercado corporativo Jockey Plaza que esta conformado
por personas que tienen un alto nivel académico , pertenecen a un nivel
socioecondmico de clase B y C, que les genera mayor poder adquisitivo y
realizan compras de manera constante, su lealtad a la marca y un estilo
moderno en la manera de vivir, en comparacion a los consumidores del
mercado emergente Emporio Comercial de Gamarra donde la cultura de
consumo en contraparte tiene como caracteristicas, a un nivel académico
medio, ingresos que permiten adquirir lo necesario , clasificando a un nivel
socioeconémico C y E, no son propensos a comprar lo que no habian
planeado y su estilo de vida es progresista con una actitud de salir adelante

,y una alta identificacion por el producto peruano.

2. Considerando los dos mercados de estudio tenemos un mayor porcentaje
de consumidores en la zona urbana. En donde los consumidores
informaron tener una educacion de nivel superior Universitario de 82% en
el mercado corporativo y solo de 46% en el mercado emergente compartido

con el nivel secundario para este mercado con 32% de sus consumidores.

3. Al evaluar el encuestado del mercado corporativo Jockey Plaza, muestra
preferencia por la comodidad que se le ofrece en este establecimiento,
ademas consideran que los accesorios o articulos de menaje personal de
las marcas ofrecidas son de mayor calidad.
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. En relacion con la motivacion al momento de compra el consumidor del
mercado corporativo, indico que es " lo que mas les gusta y por lo tanto no
escatima en el gasto que realice , mientras que para el consumidor del
mercado emergente es la busqueda de productos centrado en lo mas

econdémico’.

. En relacion a la razon principal de compra, el consumidor del mercado
emergente Emporio Comercial de Gamarra, indica “el menor precio”, pero
encontramos deficiencias en el indicador de Ambiente, es decir la situacion
fisica del lugar, ello basicamente esta respaldado por la poca limpieza del
lugar y no tener la oportunidad de poder probarse el producto que el

consumidor desea adquirir.

. En cada mercado de estudio los consumidores tienen la frecuencia de visita
de compra por lo menos una vez al mes, lo cual indica que en ambos
mercados se tiene la tendencia de cultura de consumo de compra muy

similar.

. Ademas, se encontrd que existen diferencias significativas entre la forma de
pago para un consumidor del mercado corporativo Jockey Plaza y del
mercado emergente Emporio Comercial de Gamarra, en cuando la

disponibilidad de poder tener acceso a uso de tarjetas de crédito.

. En el mercado emergente emporio comercial gamarra existe deficiencias,
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respecto a la dimension tecnoldgica, uno de ellos es la codificacion de sus
productos en comparacion con el mercado corporativo jockey plaza, donde
el publico consumidor conoce mejor de estas herramientas adaptando a su
cultura de consumo vy facilitando de forma rapida las compras en todo

aspecto.

. Por otro lado se puede concluir la necesidad de unificar, considerando el
segmento de mercado de cada producto que se ofrece dentro del mercado
emergente emporio Comercial de Gamarra, puesto que el desorden es un
factor a considerar y es una gran desventaja frente al mercado corporativo
Jockey Plaza, por lo cual se debe considerar divisiones homogéneas dentro
de este mercado de esta manera el consumidor tendra mayor facilidad de

compra y un ambiente organizado.
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RECOMENDACIONES

1. La cultura de consumo en el mercado corporativo podria mejorar si es que
no usan en demasia el exceso de crédito o de comprar constantemente, ya
gue se genera en algunos casos el endeudamiento, y en el caso de mercado
emergente deberia fidelizar a sus clientes con un posicionamiento de marca,
generando mejor infraestructura, seguridad y diversificar los medios de
pago, para que las personas realicen sus transacciones de una manera mas

efectiva y con mayores opciones.

2. Nuestros consumidores habitan en la mayoria en zona Urbana de Lima por
lo cual es oportuno que se refuerce la educacion de higiene y respeto de
espacios publicos para eliminar desperdicios en general en nuestro pais, y
gue esta mejora se vea reflejada en la satisfaccion de las personas que
consumen en el mercado emergente emporio Comercial de Gamarra, ya que
su nivel de educacion es muy basico, de esta manera tendran mas
oportunidades de incremento del consumo de productos , crecimiento de los

negocios e incremento de oportunidades laborales y mejor calidad de vida.

3. Se deberia implementar como una sugerencia de mejora ante una compra
para el mercado emergente Emporio Comercial de Gamarra los probadores
rodantes, creados y alquilados por grupos de vendedores de esta manera
se genera mayor comodidad al consumidor. Por otro lado el mercado
corporativo deberia concientizar mas la cultura de consumo para la marca
peruana en sus clientes ingresando dentro de su mercado nuestros articulos

y accesorios de menaje personal, asi lograriamos obtener mayor identidad
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con los productos nacionales.

. El mercado corporativo Jockey Plaza deberia crear productos sustitutos que
también atraigan a los consumidores del mercado emergente emporio
comercial de gamarra, de igual manera el mercado emergente emporio
comercial de Gamarra deberia considerar productos sofisticados,
especializandose en cada mercado tomando significativa atencién a la

necesidad del consumidor ante una compra.

. Mejorar en gran medida el aspecto del ambiente fisico de las instalaciones
en el mercado emergente, invirtiendo econémicamente en los aspectos
basicos de: orden y limpieza, asi para poder lograrlo es conveniente aplicar
la Asociatividad como estrategia de competitividad, obteniendo mejores
resultados, la unificacion permitira financiamiento. De esta manera se le
brinda al publico una compra favorable, fortaleciendo la imagen del mercado

emergente.

. Se deberia implementar mejores campafias publicitarias como estrategias
de marketing por internet en ambos mercados, en mayor medida en el
mercado Emergente emporio comercial de Gamarra, para aumentar la

rotacion de las ventas y sea mas concurrente la visita del consumidor.
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7. Se recomienda implementar en el mercado emergente el pago con tarjeta
de crédito o de débito, para que los consumidores tengan mayor disposicion

en la variedad en el medio de pago.

8. Se deberia implementar el aprendizaje de herramientas tecnoldgicas en el
mercado emergente emporio comercial de Gamarra, por ejemplo
implementar mayores cajeros y agentes garantizando seguridad, para
mejorar el nivel de competitividad en tal mercado. Ademas, Innovar de
manera continua todo tipo de red social, destacando las nuevas
promociones, ofertas, descuentos, donde este tipo de medio de
comunicacion es inmediato para que el consumidor se informe ante una
compra. Las tiendas del mercado emergente deben innovar su publicidad

en mayor medida.
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ANEXOS:

1. (Matriz de Consistencia Interna del Proyecto de Investigacion:
Problema, Objetivo, Variable, Dimensiones e indicadores y Metodologia).

2., encuestas.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION

LA CULTURA DE CONSUMO EN EL MERCADO CORPORATIVO JOCKEY PLAZA Y EMERGENTE EMPORIO COMERCIAL GAMARRA PERIODO 2017”

PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

VARIABLE

INDICADORES

METODOLOGIA

GENERAL:

¢Cuadl es la cultura de consumo
predominante en el mercado
corporativo jockey plazay
emergente emporio comercial
gamarra?

ESPECIFICOS

¢ Cudl es la caracteristica social
predominante en el consumidor del
mercado corporativo jockey plazay
emergente emporio comercial
gamarra?

¢ Cual es la caracteristica psicologica
predominante en el consumidor del
mercado corporativo jockey plaza y
emergente emporio comercial
gamarra?

¢ Cudl es la caracteristica econémica
predominante en el consumidor del
mercado corporativo jockey plaza y
emergente emporio comercial
gamarra?

¢Cudl es la caracteristica tecnologica
predominante en el consumidor de
mercado corporativo y emergente
emporio comercial gamarra?

PRINCIPAL:

Diagnosticar la cultura de consumo
en el mercado corporativo Jockey
Plaza'y emergente Emporio
Comercial Gamarra

ESPECIFICOS:

Diagnosticar la caracteristica social del
consumidor en el mercado corporativo
Jockey Plaza y emergente Emporio
Comercial Gamarra.

Diagnosticar la caracteristica
psicolégica del consumidor en el
mercado corporativo Jockey Plaza y
emergente Emporio Comercial
Gamarra.

Diagnosticar la caracteristica
econdmica del consumidor en el
mercado corporativo Jockey Plaza y
emergente Emporio Comercial
Gamarra.

Diagnosticar la caracteristica
tecnoldgica del consumidor en el
mercado corporativo Jockey Plaza y
emergente Emporio Comercial
Gamarra.

Cultura de consumo

1.Caracteristica social.

1.1. Educacion

1.2. Preferencias

1.3. Ocupacioén
2.Caracteristica psicoldgica.
2.1. Personalidad.

2.2. Estilo de vida.

2.3. Motivacion.

2.4. Actitudes.
3.Caracteristica econémica.
3.1. Ingresos.

3.2. Gastos.
4.Caracteristica tecnologia.
4.1. Plataformas de pago.

4.2.E-Bussines.

Tipo de Investigacion:

Aplicada: Porque se investiga parte de los fenémenos del mundo
para conocerlo y poderlo controlar.

Nivel de Investigacion: Descriptivo, ya que se relne los resultados
de la observacion en una exposicion relacionada de los rasgos del
fenémeno que estudia, en este caso la cultura de consumo.

Disefio: Descriptiva comparativa

Se utiliza en la Investigacion descriptiva-comparativa para establecer
diferencias y/o semejanzas entre dos Instituciones o situaciones.

M: Muestra, O: Observacion.

Poblacién y Muestra:

La muestra es el mercado emergente y corporativo que hace un total
de 100 en cada mercado, usando la tabla de Fisher-Arkin-Colton para
poblaciones mayores de 100000 personas, con un limite de
confianza del 90% y nivel de precision del 10%.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos: Empleamos la
técnica de la encuesta y el cuestionario como herramienta para la
recoleccion de datos.

Técnicas e instrumentos de procesamiento y emision de
resultados: Se hizo uso de software multifuncional Excel.

Analisis e interpretacién de resultados: Los hallazgos se
organizaron y presentaron en los Modelos simbdlicos (cuadros y
Tablas); Gréficos y narrativos. Se hizo uso de Andlisis, sintesis e
inferencia conceptual.
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UNIVERSIDAD NACIONAL TECNOLOGICA DE LIMA SUR (UNTELS)

Estimado Encuestado (a):
El cuestionario tiene como objetivo obtener informacion que apoye en la investigacion de la
Cultura de consumo en el mercado corporativo Jockey Plaza y Mercado Emergente Emporio

Comercial de Gamarra. Para ello es necesario responder con la mayor sinceridad posible a cada
una de las oraciones que aparecen a continuacion.

Instrucciones:
1. Lea detenidamente.

2. Marque con una “X” el casillero correspondiente a la alternativa que usted elija.

Informacion General:

Genero: E M

Edad : 1825 | | 2635 Ise-as|_ | 46-55] | se-65[ |

Lugar de residencia

Urbana |:| Residencial |:| Rural |:|
Asociaciones |:| AA. HH |:| Otros |:|

1. Nivel de instruccién:

Primaria |:| Secundaria |:|
Superior Universitario |:| SuperiorTécnicolZl

2. Usted tiene preferencias por articulos o accesorios de menaje personal:

Marca |:| Imitaciones |:| Es indiferente |:|

3. ¢ Qué opinidn tiene del producto peruano?

Excelente |:| Muy bueno |:| Bueno|:|
Regular |:| Malo |:|
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4. Usted con qué frecuencia hace compras en el centro comercial jockey plaza:

2 0 mas veces por semana

1 vez por semana

1 vez cada 15 dias

1 Vez cada mes
Ocasionalmente pasando el mes

1 vez al afo

nuEEan

5. ¢Por qué compras en el centro comercial jockey plaza?

Precio |:| Publicidad|:| Ambiente |:| Comodidad |:|

6. ¢ Qué es lo que le motiva hacer esta compra?

La mejor opcion |:| Lo méas econémico |:| Es lo que me gusta|:| Las Ofertas|:|

7. Usted que estilo de vida considera que tiene:

Elegante
Progresista
Moderno

Conservador

HinE

8. ¢ Qué actitud tiene usted al momento de realizar una compra?:

Alegre
Extrovertida
Reservada

Tranquila

LD
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9. De la siguiente lista ¢Cudles son las 3 principales caracteristicas que usted busca
cuando realiza una compra?

Precios

Variedad

Promociones

Facilidades en el tipo de pago (tarjetas, cambio).
Horario de atencion

Infraestructura de servicios

Calidad

Necesidad

HoooogL

10. ¢ Su nivel de Gastos supera a sus ingresos?

si [ ] No [ ]

11. ¢El nivel Socio econdmico al que pertenece le permite realizar mayores compras?

Si |:| No|:|

12. Al momento de visitar el centro comercial jockey plaza y ve ofertas de articulos o
accesorios que no tenia planeado comprar, ¢lo compraria?

Si|:| N0|:|

13. ¢ Cudl es el medio de comunicacién de su preferencia para informarse acerca de los
articulos o accesorios que desea comprar?

TV
Radio

Peri6dicos / revistas

LUOL

Redes sociales (internet)

14. Si larespuesta es redes sociales, ¢ Cual de los siguientes es el de su preferencia?

Facebook |:|
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Twitter
Instagram

WhatsApp

Correo electrénico

Juu

15. ¢ Usted revisa catalogos virtuales frecuentemente?

Si |:| No |:|

16. ¢ Usted realiza compras via tiendas virtuales?

Nunca |:| A veces |:| Siempre |:|

17. ¢Qué medio de pago usa mas ante una compra?

Efectivo |:| Tarjeta de crédito |:| Tarjeta de débito |:|

18. Cuantos son sus ingresos mensuales aproximados (en s/):

Menos de 850.00 |___| Dea850.00a1500.00 || De 1500 a 3000.00 [ ]

De 3000.00 2 4500.00 | De 4500.00amas [ |

GRACIAS POR SU COLABORACION
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UNIVERSIDAD NACIONAL TECNOLOGICA DE LIMA SUR (UNTELS)

Estimado Encuestado (a):
El cuestionario tiene como objetivo obtener informacion que apoye en la investigacion de la
Cultura de consumo en el mercado corporativo Jockey Plaza y Mercado Emergente Emporio

Comercial de Gamarra. Para ello es necesario responder con la mayor sinceridad posible a cada
una de las oraciones que aparecen a continuacion.

Instrucciones:
1. Lea detenidamente.

2. Marque con una “X” el casillero correspondiente a la alternativa que usted elija.

Informacion General:

Genero: E M

Edad : 1825 | | 2635 Ise-as|_ | 46-55] | se-65[ |

Lugar de residencia

Urbana |:| Residencial |:| Rural |:|
Asociaciones |:| AA. HH |:| Otros |:|

1. Nivel de instruccién:

Primaria |:| Secundaria |:|
Superior Universitario |:| SuperiorTécnicolZl

2. Usted tiene preferencias por articulos o accesorios de menaje personal:

Marca |:| Imitaciones |:| Es indiferente |:|

3. ¢ Qué opinidn tiene del producto peruano?

Excelente |:| Muy bueno |:| Bueno|:|
Regular |:| Mal |:|
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4. Usted con qué frecuencia hace compras en el Emporio comercial de Gamarra:

2 0 mas veces por semana

1 vez por semana

1 vez cada 15 dias

1 Vez cada mes
Ocasionalmente pasando el mes

1 vez al afo

nuEEan

5. ¢Por qué compras en el Emporio Comercial de Gamarra?

Precio |:| Publicidad|:| Ambiente |:| Comodidad |:|

6. ¢ Qué es lo que le motiva hacer esta compra?

La mejor opcion |:| Lo méas econémico |:| Es lo que me gusta|:| Las Ofertas|:|

7. Usted que estilo de vida considera que tiene:

Elegante
Progresista
Moderno

Conservador

HinE

8. ¢ Qué actitud tiene usted al momento de realizar una compra?:

Alegre
Extrovertida
Reservada

Tranquila

LD
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9. De la siguiente lista ¢Cudles son las 3 principales caracteristicas que usted busca
cuando realiza una compra?

Precios

Variedad

Promociones

Facilidades en el tipo de pago (tarjetas, cambio).
Horario de atencion

Infraestructura de servicios

Calidad

Necesidad

HoooogL

10. ¢ Su nivel de Gastos supera a sus ingresos?

si [ ] No [ ]

11. ¢El nivel Socio econdmico al que pertenece le permite realizar mayores compras?

Si |:| No|:|

12. Al momento de visitar el Emporio comercial de Gamarra y ve ofertas de articulos o
accesorios que no tenia planeado comprar, ¢lo compraria?

Si|:| N0|:|

13. ¢ Cudl es el medio de comunicacién de su preferencia para informarse acerca de los
articulos o accesorios que desea comprar?

TV

Radio

Periodicos / revistas

LU0

Redes sociales (internet)

14. Si larespuesta es redes sociales, ¢Cudl de los siguientes es el de su preferencia?

Facebook |:|
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Twitter
Instagram

WhatsApp

Correo electrénico

Juu

15. ¢ Usted revisa catalogos virtuales frecuentemente?

Si |:| No |:|

16. ¢ Usted realiza compras via tiendas virtuales?

Nunca |:| A veces |:| Siempre |:|

17. ¢Qué medio de pago usa mas ante una compra?

Efectivo |:| Tarjeta de crédito |:| Tarjeta de débito |:|

18. Cuantos son sus ingresos mensuales aproximados (en s/):

Menos de 850.00 |___| Dea850.00a1500.00 || De 1500 a 3000.00 [ ]

De 3000.00 2 4500.00 | De 4500.00amas [ |

GRACIAS POR SU COLABORACION
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