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ANALYSIS OF THE CONSUMER PROFILE AND ITS PURCHASING BEHAVIOR OF THE
LAURANDREA STORE - CHICLAYO 2017

Delgado Saldafia Miguel Arturo®

Sirlopti Mejia Andrea Stefani?
Resumen

La finalidad de esta indagacion es “Caracterizar el perfil del consumidor y su
comportamiento de compra de la tienda Laurandrea, Chiclayo — 2017”. Asimismo, la
formulacion planteada es ¢Se conoce el perfil del consumidor y su comportamiento de

compra de la tienda Laurandrea - Chiclayo 20177

Con respecto a la hipdtesis podemos decir que se logré caracteriza el perfil del
consumidor y su comportamiento de compra de la tienda Laurandrea en base al analisis
previo que se aplicd. El enfoque metodoldgico es descriptivo, disefio no experimental
transversal, teniendo como técnica e instrumento a la encuesta - cuestionario. Se justifica
esta investigacion, porque permitira describir teorias, modelos teoricos y relacionarlos,
como es el caso de estudiar el perfil del consumidor <y su comportamiento de compra
de la tienda Laurandrea, generando de esta manera cavilacion y conocimiento indicando

precedentes para futuras investigaciones relacionadas al tema de estudio.

Concluimos que los consumidores de la tienda Laurandrea son mujeres catdlicas,
costeflas, solteras, de entre 18 y 30 afios, de talla “S “y “M “, con ingreSos menores a S/.
1,000.00, que tienen solo educacion primaria y con estilos de vida sofisticados y
adaptados. Deciden sus compras mayoritariamente debido a FACTORES
PSICOLOGICOS. Acuden principalmente por los precios accesibles, calidad del
producto y la confianza y seguridad que les brinda la tienda Laurandrea, seguido de poner
énfasis en aspectos también muy importantes como lo es la presentacion de la tienda, del

vendedor y de las prendas.

Palabras Claves: Perfil, consumidor, comportamiento y compra.
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Abstract

The purpose of this inquiry is "To establish the profile of the consumer and their
purchasing behavior of the Laurandrea store, Chiclayo - 2017". Likewise, the proposed
formulation is: How does the purchase behavior depend on the profile of the customer
of the Laurandrea - Chiclayo 2017 store?

Regarding the hypothesis, we can say that if there is a significant relationship
between the consumer profile and the shopping behavior of the Laurandrea store, the
methodological approach is descriptive correlational, using the survey and instrument as

the questionnaire technique.

This research is also justified, because it will allow to describe theories, theoretical
models and relate them, as it is the case of studying the profile of the consumer and
establish a relationship with their shopping behavior of the Laurandrea store, generating
in this way cavilacion and knowledge that feels precedent for future research related to

the subject of study.

With respect to the conclusions we have: Catholic women, coastal, single, between
18 and 30 years of age S, with income less than S /. 1,000.00, who have only primary
education and with Sophisticated and Adapted lifestyles, decide their purchases in
"Laurandrea” mainly due to PSYCHOLOGICAL FACTORS. The consumers of the
Laurandrea shop go mainly for the accessible prices and the security that they have of
the product (the quality of the products sold in these). Emphasizing that most of the

purchases made at the Laurandrea store are casual clothes.

Keywords: Profile, consumer, behavior and purchase.
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l. INTRODUCCION

1.1.Realidad problemética

Internacional

Segun lo expuesto por los actores anteriores veamos un caso particular de una
investigacion realizada por Marhuenda (2017), donde manifiesta que uno de los
problemas que enfrentan las empresas para lograr una aceptacion preferencial en el
comportamiento del consumidor es mantener el prestigio de la marca, en ese sentido es
de vital trascendencia conservar la imagen, la marca, el prestigio para que el consumidor

se anime a comprar.

Otro aporte importante para enfrentar los problemas que se presentan en cuanto al
perfil del consumidor y preferencias en el comportamiento de compra es el trabajo que
debe tener la organizacion acerca de maximizar el perfil de sus consumidores, elevarlos
para que de esta manera las preferencias sobre el producto de la empresa sean altas, este
trabajo representa todo un reto para la organizacion (Davila, 2017)

Corona (2013) “Actualmente el consumidor adjunta varias diferencias en relacion al
de afios anteriores”. “En la actualidad las organizaciones méas exitosas del mundo han

alcanzado un nivel de satisfaccion de los consumidores, transformando la organizacién

99 66¢

entera para servirles y permanecer cerca de ellos”. “Para alcanzar este objetivo, estas
empresas han generado un enfoque para el consumidor, en donde han determinado en
primer lugar qué quieren, para poder disefiar, producir y comercializar productos o

servicios con la mas alta calidad y a precios razonables”. (p. 14)

Noel (2012) “Como consumidores, realizamos varias actividades, es decir desde
aquel momento en que nos despertamos hasta ir a dormir”. “Realizamos una buena parte
del dia siendo consumidores y varias de nuestras acciones diarias forman parte del
estudio del comportamiento del consumidor” “Como cuando percibimos la publicidad,
al formarse nuestras actitudes, al tomar decisiones teniendo en cuenta los factores, y al

utilizar los productos y servicios” (p.21)
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“Asi mismo dichas acciones nos convierten conjuntamente en integrantes de una
sociedad de consumidores”. “Pues gran parte del significado de nuestra sociedad se
designa de acciones como compradores o vendedores”. “Hoy en dia existen dos enfoques
importantes del comportamiento del consumidor, tales como el micro enfoque y el macro
enfoque”. “El primero analiza al consumidor como persona, evalua la variedad de
métodos que intervienen en su comportamiento al consumir y adquirir bienes vy
servicios”. “Sin embargo el segundo enfoque se centra la funcion que cumple el
consumidor en un grupo y como es que este influye en sus decisiones” (Noel, 2012, p.

21).
Nacional

En el &mbito nacional, los problemas de preferencias, perfiles o comportamientos de
compra de un determinado grupo de clientes es todo un reto para las empresas
comercializadoras, en ese sentido tenemos el siguiente caso: que las consumidoras
trujillanas muestran un perfil en su generalidad solteras, que gusta de la tecnologia y
ejecutar adquisiciones por internet, ya que este le ofrece agrado, rapidez, comodidad
ahorro en el tiempo y un buen monto, sin perder la calidad, por lo que se concluye que

su perfil es Puma. (Llican & Armas , 2015)

“La conducta del usuario alude a la notaciéon e indagacion de los desarrollos
intelectuales y psicologicos que ocurren en la inteligencia de un solicitante al decidir

elegir un producto y no otro, cuyo motivo es entender porque sucede ese hecho” Vargas

(s.9).

“De esta manera el primer paso por el cual un consumidor realiza la adquisicion,
siempre comienza en el momento en que este mismo distingue el bien que necesita, el
cual puede ser producto o servicio”. “Para posteriormente ser seleccionarlo con la
finalidad de satisfacer dicha necesidad por ello el binomio de necesidad-satisfaccion
infiere al procedimiento de decision y accion de adquirir y al impulso de psicologia de

consumo” Vargas (s.f).

“Una vez estimado el producto, el consumidor evalta la cantidad que gastara por la
compra y de acuerdo a ello, antes de realizar dicha accion”. “Examina los distintos
montos de la escala de promociones entre las que puede elegir y saciar su necesidad”.

“Ademas, existen distintos factores a diferencia del precio, los cuales influyen también

14



en la preferencia de los compradores, como son: la cultura, estilo de vida, motivacion,

personalidad, edad y percepcion Vargas (s.f).
Local

La tienda Laurandrea es una pequefia empresa que tiene 20 afios en el mercado,
dedicada al rubro comercial de venta de ropa para mujeres de 18 afios a mas. Ubicada en
la Galeria Cercado -Arica 1127- Stand 114.

Laurandrea nace como empresa el 24 de septiembre del afio de 1997, siendo la
primera empresa familiar aventurandose asi, en el rubro comercial. Pues el propietario y
fundador es el Sr. Gilmar Juan Sirlopu Cercado, quien se basé en los nombres de sus

hijas para el inicio de su proyecto: “Tienda’s Laurandrea”.

El Sr. Gilmar Juan Sirlopd Cercado y la Sra. Maria Mejia Becerra de Sirlopu, ya
tenian experiencia en el mundo comercial en negocios ajenos, es por ello que se les hacia
facil en algunos aspectos manejar la empresa, a pesar de no ser profesionales en
administracion ni alguna otra ciencia relacionada al comercio. Por lo tanto, fueron mas
empiricos, logrando aprender con el paso del tiempo a administrar su propio negocio.
Como esposos supieron manejar algunas situaciones y el apoyo entre ambos fue
indispensable. Ambos decidieron repartirse las actividades, Gilmar se encargd de
administrar el negocio y maria se encargaba de la venta de ropa. Al comienzo no tenian
un puablico objetivo, puesto que vendian variedad de ropa, sin embargo con el tiempo se
dieron cuenta que era necesario segmentar el mercado, es por ello que decidieron vender
exclusivamente ropa para dama, pero en ese entonces como no habia mucha competencia
(centros comerciales) el publico objetivo era desde nifias hasta sefioras lo cual era algo
beneficioso para los duefios, puesto que quien se dedicaba a la venta era maria lo que

generaba que por ser mujer tenga un contacto directo con las clientas.

Afios después la competencia crecid y el duefio decidié vender ropa para mujeres de
18 a maés afos, por lo que poco a poco llegaron a conocer las caracteristicas de sus
clientes y su comportamiento de compra, pero esta idea no estaba del todo establecida.
Es por ello que necesitaban capacitacion y orientacion respecto a una investigacion de

mercado.

15



Actualmente la empresa Laurandrea no es la Unica en el mercado comercial; la
competencia cada vez obliga a estar en una mejora continua; el perfil de los
consumidores tiene que ver con la identificacion, el andlisis de sus diferentes
caracteristicas y su comportamiento de compra puesto que asi es mas factible determinar
cuéles son sus necesidades y posteriormente como nos adaptamos a ello para

satisfacerlas a diferencia de los deméas competidores.

Para la realizacion de nuestra presente investigacion identificamos algunas
deficiencias yacentes en la empresa Laurandrea, las cuales son: desconoce el perfil del
consumidor, ignoran sus motivos de compra, inexisten estrategias de marketing y, por lo
tanto, no tienen posicionamiento en el mercado; el duefio de la empresa nunca ha
participado en una capacitacion en sociologia del consumo ni marketing, por lo cual no
tiene idea del significado de perfil del consumidor y el comportamiento de su compra.
La empresa no tiene establecida la segmentacion de su mercado, vale decir, desconoce
en su totalidad su publico objetivo; sin mencionar que no cuenta con la creacion de, si

quiera, una vision y mision.

El duefio expresd, con mucho convencimiento, que la empresa seria beneficiada en
lo que concierne a competitividad, al desarrollar la investigacion sobre el perfil de los
consumidores y lo que respecta a las influencias en sus decisiones de compra en la tienda.
Cabe resaltar que los consumidores y las decisiones a tomar por parte de la empresa

Laurandrea estaran priorizados y enfatizados para la llevada a cabo de esta investigacion.

Tabla 1. FODA de la tienda Laurandrea

FOTALEZAS

OPORTUNIDADES

Experiencia de casi 24 afios en el mercado.
Venta de ropa de calidad variada.

Precios accesibles.

Infraestructura y decoracion atractiva.

Numerosa migracion por parte de jovenes
estudiantes y familias.

Incremento del nimero de tecnologias y sus
aplicaciones.

Disminucion del IGV en 1%.

Numerosa cantidad de proveedores.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Escasez de publicidad, y gestion interna.

No existe un plan estratégico.

No cuentan con la disponibilidad de plan de
marketing.

Numerosa cantidad de tiendas y centros
comerciales con segmentacion de mercado
igual o similar.

Nuevas normativas de seguridad
infraestructural propuestas por el estado.
Abundante y descontrolada contaminacion en
los alrededores.

Ventas dependientes de las temporadas del afio.
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1.2.Trabajos previos

Internacional

Segun Marhuenda (2017) en su investigacion denominada “La imagen de la marca
blanca en situacion del perfil del comprador”, cuya investigacion tuvo finalidad
determinar los posibles perfiles de consumidores de los clientes que adquieren marcas
blancas, identificando los principales factores que afectan el comportamiento de compra
de las marcas propias o0 marcas blancas, versus las marcas propias de un retail. El enfoque
metodolégico fue cualitativo y descriptivo con un disefio no experimental. Finalmente,
los resultados y conclusiones obtenidos mostraron que el motivo de adquirir un producto
de marca blanca por parte de los compradores es debido a la necesidad, teniendo siempre

presente el reconocimiento de dicha marca.

Ojeda & Bonilla (2016) En su investigacion titulada “Tesis de la conducta de
adquisicion on-line de los millennials de la localidad de Guayaquil”, tuvo como objetivo
principal estudiar la conducta de adquisicion on-line de los millennials de la localidad de
Guayaquil, el enfoque metodoldgico fue cuantitativo y descriptivo con un disefio no
experimental, llegando a la conclusién que para los millennials una pagina web
corresponde a poseer un buen modo para que los jovenes no se fastidien al instante de

navegar dentro del sitio y debe de ser comodo de manejar.

Davila (2015) en su trabajo denominado “Filiacion del perfil del comprador de
artesania mexicana para la generacion de bases que ayuden a la instauracion de
habilidades de marketing”, cuyo proposito fue “Establecer los elementos notables de los
compradores actuales y potenciales de artesania cotidianas para la instauracion de
estrategias de marketing que apoyen el fortalecimiento e incremento de este mercado”.
Cuyo tipo de investigacion fue cualitativo y descriptivo con un disefio no experimental.
Llegando a la conclusion que a través del progreso de este estudio fue viable plasmar
con el objetivo de ampliar el perfil del comprador de artesania mexicanas, pues éste
dese6 poner en marcha una solida base en el fortalecimiento productivo del sector, el
mismo que proyecta dar lugar a favor social.
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Lopez (2015) en su investigacion denominada “Perfil de comprador ecoldgicamente
comprometido de la ciudad de Querétaro”, el cual mostré como finalidad “Mejorar al
comprador ecologicamente comprometido de la ciudad de Querétaro”, para ello, el
enfoque metodoldgico fue cualitativo y descriptivo con un disefio no experimental.
Concluyeron que la idea ecoldgica tiene una sutil correlacién con el estado civil, la
escolaridad y el nimero de hijos de modo que la actitud y la obligacién ecoldgico es la

edad, pues dicha variable con mayor relacion.

Linares (2013) En su investigacion denominada “Dominio de las redes sociales en
la conducta de obtenciones por internet”, esta investigacion tiene como finalidad
Examinar el dominio de las redes sociales en la conducta del consumidor de la localidad
de Valencia del estado Carabobo para basar su decision de adquisicion por Internet en el
afio 2012, el enfoque metodoldgico es cuantitativo y descriptivo con un disefio no
experimental, para la recoleccion de datos se aplico la encuesta como técnica y como
instrumento, los resultados o conclusiones obtenidos son: la totalidad no basa su
decision de adquisicion en la red social de su favoritismo y alrededor de la mitad toma

en cuenta las advertencias en cuanto a los servicios.

Traillanca,C. (2012) En su investigacion denominada “Golpe de la Publicidad
comercial de los comercios de retail en la conducta de adquisicion de los compradores.
Caso: Mall Paseo Costanera, Puerto Montt”, este estudio tuvo como finalidad programar
para dicho trabajo de investigacion, establecer el golpe de la publicidad comercial de las
tiendas de retail en la conducta de adquisicion de los compradores, el enfoque
metodoldgico que se utilizo fue de tipo cuantitativo, por lo que la muestra manejada fue
una representacion de 221 individuos las cuales fueron encuestadas en el centro
comercial de la ciudad de Puerto Montt. Concluyeron gracias a los resultados obtenidos
que el golpe de la publicidad comercial de las tiendas de retail en la conducta de
adquisicion de los compradores no es claramente continuo o asertivo, ya que los
individuos que frecuentan el mall Paseo Costanera se ven influenciadas por la publicidad

colocada por los establecimientos.

Novillo (2012) en su tesis “Estudio del perfil de consumidores en las cadenas de

supermercados de la ciudad de Machala y propuesta de modelo de fidelizacion,
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Guayaquil-Ecuador”. En la cual sefal6o que dicha investigacion consta de dos objetivos
principales, uno es realizar el estudio del perfil de los consumidores en los
supermercados de la ciudad de Machala”, y el segundo fue “Elaborar un modelo de

fidelizacion para clientes de supermercados”.

(Novillo, 2012) “Fue una investigacion de campo amparada y defendida en una
exploracién documentada gracias a los datos del INEC referente al dltimo censo del
2010, en lo concerniente a urgencias y personificacion de atencidn al cliente y lealtad en
la ciudad de Machala”. “Para su desarrollo aplicaron encuestas con preguntas abiertas y
cerradas a 382 clientes de los supermercados de la ciudad de Machala”. “Considerando
como instrumento al cuestionario dirigido a clientes, expertos, empleados Yy

administradores de los supermercados”

(Novillo, 2012) “Concluyen que se realizé el estudio de perfil de los consumidores
en los supermercados de la ciudad de Machala cuyos resultados fueron la base para la
elaboracion del Modelo de Fidelizacion propuesta”. Asimismo, indicaron que a traves
del andlisis de informacion los clientes de la ciudad de Machala ven como factor
importante el precio al momento de seleccionar sus compras, ademas aseguran que una
de las necesidades es recibir buena atencién por parte de los empleados de los
supermercados de la ciudad de Machala. Posterior a ello se realizd la creacion de un

Modelo de Fidelizacion.

Nacional

Paredes (2016) En su tesis titulada “Determinacion del perfil del consumidor de pollo
beneficiado en el sector retail moderno de la ciudad de Trujillo en el afio 2015”. “Indica
que la finalidad fue brindar mayor precision sobre este segmento, para que el comercio
retail produzca estrategias efectivas y clientes satisfechos”. La técnica aplicada fue la
encuesta y como instrumento el cuestionario. Para la realizacion de ello, la muestra fue
de 380 habitantes de la ciudad de Trujillo pertenecientes al nivel socioeconomico A, B
y C, exhibiendo aspectos demograficos, mentales, socioculturales y costumbres de
obtencién que precise el perfil del comprador.
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Paredes (2016) Concluye que prevalece el género femenino de 35 afios a 49 afios,
domiciliados en San Andrés, California y primavera con nivel socioeconémico Ay B.
Los cuales disponen de formacion superior universitaria y estan casadas. Poseen ademas
un ingreso de méas de S/. 2000 soles. Siendo los supermercados Yy tiendas especificas,
espacios de operacion. Asimismo, la calidad de los productos y buena atencion motiva a
que los compradores realicen la obtencién de productos. Los lugares de compra son
supermercados y tiendas especializadas, los consumidores se ven motivados por la
calidad del producto, consideran muy importante que exista un ambiente agradable
dentro del local y el tiempo de espera para ser atendido.

Quispe & Hinojosa (2016) En su investigacion denominada “Conducta de obtencion
de los compradores del centro comercial real plaza de la ciudad de cusco-2016”, cuyo
objetivo principal fue determinar la conducta de compra que exhiben los consumidores
de un centro comercial ubicada en la ciudad de Cuzco. Cuyo enfoque metodoldgico que
aplicaron en dicho trabajo de investigacion fue cuantitativo y descriptivo con un disefio
no experimental. Seguido a ello los resultados y conclusiones que se obtuvieron fue que
el factor social llega a un 43,5% lo que significa que predomina en la actitud de los
compradores para que posteriormente se dirijan al centro comercial Real Plaza. Seguido
a ello los factores que determinan su comportamiento de compra es el factor personal,

cultural y psicologico.

Segln Llican & Armas (2015) en tesis denominada “Perfil de la consumidora
trujillana que demanda productos mediante el comercio electrénico en el distrito de
Trujillo en el afo 2015, teniendo como intencion “Establecer el perfil que muestra la
consumidora trujillana que demanda productos mediante el comercio electrénico en la
ciudad de Trujillo en el afio 20157, cuyo enfoque metodoldgico fue cuantitativo y
descriptivo con un disefio no experimental como herramientas que permitieron la
recoleccion de los datos. Posteriormente para el estudio se aplico la encuesta y
cuestionario, obteniendo conclusiones, en la cual una de ella fue que las consumidoras
trujillanas exponen un perfil en su colectividad solteras, a las cuales les interesa la
tecnologia y realizar adquisiciones por internet, puesto que esto propone agrado,
ligereza, facilidad, ahorro en el tiempo y un precio accesible, sin dejar de lado la calidad,

llegando a definir que el perfil que las representa es “Puma”.
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Olaya & Zarate (2015) en su investigacion titulada “Relacion entre los paneles
publicitarios led y el comportamiento de compra del consumidor del supermercado plaza
vea en el distrito de Trujillo”. Se orientd a determinar la relacion entre vallas electronicas
publicitarias led y el comportamiento de compra que exhiben los principales
compradores en un supermercado. “Cuyo disefio de la investigacion fue correlativo y

transversal.

Olaya & Zarate (2015) Para la investigacion utilizaron la encuesta como técnica y el
cuestionario como instrumento, diseflado a raiz de las interpretaciones de
comportamiento de compra del consumidor y paneles publicitarios led, figurando 15
interrogantes cerradas conforme a la escala de Likert. Para el desarrollo, la muestra fue
de 341 elementos muestrales que suelen transitar por los lugares donde se encuentran

ubicadas las vallas publicitarias electrénicas.

Olaya & Zarate (2015) Concluyen que de acuerdo al desarrollo de la investigacion y
las hipotesis planteadas se decretd que en medio de paneles publicitarios led y el
comportamiento del consumidor de Plaza Vea en Trujillo en el afio 2015 coexistio un
vinculo efectivo ya que dichos paneles logran cumplir con el objetivo de llegar ser
visualizados con facilidad por los peatones, gracias a la magnifica presentacion y disefio
que transmitieron. “Otros factores importantes que predominaron sobre la conducta del

consumidor son: las ofertas, los medios publicitarios y el precio”.

Olaya & Zarate (2015) Por el contrario el unico factor que no predomina sobre la
conducta del consumidor es el factor social, ya que un 41% de los individuos
interrogados no son influenciados por parientes 0 compafieros para realizar compras en
dicho mercado por visualizar los paneles, aunque el 62% estan contentos que la marca

dependa de distintos medios de comunicacién para dar a conocer sus productos.

Cardenas (2014) En su investigacion denominada “La influencia del compromiso
social institucional en la conducta de compra de los compradores en el distrito de Trujillo
Pert” propuso como finalidad comprobar y valorar si las operaciones de compromiso
social institucional de las compafiias trujillanas influyen sobre la conducta de obtencion

de los compradores en el distrito de Trujillo — Peru. El enfoque metodoldgico fue de tipo
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descriptivo de corte transversal, de acuerdo a ello para la recoleccion de datos se utilizo
como material libros, revistas, trabajo de investigacion. Llegando a la conclusion que,
en los tltimos afios, el conocimiento de compromiso social institucional ha sido relevante
entre compradores como en organizaciones, este nuevo horizonte no simplemente ha
determinado la visién de compradores sociales comprometidos” si no que también ha

manifiesto una nueva trayectoria para las compafiias en el trabajo social.

La Rosa, Regalado, Ventura, & Vera (2013) en su investigacion denominada “la
Autoridad del Compromiso Social Empresarial en la Conducta de Adquisicion de los
Compradores de Hamburguesas en Lima Metropolitana Hombres de 19 a 25 Afios de
Edad”, proponiendo como finalidad “Establecer la autoridad que el compromiso social
institucional tiene en la conducta de adquisicion de los compradores de hamburguesas
hombres de 19 a 25 afios de edad”, en Lima Metropolitana, el enfoque metodoldgico fue
cuantitativo y descriptivo con un disefio no experimental asimismo se realiz6 una
muestra por conveniencia de 134 consumidores, los resultados o conclusiones obtenidos
de la investigacion indican que el resultado del compromiso social institucional en su

conjunto es levemente superior a sus competidores corporativos.

De la cruz (2013) en su estudio “El compromiso social institucional del programa
“reciclame, cumple tu papel” de kimberly clark pert y la conducta de adquisicion de las
mujeres en el distrito independencia 2015”. Se orient0 a establecer la relacion que existe
entre la responsabilidad social medio ambiental y el incremento de la conducta de
compra de los compradores de una marca reconocida en Peru. El enfoque metodoldgico
fue de tipo descriptivo correlacional con un disefio no experimental. Para la recoleccion
de datos utilizaron un cuestionario de 18 preguntas, el cual desempefid los criterios de
valor y confiabilidad. Concluyendo que la empresa Kimberly Clark Per(, cuenta con el
respetable reconocimiento de "Empresa Socialmente Comprometido”, otorgado por el
Centro Mexicano de la Filantropia (CEMEFI) y Per( 2021, manifestando asi que las
mujeres de 21 a 45 afios del distrito Independencia indican que tienen “no, nada” de

informacion (44.6 %) de su programa de compromiso social “Reciclame, cumple tu

papel”.
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Local

Chimpen (2016) en su investigacion titulada “Factores que influyen en la decision de
compra de los clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales en el
sector repostero” buscé identificar los principales factores influyentes en la eleccion de
una compra en la categoria de productos de reposteria, cuyo tipo de investigacion fue
cuantitativo de nivel relacional de acuerdo al objetivo que se tiene en cuenta, con un
disefio no experimental, para ello la poblacion fue constituida por 150 clientes online de
Facebook en la ciudad de Chiclayo. Se lleg6 a la conclusion que la decision de compra
del cliente, el factor social tiene gran peso como influencia para realizar dicha actividad,

sin dejar de lado la calidad y el precio.

Bravo & Montalvo (2015) en su tesis determinada “Perfil del comprador de los
negocios de conveniencia Listo — Primax de la ciudad de Chiclayo, entre las edades de
18 a 55 afios”, se orientd a describir las principales caracteristicas que presentan los
compradores y consumidores de una tienda de conveniencia de una marca de negocios
expendedores de combustible en el Pert, cuyo enfoque metodoldgico fue cuantitativo y
descriptivo con un disefio no experimental transversal, los materiales de medicion fueron
la entrevista y encuesta, con el propdsito de conseguir datos mas exactos.

Bravo & Montalvo (2015) Se logré obtener conclusiones generales gracias al anélisis
de resultados, es decir se obtuvo que los consumidores de las tiendas de conveniencia
han aumentado su comportamiento y adhesion a este tipo de negocio, debido a las
caracteristicas que presentan los negocios de tiendas por conveniencia, que se

caracterizan por abrir las 24 horas y ofrecer productos de calidad.

Bravo & Montalvo (2015) “Llegan a la conclusion que, de acuerdo a lo recolectado
por las encuestas realizadas, las personas que son participe de las tiendas de conveniencia
Listo-Primax de Chiclayo, por la variedad de productos, son mayormente jovenes
mujeres y hombres, casados y solteros que trabajan y estudian, influyendo factores

sociales y psicologicos”.

Fustamante (2015) en el presente estudio titulado “Perfil de las compradoras de

chocolate entre 18 a 60 afios de edad en la ciudad de Chiclayo”, se orient6 a describir las
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principales caracteristicas que presentan los consumidores frecuentes de la categoria de
productos chocolate, el enfoque metodoldgico fue de tipo de investigacion mixta. Para
la recaudacion de datos se utilizaron entrevistas, encuestas a través de cuestionarios, lo
que generd llegar a la conclusion que el segmento de consumidores de la categoria de
productos de chocolates esta conformado de manera inicial por jévenes con rango de
edades entre 18 a 25 afios, y luego también esta conformado por consumidores que se
caracterizan por ser mujeres en edades de la tercera edad, en general ambos grupos de
consumidores pertenecen a la poblacion econémicamente activa, tienen estudios
concluidos y superiores, cuentan ademas con un poder de adquisicién ya que son
completamente independientes, por el cual pueden pagar entre uno y cinco soles para

obtener un chocolate.

Ortiz & Samamé (2015) en su investigacion “Comportamiento del consumidor de
viviendas en el mercado inmobiliario en la ciudad de Chiclayo”, se dedicaron a describir
el segmento de consumidores y compradores del rubro inmobiliario en Chiclayo. A
través de metodologia etnografica basada en entrevista réflex y observacion
participante”. La muestra fue de 5 familias, siguiendo con una investigacion
metodoldgica etnografica segun el modelo de decision de compra de Schiffman & Lazar,

haciendo uso de la encuesta como técnica e instrumento al cuestionario.

Ortiz & Samamé (2015) Concluyen que en el proceso de compra los agentes son: el
consumidor, representado por los miembros de la familia, el cliente en este caso son los
esposos, la esposa es la influenciadora y decisora, ya que es el factor clave de dicha
decision porque tiene mayor interés en el detalle y la funcionalidad. Asimismo, el estilo
de vida, la personalidad, la motivacion son factores que las familias tienen presente antes
de tomar una decision para adquirir productos o servicios, sin antes haber analizado los

montos Yy la calidad que poseen estos bienes.

Schaiaffino (2015) en su estudio denominado “Principios competitivos
determinantes del mercado de Moshoqueque del distrito de José Leonardo Ortiz 2014”,
se enfoco en determinar los principales rasgos de competitividad que presenta el mercado
mayorista de Moshoqueque en Chiclayo, para la obtencion de datos se manifesto que el

enfoque metodologico fue cualitativo y descriptivo con un disefio no experimental
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transversal, mediante el cual los resultados que arrojé la encuesta dirigida a los
negociantes y la entrevista dirigida a gerencia de administracion de mercados y sanidad,
se formuld que los factores de competencia del mercado de Moshoquque se inclinan
Unicamente por el mejoramiento firme en las actividades, progreso y culminacion de los

articulos listos a vender.

Diaz (2015) “Comportamiento del consumidor de viviendas en el mercado
inmobiliario en la ciudad de Chiclayo una vision etnogréfica”, buscd describir las
principales caracteristicas que presentan los compradores de viviendas en el rubro
inmobiliario de la ciudad de Chiclayo para ello, se utiliz6 la técnica de la entrevista,
aplicandose guia de preguntas conformadas por 10 reactivos a los principales grupos de
interés de la investigacion. La muestra estuvo conformada por los compradores que han
adquirido viviendas en los ltimos meses del afio, datos que se encuentran registrados en
las bases de datos de las principales inmobiliarias de la ciudad de Chiclayo. Finalmente
se afirm6 que las familias poseen diferentes particularidades, que tienen diferente
percepcion del valor y que ademas tienen niveles de ingreso econémico. Se simplifico a
las familias en tres tipos, en el primer tipo F1 sefialo que las familias tienen como
prioridad aumentar su valor haciendo uso de los recursos que manejan, con el Unico
propdsito de enriquecer la calidad de vida de sus hijos; en el segundo tipo F2 indic6 que
las familias prefieren vivir de manera independiente ya que manejan un estado
econdmico fijo; y por ultimo en el tipo F3 las familias afirman que prefieren permanecer

en su zona de confort, es decir seguir el mismo estilo de vida con grandes comodidades.

1.3.Teorias relacionadas al tema

Consumidores o clientes

Arellano (2010) “Se debe enfatizar el placer de las aficiones y urgencia de los
consumidores, eventualmente esto es lo que piensan los mercaddlogos™ (p. 15). “Se
afirma que el individuo que solo busca un producto para comprarlo, es estimado como
cliente, por el contrario, la persona que hace uso de dicho producto, es considerada como
consumidor”. Asimismo, Arellano (2010) “Sin embargo cliente y consumidor suelen ser

la misma persona en algunas ocasiones al realizar ambas actividades” (p. 18).
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Arellano (2010) “No obstante, algunos tienen la mentalidad o idea de que el cliente
debe concentrar mayor importancia ante el consumidor debido a que el cliente es quien
toma la decision final de compra” (p. 19). “A diferencia de otros quienes piensan que el
consumidor es el centro de atencidn, ya que €l es quién usa el producto y opina respecto
aeste” (Arellano, 2010, p. 19). “Es por ello que la orientacion hacia el cliente se relaciona
maés con la filosofia tradicional de la venta dura, mientras que el consumidor se asocia a
la filosofia del marketing, que incita a generar una atraccion y atencion duradera, es decir

la frecuentacion de las ventas” (Arellano, 2010, p.19)

Noel (2012) “Consumidor no es particularmente aquel individuo que reconoce una
necesidad o un deseo, busca aquel producto y luego lo compra para saciar dicha
necesidad” (p. 6). Noel (2012) “En varios casos suele pasar que el comprador y el usuario
son diferentes personas, aunque también una sola persona puede realizar las dos
funciones por ello, es importante reconocer quienes son los individuos que estan

implicadas en el proceso de adquisicion y otras en el de consumo” (p. 7)

Caracteristicas del mercado latinoamericano

Arellano (2010) “Indica las caracteristicas que refieren al perfil del consumidor del
mercado latinoamericano, siendo estas diferentes a las de otros paises mas desarrollados”
(p. 58). Arellano (2010) “Por ello se han evaluado entre ambas partes mediante senales

que autoricen una destacada informacion sobre sus disimilitudes y afinidades” (p. 29).

Aspectos Demograficos

Al analizar los resultados y segiin Arellano (2010): “Se priorizaron tres aspectos

demograficos, siendo una gran influencia esencial” (p. 29)

a) Poblacién Urbanay Rural

En el 2010, Arellano indica que “la distribucion poblacional es el inicio para el
analisis de las caracteristicas del consumidor, siendo indispensable desde el enfoque del

marketing” (p. 29). Arellano, (2010) “Ya que la unidén rural-urbana indica varias
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estrategias de distribucién y publicidad. Incluso se denota que en los paises

noroccidentales prevalece la poblacion urbana sobre la rural” (p.30).

b) Edady Sexo

Arellano (2010) “Reparticion de los habitantes por grupo de afnos y géneros. En este
caso también se muestran varias discrepancias entre América Latina y paises
noroccidentales” (p. 30). Arellano (2010) “En consecuencia de acuerdo a la comparacion
de la distribucién entre paises, se declara que la humanidad noroccidental es madura,
pues pueden “envejecer” (p. 31). Arellano (2010) “Generando en ellos inquietud
vinculada a la deficiencia pendiente de individuos que garanticen seguir con el trabajo”
(p. 32). “Mientras que en Ameérica Latina los adolescentes constituyen una fuerza de
labor pendiente, la cual es estimulada y capacitada, avalando incremento pendiente en la
region” (Arellano, 2010, p.32).

Noel (2012) “En el caso de la tecnologia, muchos jovenes tienden a ser innovadores,
estin mas preparados a probar modernos productos e ideas, pues ellos adoptan
constantemente nuevas opciones a diferencia de consumidores mayores, los cuales no
son tan expertos en ello” (p. 16). Al analizar los indicadores tenemos los siguientes: “De
acuerdo a un estudio realizado por Nielsen Group en 2007 indica que el 56% de los
adultos entre 18 a 34 afios manejan la tecnologia avanzada, a diferencia de los que tienen

55 afios, los cuales disponen de estos el 21%” (Noel, 2012, p. 17).

c) Ciclo de vida de las familias

Arellano (2010) “Algunas de las disimilitudes muy importantes entre compradores
se origina por el papel que ejerce la familia, ya sea comerciante y cultural” (p. 33). Es
consecuencia, en los paises desarrollados, “el ciclo de vida expone a un grupo de familias
diferente de aquel ciclo de vida familiar de paises latinoamericanos, y es mas, existe
constantemente el “nido lleno” en algunas clases sociales” (Arellano, 2010. P. 34). Asi
mismo se dice que esta variando aceleradamente en paises de Latinoamérica la estructura
de una familia, pues debido a algunas actitudes del gobierno y érganos diferentes

(Arellano, 2010). “Se observd que habia descenso velozmente en lo concerniente al
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porcentaje natal en clases sociales”. Por otro lado, en clase media y clase alta, intervienen

aspectos sociales, variando la constitucion de familias tipicas” (Arellano, 2010, p.34).

Aspectos Culturales

a) Educacion

Al analizar los resultados y segun (Arellano, 2010): “América latina esta
parcialmente alfabetizada, esto es que un 90% de los consumidores latinoamericanos
leen y entienden el texto. Las nuevas generaciones se han beneficiado a raiz de las

grandes modificaciones presentadas en los regimenes educativos de Latinoamérica”

(p.36).

b) Religion

(Arellano, 2010) “Factor importante puesto que tiene una influencia cultural sobre la
poblacion”; Existe en América Latina un fornido mestizaje religioso denominado como
sincretismo en las ciencias sociales” (p. 26). “Asimismo, las religiones imponen sobre la
mayoria de sus miembros, sus codigos morales, econémicos y de comportamiento”.

(Arellano, 2010, p.37)

c) Etnia-raza

“Existen varias Latinoamérica, es decir que, a raiz de la conquista, ya sea durante y
después, se origind una sociedad diversa”. “En América Latina conviven varios grupos
étnicos-sociales de la mano con culturas e imagenes establecidas, aunque algunas
estereotipadas, influyendo en el comportamiento de los individuos”. “Entre las raices
culturales latinoamericanas se encuentra: indigena, africana y europea” (Arellano, 2010,
p.38).

Aspectos Econdémicos
“Hay mayores desigualdades entre América Latina y los paises noroccidentales

dentro del &mbito econdémico. Generalmente el PNB y el PBI per capita”. “Son los
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indicadores que decretan ciertas diferencias. A partir de los cuales se puede obtener una
idea de lo que genera econdmicamente un pais, sin descuidar elementos vinculados a su

crecimiento” (Arellano,2010, p. 40)

“Las naciones unidas en 1991 realizaron semejanzas entre paises utilizando un indice
de desarrollo humano, permitiendo una superior medicién del nivel de comodidad de la
poblacion facilitando una equiparacion integral y no solo de condicion econdmica”. “Los
elementos que forman parte del ambiente que aborda al consumidor e influyen en su
toma de decisiones son a raiz del ingreso per cépita, la distribucién interna de riqueza, el

indice de desarrollo humano y el clima econdmico” (Arellano, 2010, p.40).

Comportamiento del consumidor

(Arellano, 2010)“Aquellas actividades internas y externas son las actitudes que el
consumidor presenta al momento de obtener un producto o de elegir hacer uso de algun
servicio, con el objetivo de satisfacer urgencias o gustos” (p. 41). “Dicha actividad inicia
cuando el individuo presencia una carencia, reconoce la necesidad y ve la manera de
saciarla, posterior a ello tendrd que decidir si compra o no un producto y finalmente
luego de obtenerlo evaluara si hizo bien en adquirir y si es posible en volver por el

producto cuando sea necesario” (Arellano, 2010, p. 54).

Arellano (2010) “En la tedrica del marketing, se considera al consumidor como un
simbolo muy importante, por lo que dicho concepto refiere a la desigualdad entre “la
orientacion comercial hacia la produccion o venta y la orientacion dirigida hacia el

marketing” (p. 55).

“La orientacion hacia la venta o la produccion es la que parte de la consideracion de
la capacidad que poseen los individuos o las empresas a producir un bien o servicio y
luego buscar a quienes se les puede otorgar comercialmente”. “Por el contrario, en la
orientacion hacia el marketing primero se indaga cual es la necesidad que las personas
quieren saciar, para que posteriormente luego de reconocer dicha necesidad, busquen la
manera de producir aquellos bienes y servicios que lograran satisfacerla” (Arellano 2010,

p. 55)
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Segun Schiffman & Kanuk (2010) “El comportamiento del consumidor es la actitud
que el consumidor refleja al explorar, adquirir, usar, analizar y rechazar productos y
servicios que ellos procuran que cubran sus urgencias” (p. 56). Schiffman & Kanuk
(2010) “Igualmente para la obtencion de productos los individuos demuestran que tienen
que tomar una decision para utilizar algunos recursos utilizables, entre los cuales estan
el tiempo, el dinero y el esfuerzo” (p. 56). Schiffman & Kanuk (2010) “Esto abarca lo
que obtienen, por qué lo hacen, cuando, donde, con qué frecuencia realizan esa actividad
y el uso que le dan, cdmo lo examinan posterior a la adquisicién, que efecto presenta

después de analizar, y como lo desechan” (p. 5)

Schiffman & Kanuk (2010) “Comportamientos que conforman un grupo de actos que
un individuo o empresa tiene a partir del hecho de poseer necesidad al momento de
identificarla y satisfacerla haciendo uso del producto o servicio” (p. 5). “Definen el
comportamiento del consumidor, que seguidamente es influenciado por aspectos
externos e internos; siendo estos responsables de la determinacion de compra de los
individuos” (p. 83).

Arellano (2010) “Propone un modelo simplificado el cual delimita el procedimiento
de la actitud de que presenta un consumidor en relacion a los aspectos predominantes
recibidos en todo momento”. “Dicho modelo refiere a la primera dimensién: variables
centras, aquellas que aluden a la conducta particular interna y desemboca cuando se
decide obtener algo, siendo intervenidas por diferentes variantes externas y por algunas
personales como la percepcion y sensacion”. “La segunda dimension consta de variables
externas, aquellas que pueden ser fisicas, bioldgicas o sociales, puesto que influyen antes

de la decision de compra” (Arellano, 2010, p.56).

Aspectos psicograficos

a) Las sensaciones

Arellano (2010) “Conforman las vias de comunicacion entre una persona y los

demas, y entre los individuos y las cosas. A través de este factor se tiene acceso a los

productos o servicios que le ofrece el sistema economico de su entorno” (p.57).
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Los sentidos

Arellano (2010) “La vista es el sentido mas importante, puesto que otorga ubicarse
en el espacio, calcular amplitud y darse cuenta del medio; asimismo ayuda a captar
aspectos generales” (p.58).

Arellano (2010) “La funcién mas importante del sentido del oido es relacionar o
intervenir de modo significativo en la comunicacion oral”. (Arellano, 2010) “Las
fracciones de aire comprimidas y expandidas como la onda sonora, generan el estimulo
para la audicién y la frecuencia que pertenece a la sensacion del tono es ocasionada por

la cantidad de periodos de comprension — en rarificacion” (p.58).

Arellano (2010) “El sentido del gusto cumple la finalidad de analizar la materia que
esta en relacion directamente con las papilas gustativas que se encuentran en la zona
bucal” (p. 59). “Es sentido sobredimensionado en la imaginacion de las personas, puesto
que estd vinculado con el olfato (lo que hace parecer que se “gusten los alimentos”.
“Cuando, en si gran parte de la sensacion es olfativa); el tacto (la consistencia de los
alimentos influye en la sensacion gustativa) y con el oido (por ejemplo, el sonido
crocante de una galleta es indispensable para tener éxito en el mercado)” (Arellano, 2010,
p.58).

Arellano, R. (2010) “El olfato es el sentido muy importante para el ser humano,
puesto que es el unico sentido que viaja de manera directa al cerebro” (p. 59). “Las
moléculas de gas son un estimulo fisico, las que son recibidas por células vellosas en el
epitelio olfativo”. “El sentido del olfato en el mercadeo se usa de manera limitada y es
explotado sobre todo por la industria de la alimentacion y en la industria de la higiene y
los perfumes”. (Arellano, 2010, p.58)

Arellano (2010) “El sentido que opera por los receptores ubicados a lo largo de toda
la piel, entre la epidermis y la dermis, es el tacto”. “Especialmente en las yemas de los
dedos de las manos. Asi mismo mediante este sentido, la persona tiene la capacidad de
distinguir especialmente tres modelos de sensaciones: la presion, el calor y el frio” (p.
59) “En efecto las “yemas de los dedos, los labios, la punta de la lengua y el interior del
antebrazo son areas del cuerpo en que la piel es mas sensitiva a la presion”(Arellano,
2010). “Mediante el tacto, los individuos logran explorar la apariencia, la textura y la

consistencia de los objetos, asi como su temperatura” (Arellano, 2010, p.59).
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Arellano (2010) “Equilibrio, es el sentido que admite situar la posicion del cuerpo en
el espacio sin tener que usar la vista u otros sentidos. Se ubica fundamentalmente en el
vestibulo del oido interno” (p. 60). “Con él, sin tener que usar la vista, las personas
pueden saber, por ejemplo, si el vehiculo donde estan viajando esta girando a la derecha,

a la izquierda, o yendo hacia arriba o hacia abajo” (Arellano, 2010, p.59)

Arellano (2010) “El sentido cinestésico tiene el objetivo de localizar la estructura
corporal interna de la persona, pues a través de este sentido se examina una categoria de
respuesta del cuerpo humano, en otras palabras, “siente””. (p. 60) “Como estan
posicionados sus 6rganos motores y extremidades, ademas reconoce en que postura se
encuentran”. “Sin tener la necesidad de fijarse y percibir como se encuentran varias
fracciones de su cuerpo. Asimismo, este sentido podria” transmitirse” a los objetos que
utilizan” (Arellano, 2010, p.59).

Capacidad sensitiva

Arellano (2010) “Es un contenido abundantemente analizado por la psicofisica,
teniendo como interés principal, averiguar por los limites sensoriales”. (p. 60) “Pues,
esta ciencia ha llegado a obtener aquellos limites, denominandolos como “umbrales de
sensacion y catalogado como absolutos y diferenciales”. “Siendo el umbral absoluto, el
nivel minimo o méaximo en que un individuo puede experimentar una sensacion”. En
cambio, el umbral diferencial, “es la desigualdad minima que se puede detectar entre dos

estimulos” (Arellano, 2010, p.59).

b) La percepcion

Arellano (2010) “Si las sensaciones son el resultado directo e inmediato a un estimulo
simple de los érganos, sensoriales, entonces la percepcion supone un paso adicional, ya
que este estimulo se transmite al cerebro”. (p. 59) “El cual interpreta la sensacion. Dicha
denominacion dependeré en su totalidad de las experiencias vividas. En consecuencia, la

percepcion humana se da a raiz de la experiencia de la sensacion” (Arellano, 2010, p.59).
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Arellano (2010) La percepcion se califica como el procedimiento por el que un
personaje recopila, estructura y traduce los estimulos para interpretar el ambiente de
manera razonable con relevancia, puesto que de acuerdo al aumento de vivencia y la

educacion del ser, la percepcion se fortifica. (Arellano, 2010, p. 60).

Estimulos perceptivos

Arellano (2010) “La percepcion es el efecto de dos tipos de inputs que interactian
para formar las ideas personales con respecto a objetos, situacion o individuos a saber”.
(p. 61) “Siendo el estimulo fisico, el cual proviene el medio externo (aspectos sensitivos)
y los inputs, que provienen del mismo individuo, como ciertas predisposiciones, motivos

y aprendizajes basados en la experiencia previa” (Arellano, 2010, p. 61).

Proceso perceptivo

Arellano (2010) “Mediante este proceso, el integrante elige, prepara y analiza los
estimulos con el propdsito de acomodarlos mejor a la nivelacion de inteleccion”. (p. 61)
“Se dice que de forma inconsciente las personas ejercitan una gran selectividad en
relacion a que aspectos del medio ambiente percibiran, recibiendo solo una pequefia
porciéon de los estimulos a los cuales estan expuestos”. (Arellano, 2010) “En
consecuencia “el proceso de seleccion de los estimulos suele estar influenciado por dos
tipos de fendmenos, tales como la naturaleza del estimulo” (p. 61) “Incluyendo aspectos
sensoriales logrando que un elemento se sienta de manera mas intensa que otros, y, 1os
aspectos internos del individuo del cual existen: las expectativas de los consumidores y

los motivos que estos tienen en ese momento” (Arellano, 2010, p. 61).

Arellano (2010) “Las personas luego de haber seleccionado, el segundo paso es
modificar la seleccion de componentes en un tono conjugado que comprensible mas
facilmente, asimismo las caracteristicas percibidas de diversos estimulos se analizan en
conjunt” (p. 62). Para ello, la escuela psicologica de la Gestalt indica “que la gente
percibe siempre una Gestalt (forma o configuracion), es decir, mas que la suma de las
partes” (Arellano, 2010). Por ello “propone algunos principios de organizacion

perceptual, tales como, relacion entre figura y fondo, agrupamiento o principio de
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proximidad, ley del cierre o clausura, ley de la semejanza, ley de la buena continuidad y
ley de la pertenencia” (Arellano, 2010, p. 62 y 63).

Arellano (2010) “Le tercera etapa del proceso perceptual es dar sentido a aquello
anticipadamente seleccionado y organizado”.(Arellano, 2010) “Varia en funcién de la
experiencia previa del individuo, asi como de sus motivaciones e intereses personales”.
(Arellano, 2010) “Dicha experiencias previas e interaccion social con otras personas
ayuda a formar categorias o alternativas que usa el individuo para interpretar los
estimulos” (Arellano, 2010, p. 63).

c) Las necesidades

Arellano (2010) “El primordial propdsito de la mercadotécnica es “satisfacer las
necesidades de los consumidores” de manera en que se obtenga beneficios para las
organizaciones”. “Ademas es indispensable diferenciar carencia de necesidad, puesto
que carencia indica la falta de algo, en consecuencia, la necesidad, es explorar la
carencia” (Arellano, 2010, p. 64).

Arellano (2010) “Maslow clasifica a las necesidades en necesidades de tipos
fisiolégicos o primarias, aquellas que si no se satisfacen haran peligrar la vida del
individuo o de la especia y necesidades secundarias o estimuladas socialmente”;
“aquellas que no tienen una relacion con la filosofia individual, sino que responden a
patrones de tipo social, de manera que sus manifestaciones son muy diversas” (Arellano,

2010, p. 64).

Arellano (2010) “Las necesidades primarias o fisiologicas conforman un grupo,
segun la fase de perentoriedad para gran parte de los individuos”. “Primero esta la
necesidad de movimiento, referida al movimiento como un aspecto de la vida” (Arellano,
2010). “La segunda necesidad es la de respiracion, siendo la mas urgente de todas ya que
su complacencia es realizada mediante actos reflejos” (p. 65). “La tercera necesidad es
de alimentacidn, abarca particularmente la accion de la nutricion, ya sea hambre y sed”.
“La cuarta necesidad es de eliminacion, puede ser defecacion, orina y sudor”. “La quinta

necesidad es de temperatura adecuada, conocida exigencia a vestirse”. “La sexta
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necesidad es de sosiegos, partiendo de la “demanda fisiologica”. “La cual sefiala que
todo individuo debe recobrarse de fuerzas deterioradas durante las labores diarias”
(Arellano, 2010). “Finalmente esta la necesidad de sexo, de acuerdo a algunas “corrientes
cientificas”, ésta es aquella urgencia con mas poder de las demas que dirigen el

movimiento de las personas”. (p. 66)

Arellano (2010) “Las necesidades secundarias o sociales, son aquellas con menor
grado de urgencia e influenciadas por la obstruccidn que se tiene de las demas personas.
Clasificandose, de acuerdo a la terminologia de Maslow”. “Las necesidades de
anticipacion o de seguridad, las cuales se enfocan en la satisfaccion a futuro; las
necesidades de afiliacion, pertenencia y amor, simboliza la orientacion de los individuos
hacia la vida en colectividad”(Arellano, 2010). “La necesidad de respeto y autoridad,
sefiala el impulso de control frente a los demés y la necesidad de autorrealizacion, indica

el desarrollo de las potencialidades humanas™ (Arellano, 2010, p. 67)

d) La motivacion

Arellano (2010) “La carencia origina la necesidad y en efecto se origina la
motivacion” (p. 68). “En sintesis la motivacion es la busqueda del deleite de la urgencia,
centrandose en la aplicacion de labores precisas que logren disminuir la tension ejercida
por lanecesidad”. “Si bien la motivacion se dirige hacia un bien o servicio y se manifiesta
lo que se llama deseo”. “En consecuencia “existe relacion directa entre carencia,

necesidad, motivacion y deseo” (Arellano, 2010, p. 67)

Arellano (2010) “Sin embargo la necesidad y la motivacion tiene una estrecha
relacion, puesto que no actan absolutamente en conjunto todo el tiempo, en particular
una motivacion puede lograr saciar diferentes necesidades, y una urgencia puede ser el

punto de partida de distintas motivaciones” (p. 68).

Arellano (2010) “En base a la estructura de Maslow, se clasifican a las motivaciones
que conlleva a satisfacer las necesidades” (p. 69). “Agrupandolas primero en
“motivaciones fisiologicas o primarias: movimiento, respiracion, alimentacion o

nutricion, temperatura adecuada, eliminacion, reposo y descanso, y sexo”. “Las
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motivaciones sociales o secundarias, tales como: anticipacion o seguridad, afiliacion,

pertenencia y amor, respeto y autoridad y autorrealizacion” (Arellano, 2010, p. 68).

e) Las actitudes

Segun Arellano (2010) “Una actitud es el pensamiento que una persona posee frente
a un producto o servicio, para diferenciar si es afable o detestable, teniendo en cuenta
sus obligaciones y motivaciones” (p. 69). “De manera en que posteriormente presente
dos acciones, ya sea de adquisicion o expulsion del objeto o servicio” (Arellano, 2010,

p. 69).

De acuerdo Arellano (2010) “Son tres los factores principales de una conducta: uno
es el elemento de conocimiento o cognitivo, el cual refiere a la percepcion y la idea que
el individuo tiene frente a los objetivos”. (p. 70) “Abarcando el conocimiento del mismo
y las ideologias acerca de la existencia de dicho objeto; el segundo elemento es el
afectivo, siendo el impacto que se asocia a la idea y se manifiesta en la accion de disponer
o no de dicho producto”. “El tltimo elemento es el conductual, siendo la “predisposicion

a actuar de una manera especifica o como una intencion de comportarse una forma dada”

(Arellano, 2010, p. 70).

Aspectos Sociales

a) Grupos de referencia

Satesmases, Sanchez, Merino, & Pintado (2011) “Los grupos de referencia o grupos
sociales es una agrupacién con los que el individuo se identifica en la constitucién de
creencias, actitudes y comportamientos”. (p. 94) “Se distinguen en dos grupos: grupos
de los que se es miembro (pueden ser primarios o secundarios en funcion del grado de
relacion, con los primarios el grado de relacion es frecuente como la familia”. “Amigos
y con los secundarios el grado de relacion es esporadica como grupos deportivos, etc) y
grupos a los que se quiere pertenecer (se pueden clasificar en funcion del vinculo directo,
si es ese es el caso entonces la persona ve la manera de pertenecer al grupo)”

(Satesmases, Sanchez, Merino, & Pintado, 2011, p. 95).
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Satesmases, Sanchez, Merino, & Pintado (2011) “Asi mismo los grupos sociales
poseen caracteristicas que afectan al modo en que influyen sobre el consumidor”. (p. 96)
“Entre ellas estan las normas, roles, estatutos, socializacién y poder”. “Por otro lado
también establecen las siguientes influencias sobre el consumidor: “influencias
informativas (testimonio de expertos, referencias de amigos) influencias comparativas
(proporcionan criterios de evaluacion de la propia imagen) influencias normativas
(instan al cumplimiento de las normas del grupo)” (Satesmases, Sdnchez, Merino, &
Pintado, 2011, p. 96 - 97).

Satesmases, Sanchez, Merino, & Pintado (2011) “Indican que la familia es un grupo
social con una influencia muy fuerte en el individuo, puesto que interviene en la toma de

decisiones de compra colectivas e individualmente” (p. 93 - 94).

b) Clase social

Segun Satesmases, Sanchez, Merino, & Pintado (2011) afirman que “La clase social
alude a la posicion de un individuo o familia en una escala social”. (p. 97) “Establece
un agrupamiento de personas con ocupacion, rentas y educacion similares que comparten
algunos valores, comportamiento y actitudes” (Satesmases, Sdnchez, Merino, & Pintado,
2011, p. 97).

Arellano (2010) “Afirma que las subcategorias culturales refieren a los grupos
sociales de individuos que comparten ciertos criterios culturales similares, pero a la vez,
piensan y actian de forma distinta. Vale decir, existen subpersonalidades culturales en

los estilos de vida y las clases sociales” (p. 73).

c) Culturay los valores sociales

Segun Arellano (2010) “Se puede decir que la personalidad de una sociedad esta
basada en su cultura. Es asi, que, los grupos sociales tienen una personalidad” (p. 74).
“Los cuales tienen maneras de pensar y comportamientos Unicos que los diferencian de
otros grupos” (Arellano, 2010, p. 70).

Satesmases, Sanchez, Merino, & Pintado (2011) “senalan que “Los valores es uno de

los aspectos muy importantes de la cultura” (p. 70). “Se conceptualizan como una
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conviccion generalizada para mantener la identidad” (Satesmases, Sanchez, Merino, &
Pintado, 2011, p. 99).

Aspectos Econdmicos del consumo

Arellano (2010) “Paul Samuelson define a la economia como la ciencia que busca
que la persona encuentre la mejor forma de utilizar sus siempre escasos recursos para la
satisfaccion de sus siempre recientes necesidades” (p. 100). “De acuerdo a dicho
concepto, se puede decir primero, que la economia se dirige a los recursos y necesidades
de las personas, en segundo lugar, se afirma que la economia abarca las necesidades en
general”. “Y en tercer lugar sefala que la economia alude tanto a la economia y a todo
aquello que puede llevar a mayor satisfacciéon de las necesidades de las personas”

(Arellano, 2010, p. 74).

Arellano (2010) “En consecuencia, se puede representar la economia de los
individuos como si fuese una organizacion que dispone de fuentes de riqueza y bienestar,
en el cual tiene usos diversos para dicha riqueza” (p. 75). “Los individuos tienen dos
grandes recursos, ya sea directos (propiedades de un individuo) e indirectos (recursos
que pertenecer a una comunidad)”. Arellano (2010) “Los recursos directos se dividen en
dos tipos, corrientes y patrimoniales”. Arellano (2010) “Por otro lado existen diversos
usos que utiliza el individuo para su lograr su bienestar, pueden ser “usos directos (los

que pagan para su bienestar personal) e indirectos”. (Arellano, 2010, p. 74, 75y 76).

Toma de decisiones de compra

Arellano (2010) “La evolucion de toma de decisiones abarca varios pasos: la primera
etapa consta del reconocimiento del problema” (p. 75). “En la que la persona identifica
su urgencia y accede a ejecutar un empefio para el logro de satisfacer la misma
(motivacidn), teniendo presente algunas interrogantes, como: ¢necesito 0 no necesito
algo? y ;compro o no compro?” (Arellano, 2010, p. 74)

Arellano (2010) “La segunda etapa es la busqueda de la informacion, en este caso
luego de que el individuo haya aceptado y precisado el problema” (p. 75). “La actividad

posterior que realiza el individuo es averiguar la informacion que dispone acerca del
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tema, primero obteniendo datos internos, y una vez convocado, se dispone a retener datos
externos” (Arellano, 2010, p. 75).

“Al analizar los resultados y segun la opinién de Arellano (2010): La tercera etapa
es el andlisis de informacion, basada en el analisis de los datos adquiridos anteriormente

y de acuerdo a ello tomara una decision” (p. 75).

Arellano (2010) “La cuarta etapa es el acto de compra, puesto que una vez que el
individuo haya definido el producto y analizado la informacion antecedente, aplica una
actividad” (p. 75). “La cual consta de la realizacion de la compra, aunque talvez en ese
momento pueda adquirir nuevas tendencias que tal vez cambien la decisién tomada”
(Arellano, 2010, p. 76).

Arellano (2010) “La quinta y ultima etapa es la utilizacion y analisis de postcompra,
actividad subsiguiente de la realizacion de compra” (p. 75). “En este caso, en seguida el
individuo iniciard un procedimiento de interpretacion de la calidad de su adquisicion, y
se enfocard méas en nueva informacion referente al producto, lo que generara el anlisis

postcompra sea mucha mas intensa” (Arellano, 2010, p 76).

Segmentacion de mercados

Arellano (2010) “Es el proceso de examinar el mercado con el objetivo de determinar
grupos de consumidores que poseen aspectos comunes en relacion a la satisfaccion de
necesidades establecidas” (p. 76). “En consecuencia, la segmentacion de mercados es el
resultado de un acuerdo entre las necesidades y los bienes de los consumidores frente a

los intereses de la organizacion” (Arellano, 2010, p. 76 y 77).

Arellano (2010) “Entre sus caracteristicas podemos decir en primer lugar, que es un
proceso, puesto que dicha actividad es permanente en una empresa” (p. 77). “En segundo
lugar se considera que la “segmentacion consiste descubrir grupos y no en crearlos™. “En
tercer lugar, “los segmentos se crean teniendo en cuenta las caracteristicas de los
consumidores y no en funcién de los objetos que los satisfacen” (Arellano, 2010, p. 76
y 77).
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Proceso de segmentacion

Arellano (2010) “Para seleccionar un publico objetivo, es indispensable seguir un
proceso relativamente simple, el cual consta primero en determinar el area de mercado”
(p. 80). “Ello refiere a que antes de iniciar la segmentacion, toda compaiiia debe decidir
de una manera cercana el segmento al que se quiere enfocar”. “Todo ello en sintesis”. es
por ambas partes, “geografica y relativa al tipo de producto y de necesidad que la

empresa satisface con sus productos” (Arellano, 2010, p. 81).

Arellano (2010) “El segundo paso es identificacion de las variables de segmentacion,
en donde la empresa, en relacion a la determinacion anterior, debera evaluar cuales son
las variables que tienen alguna influencia divergente con respecto a su producto” (p. 81).
“Pueden ser variables de talla, de peso, de contextura, de tipo de uso, de ocasion de uso,
de moda, de edad, etcétera”. “Asi pues la cantidad de segmentos hallados varian con los
aspectos del bien, las necesidades de los consumidores y también con la profundidad de

segmentacion que se quiere hacer” (Arellano, 2010, p. 81).

Arellano (2010) “afirma que el tercer paso es la “segmentacion en funcion de las
variables identificadas, puesto que la empresa elegira que variables tienen mayor
capacidad diferenciadora, posterior a ello, en funcion de las variables se tendra que

identificar los segmentos existentes” (p. 82).

Arellano (2010) “indica que el cuarto y ultimo paso consta de identificar las
caracteristicas de cada segmento, en la que la empresa debera distinguir el total de las
caracteristicas de cada segmento” (p. 82). “ya sean todas las variables que permitira

entender profundamente a los habitantes de cada segmento” (p.82).

Tipos de mercados en funcion de su nivel de agrupacion

Arellano (2010) “Los mercados concentrados serian aquellos espacios donde asisten
los consumidores cuyas necesidades tienen similitud una con otra y por ende utilizan un
mismo bien o servicio” (p. 82). “Los mercados agrupados son aquellos en los que se

pueden identificar adecuadamente diversos tipos de consumidores” (Arellano, 2010, p.

82).
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Variables Utilizadas para la segmentacion

Arellano (2010) “Segmentacion demografica, una de las variables de segmentacion
mas usadas, en lo que conciernen el sexo, la edad, la raza u origen, la talla y complexion”
(p. 82). “En general, todas aquellas variables individuales que corresponden a las
caracteristicas fisicas intrinsecas de los consumidores, ademas de su posicionamiento
geografico”. (Arellano, 2010, p. 83)

Arellano (2010) Al analizar los resultados de los estudios previos encontramos que:
“Segmentacion psicografica, la cual corresponde a las caracteristicas psicoldgicas de los
consumidores” (p. 82). “Existen muchas maneras de segmentar segun estos criterios, y
las méas conocidas son nivel de extroversion, grado de innovacion y caracteristicas
culturales” (Arellano, 2010, p. 84).

Arellano (2010) “Segmentacion por uso o utilizacion, cuyo criterio corresponde a la
manera en que los individuos utilizan determinado tipo de bienes” (p. 84). “Puesto que
la base de la segmentacidn tiene que ver mas con las variables que determinan cierto tipo
de uso que el uso mismo del producto”. “Las categorias mas usadas es por cantidad de
uso, por tipo de uso, por oportunidad de uso y por lealtad de la marca” (Arellano, 2010,
p. 84)

Arellano (2010) “Segmentacion socioecondémica, cuya division corresponde a
factores ligados a la economia y al estatus social de los individuos” (p. 85). “Dado que
muchas veces esos factores estan ligados, se les considera de manera conjunta”. “Puesto
que Las clases sociales son una forma de segmentar la sociedad basandose
fundamentalmente en criterios econémicos” (p. 85). “La forma mas conocida es aquella
que divide a la sociedad en funcion de su capacidad econdmica en tres grandes grupos:
alto, medio y bajo”. “En la cual considera que pertenecen a la clase alta aquellas
personas que tienen los mayores recursos econdmicos en la sociedad; al grupo bajo,
aquellas que tienen los menores recursos, y al grupo medio las que se encuentran entre
una y otra” (Arellano, 2010, p. 85,86 y 87).

Arellano (2010) “Los criterios no economicos, hace referencia a cuatro tipos

principales de clasificacién basados en conceptos no exclusivamente econémicos” (p.
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85). “El tipo de vivienda, el tipo de ocupacion, el nivel de instruccion y la posesion de
bienes. Los criterios mixtos, aquellos que tienen presente colectivamente aspectos

econdémicos y no economicos” (Arellano, 2010, p. 85,86 y 87).

Arellano (2010) Segmentacion por el estilo de vida, “Manifiesta que los estilos de
vida son una segmentacion categorica por parte de los mercados inherentemente de una
base de informacion fidedigna y estadistica de utilizacion de variedad de productos y
aspectos demograficos, psicoldgicos y socioeconomicos” (p. 87) “La idea subyacente en
este método es la de buscar aquellos grupos de personas que comparten ciertas

caracteristicas similares en diversos aspectos” (Arellano, 2010, p. 88).

1.4.Formulacion del problema

¢Se conoce el perfil del consumidor y su comportamiento de compra de la tienda
Laurandrea - Chiclayo 2017?

1.5.Justificacion e importancia del estudio

Tedrica

Desde el punto de vista cientifico, el desarrollo del trabajo de investigacion fue en
base a teorias de autores que examinen ambas variables, como es el caso de estudiar el
perfil del consumidor, quién al respecto Fernandez, R (2004) y Hair (2008) definen como
“Caracteristicas que precisan a cliente permitiendo la segmentacion del mercado, es
decir, la division de clientes potenciales o reales en grupos en torno a un perfil o
caracteristica similar (edad, estilo de vida, motivacion, etc.)”. y establecer una relacion
con su comportamiento de compra, el cual es definido por Rivas & Grande (2013)
“sefialan que la actitud de los consumidores pueden depender, en mayor o menor medida,
de un grupo de variables de naturaleza externa, que un investigador del marketing no
puede dejar de considerar si es que tiene como objetivo llegar a extender la compra'y el
consumo de cualquier bien o servicio”, generando de esta manera cavilacion y
conocimiento que siente precedentes para futuras investigaciones relacionadas al tema

de estudio.
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Metodoldgica

Desde el punto de vista metodoldgico segin Sampieri el trabajo de investigacion es
de tipo descriptivo puesto que se analizara el perfil del consumidor y comportamiento de
compra de la tienda Laurandrea, estableciendo de esta manera factores que influyen en
determinadas conductas del cliente, para luego establecer estrategias que permitan
fortalecer dichos comportamientos y por consiguiente lograr satisfacer las preferencias
del comprador. Y correlacional porque ambas variables tienen relacion, es decir para
analizar el comportamiento de compra del consumidor de la tienda Laurandrea, primero
se deberia caracterizar y/o conocer el perfil que presentan. El disefio de investigacion es
no experimental transversal, porque los datos que se obtuvieron no se manipularon y fue
en un tiempo determinado. Se utilizd6 como instrumento a la encuesta con preguntas
cerradas para la variable independiente y para la variable dependiente se aplicaron

preguntas basadas en la escala de Likert.

Social

Desde el punto de vista social, el desarrollo del siguiente trabajo de investigacion
surge de la necesidad de poder analizar el perfil del consumidor y su comportamiento de
compra de la tienda Laurandrea para lograr establecer los factores del perfil del
consumidor, determinar los elementos del comportamiento de compra y finalmente

caracterizar el perfil del consumidor y su comportamiento de compra.

A la vez identificaremos las necesidades y exigencias de los consumidores ya que es
indispensable para toda empresa poder lograr la satisfaccion de sus clientes mediante el
producto o servicio ofrecido y asi ser reconocida en el mercado por el trabajo que realiza.
Pues el aporte practico de este trabajo es que la tienda Laurandrea podra utilizar los
resultados para analizar las caracteristicas del consumidor y el porqué de sus decisiones
de compra para posteriormente tomar decisiones acertadas. Lo cual permitira a la
empresa mencionada a seguir teniendo el reconocimiento adecuado frente a los
consumidores, ademéas de brindar un buen servicio, convirtiéndose en una empresa
competitiva en el mercado gracias a la gran participacion que logra generar en el

mercado.

43



1.6.Hipotesis

HI: Se podra establecer el perfil del consumidor y su comportamiento de compra de

la tienda Laurandrea si se conocen los factores que lo determinan.

HO: No se podra establecer el perfil del consumidor y su comportamiento de compra

de la tienda Laurandrea si no se conocen los factores que lo determinan.

1.7.0bjetivos

1.7.1. Objetivo General

Establecer el perfil del consumidor y su comportamiento de compra de la tienda

Laurandrea, Chiclayo — 2017.

1.7.2. Objetivos especificos

Identificar los factores del perfil del consumidor de la tienda Laurandrea, Chiclayo —
2017.

Determinar los elementos del comportamiento de compra del consumidor de la tienda

Laurandrea, Chiclayo — 2017.

Analizar el perfil del consumidor y su comportamiento de compra de la tienda

Laurandrea — Chiclayo 2017
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1. MATERIALES Y METODOS

2.1.Tipoy Disefio de Investigacion

Tipo
Fernandez y Baptista (2014) “Investigacion cuantitativa, ya que se utilizo la
recoleccion de datos para probar hipdtesis en base al analisis estadistico, con el fin de

obtener pautas de comportamiento y probar teorias”

A la vez descriptiva, con la finalidad de especificar propiedades, caracteristicas y
rasgos importantes de cualquier aspecto que se analiz6. “En este caso se recolectd
informacion de manera independiente y/o conjunta sobre las variables a estudiar”
Hernandez et al (2010)

Disefio

Kerlinger y Lee (2002) “El diseno de la investigacion es no experimental puesto que
la investigacion se efectuara sin manipular ambas variables y en los que solo se mostraran

los fendmenos tal cual para posteriormente examinarlos” Kerlinger y Lee (2002).

A la vez transversal, segin Hernandez et al (2010) “puesto que recolectaremos
informacion en un tiempo determinado. Posteriormente describiremos y analizaremos

los datos obtenidos”.
Disefio:
Segun Sampieri (2010) es no experimental transeversal y descriptivo puesto que se

indagard la incidencia de las modalidades o niveles de una o mas variables en una

poblacion.

(-
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Donde:

X1, x2, x3: Son las muestras que se esta observando: sujetos de la muestra.

T: Es el mismo tiempo para todas las muestras.

2.2.Poblacién y Muestra
La poblacion con la que se llevo a cabo el estudio estuvo conformada por el promedio

de clientes que ingresan a la tienda Laurandrea. La poblacion asciende a 266 clientes que
se registran como promedio de visitas en el afio 2016. Datos obtenidos por la empresa.

Tabla 2. Promedio de ingreso de clientes en el afio 2016.

N*# DE
MES CLIENTES
Enero 167
Febrero 205
Marzo 216
Abril 141
Mayo 327
Junio 214
Julio 336
Agosto 228
Setiembre 155
Octubre 213
Noviembre 459
Diciembre 528
Promedio 265.75

La muestra estara conformada por 157 clientes de la tienda Laurandrea. Puesto
que reunimos caracteristicas de la poblacion mediante la implementacién de una

férmula considerando un nivel de confianza del 95% y un error de 5%.
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Determinacién de la muestra

En la presente investigacion realizaremos la siguiente formula:

N*Zz*p*q

"TIN-Dx B+ Z2eprgq

265.75%1.96% % 0.50 % 0.50

n= > 2 = 157
[(265.75—1) * 0.05 ]+1.96 * 0.5%x0.50
Donde:
N= Poblacion
Z= Nivel de confianza 95% (1.96)
E = Error estandar 5% (0.05)
P= Proporcién esperada 50% (0.50)

g= Complemento de p 50% (0.50)

La muestra estard conformada por 157 clientes de la tienda Laurandrea. Se

determind mediante un nivel de confianza del 95% y un margen de error de 5%.
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2.3.Variables y Operacionalizacion

Tabla 3. Variables de investigacion

VARIABLE

DEFINIFICION

Perfil del

In ndient :
dependiente consumidor

Fernandez, R (2004) y Hair (2008)
“Caracteristicas que definen a cliente
permitiendo la segmentacion del mercado, es
decir, la division de clientes potenciales o
reales en grupos en torno a un perfil o
caracteristica similar (edad, estilo de vida,
motivacion, etc.)”.

Comportamiento

Dependiente de compra

Rivas, A y Grande, 1. (2013) “sefialan que la
actitud de los consumidores pueden
depender, en mayor o menor medida, de un
grupo de variables de naturaleza externa, que
un investigador del marketing no puede dejar
de considerar si es que tiene como objetivo
llegar a extender la compra y el consumo de
cualquier bien o servicio”.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 4. Operacionalizacion variable independiente

Técnicas e instromentos de

Variable Dimensiones Indicadores Indices recoleccion de datos
independiente
Sexo Fememmno
Edad 18 a 30 Afies /30 a2 30
Afios’ 30 a mas Afios
Factores demogrificos Soltera
Ciclo de vida Fammiliar Cazada
Divarciada
‘inda

Caracteristicas personales Talla S0 L, XL
Primana
Secundana

Educacidn Universitarios
ncompletos'Complatos
Feligidn Catdlica’ Evangélica Encuesta - Cuestionario
Factores Culturales
Perfil del . e
Consumidor Emia—FRara Costal Sierra’ Salva
Menos que 3.1°000.00
Ingrescs SL17000.00 a 53700000

SC.37000.00 a 55700000
SC.57000.00 a mas
Claze Baja

Factores Socioecondmicos Cnterios de clasificacion Claze hiedia

gCOmOmIca Clazs Alta
Sofisticados
Progresistas
Estilos de vida proactivos Modermos

Adaptados
Conzervadores

Fuente: Elzboracion Propia
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Tabla 5. Operacionalizacion de variable dependiente

Teécnica e

Inzstrumento de

Variable Dimenziones Indicadores
dependiente recoleccion de datos
1 En dasarmerdo:
Grupos de referancia 2 Tetalmants en deszcuerdo;
3. De acuerdo;
Factores 4. Totahmente de acuerdo
sociales Cultura v Valores
Sanzacion
Parcapeion
Factoras
paicolézicos Mecesidzades
Comportamiento
de compra .
Motivacion Encuesta - Cuesfionario
Actitndes
Por canhidad de uso
Factores por Por tipo de use
tipo de uzo
Por oportunidad de nzo

Por lealtad da marca

Fuente: Elaboracicn propia
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2.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Para la presente investigacion se utilizo la técnica de la encuesta relacionada al
tema de investigacion, cuya técnica sirvid para la recopilacion de la informacién a
través del listado de preguntas denominado cuestionario, el cual conformé preguntas
cerradas, generando que el cliente seleccione la respuesta requerida y cuya ventaja
principal fue en un corto tiempo pudiendo asi obtener la reaccion de numerosos
individuos, debido a que todos los sujetos en estudio reciban las mismas preguntas

en forma ordenada siendo mas facil recolectar los datos.

El instrumento que se aplic6 fue un cuestionario, siendo para la variable
independiente preguntas cerradas en base al perfil del consumidor y posteriormente
fueron aplicadas a los clientes de la tienda Laurandrea. Para la variable dependiente
se aplicaron preguntas cerradas basadas en la escala de Likert compuesto por 4

elementos dirigida a los clientes de la tienda Laurandrea — Chiclayo 2017.

Tabla 6. Tabla de Valores

Cdédigo Nombre D1 D2 D3 Global
1 En desacuerdo 4 - 6 16 - 27 7 - 11 27 - 46
Totalmente en
2 desacuerdo 7 - 9 28 - 39 12 - 17 47 - 67
3 De acuerdo 10 - 12 40 - 51 18 - 22 68 - 87
Totalmente de
4 acuerdo 13 - 16 52 - 64 23 - 28 88 - 108

La informacion cuantitativa que se obtuvo de la aplicacion de la técnica de
recoleccion de datos, fueron procesadas para su respectivo tratamiento estadistico
descriptivo utilizando programas como EXCEL Y SPSS version 24, lo cual sirvio
para ordenarlos, tabularlos y presentarlos en figuras con sus respectivas descripciones

e interpretaciones.

Referente a la variable de comportamiento de compra se realizd un anélisis de
fiabilidad lo cual es un instrumento de 27 premisas relacionados a los indicadores. A
continuacion, en la tabla 7 se puede apreciar el Alfa de Cronbach del instrumento que

se utilizo para la recoleccion de datos.
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Tabla 7. Tabla de Validacion del instrumento y la escala de Likert

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,087

27

El alfa de cronbach en este caso es de 0.87 lo cual permite estimar la fiabilidad

de un instrumento de medida a partir de un conjunto de preguntas, se determiné que

el instrumento es fiable para la variable comportamiento de compra

Para la variable perfil del consumidor no se realizé el alfa de cronbach debido a

que las 7 preguntas fueron cerradas.
2.5. Aspectos éticos

Tabla 8. Aspectos éticos de la investigacion.

CRITERIOS

CARACTERISTICAS ETICAS DEL
CRITERIO

Consentimiento informado

Confidencialidad

Observacion participante

Durante la investigacion, se dieron las
condiciones necesarias para que la
realidad problematica, otorgue los
consentimientos necesarios para que la
investigacion se lleve a cabo, los
permisos fueron concedidos para aplicar
la investigacidn.

Los investigadores son conscientes que
la informacidon recolecta es de suma
importancia, y se mantendra en absoluta
reserva y confidencialidad, garantizando
el respeto a los participantes.

En todo momento de la investigacién se
incluyd la participacion de los
investigadores garantizando el uso
correcto de los elementos de recoleccion
de datos.

Fuente: Elaboracion propia
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2.6. Criterios de Rigor cientifico

A continuacidn, en la tabla 7 se presentan los criterios de rigor cientifico usados en esta

investigacion.

Tabla 9. Criterios por rigor cientifico

Fuente:

CRITERIOS

CARACTERISTICAS DEL
CRITERIO

PROCEDIMIENTOS

Credibilidad mediante el
valor de la verdad vy
autenticidad

Transferibilidad y
aplicabilidad

Consistencia para la
replicabilidad

Confirmabilidad y
neutralidad

Relevancia

Los resultados son fiables y se
logran medir a través de
estadisticas

La informacion obtenida por
la investigacion puede ser
utilizada en otras realidades
problematicas,  subsanando
problemas comunes

Los resultados son
triangulados y comparados

Los resultados son verificados
y neutrales, donde no
participa el sesgo de los
investigadores

La informacién es relevante
desde el punto de vista de la
validacion de los juicios de
expertos

Los resultados que se
obtuvieron fuero recolectados
con instrumentos validados y
fiables, que garantizaron la
exactitud de la informacion,
los datos fueron hallados y
tabulados con programas
estadisticos que garantizan
informacion  confiable 'y
exacta.

Luego del andlisis de los
resultados, la informacién fue
sometida a un anlisis del
marco teérico con el fin de
establecer las principales
falencias que se puede
solucionar con una propuesta
de solucién, la propuesta de
solucion es validad por
expertos

Los datos recolectados, son
comparados con informacién
relevante a estudios,
generando una toma de
decisiones consistente la cual
es repicable

Los datos mantienen

neutralidad desde el punto de
vista de los investigadores.

Los resultados son validados
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1. RESULTADOS

3.1.Tablas y Figuras
Tabla 10

Edad de los clientes de la tienda Laurandrea 2017.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 18 a 30 Afios 77 49,0 49,0 49,0
30 a 50 Afos 34 21,7 21,7 70,7
50 a mas Afos 46 29,3 29,3 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017

Edad

18 a 30 Afios
30 a 50 Afios
050 a mas Afios

Figura 10: Del 100% de encuestados el 49.04% manifiesta que tiene 18 a 30
afios, el 21.66 % manifiesta que tiene 30 a 50 afios, y el 29.30% manifiesta
que tiene 50 a mas afios. Se concluye que casi la mitad de los clientes oscilan
entre 18 a 30 afos.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017.




Tabla 11

Ciclo de vida Familiar de los clientes de la tienda Laurandrea 2017.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Soltera 59 37,6 37,6 37,6
Casada 30 19,1 19,1 56,7
Divorciada 42 26,8 26,8 834
Viuda 26 16,6 16,6 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017

Ciclo de vida Familiar

W sottera

M casada
Ooivorciada
W viuda

Figura 11: Del 100% de encuestados el 37.58% manifiesta que esta soltera,
el 19.11 % manifiesta que estd casada, el 26.75 % manifiesta que esta
divorciada, y el 16.56% manifiesta que esta viuda. Se concluye que en
promedio solo 1 de cada 5 tiene relaciones matrimoniales.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017.
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Tabla 12

Ingresos de los clientes de la tienda Laurandrea 2017.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Menos que S/.1000 62 395 395 395
S$/.1000 a S/.3000 28 17,8 17,8 57,3
S$/.3000 a S/.5000 46 29,3 29,3 86,6
S/.5000 a més 21 13,4 13,4 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017.

Ingresos

W Menos que S/.1°000.00
[ 5/.1°000.00 a S/.3'000.00
[ s5/.3000.00 a S/.5°000.00
W 5/5'000.00 a méas

Figura 12: Del 100% de encuestados el 39.48% manifiesta que percibe al
mes Menos que S/.1,000.00, el 17.83% manifiesta que percibe al mes de
S/.1,000.00 a $S/.3,000.00, el 29.30 % manifiesta que percibe al mes
S/.3,000.00 a S/.5,000.00, y el 13.38% manifiesta que percibe al afio
S/.5,000.00 a més. Se concluye que més de la mitad percibe ingresos por

debajo de S/.3,000.00.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017
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Tabla 13

Talla de los clientes de la tienda Laurandrea 2017.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vialido S 56 35,7 35,7 35,7
M 41 26.10 26.10 51,0
L 36 229 229 73,9
XL 24 15.30 15.30 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017

Talla

Figura 13: Del 100% de encuestados el 35.67% manifiesta que su talla es S,
el 15.29 % manifiesta que su talla es M, el 22.93 % manifiesta que su talla es
L, y el 26.11% manifiesta que su talla es XL. Se concluye que mas de la
mitad usan talla S o M.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017
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Tabla 14

Educacion de los clientes de la tienda Laurandrea 2017

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Primaria
32 20,4 20,54 73,2
completa
Secundaria
83 52,9 52,9 52,9
completa
Superior 42 26,8 26,8 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017

Educacion

Primaria
Secundaria

Universitarios

Figura 14: Del 100% de encuestados el 21,66 % manifiesta que tiene
estudios de Primaria culminados, el 52,9 % manifiesta que tiene estudios de
Secundaria concluidos, y el 26.75% manifiesta que tiene estudios
universitarios. Se concluye que en promedio menos de 1 de cada 4 tiene
estudios Universitarios.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017
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Tabla 15

Religion de los clientes de la tienda Laurandrea 2017.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Catdlica 97 61,8 61,8 61,8
Evangélica 60 38,2 38,2 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017

Religiéon
M catélica
B Evangélica

Figura 15: Del 100% de encuestados el 61.78% manifiesta que es catdlica,
y el 38.22% manifiesta que es evangeélica. Se concluye que en promedio 2

de cada 3 pertencen a la religion catdlica.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017
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Tabla 16

Etnia- Raza de los clientes de la tienda Laurandrea 2017.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Costa 70 44,6 44,6 44,6
Sierra 36 22,9 22,9 67,5
Selva 51 32,5 32,5 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017

Etnia- Raza

M costa
M sierra
Oselva

Figura 16: Del 100% de encuestados el 49.04% manifiesta que procede
de la Costa, el 21.66 % manifiesta que procede de la Sierra, y el 29.30%
manifiesta que procede de la Selva. Se concluye que en promedio cerca
de la mitad son de la Costa.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017
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Tabla 17

Criterios de clasificacion econdmica de los clientes de la tienda Laurandrea 2017.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Clase Baja 30 19,1 19,1 52,2
Clase Media 82 52,2 52,2 71,3
Clase Alta 45 28,7 28,7 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017

Criterios de clasificacion econémica

B Clase Baja
Bl Clase Media
O clase ata

Figura 17: Del 100% de encuestados el 19,1% manifiesta que es de la
Clase Baja, el 52,2% manifiesta que es de la Clase Media, y el 28,7%
manifiesta que es de la Clase Alta. Se concluye que en promedio mas de
la mitad es de Clase Baja.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017
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Tabla 18

Estilos de vida proactivos de los clientes de la tienda Laurandrea 2017.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Sofisticados 79 50,3 50,3 50,3
Progresistas 35 22,3 22,3 72,6
Modernos 43 274 274 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017

Estilos de vida proactivos

B sofisticados
B Progresistas
Omodernos

Figura 18: Del 100% de encuestados el 50.32% manifiesta que tiene
estilos de vida Sofisticados, el 22.26% manifiesta que tiene estilos de vida
Progresistas, y el 27.39% manifiesta que tiene estilos de vida Modernos.
Se concluye que en promedio mas de la mitad tiene estilos de vida
Sofisticados.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017
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Tabla 19

Estilos de vida reactivos de los clientes de la tienda Laurandrea 2017.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Adaptados 79 50,3 50,3 50,3
Conservadores 38 24,2 24,2 74,5
Resignados 40 25,5 255 100,0
Total 157 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017

Estilos de vida reactivos

| Adaptados
M conservadores
] Resignados

Figura 19: Del 100% de encuestados el 50.32% manifiesta que su estilo de
vida es Adaptado, el 24.20 % manifiesta que su estilo de vida es
Conservador, y el 25.48% manifiesta que su estilo de vida es Resignado.
Se concluye que en promedio 1 de cada 4 es Conservador.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017
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Tabla 20

Factores Sociales

FRECUENCIA PORCENTAJE
En desacuerdo 37 23.57%
Totalmente en desacuerdo 39 24.84%
De acuerdo 69 43,95%
Totalmente de acuerdo 12 7.64%
Total general 157 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017

Factores Sociales

43.95%

45.00%
40.00% -
35.00% -
30.00% - 23.57% PRV
25.00% -
20.00% -
15.00% - 7.64%
10.00% -
5.00% -
0.00% T T T T

En desacuerdo Totalmente en De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Figura 20: Con respecto a FACTORES SOCIALES, del 100% de
encuestados el 23.57% manifiesta que estd En desacuerdo, el 24,84%
manifiesta que esta Totalmente en desacuerdo, un 43.95 % manifiesta que
estd En de acuerdo y el 7.64% manifiesta que estd Totalmente de acuerdo.
Se concluye que el de acuerdo es en promedio del 51,59% en la dimension
FACTORES SOCIALES.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017
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Tabla 21

Factores Psicologicos

FRECUENCIA PORCENTAJE
En desacuerdo 56 35.67%
Totalmente en desacuerdo 10 6.37%
De acuerdo 24 15.29%
Totalmente de acuerdo 67 42.68%
Total general 157 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017

45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

Factores Psicoldgicos

42.68%

15.29%
6.37% I

En desacuerdo Totalmente en De acuerdo  Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Figura 21: Con respecto a FACTORES PSICOLOGICOS, del 100%
de encuestados el 35.67% manifiesta que esta En desacuerdo, el 6.37 %
manifiesta que estd Totalmente en desacuerdo, un 15.29% manifiesta
que esta en de acuerdo y el 42.68% manifiesta que estd Totalmente de
acuerdo. Se concluye que el de acuerdo es en promedio del 57.97% en
la dimension FACTORES PSICOLOGICOS.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017
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Tabla 22

Factores por tipo de uso

FRECUENCIA PORCENTAJE
En desacuerdo 37 23.57%
Totalmente en desacuerdo 20 12.74%
De acuerdo 68 43.31%
Totalmente de acuerdo 32 20.38%
Total general 157 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017

Factores por tipo de uso

43,319

45.00%
40.00%
35.00%
30.00% 23.579
25.00% 20,387
20.00% 12,749
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%

En desacuerdo  Totalmente en De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Figura 22: Con respecto a FACTORES POR TIPO DE USO, del 100% de
encuestados el 23.57% manifiesta que estd En desacuerdo, el 12.74%
manifiesta que estd Totalmente en desacuerdo, un 43.31% manifiesta que
estd de acuerdo y el 20.38% manifiesta que esta Totalmente de acuerdo. Se
concluye que el de acuerdo es en promedio del 63.69% en la dimension
FACTORES POR TIPO DE USO.

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la tienda Laurandrea 2017
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3.1.Discusioén de resultados

El presente estudio de investigacion tuvo como objetivo general caracterizar el
perfil del consumidor y su comportamiento de compra de la tienda Laurandrea, por lo
tanto, se demuestra el cumplimiento en las en las figuras N° 8 a la N° 17 que
corresponden a la variable independiente: perfil del consumidor. De igual manera se
tiene relacion con el objetivo especifico N° 01: establecer los factores del perfil del
consumidor de la tienda Laurandrea — Chiclayo 2017, en cuanto a esto tenemos los
factores demograficos, caracteristicas personales, factores culturales, factores
socioecondémicos y factores por estilos de vida. Como se puede observar en los
resultados obtenidos segun la figura 8 del 100% de encuestados el 49.04% manifiesta
que tiene 18 a 30 afios, el 21.66 % manifiesta que tiene 30 a 50 afios, y el 29.30%
indica que tiene 50 a més afios. Pues se concluye que casi la mitad son jévenes. Por
otro lado, en la figura 9 se constata que el 37.58% son solteras, el 19.11 % son casadas,
el 26.75 % divorciadas, y el 16.56% indican que son viudas, concluyendo que solo 1
de cada 5 tiene relaciones matrimoniales. Asimismo, otro factor clave son los
ingresos. En la figura 10 del 100% de encuestados el 39.48% manifiesta que percibe
al mes menos que S/. 1,000.00, el 17.83% manifiesta que percibe al mes de S/.
1,000.00 a S/. 3,000.00, el 29.30 % manifiesta que percibe al mes S/. 3,000.00 a S/.
5,000.00, y el 13.38% manifiesta que percibe al afio S/. 5,000.00 a més. Llegando a
la conclusién que mas de la mitad percibe ingresos por debajo de S/. 3,000.00.

Con respecto al objetivo especifico N°02: determinar los elementos del
comportamiento de compra del consumidor de la tienda Laurandrea, Chiclayo —2017.
Evidenciando el cumplimiento de la variable dependiente: comportamiento de
compra, se hallaron tres categorias: los factores sociales, factores psicologicos y
factores de uso, cuyos resultados son los siguientes: entre los factores sociales, en la
figura 18, del 100% de encuestados el 23.57% manifiesta que esta en desacuerdo, el
24.84% manifiesta que esta totalmente en desacuerdo, un 43.95 % manifiesta que esta
en de acuerdo y el 7.64% manifiesta que esta totalmente de acuerdo, obteniendo un
resultado en general en donde indica el 51.59% de mujeres encuestadas realizan sus

compras en la tienda Laurandrea influenciadas por los factores sociales.
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Entre los factores psicoldgicos, los resultados obtenidos evidenciados en la figura
19, del 100% de encuestados el 35.67% manifiesta que esta en desacuerdo, el 6.37 %
manifiesta que esta totalmente en desacuerdo, un 15.29% manifiesta que esta de
acuerdo y el 42.68% manifiesta que esta totalmente de acuerdo, sefialando que en un
promedio del 57.97% de mujeres encuestadas deciden comprar en la tienda

Laurandrea teniendo en cuenta los factores psicologicos.

Y finalmente en lo que respecta a factores por tipo de uso, los datos obtenidos en
la figura 20, sefialan que el 63.69% de encuestados deciden comprar en la tienda
Laurandrea basandose en los factores por tipo de uso. Dichos resultados se relacionan
con la investigacion hecha Quispe & Hinojosa (2016) en su investigacion denominada
“Conducta de obtencion de los compradores del centro comercial real plaza de la
ciudad de cusco-2016”, en la que concluye que el elemento mas acreditado en la
conducta de los compradores es el factor social con el 43,5 %, es decir que los clientes
asisten al centro comercial Real Plaza por la influencia de las condiciones sociales.
Asimismo, los factores que intervienen en los compradores son el factor personal con
el 25 %, el cultural con el 19,4 % y el psicoldgico con el 9,8 %. Por otro lado, segln
Lbpez (2015) “Se puede deducir que la idea ecoldgica tiene una sutil correlacion con
el estado civil, la escolaridad y el nimero de hijos de modo que la actitud y la

obligacion ecoldgico es la edad la variable con mayor relacion”.

Estos resultados se contrastan también con la investigacion realizada por Ortiz y
Samamé (2015) en el cual concluyé que el estilo de vida, la personalidad, la
motivacion son factores que las familias tienen presente antes de tomar una decision
para adquirir productos o servicios, sin antes haber analizado los montos y la calidad
gue poseen estos bienes. De igual manera se relaciona con lo que sefiala Marhueda
(2017) en su investigacion titulada “La imagen de la marca blanca en situacion del
perfil del comprador”, en la cual afirma que el motivo de adquirir un producto de
marca blanca por parte de los compradores es debido a la necesidad, teniendo presente

siempre el reconocimiento de la marca.

En lo concerniente al Objetivo N°03: analizar el perfil del consumidor y su
comportamiento de compra de la tienda Laurandrea. Segun los datos de la prueba del

Chi cuadrado dado que 0.00<0.05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
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alternativa. Es decir que posterior al trabajo de investigacién cumpliendo con el
objetivo general, ahora esta caracterizado el perfil del consumidor y su
comportamiento de compra de la tienda Laurandrea, lo cual permitira a la empresa
crear e implementar mejores estrategias, ofreciendo gran variedad y calidad de

productos gracias a que se tiene definida las exigencias y los competidores del sector.

Tabla 23.Contrastacion de la hipotesis

Resumen de procesamiento de casos

Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Perfil_Consumidor
. 3 60,0% 2 40,0% 5 100,0%
Comportamiento_compra

Perfil_Consumidor del Comportamiento_compra tabulacién cruzada

76,00 127,00 427,00 Total

Perfil_Consumidor 286,00 Recuento 0 0 1 1
Recuento esperado ,0 ,0 ,0 1,0
375,00 Recuento 1 0 0 1
Recuento esperado ,0 ,0 ,0 1,0
400,00 Recuento 0 1 0 1
Recuento esperado ,0 ,0 ,0 1,0
Total Recuento 1 1 1 3
Recuento esperado 1,0 1,0 1,0 3,0
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 6,000 4 ,000
Razo6n de verosimilitud 6,000 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 1,000 1 ,000

N de casos validos 3

9 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,33.
Fuente: SPSS

Analisis
Dado que 0.00<0.05 se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.
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3.2.Aporte Cientifico

El capitulo comprende detalladamente las caracteristicas y componentes
de la propuesta elaborada y la descripcion de la aplicacion de la

metodologia para su desarrollo.

PROPUESTA PARA ESTABLECER EL PERFIL DEL
CONSUMIDOR Y SU COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE
LA TIENDA LAURANDREA - CHICLAYO 207

Autor(es):
Bach. Delgado Saldafia Miguel Arturo
Bach. Sirlopu Mejia Andrea Stefani

Asesor:

Mg. Mirko Merino Nuiez

CHICLAYO - PERU
2017
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1. Objetivos

Objetivo General

Establecer el perfil del consumidor y su comportamiento de compra de la tienda

Laurandrea — Chiclayo 2017.

Objetivos Especificos

- Utilizar la informacidn obtenida para la gestion de decisiones de inversion.
- Implementar un plan de marketing.

2. Propuesta estrategica

Tabla 24.Perfil del consumidor de la tienda Laurandrea — Chiclayo 2017

PERFIL DEL CONSUMIDOR DE LA TIENDA LAURANDREAA

FACTORES DEMOGRAFICOS

SEXO Femenino
EDAD 18 a 30 afios
CICLO DE VIDA solteras
FAMILIAR
INGRESOS Menos que S/.1000.00

CARACTERISTICAS PERSONALES

TALLA “S“y“M“

FACTORES CULTURALES

EDUCACION Primaria
RELIGION Catélica
ETNIA-RAZA Costa

FACTORES SOCIOECONOMICOS

CLASE SOCIAL Clase media

FACTORES POR ESTILO DE VIDA

ESTILOS DE VIDA Sofisticados
PROACTIVOS

ESTILOS DE VIDA Adaptados
REACTIVOS
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Tabla 25.Comportamiento de compra del consumidor de la tienda Laurandrea —

Chiclayo 2017

COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DE LA TIENDA

LAURANDREA

FACTORES SOCIALES

GRUPOS DE El consumidor de la tienda Laurandrea acude por referencia de amigos,
REFERENCIA familia o vecinos.

CULTURA El consumidor de la tienda Laurandrea acude por algunas costumbres.

FACTORES PSICOLOGICOS
) El consumidor de la tienda Laurandrea le agrada la presentacion de la
SENSACION tienda, la presentacion del vendedor y la presentacion de la ropa.
Ademads indican que existe siempre un olor y ruidos agradables
PERCEPCION El consumidor de la tienda Laurandrea percibe confianza y seguridad,

NECESIDADES

MOTIVACION

ACTITUDES

buena atencidn del vendedor, orden y limpieza en el local.

El consumidor de la tienda Laurandrea realiza sus compras por
necesidades basicas y por gustos e intereses.

Al consumidor de la tienda Laurandrea lo que lo motiva a realizar sus
compras es la seguridad y confianza que brinda la empresa, la calidad
del producto, la buena atencion por parte del vendedor, las
promociones y los horarios acorde a sus necesidades.

El consumidor de la tienda Laurandrea posterior a la compra tiene
disposicién de re compra y de recomendar a la empresa.

FACTORES POR TIPO DE USO

POR CANTIDAD
DE USO

POR TIPO DE
uso

POR UNIDAD
DE USO

POR LEALTAD
DE MARCA

EL consumidor de la tienda Laurandrea realiza sus compras al por
menor.

El consumidor de la tienda Laurandrea realiza sus compras de forma
anual.

El consumidor de la tienda Laurandrea realiza sus compras por
ocasiones especiales.

El consumidor de la tienda Laurandrea realizan sus compras por lealtad
a las marcas.
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3. Metodologia de los objetivos planteados:

Tabla 26. Plan de Accion en base a los objetivos.

Objetivo Periodo Actividades Responsable
_ Utilizar la Reinvertir en
informacion Anual los insumos de
obtenida para la la tienda
gestion de Administrador
i Invertir en
de_C|S|on_e,s de General
Inversion. 3 meses compra a
proveedores
Implementar Implementar Administrad
. ministrador
estrateglf':ls de Anual estrategias de
marketing. General

marketing 4ps

4. Metasy actividades

4.1. Objetivo especifico 1: Utilizar la informacion obtenida para la gestion de

decisiones de inversion.
Justificar:

Mediante la aplicacion de la encuesta y en consiguiente la recopilacion de la
informacion obtenida, el area administrativa va a poder coordinar junto con el area
de compras respecto a que es lo que se debe invertir basandose en el perfil del

consumidor y su comportamiento de compra de la tienda Laurandrea.
Recursos:
Financiero
Actividad:

Invertir en los insumos de la empresa y compra a proveedores.
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Tabla 27. Reinversion anual en insumos de la empresa.

Insumos de la empresa (S/.) Costo
Mantenimiento maniquies S$/.100.00
Focos S/.420.00
Mantenimiento Radio S/.20.00
Mantenimiento Ventilador S/.25.00
Total S/. 565.00

Tabla 28.Compra a proveedores cada 3 meses.

Compra a proveedores (S/.) Costo
Ropa para dama S/. 4°000.00
Pasajes $/.70.00
Total S/. 4°070.00

4.2. Objetivo especifico 2: Implementar un plan de marketing.
Justificar:

Mediante la implementacion de estrategias de marketing la tienda Laurandrea se
posicionara en el mercado, mejorara la rentabilidad y tendré la fidelizacion de sus

consumidores.
Recursos:
Financiero
Actividad:

Implementar un plan de marketing
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MARKETING MIX DE LA TIENDA LAURANDREA- CHICLAYO 2017
e PRODUCTO
La tienda Laurandrea debera presentar:

- Ordeny limpieza del local.

- Ordeny limpieza del vendedor.
- Orden y limpieza en las prendas.
- Olor agradable.

- Ruidos agradables.

La tienda Laurandrea debera ofrecer:

- Variedad y calidad de ropa para mujeres de 18 a 30 afios talla “S “y “M

con ventas al por menor a precios accesibles.

e PLAZA

Ubicacion geografica

Direccion: Arica 1127. Tienda 102
Distrito: Chiclayo
Provincia: Chiclayo
Departamento: Lambayeque
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e PRECIO

Tabla 29. Precio de las prendas de la tienda Laurandrea

PRENDA Precio de venta
Polera 28
Falda larga de tela 45
Falda corta de tela 35
Falda de algodon casual 53
Pantaloneta 25
Cafarena 22
Vestido Corto Casual 55
Vestido Largo Casual 75
Vestido Corto de algodén 35
Vestido Largo de algodén 45
Pantalon de vestir 47
Blusa Casual 45
Polo vividi de algodon 18
Polo faja 32
Zaco polar 120
Chompa polar 55
Casaca 60
Pantalon jean 65
Chavito drill 45
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¢ PROMOCION

a) Publicidad

> Se creard una pagina en redes sociales, es decir en FB, Twitter e
Instagram, en la cual se brindard toda la informacion de la tienda

Laurandrea, ademas se presentaran los productos que ofrece el negocio.

> Posterior a ello también se realizara la publicidad a través de volantes,
los cuales se tendran que repartir en toda la zona centro de Chiclayo,
tanto a los consumidores de la tienda Laurandrea y a los que visitan la
galeria en donde se encuentra ubicada. En los volantes se detallara la

informacién necesaria;

= Logo y slogan de la tienda Laurandrea.

= Ubicacion del local: Calle Arica 1127. Stand 102

= Promocion de ventas.

= Ubicacion via Facebook, Twitter e Instagram, con el
nombre de la tienda “Laurandrea”.

= Numero para mas informacién: 978359717

- LOGO DE LA TIENDA LAURANDREA:

ROPA PARA DAMA

LAURANDREA
| - / Cxclusividad )fmzeza}za/
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ROPA PARA DAMA

W LAURANDREA
‘ j‘ | Caclusividad f emerinal

WIS Venta de ropa para mujeres de IS a 30 ahosl!
Al por mayor y menor
Talla “S “y “M *~
FADQUIERE TUS PRENDAS FAVORITAS, TE ENCANTARAN/

Calle Arica N° 1127 Stand. 10
Ubicacion Via [ (@) WY

“Laurandrea”
Cualquier duda llama al 978359717

b) Promocion de ventas

- Habré precio al por mayor si el consumidor desea comprar a partir de un

cuarto de docena.

- Para los consumidores fieles se le dara descuento.

5. Seguimiento.

Se realizaran observaciones e inspecciones a la tienda Laurandrea para

verificar si se estan desarrollando correctamente los objetivos especificos.

6. Proyecciony Evaluacion de Resultados.

Asistiremos a la tienda Laurandrea en un tiempo determinado y evaluaremos

si los objetivos especificos planteados se lograron.
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Tabla 30. Prespuesto

Objetivo Periodo Actividades Presupuesto
Invertir en
3 meses compraa
$/.4°070.00
proveedores
Reinvertir en
Presentar los gastos Anual los insumos de $/.565.00
generales en un cuadro la tienda
resumen
Mensual Luz S/.60.00
Anual 500 Volantes S/.53.00
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IV.  CONCLUSIONES

El equipo de investigacion llega a la conclusion que a través de la informacion
obtenida mediante los datos estadisticos basados en EXCEL y SPSS se logré
identificar los factores del perfil del consumidor y determinar los elementos de
compra para posteriormente ser analizados con el fin de establecer el perfil del
consumidor y su comportamiento de compra de la tienda Laurandrea 2017. Del
mismo modo se hizo uso necesario de teorias y antecedentes basados en ambas
variables, lo cual sirvio para poder elaborar pronosticos sobre respuesta del mercado
(demanda) a determinados hechos que afectan las decisiones de compra de los clientes

y/o consumidores.

Se concluye que el perfil del consumidor de la tienda Laurandrea son mujeres
pertenecientes a la religion catolica, costefias, solteras, de entre 18 y 30 afios, de talla
“S“y“M “, con ingresos menores a S/. 1,000.00, que tienen solo educacion secundaria

y con estilos de vida Sofisticados y Adaptados.

Se concluye que los elementos del comportamiento de compra del consumidor de
la tienda Laurandrea son tres factores: factor social, en donde el 51.59% de mujeres
encuestadas afirman que compran en la tienda Laurandrea en base a las de
recomendaciones de familiares y amigos. El 57.97% deciden comprar basandose en
la dimension de factores psicoldgicos, indicando que le agrada la presentacion de la
tienda, la presentacion del vendedor y la presentacion de la ropa, por ende, sefialan
que existe siempre un olor y ruidos agradables. Asimismo, lo que perciben y lo que
motiva que a comprar es la confianza y seguridad, la buena atencién del vendedor y
el orden e higiene en la tienda. Afirman también que realizan sus compras por
necesidades basicas y por gustos e intereses, generando que posteriormente regresen
y recomienden a la tienda. El 63.69% deciden comprar teniendo en cuenta los factores
por tipo de uso, es decir realizan sus compras al por menor, anualmente, en ocasiones

especiales y por lealtad a algunas marcas.
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V. RECOMENDACIONES

En efecto de los datos obtenidos por parte de esta investigacion, y en concerniente
a la variable independiente, se recomienda que a través de la propuesta y el plan de
marketing realizados por los investigadores la empresa establezca un plan de accién
de lo que se debera invertir y promover de acuerdo al perfil del consumidor de la
tienda Laurandrea, basandose en los factores que lo determinan, como lo es el factor
demogréfico, factor cultural, factor socioeconémico, factor por estilo de vida y

caracteristicas personales.

Para la variable dependiente, es recomendable que se tenga en cuenta los factores
que determinan el comportamiento de compra de los clientes de la tienda
Laurandrea, tales como, factores sociales, psicoldgicos y por tipo de uso. Posterior
a ello se debera aplicar el plan de marketing propuesto, ya que beneficiara de
manera global a la empresa, por lo cual se tendrd mas oportunidades para vender el
producto y brindar servicio con la finalidad de llegar de manera eficaz al pablico
objetivo. De igual manera se podra analizar la situacion actual de la empresa en
relacion a la competencia, se controlard la gestién, se alcanzaran los objetivos
planteados, se analizara los problemas y oportunidades futuras captando y haciendo

uso de los recursos obtenidos.
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ENCUESTA PARA EL ANALISIS DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR Y SU
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LA TIENDA LAURANDREA ~
CHICLAYO 2017

SEXO: Femenino  EDAD: 18230 [ ] 30a50 [ | SOamas [ |

. Estado civil actual:

a) Soltera

b) Casada /
¢) Viuda

d) Divorciada

¢) Conviviente

. Nivel de Estudio Académico:

a) Primaria /

b) Secundaria
¢) Universitarios incompletos
d) Universitarios Completo

. Ingreso familiar mensual:

a) Menos que S/.1°000.00 l/
b) $/.1°000.00 a S/.3°000.00

¢) S/.3°000.00 a S/.5°000.00

d) S/.5,000 amas

. Religion:
a) Catolica /

b) Evangélica
c) Otra.

. Etnia:

a) Costa
b) Sierra

c) Selva
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. Su tafla promedio es:

ay S
M
¢ L
4y XL
el XXL

7. Se considera una persona:

a} Sofisticada
b) Progresisia
¢} Moderna

d} Adaptada

¢) Conservadora
) Resignada
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ENCUESTA PARA EL ANALISIS DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR Y SU
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LA TIENDA LAURANDREA -

Categoria:

1: En desacuerdo,

Dimensiones

Indicadores

CHICLAYO 2017

2: Totalmente en desacuerdo, 3: De acuerdo, 4: Totalmente de acuerdo

indices

CATG

ORL.

|

FACTORES
SOCIALES

Grupos de referencia

;Se enter de la tienda Laurandrea por Familia?

;Se enterd de la tienda Laurandrea por Amigos?

;Se enterd de la tienda Laurandrea por Vecinos?

Cultura y Valores

Se enterd de la tienda Laurandrea por Costumbres?

FACTORES

PSICOLOGICOS

Sensacién

;Le Agrada la presentacién de la empresa, vendedor y la ropa?

,El ambiente despide un Olor agradable?

;El ambiente de la empresa es célido, agradable o amigable?

Existen Ruidos agradables en la empresa?

Percepcién

RE R Y Fal e Bad i

;Se percibe confianza y seguridad en la empresa?

—
<

_¢Se percibe buena atencién al cliente?

—

_;Se percibe Orden y limpieza en la empresa?

Necesidades

—
14

. ;Realiza las compras por Necesidades basicas?

—
v

Motivacién

—
'S

. (Realiza las compras por gustos o intereses?

. ;Le motiva la Seguridad y confianza de la empresa?

—
w

_¢Le motiva la Calidad de productos de la empresa?

—
i<

. ¢Le motiva la Buena atencién de la empresa?

!

,Le motiva las Promociones de la empresa?

—
oo

_;Los Horarios van acorde a sus necesidades?

Actitudes

—_
o

. Tiene Disposicion de re compra?

[
(=4

. (Recomendaria Ud. a la empresa?

TIPO DE USO

L

FACTORES POR

Por cantidad de uso

N
—

. (Realiza sus compras al por Mayor?

N
N

. (Realiza sus compras al por Menor?

Por tipo de uso

[
w

. jRealiza sus compras de forma S 1?

[N
b=

. (Realiza sus compras de forma Mensual?

N
193

. (Realiza sus compras de forma Anual?

Por oportunidad de uso

[l
[=2)

¢ Realiza sus compras de forma por Ocasiones especiales?

Por lealtad de marca

N
~

. ¢(Realiza sus compras de forma por lealtad a las marcas?

Cl=

IRMA JUEZ EXPERTO

~ onine.. 16323297
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracion

Tl Al

IENTA R PE| DE LA ENCUESTA

1 | Nombre del Juez

o< U/ Miar) @oe0o?s @RI WoI

2 Profesién

/
A2t7iu7 s 7R4 0 04

Mayor Grado Académico obtenido

Qoc7oR

Expeﬂenqln Profesional (en afios)

23
Institucién donde labora
HEE s (ICV
Ca
" 27~

TuLo:Meclisis dal pechildd Consomidec
PROBLEMA: S5¢ 25 (c0o<e <l pec &l da

TESIS
¥ 2< compolamioaty o

(o050 My ghe

Compea de (aFeads leocanceea

ommvossuz"nﬁ.dé Cooandiea — chidlayo zony.ﬁucomf"’d“mieo{o <2 Compra < (@
Cacadesizas e\ Pec bl Je .
o ok Lavciod e - chiioRSIIHx ¥ 32 Cnpoclamients di corpea

Autores: Pdgaéo Saldane tugoal Actoce

Asesor: tG<ko Hewwwo Poaez

fic(.opd He e Aadza Stefan!

Instrumento evaluado

Encuesta N° 1
Encuesta N° 2

Objetivo de la investigacién.

9 elecnoas Cos fackoces del M‘l dl Loasmidoc
Detesaiaas 05 eameats Lo oapestaonizato o
ConPra

Aaelezae Q\?Q'.((( é.:.‘ Conjum\'&::( ¥ 50 L@ e

Detalle del Instrumento: Lowastx
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I% UNIVERSIDAD
HENOER DIE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ENCUESTA PARA EL ANALISIS DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR Y SU
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LA TIENDA LAURANDREA —
CHICLAYO 2017

SEXO: Femenino EDAD: 18230 [ | 30850 | S0amas |
Estado civil actnal:

S

a) Soltera
b} Casada
¢} Viuda
dy Divorciada
g) Convivients

Nivel de Estudio Académico:
a) Primaria
b} Secundaria

¢} Universitarios incompletos
d) Universitarios Complete

. Ingrese familiar weosual

a) Menos gue 5/.17000.00
by $/.1°000.00 a 5/.3°000.00
¢} 53000008 S/.53°000.00
dy 8/.5,000 a més

Religidn:
ay Catdlica

b) Evangélica
g} Otra.

Hinia:

a} Costa
b} Sierra
¢y Selva
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6.

5u tails promedio es

ay 8
B M
¢} L
4y XL
e} XXL

Se considers una persona:

a} Sofisticada
b} Progresista
¢y Moderna

d) Adaptada

¢} Conservadora

£y Resignada
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ENCUESTA PARA EL ANALISIS DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR Y SU
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LA TIENDA LAURANDREA —

Categoria:
1: En desacuerdo, 2: Totalmente en desacuerdo, 3: De acuerdo, 4: Totalmente de acuerdo

CHICLAYO 2017

Dimensiones

Indicadores

indices

CATG

;ORL

FACTORES
SOCIALES

Grupos de referencia

;Se enterd de la tienda Laurandrea por Familia?

¢ Se enterd de la tienda Laurandrea por Amigos?

(Se enter de la tienda Laurandrea por Vecinos?

Cultura y Valores

{Se enter6 de la tienda Laurandrea por Costumbres?

FACTORES
PSICOLOGICOS

Sensacion

(Le Agrada la pr i6n de la empresa, vendedor y la ropa?

(El ambiente despide un Olor agradable?

(El ambiente de la empresa es célido, agradable o amigable?

(Existen Ruidos agradables en la empresa?

Percepcion

b Ead B B B ol B 0

(Se percibe confianza y seguridad en la empresa?

. (Se percibe buena atenci6n al cliente?

. ¢ Se percibe Orden y limpieza en la empresa?

Necesidades

. ¢Realiza las compras por Necesidades basicas?

. (Realiza las compras por gustos o intereses?

Motivacion

. ¢Le motiva la Seguridad y confianza de la empresa?

. ¢(Le motiva la Calidad de productos de la empresa?

. ¢Le motiva la Buena atencion de la empresa?

. ¢(Le motiva las Promociones de la empresa?

. ¢(Los Horarios van acorde a sus necesidades?

Actitudes

. ¢ Tiene Disposicién de re compra?

. (Recomendaria Ud. a la empresa?

FACTORES POR
TIPO DE USO

Por cantidad de uso

. (Realiza sus compras al por Mayor?

. ¢Realiza sus compras al por Menor?

Por tipo de uso

. (Realiza sus compras de forma Semanal?

. ¢Realiza sus compras de forma Mensual?

. (Realiza sus compras de forjhd Anual?

Por oportunidad de uso

. (Realiza sus compras de f?(m

a\ por Ocasiones especiales?

Por lealtad de marca

5 éRealimsuscomprasldefoxma}:orlahadalasmarcas?
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& g: UNIVERSIDAD
‘-,3:,_ SENOR DE SIPAN
e

Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracion
CARTILLA DE VALIDACION NO EXPERMIENTAL POR JUICIO DE EXPERTOS DE LA ENCUESTA

1 | Nombre del Juez

Sopa ’Dd’fada 7«[0149

2 | Profesién
Mayor Grado Académico obtenido ¥
g / / - . 8o

Experiencia Profesional (en afios)

5 ana

Institucién donde labora

Seppn - UOck .

e Sovsils

TESIS
TITULO: A”d(;sl‘i C&Q( PQ:{\l AQ\ Cﬁs\ﬁm'\é‘a( ¥ 50 LD((\QD{{Q\“\‘ZQECO All (‘_O(nFq;\ AQ \Q‘\'KZ{KAC\ LCuJﬂ(\dEﬁtl
PROBLEMA: 5q Des5co0oce @\ Qecfil dd CLoodoomdoc y S0 Com ctasnirato <=
Pcx da \a tegda (aocaodsga -  chcleaso Zg?:"
OBJETIVO GENERAL: (Ticacles izac o\ pechl dal (pasomidoe y Io corpostaemeato de Compa
\e. heoda lavcadwa - cwdaygo 203 - i
Autores: Dz\apdo Saldana Hugoa\ Astoso | Sulopt Hé)ic\ And<e a 51<2-(an.'
Asesor: Wicko Hacwo Vooez
Instrumento evaluado

Encuesta N° 1
Encuesta N° 2
Yt emanaclos deeLQ; é"“\(h“(“ Ll oS o,
—PDXAemninas bos elemedtos &9 ¢ op & omp

Objetivo de la investigacién. Poazas @ pex G-‘ L5 Sanintli ohes
do compeg T

Detalle del Instrumento: [ n w¢5+ a [
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| UNIVERSIDAD
P SENOR DY SIPAN
FACULTAD DE CIENTCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ENCUESTA PARA EL ANALISIS DEL PERFIL DEY. CONSUMIDOR Y 83U
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LA TIENDA LAURANDREA ~

CHICLAYO 2017
SEXO: Femenino  EDAD: 18230 || 30a50[ | s0amis | |
. Estado civil actual:
a} Soltera
b) Casada
¢) Viuda

d) TDhvorciada
e) Conviviente

Nivel de Estudio Académico:
a} Primaria

by Secundaria

¢} Universitarios incompletos
d) Universitarios Completo
Tugreso familiar mensual:

2} Menos que 8/.1°000.00

by S417000.00 a 5/.37000.00
¢} 84.3°000.00 a SL5°000.00
dj 545,080 amas

Religion:

a) Catdlica

. b) Evangélica

c) Otra

Etinia:

a) Costa
b} Sierra
¢} Selva
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6. Su talla promedioes:

ay S
by M
¢} L
dy XL
e} XXL

7. Secounsiders una persona:

a) Sofisticada
b} Progresista
¢) Moderna

d} Adaptada

e} Conservadora
) Resignada
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ENCUESTA PARA EL ANALISIS DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR Y SU
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LA TIENDA LAURANDREA —

Categoria:
1: En desacuerdo, 2: Totalmente en desacuerdo, 3: De acuerdo, 4: Totalmente de acuerdo

CHICLAYO 2017

es

Indices

ORIA

IS

FACTORES
SOCIALES

Grupos de referencia

(Se enterd de la tienda Laurandrea por Familia?

;Se enterd de la tienda Laurandrea por Amigos?

Se entero de la tienda Laurandrea por Vecinos?

Cultura y Valores

(Se enterd de la tienda Laurandrea por Costumbres?

FACTORES
PSICOLOGICOS

Sensacion

;Le Agrada la presentacién de la empresa, vendedor y la ropa?

(El ambiente despide un Olor agradable?

(El ambiente de la empresa es cilido, agradable o amigable?

;Existen Ruidos agradables en la empresa?

Percepcién

Wl INI ] A WIN] =

(Se percibe confianza y seguridad en la empresa?

. ¢Se percibe buena atenci6n al cliente?

. ¢(Se percibe Orden y limpieza en la empresa?

N idade:

. (Realiza las compras por Necesidades bésicas?

. ¢Realiza las compras por gustos o intereses?

Motivacién

. ¢Le motiva la Seguridad y confianza de la empresa?

. ¢Le motiva la Calidad de productos de la empresa?

. (Le motiva la Buena atencién de la empresa?

. ¢(Le motiva las Promociones de la empresa?

. (Los Horarios van acorde a sus necesidades?

Actitudes

. ¢ Tiene Disposicién de re compra?

. (Recomendaria Ud. a la empresa?

FACTORES POR
TIPO DE USO

Por cantidad de uso

. (Realiza sus compras al por Mayor?

. ¢Realiza sus compras al por Menor?

Por tipo de uso

. ¢Realiza sus compras de forma Semanal?

. ¢(Realiza sus compras de forma Mensual?

. (Realiza sus compras de forma Anual?

Por oportunidad de uso

. ¢(Realiza sus compras de forma por Ocasiones especiales?

Por lealtad de marca

. ¢(Realiza sus compras de forma por lealtad a las marcas?

~

L/FIRMA/J%XPER (o]
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ANEXO N° 7

TITULO: ANALISIS DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR Y SU COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LA TIENDA LAURANDREA —

CHICLAYO 2017.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES TECNICA
General
Establecer el perfil del consumidor y su HI: Se podra
comportamiento de compra de la tienda establecel; el perfil del
Laurandrea, Chiclayo — 2017. consumidor y su
- comportamiento de
Especificos compra de la tienda Vil
Identificar los factores del perfil del Laulr(;a: S argfoiésszﬁgr;gcen Perfil del
¢Se conoce el perfil consumidor de la tienda Laurandrea, Chiclayo — determinan consumidor
del consumidor de la 2017. '
tienda Laurandrea - Determinar los elementos del i . Encuesta
Chiclayo 2017? comportamiento de compra del consumidor de la estat;'eocérl\(lecl) Sgr?ﬁ?jr;
tienda Laurandrea, Chiclayo — 2017. V.D.

Analizar el perfil del consumidor y su
comportamiento de compra de la tienda
Laurandrea.

consumidor y su
comportamiento de
compra de la tienda
Laurandrea si no se
conocen los factores que
lo determinan.

Comportamiento de
compra
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Anexo N° 08
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