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RESUMEN

En el presente trabajo, se analiza el comportamiento de los consumidores, sus
cambios y el descubrimiento de nuevas necesidades para mejorar la calidad de
vida; varios productos y ofertas que observamos, que guian a muchos de ellos para
comprarlo, ya sea por el precio, la calidad o la seguridad que pueden influir en
nuestra preferencia de compra. Basado en factores socioeconémicos, que es
responsable de estudiar el factor social y econémico, influyendo en la voluntad del
consumidor de comprar y crear conductas de apego o inclinacion para un servicio
o producto determinado que se puede obtener en el centro comercial, ya que es el
lugar ideal para realizar compras con la seguridad que se busca como
consumidores. Lo que se busca con esta investigacion es describir como los
factores socioecondmicos influyen en la preferencia de los consumidores del centro
comercial MarPlaza-llo, segun el perfil del consumidor, especificamente sobre el
estilo de vida, la edad, el poder adquisitivo, el grado de instruccion y el nivel de
ingresos. El centro comercial ofrece a sus consumidores muchos productos y, en
consecuencia, con una diversidad de ofertas, muchas de ellas basadas en un
consumidor general. Sabiendo que cada consumidor llo tiene diferentes
necesidades, gustos, preferencias hacia un producto.

PALABRAS CLAVE: centros comerciales, economia, consumidores, ofertas,
tendencias, comportamiento y factores socioeconémicos del consumidor, Centro

Comercial MarPlaza llo.
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ABSTRACT

In the present work, we analyze the behavior of consumers, their changes and the
discovery of new needs to improve the quality of life; several products and offers
that we observe, which guide many of them to buy it, either for the price, quality or
safety that can influence our purchase preference. Based on socioeconomic factors,
which is responsible for studying the social and economic factor, influencing the
willingness of the consumer to buy and create attachment or inclination behaviors
for a particular service or product that can be obtained in the shopping center, since
itis the ideal place to make purchases with the security that is sought as consumers.
What is sought with this research is to determine how socioeconomic factors
influence the preference of consumers of the MarPlaza-llo shopping center,
according to the profile of the Italian consumer, specifically about lifestyle, age,
purchasing power, degree of instruction and the level of income. The shopping
center offers its consumers many products and, consequently, with a variety of
offers, many of them based on a general consumer. Knowing that each llo consumer
has different needs, tastes, preferences towards a product.

KEYWORDS: shopping centers, economy, consumers, offers, trends, behavior and

consumer socioeconomic factors, MarPlaza llo Shopping Center.



. INTRODUCCION



1.1 Realidad problematica

En todo proyecto de inversion, se desarrollan un camulo de situaciones que impidan
el adecuado desarrollo de la misma, como se indicara en el trayecto de todo este
estudio, la problemética se encuentra en varios sectores que se iran desarrollando
y comparando con otros ya desarrollados en grandes ciudades o incluso paises,
esto ayudara a entender los actuales y futuros problemas del centro comercial

“‘MAR PLAZA ILO” y poder encontrar sus soluciones.

Como en toda gran ciudad y su acelerado incremento de la poblacion se crea
la problematica de querer cubrir todas sus necesidades en un corto tiempo, ademas
de encontrarlo en un mismo lugar. Es por ello que se construye un inmueble

estéticamente comercial abocado al grueso sector de clientes potenciales.

El primero en introducir el concepto de centro comercial a los Estados Unidos
En 1928, fue, The Arcade in Providence, en Rhode Island. No obstante, dicho
concepto no era nuevo, teniendo en cuenta el Gran Bazar de Iran en el siglo X, el

fundamento de multiproveedor comercial de Isfahan. (Willis, 2018)

Desde 1928, la idea de centro comercial surgi6 en Estados Unidos, sin
embargo, ya existia el concepto de multiproveedor comercial en Iran, a través del
tiempo un centro comercial se ha convertido en un negocio grande, contando con
estructuras de diversos pisos que tienen instaladas un gran niamero de tiendas que
ofreciendo muchos productos y servicios, haciendo posible abarcar un amplio
segmento del mercado

En Lima, Peru, en 1997 se determind la probleméatica de no encontrar centros
comerciales donde puedan brindar toda la diversidad de bienes y servicios que

necesitaba la sociedad, adicionando innovacion y eficiencia en su servicio

Para el sector comercio, la inauguracion del Jockey Plaza Shopping Center
realizado en 1997 marcé una etapa expansion y resurgimiento, dicho proyecto fue
gestado y desarrollado por la Inmobiliaria chilena Centros Comerciales S.A.
(ICCSA). Basados en un contrato de constitucion de derecho de superficie
celebrado con el Jockey Club del Perd. De esta manera, por sus novedades y
dimensiones, acabaria consolidandose como el principal centro comercial a nivel

nacional. Posteriormente en 1998, se edificé el centro comercial Larcomar, que tuvo



un financiamiento similar al Jockey Plaza. (Cruz, y otros, 2009) El indice de
penetracion de los centros comerciales a nivel nacional es de solamente el 12% (El
comercio, 2008), dichas proporciones implican grandes oportunidades de
expansion en dicho sector. (Araval Consultores, 2008).

El parrafo anterior nos hace mencion que en los afios 1997 y 1998 se
construyeron dos prominentes y pioneros centros comerciales en el Perl, Jockey
Plaza Shopping Center y Larcomar respectivamente. Desde ese periodo fue el
comienzo de la modernidad y novedad que tuvo una desmesurada acogida por los
clientes potenciales y la clase pudiente de Lima. En el afio 2008 se determiné el
indice de penetracion de los centros comerciales en un 12%, esto nos indica que
existen falencias en los centros comerciales y por ende falta de competencia en

este sector

Dentro del desarrollo de los centros comerciales, el punto principal de la
problematica del indice de consumo de los habitantes en los centros comerciales
y/o la inclinacién de la poblacién por concurrir a estos centros comerciales, se

mostré durante la presentacién en Retail Lima.

Victor Albuquerqgue, el jefe de analisis sectorial de Apoyo Consultoria, en el
Congreso de Retail 2015, aseguro que el 52% de hogares peruanos urbanos en el
2021 pertenecerian a la clase media. Debido a esta situacion es que habria
crecimiento de este grupo, lo que a su vez genera el crecimiento del negocio del
retail moderno y, por ende, los malls. Esta informacion es el punto inicial a la
problematica de la incégnita de abrir un centro comercial en las provincias, ya que
no habria la seguridad que fuera bien aceptada por la clasificacién socioeconémica
de la poblacion. (Lampadia, 2015)

Otra problematica es la confianza del consumidor y el indice de concurrencia
de clientes a los centros comerciales, este es un detonante para tener clara la idea
de desarrollo a los centros comerciales en zonas donde la confianza aun no se ha

desarrollado.

Existe una relacion positiva entre la confianza del consumidor y el indice de
concurrencia de los clientes a los centros comerciales, si aumenta la confianza del

consumidor, aumentara las visitas de los consumidores.



Segun un estudio realizado por la empresa Coto Consulting S. L. En el afio
2014 podemos apreciar que depende mucho el nimero de visitas de los
consumidores de la confianza que estos tienen hacia el centro comercial, variables
importantes y que los centros comerciales deben tener en cuenta para aplicar

estrategias adecuadas con respecto a los bienes y servicios que estos ofrecen

En llo, se determindé la probleméatica de no encontrar ningun centro comercial,
por lo tanto, se inicia la idea de negocio dentro de la junta general de delegados por
la necesidad de la Cooperativa de Ahorro y Crédito De llo; de invertir en otros
elementos que no se encuentren en su rubro. Deciden invertir en un proyecto
comercial, o que incluyo buscar un terreno adecuado para la ejecucion de este

proyecto de un centro comercial, por lo que deciden comprar el Ex cine Grau (2014)

En el proximo afo la cooperativa decide impulsar el proyecto para que sea
ejecutado lo mas pronto posible en la cual se empez6 a realizar el estudio del

proyecto, estudio marketing, arquitectura y estudio comercial (2015).

En transcurso de la ejecucion, el proyecto aun pertenecia a la Cooperativa de
Ahorro y Crédito de llo, pero al transcurrir la ejecucion del proyecto se presenta una
observacion de La Superintendencia de Bancos y Seguros, en la cual estipularon
que las cooperativas solo pueden realizar actividades que estén dentro de su rubro
financiero. Es por ello que crean una empresa llamada Corporacion de Inversion
llo, quien en la actualidad son los duefios ya que incluye todo el capital de los 3500

SOCiosS.

A pesar de este inconveniente, la asamblea general aprueba la inversion de 6
000 000.00 de ddlares para la ejecucion del proyecto de un centro comercial.
Adicionalmente deciden incluir financiamiento de otras cooperativas considerado la
mayor envergadura del proyecto, siendo lo ideal para la cooperativa principal

tendria que asegurarse de cualquier riesgo futuro.

El andlisis del mercado es realizado con la empresa Arellano Marketing
(1996), es una empresa peruana que se dedica a la consultoria e investigacion de
marketing a nivel nacional y América Latinoamérica, enfatizando especialmente a
paises emergentes.) en la cual brinda resultados que los clientes potenciales serian

la poblacion flotante y la poblacion residentes de llo, por lo que se enfocaron a partir



de ese momento a proponer productos y servicios atractivos. Arellano marketing
que adicionalmente se encarga de las especialidades del proyecto, y la gestion
comercial se encarga otra empresa de lima que tienen experiencia en proyectos de

centros comerciales.

La asamblea de delegados tenia otros proyectos aprobados como:
cementerios, grifo, clinica y otras, pero tomaron la decision de iniciar el proyecto el
centro comercial. Los socios tenian la perspectiva que todos estos proyectos sean
manejados por la nueva empresa Corporacion de Inversion llo, que fue creada por

la Cooperativa de Ahorro y Crédito de llo.

Mar Plaza da inicio a sus operaciones en la ciudad de llo en la primera mitad
del 2017, constituyéndose como el primer centro comercial de la ciudad, su
inversion fue netamente local, y con ello se marc6 un hito de modernidad y
desarrollo comercial. Su creacion estuvo inspirada en la familia ilefia, con atractivas
distribuciones arquitecténicas modernas de dos niveles, provisto de comodos
espacios para sus visitantes. El objetivo es constituirse como el centro comercial
de mayor preferencia por parte de la poblacion de llo gracias a su significativa oferta

comercial y de entretenimiento. (marplazailo, 2017)

En la ciudad de llo no existia un centro de entretenimiento, un claro ejemplo
de ello es la existencia de un cine, una experiencia diferente en la calidad de los
servicios Yy la seguridad total. El objetivo de la creacion del centro comercial esta
enfocado a la satisfaccion de la poblacién flotante y poblacién residente de llo, que
mediante investigacion de mercado detallo ellos son el cliente potencial.

Se esta visionando como uno de los puertos de mayor inversion nacional y
extranjera donde capitales locales apuestan por su ciudad con oportunidades de
trabajo.



1.2 Trabajos previos

En Mexico, Jose Sahui (2010), desarrollaron una investigacion titulada “Factores
que Influyen en la conducta del consumidor, una Aproximacion desde las Ciencias
Sociales”. Teniendo como elementos que explican el comportamiento del
consumidor considerando el enfoque multidisciplinario realizado en este estudio,
siendo los elementos a considerar: Las condiciones socioeconomicas tales como
la ocupacion, la clase social, el nivel de ingresos y otros detalles correspondientes
al grupo de consumidores materia de estudio, las condiciones que propician el
consumo, asi como el nacimiento de un hijo, festejo de onomasticos, asimismo
entran en la lista los dias festivos como el dia de la Madre, del padre, el dia de San
Valentin, el dia de la independencia, fiestas navidefias; no obstante también puede
ser motivo un cambio de vivienda, el diagnostico de alguna enfermedad, etc.
Generalmente se dan por habitos impuestos por cada cultura (creencias,
costumbres, gustos,). De igual modo influye bastante el estado psicolégico del
consumidor en un determinado periodo de tiempo, los compromisos contraidos o

pactados por los consumidores. (Sahui, 2010)

En general, la conducta de los consumidores estd enmarcada por una relativa
libertad, La mercadotecnia influye en la conducta del consumidor siempre y cuando
existan caracteristicas que propicie la intervencion de la mercadotecnia. Esto
implica que lo que no interesa sencillamente no se consume, El consumo existe
independientemente de la mercadotecnia, La mercadotecnia no es creadora de
necesidades, simplemente las “descubre”, o que implica que los productos o
servicios que mejoren la calidad de vida se considera bueno; es por ello que el
problema radica en entender el valor que el cliente asigna a la “calidad de vida” ,
mas no se centra en cual servicio o producto se debe consumir, finalmente se
concluye en que “la mercadotecnia llegara hasta donde le sea permitido por el

consumidor.

En Caracas, Gelsi M. Alvarez C (2012), realizo la investigacion titulado
“Satisfaccion de los clientes y usuarios con el servicio ofrecido en redes de
supermercados gubernamentales”. Las acciones impartidas por el estado de

Venezuela al tomar parte en venta y abastos de alimentos como politica que



garantiza la soberania alimentaria del pais; estas politicas han efectuado incidencia
de forma directa en los consumidores debido a los precios, calidad y diversidad de
productos basicos demandados por los ciudadanos/clientes a los que van dirigidos.
Surgiendo la pregunta ¢,qué percepcion asumiran los clientes, acerca de la calidad
de servicio que se ofrece dentro de una red de supermercados del Gobierno?
Enmarcandose el desarrollo de un estudio de evaluacion, no experimental,
transeccional, descriptivo, con un disefio de campo. Aplicandose entrevistas y
observacion estructurada, basados en la escala CALSUPER adaptacion
SERVQUAL para redes de supermercados, el cual fue desarrollado, teniendo en
cuenta indicadores de calidad y el impacto de la “Misién Alimentacién”. La
poblacién fue conformada por 2.950beneficiarios/dia. La muestra fue determinada
probabilisticamente, con un 95 % de nivel de confianza compuesta por 839 clientes
gue efectuaron alguna compra en la red directa PDVAL. La data que se obtuvo, se
agrupo y organizé mediante técnicas cuantitativas y cualitativas que sirvieron para
analizarlos, llegando a obtener un indice de calidad de servicio de -1,27 lo cual
claramente nos indicaria que las percepciones de los clientes estan por debajo de
las expectativas en un aproximado del 25,4 % con opcion de mejora en las
dimensiones evidencias fisicas y fiabilidad, en especifico segun el aspecto de los

locales y el tiempo de espera en caja. (Alvarez, 2012)

Huanuco, Cristina Isabel CARDENAS MONTELUIZA (2016), en su estudio “El
Neuromarketing y la Fidelizacion de los Clientes de la Empresa Tiens”. Una de sus
conclusiones fue que existe una correspondencia entre el neuromarketing y la
fidelidad de los clientes de la empresa Tiens, con un 0.967 utilizando el método de
correlacién de Pearson. Los clientes se sienten satisfechos puesto que la empresa
posee gran variedad de productos de calidad ademas de las garantias, es por ello
gue los clientes se entregan fiel confianza a la empresa asimismo a sus servicios

y productos ofrecidos. (Monteluiza Cardenas, 2016)

Lima, Otto REGALADO,; César FUENTES; Gonzalo AGUIRRE; Nadia
GARCIA; Roman MIU; Renato VALLEJO, (2009), libro “Factores criticos de éxito
en los centros comerciales de Lima Metropolitana y el Callao” obtienen las
siguientes conclusiones: que abordan los objetivos y temas tratados sobre los

centros comerciales en Lima Metropolitana y el Callao. Con un benchmarking como



punto de partida se incluyo a 4 paises latinoamericanos resultando la existencia de
aspectos comunes que cumplian la funcibn de determinar el crecimiento y
desarrollo de los centros comerciales. Utilizando herramientas como entrevistas
minuciosas, con un impecable trabajo de campo, se precisaron los diferentes
factores tentativos de éxito, de forma complementaria al benchmarking.
Posteriormente se validaron mediante una investigacion de caracter cuantitativo,
acompafados de efectuados a administradores de retailers de los centros
comerciales y consumidores. De tal modo se identificaron de los factores de éxito
tentativos identificados, se concluyé que diez de ellos determinaban el éxito del
sector de centros comerciales, siendo los siguientes: Vias de acceso, tenant mix
atractivo (el cual se relaciona con el balance ideal de pro ductos y servicios que el
centro comercial considera adecuado para el segmento meta al cual va dirigido),
Ubicacion, Administracion centralizada, Disefio e infraestructura, Disponibilidad de
tiendas ancla (tiendas por departamento, supermercado, hipermercado o
mejoramiento del hogar), Incremento del crédito de consumo y uso de tarjetas de
crédito, Estimacion de la demanda, estabilidad y crecimiento econdmico del pais,
Tamafio y dimensiones (ligado estrechamente a la estimacion de la demanda y a

la disponibilidad de terrenos existente). (Cruz, y otros, 2009)

1.3 Teorias relacionadas al tema

1.3.1 Factores Socioeconémicos.

Los factores socioecondémicos son experiencias economicas y sociales, son
realidades y/o agentes que sirven de ayuda para moldear la personalidad,
actitud y la forma de vida. Por otro lado, pueden también estar definidos por

las regiones y los vecindarios.
1.3.2 Niveles socioeconomicos en el Pera.

Para Alvarez (Ipsos apoyo, octubre del 2011), el grado de instruccion,
posesion de bienes y otros factores integran una formula estandar para
establecer la clasificacion social. Ademas, nos menciona, el investigador, que

a nivel nacional se tiene una férmula estandarizada que fue establecida por



APEIM (la Asociacién Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados)
en el 2003 a fin de efectuar la clasificacion de las categorias sociales e
identificar a la que una persona pertenece. Esta asociacion realiza sus
estudios mediante una medida normalizada de clasificacion social, las cuales
se visualizan dela siguiente manera:

Tabla 1
Categorizacién por nivel socioeconémico

Categorizacion por nivel socioeconémico

Nivel 1 E Marginal
Nivel 2 D Bajo inferior
Nivel 3 C Bajo superior
Nivel 4 B Medio
Nivel 5 A Alto

Fuente: APEIM (2015)

Para determinar los niveles socioecondmicos se efectla la seleccion de
determinadas variables que en cierto modo representan los diferentes
indicadores que estan dentro de cada concepto analizado, el rango de
categorias superiores a 1, e inferiores a 5, mediante ello se distribuye a los

individuos en categorias segun escala multidimensional.

Se efectla un cuestionario referido a la principal fuente econdmica del
hogar y la vivienda en si. Las respuestas estan representadas por un puntaje.
La sumatoria de dichos puntajes distribuye en categorias a la persona u hogar

en determinado estrato socioeconémico.
1.3.3 Factores sociales.
1.3.3.1 Las clases sociales.

Cada una de las sociedades organizadas se formd estructuralemente en
diversos grupos correspondiendo distintos intereses, privilegios, obligaciones,
de acuerdo al lugar que hayan ocupado dentro del proceso productivo social
de la rigueza. Un ejemplo de ello es la sociedad hindu, la cual tradicionalmente

tuvo una organizacion de castas, mientras tanto en la antigua sociedad
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europea se efectud la respectiva organizacion basandose en tres grandes
grupos: la nobleza, el clero, y el pueblo. (Kotler, 2013).

Previo a la aparicion de las sociedades modernas, las antiguas divisiones
sociales se legitimaban por lo general en la religion, recibiendo un trato
diferente ante la ley. No obstante, pertenecer a determinado grupo social
estaba establecido basicamente en virtud del nacimiento y la herencia.
Posteriormente los estratos sociales dejaron de depender de la religiéon o el
derecho, tornandose Unicamente en una posicion ocupada por individuos
dentro de los procesos de produccién, todo ello ocurrié en consecuencia de la
proclamacién de la igualdad ante la ley de todos los ciudadanos y del triunfo
de la revolucion francesa. Solamente a partir de ello se puede expresar
apropiadamente acerca de “clases” para designar a cada uno de los estratos
de la sociedad.

Con respecto a mercadotecnia, “las clases sociales estan divididas
relativamente uniformes y constantes en una sociedad; tienen un
ordenamiento jerarquico, los miembros que la conforman comparten similares

intereses, conductas y valores” (Kotler, 1989, p. 160).

Por otro lado, también existe una clasificacion social de mayor extension en
la sociologia moderna, la cual se basa en niveles de ingreso, dentro de los
cuales estan consideradas tres grandes clases sociales: alta, media y baja; y
ellas a su vez se subdividen, en alta y baja. En consecuencia, nacen 6
particiones diferentes: clase alta-alta, alta-baja, media-alta, media-baja, baja-

alta y baja-baja.

1.3.4 Los seis estilos de vida y sus principales caracteristicas.

En el Peru existen 6 estilos de vida (Arellano Cueva, 2014), tal como se muestra

en el gréfico siguiente:
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I Nngreso

Afortgnados
Adaptados
Progresistas
Conservadoras

Modernas

Modgstos

Modernidad Tradicion
D Hombres [:] Mujeres D Mixto

Figura 1 : Estilos de Vida en el Pera

a. Los sofisticados.

Segmento mixto, generalmente con ingresos mayores al promedio. Son muy
educados, modernos, cosmopolitas, liberales, con una alta valoracion a la
imagen personal. Suelen ser cazadores de tendencias e innovadores en el
consumo. Dandole importancia al estatus y la moda, suelen ser consumidores
constantes de la gran variedad de productos “light”. Con respecto a su edad la

gran mayoria de ellos suelen ser mas jévenes que el promedio de la poblacion.
b. Los progresistas.

Hombres en permanente busqueda del progreso familiar y/o personal. A pesar
de que estas caracteristicas definen a individuos que pueden encontrarse en
todos los NSE, la gran mayoria de ellos son empresarios y obreros
emprendedores sea de manera informal o formal. Movidos por la ambicion de
dar un giro a su situacion y avanzar, en constante busqueda de nuevas
oportunidades. En extremo son modernos y practicos, tienen una tendencia a
instruirse con carreras cortas para poder formar parte de un proceso productivo

lo méas pronto posible.
c. Las modernas.

Por lo general son mujeres que trabajan y/o estudian y se en encuentran en

busqueda de su realizacion personal asimismo su realizacion como madres. Se
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pintan, se embellecen y suelen estar en basqueda del reconocimiento de la
sociedad. Por lo general son bastante modernas, estan en contra del
machismo, tienen un gusto especial por salir de compras, atraccion por los
productos de marcas prestigiosas y, una fascinacion por productos practicos y
novedosos que facilitan los quehaceres del hogar. Cabe mencionar que se

encuentran inmersas entodos los NSE.
d. Los formales / adaptados.

Hombres trabajadores y con inclinacién por la familia, ademas valoran bastante
su estatus social. Sienten admiracion por los Sofisticados, aunque a diferencia
los formales suelen ser mucho mas tradicionales. A menudo alcanzan un “poco
tarde” la asimilacion de las modas. Generalmente desempefian trabajos de
oficinistas, con empleos de nivel medio, docentes u obreros o trabajadores

independientes de nivel medio.
e. Las conservadoras.

Mujeres que en su mayoria tienen tendencias religiosas y tradicionales. Tipicas
“‘mama gallina”, persiguiendo el bienestar de la familia, los hijos, y son
responsables de la mayoria de gastos del hogar. Visten basicamente para
“cubrirse”, no sienten atraccion por las modas y solo utilizan maquillaje de
ocasionalmente. Gustan de las telenovelas y su pasatiempo preferido es jugar

con sus hijos. Estan en todos los NSE.
f. Los austeros.

Fraccién mixta, por lo general de reducidos recursos econémicos, viviendo en
resignacion de su suerte. Existen muchas personas mayores que tienen
preferencia por una vida simple, carente de complicaciones y, de ser posible,
podrian vivir en el campo. Son renuentes al cambio, evitan los riesgos y no
sienten agrado por probar nuevas cosas. En su mayoria son inmigrantes y
representan el mas elevado porcentaje de individuos con origen indigena. No
hay una directa correspondencia entre ingresos y modernidad, recursos
econdémicos y el logro. Aqui se enmarca una situacion explicita, mientras que
los Sofisticados representan al grupo mas moderno y rico, los Austeros

representan al grupo mas tradicional y pobre, no obstante cabe mencionar la
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existencia de pobres modernos, como algunos Formales/Adaptados, ciertos
Progresistas, Modernas, ricos tradicionales, y determinadas Conservadoras.
Es mas, existen numerosos ricos que no cumplen el estereotipo
“occidentalizado-yuppie” propio de los Sofisticados; mas bien en su mayoria,
los ricos de América Latina se encontrarian repartidos en grupos que
carecerian de esa caracteristica tradicionalmente reconocida dentro de las

clases acomodadas.

“El rey del mercado de la papa” o el empresario semi—formal, poseedor de una
gigantesca flota de camiones, puede ser que tenga niveles de riqueza
superiores a la de muchos de la clase alta clasica, no obstante, ello no implica
gue comparta sus valores, costumbres o comportamientos con ellos”. (Arellano
Cueva, 2014)

g. Educacion.

El nivel de educacién tiene la capacidad de moldear la idea acerca del mundo
asimismo contribuye al desarrollo social. También puede propiciar posibilidades
de acrecentar el nivel remunerativo, en consecuencia, favorece a la calidad de
vida. Asimismo, podria propiciar los procesos de toma de decisiones acerca del
rumbo o camino que tomaras en la vida. (Cohen M., 2006)

1.3.5 Factores econdmicos.
a. Remuneraciony Ocupacion.

La entrada y la ocupacion son factores que contribuyen al nivel socioeconémico.
por ejemplo, una carrera médica, coloca a una persona en un nivel de
remunerativo mas elevado, asimismo ello conlleva a que forme parte de una
clase social de doctores, enfermeras y otros pares de la medicina. Dentro de la
sociedad, por lo general la gente es juzgada por lo que ganay por lo que hace.
El estatus o nivel socioeconémico viene a ser una medida totalmente de
naturaleza socio-econdmica en combinacion con la capacitacion laboral de una
persona, ademas de su posicién social y econdmica ya sea familiar o individual
con respecto a otras personas, en base a sus ingresos, empleo y educacion.
(Alonso Rivas, 2013)



14

b. El ambiente y los Ingresos econémicos.

(Alonso Rivas Javier, 2013) De nuestro elemental esquema de mercado se
deduce que un mercado esta compuesto por consumidores los cuales son los
predestinados a efectuar compras de bienes y servicios que son
comercializados por las empresas. No obstante, en caso de que los
consumidores no presentan una capacidad de compra razonable, la cantidad
de empresas que pudieran plantearse acciones en dicho mercado seria minimo
debido a que dificilmente podrian conseguir sus objetivos de rentabilidad y
venta. La renta familiar disponible se refiere al volumen de renta de que tiene a
disposicion las familias residentes para ahorro y consumo, una vez restadas
las amortizaciones o consumo de capital fijo de explotaciones familiares, los
impuestos directos y cotizaciones satisfechas a la seguridad social. A ello hay
gue sumar todo tipo de prestaciones de prestaciones recibidas por las familias,
como desempleo, ayudad familiares, prestaciones de la seguridad social,
subvenciones, etc. Es, en definitiva, el dinero contante y sonante que los
consumidores se pueden gastar o ahorrar. (Cohen M., El comportamiento del
consumidor, 2006) Los consumidores tienen una cantidad de ingresos limitada
para gastar y hacer compras discrecionales. Las condiciones econdmicas
también juegan un papel cada vez se hace mas importante en las formas en
que los clientes gastan su dinero en compras discrecionales. En la actualidad
los ingresos no imponen barreras, puesto que el mismo consumidor realizara
compras en tiendas de mas alto precio, asi como en las de mas bajo precio.
(Cohen, 2006)

1.3.6 Consumidor.

Para Fisher (1993), el consumidor realiza actos, procesos sociales y relaciones
asumidas por individuos, grupos y/o organizaciones a fin de obtener
experiencia y uso consecuente de productos, servicios y otros recursos. Por
otro lado, para Blackwell, Engel, Miniard y (2002), nos indican que el ser
consumidor implica acciones por parte de los individuos que se relacionan
directamente con el uso y obtencion de servicios como también bienes
econdmicos, incluyéndose los procesos relacionados a la decision, los cuales

preceden y determinan dichos actos. Se refiere a conductas que muestran los
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consumidores cuando efectlan la busqueda, compra, uso, evaluacién y
finalmente cuando desechan productos y servicios de los que previamente

esperaron que satisfagan sus necesidades.

a. Comportamiento del consumidor.

Arellano (2002), indica que la concepcidon acerca del comportamiento esta
referido basicamente a la actitud externa o interna del grupo o individuo con
direccion a la satisfaccion de sus necesidades a través de la adquisicion de
bienes o servicios. Es por ello, que, al referirse al comportamiento del
consumidor, se esta hablando de un comportamiento dirigido especificamente
a satisfacer necesidades a través del uso de bienes o servicios. Por otro lado
también esta referido a las actividades externas, por ejemplo, la basqueda de
un producto, su compra fisica, y su respectivo transporte, también estan las
actividades internas, por ejemplo, el deseo de un producto, la lealtad hacia una
marca de producto especifico o la influencia psicolégica producida por la
publicidad. (Schiffman & Kanuk, 2005). El término comportamiento del
consumidor esta referido, a las conductas que tienen los consumidores cuando
buscan, evallan, compran, usan bienes y servicios con los que esperan
satisfacer sus necesidades e incluye también las conductas de desechar dichos
productos y servicios. El estudio del comportamiento del consumidor en esencia
es como las personas toman decisiones para gastar dinero, tiempo, y esfuerzo
(recursos disponibles) en asuntos relacionados con el consumo. Este estudio

incluye:

- ¢Qué compra? Se efectia el andlisis del tipo de producto que el
consumidor elije de entre todos los productos que quiere.

- ¢Por qué compra? Se realiza el analisis y se identifican los motivos por los
que se adquiere determinado producto basandose en los beneficios o
satisfaccion de necesidades que produce al consumidor mediante su
adquisicion.

- ¢Cuando compra? Se hace un reconocimiento del instante en que se
realiza la compray su respectiva frecuencia en relacion a sus necesidades,

las cuales son cambiantes a lo largo de su vida.
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- ¢Donde compra? Los lugares de compra preferidos del consumidor que
generalmente suele estar influenciado por canales de distribucién y
asimismo por diversos aspectos en relacion al servicio, imagen del punto
de venta, trato, etc.

- ¢Con qué frecuencia compra? Referido al periodo de tiempo transcurrido
entre las compras.

- ¢Como lo utiliza? Relacionado a la forma en que se utilice el producto por
parte del consumidor, ello servira de base para crear un determinado

envase o presentacion del producto.

1.3.7 Satisfaccion del cliente.

Producto en los clientes que percibieron el desempefio de la empresa, ello
implica coincide con sus expectativas tanto el producto como el servicio. Este
tipo de clientes tiene menor disposicion a cambiar de marca, no obstante de
existir otro proveedor que le ofrezca una opcion mejor podria efectuar dicho
cambio. (Diaz, 2011)

Si se pretende elevar el nivel de satisfaccion de estos clientes, se debe
mantener un enfoque orientado a implementar e planificar servicios especiales
para que se perciban como un plus que no esperaban recibir. Si el inicio son
cordialidad y la rapidez en la atencién, ¢ qué sigue? pues a partir de este punto
comienza el salto innovador, los clientes estaran a la espera de que tras dichas
formalidades de atencion estén por venir una completa gestion que exponga
gue el asesor conjuntamente con su empresa estan capacitados para satisfacer
y/o superar las expectativas de los clientes; estos ultimos representan una de
las fuentes de ventaja competitiva para las empresas que brindan servicios,
solamente con una gestién correcta de la informacion disponible permite
adaptarse y anticiparse a las demandas y necesidades proximas que tendran
los clientes, brindandole la contestacion mas adecuada en cada determinado
momento a fin de conseguir satisfacer al cliente lo que implica fidelizarlos a la
empresa 0 marca, muchas veces eso en gran parte supone una garantia mayor a

la supervivencia de la empresa muy al margen de la rentabilidad. Conseguir
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una individualizacion progresiva de las relaciones con el cliente es la clave para
lograr dicho objetivo, sin dejar de lado una personalizacion creciente de nuestra

oferta de servicios.

- Laempresa orientada hacia el cliente.

- Un enfoque al alcance de la pequefia empresa.

- La satisfaccion del cliente, factor clave para el éxito de la empresa de
servicios.

- Eldesarrollo de servicios gue respondana las necesidades

del cliente.

1.4 Formulacion del problema

1.4.1 Problema general.
¢ En qué medida influyen los factores Socioecondmicos en las preferencias
de los consumidores del Centro Comercial Mar Plaza de llo - 2018?

1.4.2 Problemas especificos.
a. ¢Enqué medida los aspectos sociales de los factores socioeconémicos
influyen en la preferencia de los consumidores del Centro Comercial
Mar plaza de 11020187
b. ¢En qué medida los aspectos econémicos de los factores
socioecondémicos influyen en la preferencia de los consumidores del

Centro Comercial Mar plaza de 110-2018?

1.5 Justificaciéon del estudio

Segun Hernandez et al (2010), la justificacion de un trabajo de investigacion se
refiere a la contribucion de la investigacion hacia la comunidad cientifica o para el

colectivo social.

La presente investigacion es relevante porque permitira tener informacion
concerniente a las variables de estudio propuestos, respondiendo a la pregunta ¢ En

gué medida los aspectos sociales y econdmicos de los factores socioecondémicos
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influyen en la preferencia de los consumidores del Centro Comercial Mar plaza de
ll0-2018?

Considerando que en la actualidad el desarrollo y crecimiento de los Centros
Comerciales en nuestro Pais, su avance ha sido vertiginoso; extendiéndose en la
mayoria de los departamentos del territorio nacional siendo Ilo unos de las ciudades
portuarias que cuenta uno de estos Mall, que en su caso Unico son propietarios los

mismos residentes del lugar.

La preferencia del consumidor es otra variable que los mercadologos tratan
de cautivar su atencién y de alli su estudio para detectar sus gustos y preferencias,
para lograr conectar con su publico objetivo. EI Centro Comercial de llo no es la
excepcion, en consulta con la responsable del &rea de Marketing la Srta. Melany
Mufioz Mazuelos, la problematica actual radica en satisfacer las necesidades de sus
clientes, encontrandose varios factores que segun su apreciacion las compartimos:
falta de una cultura de compra de los residentes, los habitos y costumbres de la
poblacion de ir a los mercados de abastos, los precios elevados de introduccion de
los operadores del centro Comerial Marplaza, las limitaciones en su infraestructra

entre otros.

Existe una imperante necesidad determinar si los variables en el presente
estudio tienen significancia entre ambas, su valor tedrico se da a partir de la
comprobacién de la relacion hipotetizada, la misma que sirve para revisar,
desarrollar y apoyar la teoria conductual y las teorias propuestas, las mismas que
plantean aportar a la situacion problematica actual del Centro Comercial Mar Plaza

de llo.
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1.6 Hipoétesis

1.6.1 Hipotesis general.

Los factores socioeconémicos influyen directa y significativamente, en las
preferencias de los consumidores del Centro Comercial Mar Plaza llo -2018.

1.6.2 Hipotesis especificas.

a. Los factores sociales influyen directa y significativamente en la
preferencia de los consumidores del Centro Comercial Mar Plaza de llo-
2018.

b. Los factores econdémicos influyen directa y significativamente en la
preferencia de los consumidores del Centro Comercial Mar Plaza de llo-
2018.

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo general.

Describir la influencia de los factores socioecondémicos en las preferencias de los

consumidores del Centro Comercial MarPlaza llo 2018.

1.7.2 Objetivos especificos.

a. ldentificar en que medida los aspectos sociales de los factores
socioeconomicos influyen en la preferencia de los consumidores del Centro
Comercial MarPlaza de 1l0-2018.

b. Identificar en que medida los aspectos economicos de los factores
socioeconomicos influyen en la preferencia de los consumidores del Centro

Comercial MarPlaza
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2.1 Disefio de investigacion

2.1.1 Tipo de investigacion.

Segun Landeau (2007), por su finalidad la investigacion es de tipo basica o
pura, ya que estd fundamentada en un argumento tedrico y su intencion

fundamental.

De acuerdo a su nivel de investigacion se trata de un estudio relacional por
gue busca demostrar relacion entre dos variables, factores socioeconémicos y

preferencia del consumidor (Supo, 2015).
2.1.2 Disefio de investigacion.

Disefilo no experimental, correlacional, transeccional (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010), porque se efectda el analisis de la
posibilidad de que las variables estén relacionadas entre si. Se trata de un
estudio no experimental porque no manipula ninguna de las variables en
estudio, sino que éstas se miden en la forma en que se dan en la realidad. Se
trata de un estudio transeccional porque la informacién corresponde a un solo
periodo o, por lo menos, se asume como tal sin que interesen las posibles
variaciones entre un momento de recoleccién de datos y otro. Y se identifica
con los estudios correlacionales por el interés en analizar la posible relacion

entre las variables. Se representa graficamente del siguiente modo:
1
XZ

Donde,

M

01 : Factores socioeconémicos
O:2 : Preferencia del consumidor
X2 : Relacion entre variables (nivel de influencia)

M : Muestra
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2.2 Variables, operacionalizacién

Variable Independiente

- Factores Socioecondmicos

Dimensiones de la variable independiente
- Sociales

-  Econdmicos

Variable Dependiente

- Preferencia de los consumidores

Dimensiones de la variable dependiente
- Precio
- Calidad del producto
- Seguridad



Tabla 2
Operacionalizacion de las variables
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VARIABLES DEFINICION DIMENCIONES INDICADORES
. Estilo de vida*
Sociales
Los factores socioecondmicos son Edad
L .. . a
VI: FACTORES experiencias econdmicas y sociales, son

SOCIOECONOMICOS

VD: PREFERENCIA DE LOS
CONSUMIDORES

realidades y/o agentes que sirven de
ayuda para moldear la personalidad,
actitud y la forma de vida.

Econdmicos

Precio

Arellano (2002), indica que la concepcién
acerca del comportamiento esta referido .

o P ) Calidad de producto
basicamente a la actitud externa o

interna del grupo o individuo con

Seguridad

Grado de instruccion

Nivel de ingreso familiar

Nivel de precio

Garantia

Insumos

Sistemas de seguridad
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2.3 Poblacion y muestra

La poblacion queda determinada por los clientes del Centro Comercia MarPlaza llo-
2018. Informacion proporcionada por el Gerente General del Centro Comercial
Marplaza llo representado por Jorge Luis Arana Vizcarra, y la Gerente de Marketing
Melany Mufioz Mazuelos, de ambos sexos, con caracteristicas multiculturales,
cuyas edades oscilan entre los 18 a 55 afios.

Tabla 3

Distribucién la Poblaciéon

Promedio de visitas mensual

Mes Mar Plaza
dic-17 55,807
ene-18 55,204
feb-18 64,195
mar-18 50,026
abr-18 47,730
may-18 47,348
Total 320,310
Promedio por semana 8,229

Fuente: Area de Administracion General REAL PLAZA

2.3.1 Muestra.

Para determinar la muestra a utilizar se opto por una muestra probabilistica en
la que todos los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser
escogidos y se obtienen definiendo las caracteristicas de la poblacién y el
tamafo de muestra y por medio de una seleccion aleatoria mecanica de las
unidades de andlisis.(Sampieri 2010).Para estimar el tamafio de la muestra
usaremos la formula estadistica teniendo en cuenta clientes que visitan el
Centro Comercial Marplaza llo-2018, de manera diaria.Que en este caso sera
8,229

Dénde:
N = Valor de la Poblacion

Z = coeficiente de confianza del cual se desea hacer la
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investigacion 95 % = 1.96
E = Error de estimacion = 4.375% = 0.04375
P= probabilidad de concurrencia 0.333

g= probabilidad de no concurrencia 0.667

(1.96)2 (0.333) (0.667) (8,229)

) -

(8,229) (0.04375)2 + (1.96)2 (0.333) (0.667)
n= 423 personas
Contrastacion de las hipotesis especificas en base a la prueba de hipotesis.

Para efectuar la contratacion de las hipotesis especificas planteadas en
la investigacion se utilizo calculando el coeficiente de correlacion de
Pearson para luego efectuar la regresion lineal utilizando el software

SPSS V. 22 siguiendo la siguiente secuencia:

a) Formulacion de las hip6tesis especificas.
Ho: No existe asociacion o relacion entre las variables.
Hi: Existe asociacon o relacion entre las variables.

b) Nivel de significacion estadistica de 5% (0.05).

c) Pruebas estadistica: Chi-cuadrado.

d) Decision si p < 0.05; se rechaza la hipoétesis planteada(Ho), si p_> 0.05;
se acepta la hipotesis planteada (Ho).

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Para efectos del trabajo de campo, se utilizé la técnica de encuestas (Hernandez
et al, 2010; Tapia, 1993), que es aquella que se aplica a la muestra para recoger

sus opiniones o percepciones de un determinado tema.

A la técnica de la encuesta, le corresponde como instrumento el cuestionario,

que es aquel que consiste en un grupo de preguntas que son evaluadas por el
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encuestado bajo una escala de Likert, valores excluyentes que poseen gradualidad
(Hernandez et al, 2010). Los instrumentos para la recoleccion de datos deben
cumplir ciertos requisitos, como ser validos, confiables y ser objetivos. No se podria
recolectar los datos si antes no se ha cumplido con la verificacion respectiva de
estos instrumentos, ya que de ellos depende que la calidad de nuestros datos sea
la adecuada y que estos midan realmente lo que el estudio pretende medir.

2.5 Métodos de analisis de datos

El procesamiento de datos se realizé de forma automatizada con la utilizacién de
medios informaticos. Para ello, se utilizé el software estadistico SPSS version 22,0
paquete estadistico con recursos para el andlisis descriptivo de las variables y para
el calculo de medidas inferenciales; y Excel, paquete de Microsoft Office que cuenta
con potentes recursos graficos y funciones especificas para el ordenamiento de

datos.

Se empez06 por conocer la tendencia de las muestras recogidas, como eran y
cudl era su comportamiento; para ello se utilizé el analisis descriptivo, aplicando
medidas de tendencia central, medidas de dispersion, medidas de posicion y de
forma, lo cual permitié describir a cada una de las muestras, tal como se habian

recogido en el momento de la aplicacién del instrumento.

En la comprobacion de hipétesis, se tuvo en cuenta que, de acuerdo a los
resultados que arrojan los cuestionarios, los valores resultantes son agrupados por
niveles, convirtiendo a estas variables en ordinales, asi se tiene el nivel de
incidencia de los factores socioecondémicos y las preferencias de los consumidores.
Estos niveles son los que al final se relacionan para comprobar los supuestos

planteados.
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1. ¢Segun tu forma de vida como te calificas?

Tabla 4
Estilo de vida segun Arellano

Frecuencia Porcentaje

Sofisticados 35 8,3
Progresistas 127 30,0
Modernos 111 26,2
Valido Los Formales / Adaptados 66 15,6
Conservadores 75 17,7
Austeros 9 2,1
Total 423 100,0
30
25
20
15 30,02%
25,24%|
10 —
17, 73%
5 -
8,27%
0 |2,1 3%
Snfistilczados Prngrésistas Mndelrnns Los Fm!males.f Cnnsm'\l-'adm'es Austlerns
Adaptados

Figura 2 Estilos de vida

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 4, brinda como resultado la existencia una preferencia de concurrir al
Centro Comercial Mar Plaza, predomina las personas que segun la clasificacién de
(Arellano Cueva, 2014) que llevan un estilo de vida progresista con 30.02% de

quienes se conoce un comportamiento diferenciado con tendencias a la
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exclusividad, Asimismo, en segundo lugar estan las personas que se consideran
como Modernas representan el 26.24%, muy cercano al primero, reflejando que los
clientes mayoritarios estan entre estos dos segmentos de personas que ambas
suman un 56.26 % y nada despreciable un 17.73% del segmento de clientes
Conservadores. Entonces decimos que cada grupo con su estilo de vida cada uno
diferente del otro, representa un tipo distinto de necesidades de consumo de

productos y servicios

2. ¢Indique su edad?

Tabla 5
Rango de edad segmentado
Frecuencia Porcentaje
18a23 114 27,0
24a30 116 27,4
Valido 31a40 87 20,6
41 améas 106 25,1
Total 423 100,0
30
2
g
c
]
5
o 25+
I2D,SF%

20 T T T T
18a23 24a30 31a40 41 a mas

Figura 3 Edad

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 3, de determina que el orden de los grupos de edad que acude
con mayor frecuencia al CC Mar Plaza esta liderado por el segmento de 24 a



30 afios de edad con un 27,42%, seguido por el grupo de 18 a 23 afios de
edad representado el 26,95% , ambos segmentos con una minima diferencia,
seguido por el segmento de 41 afios a mas, representado por un 25.06% y un
llamativo segmento del segmento de personas comprendidas entre los 31 a
40 afios con el 20,57%. Como se observa gran parte de los visitantes y
clientes del C.C. Mar Plaza llo, son los que tienen un mayor porcentaje de los
encuestados y estos oscilan entre los 24-30 afios de edad, este resultado nos
quiere dar a conocer que la mayoria de las clientes que concurren C.C. Mar
Plaza llo, son personas con una capacidad adquisitiva directa e
indirectamente por el rango de edad.

3. ¢Cual es su grado de instruccion?

Tabla 6
Grado de instruccion
Frecuencia Porcentaje
Primaria 13 3,1
Secundaria
92 21,7
. completa

Valido _
Superior 228 53,9
Técnica 90 21,3

Total 423 100,0

30
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501

4571

407

. 35+
B
5 30
e 53,90%
o 25
o
20
157
10 21,73% 21 28%
5
IS,D?%I
0 T T T L
Primaria Secundaria completa Superior Tecnica

Figura 4 : Grado de instruccion

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 4, se evidencia, que una poblacién representativa del 53.90% que
acude al CC Mar Plaza posee un grado de instruccion superior; seguido de los que
terminaron la secundaria completa con 21.75% y el nivel técnico con 21.28%. Como
se puede observar el resultado, se evidencia que el mayor segmento de clientes del
CC Mar Plaza tienen un grado de instruccidn superior y los que tienen educacion y

técnica estan cercanos siendo su representacion también significativa.

4. ¢Cuanto es su ingreso mensual promedio?

Tabla 7
Ingreso mensual
Frecuencia Porcentaje
Valido Menor a s/.930.00 147 34,8
De s/.930.00 a s/.1,500.00 124 29,3
De s/.1,500.00 a s/.2,500.00 84 19,9
De s/.2,500.00 a s/.3,500.00 41 9,7
De s/.3,500.00 a s/. 4,500.00 10 2,4
Mayor a s/.4,000.00 17 4,0

Total 423 100,0
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-g- 20
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2
IZ,SE% |
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Menoras/, Des/93000as=/Des/150000a De=/2500.00a De</3500.00a Mayor a s/,
930.00 1,500.00 s/.2 500.00 s/.3,.500.00 s/. 4 500.00 4000.00

Ingreso familiar

Figura 5 : Ingreso familiar

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 5, se evidencia que del grupo que acude con mayor frecuencia al CC
Mar Plaza, esta representada mayoritariamente por los clientes que perciben un
ingreso mensual menor a los S/. 930.00, seguido por el segmento que perciben
entre S/. 930.00 a S/. 1,500.00 nuevos soles y un 19.86% entre los S/. 1,500 a S/.
2,500. Sorprende ver que las clases mas pudientes son las que menos concurren
sumado ambas solo representan el 6.38%. Este resultado sera tema de andlisis

para la toma de decisiones futuras.

5. ¢Como calificas los precios?

Tabla 8
Valoracion del precio
Frecuencia Porcentaje
Valido Caro 203 48,0
Justo 216 51,1
Barato 4 9

Total 423 100,0




33

;,Como calificas los
precios?

Bcaro
BJusto
[IBarato

Figura 6 : Calificacion de precios

Fuente: Elaboracion propia

En la figura y grafica, se evidencia que un 51.06% de los que acuden consideran
que los precios son justos, un 47.99% consideran que es caro y un minimo de
0.95% o casi nada considera que los precios son Baratos. Podemos observar que

existen dos percepciones opuestas y significativas entre lo justo y lo caro.

6. ¢Cree Ud. que los productos que se ofrecen en el centro comercial cuent

an con garantia para el consumidor?

Tabla 9
Garantia de los productos ofrecidos
Frecuencia Porcentaje
Vélido Si 334 79,0
No 89 21,0

Total 423 100,0
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;,Cree usted que los
precios que se ofrecen
enelc..

WS
Eno

Figura 7 : Garantia de productos ofrecido

Fuente: Elaboracion propia

En la gréfica y figura 7, se observa un 78.96% consideran que los productos y
servicios ofrecidos en el CC Mar Plaza si cuentan con garantias para el consumidor
y un 21.04% no considera que los productos cuentan con garantias. Estos
resultados demuestran que los clientes del CC Mar Plaza confian en la garantia de

los productos y servicios ofrecidos en el CC Mar Plaza.

7. ¢Como calificarias a los insumos (productos) que se venden en el CC?

Tabla 10
Insumos de productos ofrecidos
Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 8 1,9
Regular 146 34,5
Bueno 254 60,0
Muy 15 3,5

bueno
Total 423 100,0
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Calidad de insumos

Figura 8 : Calidad de insumos

Fuente: Elaboracion propia

En la Cuadro y figura se puede apreciar que un significativo 60.05% de los clientes
concurrentes al CC Mar Plaza consideran que los insumos utilizados para los
productos son buenos, un 34.52% considera que los insumos utilizados para los
productos son regulares, el 3.55% considera que los insumos utilizados para los
productos son muy buenos y el 1.89% consideran que los insumos utilizados para
los productos son malos. Estos resultados reflejan la confianza mayoritaria de los
clientes que concurren al CC Mar Plaza al realizar sus compras de bienes y

servicios.

8. ¢Como consideras el sistema de seguridad del CC?

Tabla 11
Seguridad interna

Frecuencia Porcentaje

Valido Bueno 210 49,6
Regular 186 44.0
Malo 27 6,4

Total 423 100,0
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,Como consideras el
sistema de seguridad del

MBuenc
B Regular
CIMalo

Figura 9 : Seguridad Centro Comercial Mar Plaza

Fuente: Elaboracion propia

En la figura y grafica N° 09 se observa que un 49.65% de los clientes que concurren
al CC Mar Plaza opinan que el sistema de seguridad es bueno, el 43.97% opina
gue los sistemas de seguridad son de tipo regular y el 6.38% opina que el sistema
de seguridad es malo. Se concluye que la gran parte de los usuarios que concurren
al CC Mar Plaza consideran aceptable la seguridad brindad por este Centro

Comercial

9. ¢Como consideras la seguridad externa del CC?

Tabla 12
Seguridad externa
Frecuencia Porcentaje
Vélido Segura 144 34,0
Medianamente 228 53,9
segura
Insegura 51 12,1

Total 423 100,0
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LComo consideras la
seguridad externa para
llegar ...

M segura
B medianamente segura
Cinsegura

Figura 10 : Seguridad externa

Fuente: Elaboracion propia

En la figura y grafico N° 10, se observa que el 53.90% de los usuarios
gue concurren, consideran que la seguridad en el exterior es
medianamente segura, el 34,04% considera que la seguridad en el
exterior del CC es segura y el 12.06% considera que la seguridad en
el exterior es insegura. Se concluye que los clientes consideran que
la seguridad externa del CC Mar Plaza en su gran mayoria regularmente

segura.

3.1 Prueba de hipotesis
3.1.1 Hipotesis especifica 1
Para la contratacidon de la hipétesis especifica 1 se ha realizado las

siguientes pruebas de hipétesis por indicadores

a) Edad vs Precio
Para el analisis de la prueba de hipoétesis se relaciond las

Ho: La edad del encuestado no influye en la calificacion de precios.
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H1: La edad del encuestado influye en la calificacion de precios.

Tabla 13

Tabla cruzada entre la edad y la calificacion de precios.

Edad
18a23 24a30 31a40 4l1lamas Total
¢, Como calificas los Caro 51 58 37 57 203
precios? Justo 62 58 48 48 216
Barato 1 0 2 1 4
Total 114 116 87 106 423

En la tabla N°13 podemos observar frecuencias menores a 5. Para la contratacion
de hipoétesis, se elimind la categoria barato de la variable precios, debido a que
presenta frecuencias menores a 5, e incluso cero, esto no cumple con los
requisitos de la prueba estadistica Chi-cuadrado, la tabla a usar para la prueba

estadistica se presenta en tabla N°14.

Tabla 14
Tabla cruzada entre la edad y la calificacion de precios.

edad_grupo

18a23 24a30 31a40 41amas Total
¢, Como calificas los Caro 51 58 37 57 203
precios? Justo 62 58 48 48 216
Total 113 116 85 105 419

Tabla 15
Pruebas de chi-cuadrado entre la edad y la calificaciéon de precios.
Significacién
Valor df asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,8652 3 413
Razd6n de verosimilitud 2,869 3 412

N de casos validos 419

En la tabla N°3, podemos observar que no hay significancia (p=0.413 > 0.05)
entre las variables, es decir aceptamos la hipotesis Ho. La edad del encuestado

no influye en la calificacion de precios.
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b) Grado de Instruccién vs precio
Ho: El grado de instruccion del encuestado no influye en la calificacion de precios.

Hi: El grado de instruccion del encuestado influye en la calificacion de precios.

Tabla 16
Tabla cruzada entre el grado de instruccion y la calificacion de precios.

¢, Cual es su grado de instruccién?

Secundaria
Primaria completa Superior Técnica Total
¢, Como calificas los Caro 11 46 96 50 203
precios? Justo 2 45 131 38 216
Total 13 91 227 88 419
Tabla 17
Prueba de chi-cuadrado entre el grado de instruccién y la calificacion de
precios.
Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,8842 3 ,005
Razdén de verosimilitud 13,527 3 ,004
N de casos validos 419

En la tabla N°5, podemos observar que hay significancia (p=0.005 < 0.05) entre
las variables, es decir aceptamos la hipotesis Hi. El grado de instruccién del
encuestado influye en la calificacion de precios. La tabla N°6, muestra el nivel de

influencia de 0.175, es indica un nivel de influencia muy bajo.

Tabla 18
Nivel de influencia entre grado de instruccion y calificacion de precios.

Medidas simétricas
Significacién
Valor aproximada
Nominal por Phi ,175 ,005
Nominal V de Cramer ,175 ,005
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N de casos validos 419

c) Estilo de vida vs sistema de seguridad

Ho: El estilo de vida del encuestado no influye en el sistema de seguridad.

Hi: El estilo de vida del encuestado influye en el sistema de seguridad.

Tabla 19
Tabla cruzada entre estilo de vida y sistema de seguridad.

¢ Segun su forma de vida como te calificas?

Sofisticad Progresist Modern Los Conservad Austero Total
0s as 0s Formales / ores s
Adaptados
¢,Coémo Bueno 9 75 54 24 44 4 210
consideras el
sistema de Reaular
seguridad del ~c94ary  o¢ 52 57 42 31 5 213
C.C. Mar
Plaza?
Total 35 127 111 66 75 9 423
Tabla 20
Prueba de chi-cuadrado entre estilo de vida y sistema de seguridad.
Significacion
Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,7572 5 ,001
Raz6n de verosimilitud 20,213 5 ,001

N de casos validos 423

En la tabla N°8, podemos observar que hay significancia (p=0.001 < 0.05) entre
las variables, es decir aceptamos la hipotesis Hi. El estilo de vida del encuestado
influye en el sistema de seguridad del CC. La tabla N°9, muestra el nivel de

influencia de 0.216, es indica un nivel de influencia muy bajo.
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Tabla 21
Nivel de influencia entre estilo de vida y sistema de seguridad
Significaciéon
Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi ,216 ,001
V de Cramer ,216 ,001

N de casos validos 423

d) Grado de instruccién vs sistema de seguridad
Ho: El grado de instruccion del encuestado no influye en el sistema de seguridad.

Hi: El grado de instruccion del encuestado influye en el sistema de seguridad.

Tabla 22
Tabla cruzada entre grado de instruccion y sistema de seguridad.

¢,Cual es su grado de instruccién?

Secundaria
Primaria completa Superior Técnica Total
¢, Cémo consideras el Bueno 11 39 109 51 210
sistema de seguridad del
Regular y Malo 2 53 119 39 213
C.C. Mar Plaza?
Total 13 92 228 90 423

Tabla 23
Prueba de chi-cuadrado entre grado de instruccion y sistema de seguridad.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,3792 3 ,016
Razén de verosimilitud 11,020 3 ,012

N de casos validos 423
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En la tabla N°11, podemos observar que hay significancia (p=0.016 < 0.05) entre
las variables, es decir aceptamos la hipotesis Hi. El grado de instruccién del
encuestado influye en el sistema de seguridad del CC. La tabla N°12, muestra el

nivel de influencia de 0.157, este indica un nivel de influencia muy bajo.

Tabla 24
Nivel de influencia entre grado de instruccion y sistema de seguridad
Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi ,157 ,016
V de Cramer ,157 ,016

N de casos validos 423

e) Edad del encuestado vs sistema de seguridad externa
Ho: La edad del encuestado no influye en el sistema de seguridad externa.

Hi: La edad del encuestado influye en el sistema de seguridad externa.

Tabla 25
Tabla cruzada entre edad y sistema de seguridad externa.

edad_grupo

18223 24a3031a4041 amasTotal
¢, Como consideras la Segura 32 35 33 44 144
seguridad externa para Medianamente segura 71 60 49 48 228
llegar al C.C. Mar Plaza? Insegura 11 21 5 14 51

Total 114 116 87 106 423
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Tabla 26
Prueba de chi-cuadrado entre edad y sistema de seguridad externa.
Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,0252 6 ,029
Razdn de verosimilitud 14,266 6 ,027

N de casos validos 423

En la tabla N°14, podemos observar que hay significancia (p=0.029 < 0.05) entre
las variables, es decir aceptamos la hipotesis Hi. La edad del encuestado influye
en el sistema de seguridad externa del CC. La tabla N°15, muestra el nivel de

influencia de 0.182, este indica un nivel de influencia muy bajo.

Tabla 27
Nivel de influencia entre edad y sistema de seguridad externa.

Significacion

Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi ,182 ,029
V de Cramer  ,129 ,029

N de casos validos 423

3.1.2 Contraste de hip6tesis especifica 2

a) Ingreso econémico vs precio

Ho: El ingreso econdmico del encuestado no influye en la calificacion de precios.

Hi: El ingreso econdmico del encuestado influye en la calificacion de precios.
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Tabla 28
Tabla cruzada entre el ingreso econdmico Yy la calificacion de precios.

¢ Cuanto es su ingreso mensual promedio?

De De De
De s/.1,500.00 s/.2,500.00 s/.3,500.0
Menor a s/.930.00 a a a Oasl. Mayor a

s/.930.00 s/.1,500.00 s/.2,500.00 s/.3,500.00 4,500.00 s/.4,000.00 Total

¢ Coémo Caro 80 75 27 10 5 6 203
calificas los
. Justo 66 48 57 30 5 10 216
precios?
Total 146 123 84 40 10 16 419
Tabla 29
Prueba chi-cuadrado entre el ingreso econémico y calificacion de precios.
Significacion
asintdtica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 28,6082 5 ,000
Razén de verosimilitud 29,347 5 ,000

N de casos validos 419

En la tabla N°17, podemos observar que hay significancia (p=0.000 < 0.05) entre
las variables, es decir aceptamos la hipotesis Hi. El ingreso econdmico si influye
en la calificacion de precios. El grado de influencia del ingreso econémico sobre la

calificacion es de 0.261, siendo esta un nivel bajo. Ver tabla N°18.
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Tabla 30
Nivel de influencia entre ingreso econémico Yy calificacién de precios
Significaciéon
Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi ,261 ,000
V de Cramer ,261 ,000
N de casos validos 419

b) Ingreso econdmico vs sistema de seguridad

Ho: El ingreso economico del encuestado no influye en el sistema de seguridad.

Hi: El ingreso economico del encuestado influye en el sistema de seguridad.

Tabla 31

Tabla cruzada entre el ingreso econdmico Yy sistema de seguridad.

¢,Cuanto es su ingreso mensual promedio?

b De De De
e
Menor a s/.1,500.00 s/.2,500.00 s/.3,500.0 Mayor a Total
s/.930.00 a
s/.930.00 a a Oasl. s/.4,000.00
s/.1,500.00
s/.2,500.00 s/.3,500.00 4,500.00
¢Cémo Bueno 66 75 36 25 3 5 210
consideras el
sistema de
] Regular y
seguridad del 81 49 48 16 7 12 213
Malo

C.C. Mar
Plaza?
Total 147 124 84 41 10 17 423

Tabla 32

Prueba chi-cuadrado entre el ingreso econdmico y sistema de seguridad.

Significacién
asintoética
Valor df (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 15,1342 5 ,010

Razén de verosimilitud 15,332 5 ,009

N de casos validos 423
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En la tabla N°20, podemos observar que hay significancia (p=0.010 < 0.05) entre
las variables, es decir aceptamos la hipotesis Hi. El ingreso econémico si influye
en el sistema de seguridad. El grado de influencia del ingreso econémico sobre el

sistema de seguridad es de 0.189, siendo esta un nivel bajo. Ver tabla N°21.

Tabla 33
Nivel de influencia entre ingreso econémico Yy sistema de seguridad.
Significaciéon
Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi , 189 ,010
V de Cramer ,189 ,010

N de casos validos 423

c) Ingreso econdmico vs sistema de seguridad externa

Ho: El ingreso econdmico del encuestado no influye en el sistema de seguridad

externa.

Hi: El ingreso economico del encuestado influye en el sistema de seguridad

externa.

Tabla 34
Tabla cruzada entre el ingreso econémico Yy sistema de seguridad externa.

¢Cuanto es su ingreso mensual promedio?
De De De

Menora D° $/.1,500.00 $/.2,500.00 /.3,500.00 Mayora 'Ot
s/.930.00 a
s/.930.00 s/.1.500.00 a asl. s/.4,000.00
o ) s/.2,500.00 s/.3,500.00 4,500.00
¢Coémo Segura 40 43 29 19 5 8 144
consideras la Medianamente
seguridad 96 63 41 20 5 3 228
segura

externa para
llegar al C.C. |nsegura 11 18 14 2 0 6 51
Mar Plaza?
Total 147 124 84 41 10 17 423
Tabla 35

Prueba chi-cuadrado entre ingreso econdmico Yy sistema de seguridad externa.
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Significacion asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 29,2217 10 ,001
Razon de verosimilitud 29,578 10 ,001
N de casos validos 423

En la tabla N°23, podemos observar que hay significancia (p=0.001 < 0.05) entre
las variables, es decir aceptamos la hipotesis Hi. El ingreso econémico si influye
en el sistema de seguridad externa. El grado de influencia del ingreso econémico
sobre el sistema de seguridad es de 0.186, siendo esta un nivel bajo. Ver tabla
N°24.

Tabla 36
Nivel de influencia entre ingreso econémico y sistema de seguridad externa.
Significacion
Valor aproximada
Nominal por Nominal Phi ,263 ,001
V de Cramer ,186 ,001

N de casos validos 423
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4.1 Discusién deresultados

En el afio de 1990, en el Pera se consolidaron las condiciones favorables en
los ambitos econdmico, social, politico y tecnoldgico, siendo aprovechados
por inversionistas, principalmente extranjeros, para una paulatina expansion
de centros comerciales dado que habia una minima presencia de ellos en el
pais. Un dato que considerar es que en el 2008 la penetracion de los centros
comerciales alcanza el 12%, indicador inferior a la de Chile, que llego al 21%.
En este ambito el afio 1997 marco la expansion del sector comercio con la
puesta en marcha del Jockey Plaza Shopping Center, proyecto que fue
gestado por la Inmobiliaria Chilena ICCSA. De esta forma, por su
infraestructura propuestas de ventas retail, se consolidé como el principal
centro comercial del pais. Al afio siguiente, 1998, se construyd el centro
comercial Larcomar, financiado con similares caracteristicas al Jockey
Plaza. Es preciso indicar que el éxito de ambos centros comerciales no fue
de inmediato. Aunque tenian la aceptaciéon del publico, debieron esperar
algunos afios para obtener significativos réditos y posicionarse en el
mercado. Estos Centros lograron identificar su target, adecuando los
requerimientos de cada segmento para satisfacer a sus clientes, para
obtener los resultados econémicos y comerciales esperados.

Con estos antecedentes en la actualidad los centros comerciales se han
convertido en una de las inversiones que brinda muchas expectativas
reflejando flujos proyectados con ganancias sostenibles. En este contexto el
presente estudio describe y relaciona las variables propuestas con la
finalidad de obtener informacion que sustente la toma de decisiones y
plantear propuestas para el incremento de las ventas y consecuentemente
sus beneficios.

En relacion con los aspectos sociales de los factores socioeconémicos que
influyen directa y significativamente en la preferencia de los consumidores:
En la tabla N°3, podemos observar que no hay significancia (p=0.413 > 0.05)
entre las variables, es decir aceptamos la hipotesis que indica que la edad
del encuestado no influye en la calificacion de precios. En la tabla N°5,

podemos observar que hay significancia (p=0.005 < 0.05) entre las variables,
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es decir aceptamos la hipotesis donde el grado de instruccion del encuestado
influye en la calificacion de precios. La tabla N°6, muestra el nivel de
influencia de 0.175, indicando un nivel de influencia muy bajo.

En la tabla N°8, podemos observar que hay significancia (p=0.001 < 0.05)
entre las variables, es decir aceptamos la hipotesis donde especifica que el
estilo de vida del cliente encuestado influye en el sistema de seguridad del
CC. La tabla N°9, muestra el nivel de influencia de 0.216, es indica un nivel
de influencia muy bajo.

En la tabla N°11, podemos observar que hay significancia (p=0.016 < 0.05)
entre las variables, es decir aceptamos la hipotesis que indica que el grado
de instruccion del encuestado influye en el sistema de seguridad del CC. La
tabla N°12, muestra el nivel de influencia de 0.157, este indica un nivel de
influencia muy bajo.

En la tabla N°14, podemos observar que hay significancia (p=0.029 < 0.05)
entre las variables, es decir aceptamos la hipotesis donde la edad del
encuestado influye en el sistema de seguridad externa del CC. La tabla
N°15, muestra el nivel de influencia de 0.182, este indica un nivel de
influencia muy bajo.

En relacion con los aspectos econémicos de los factores socioecondmicos
gue influyen directa y significativamente en la preferencia de los
consumidores: La tabla N°17, podemos observar que hay significancia
(p=0.000 < 0.05) entre las variables, es decir aceptamos la hipotesis que
corrobora que el ingreso econémico si influye en la calificacion de precios. El
grado de influencia del ingreso econémico sobre la calificacién es de 0.261,
siendo esta un nivel bajo.

En la tabla N°20, podemos observar que hay significancia (p=0.010 < 0.05)
entre las variables, es decir aceptamos la hipotesis que demuestra que el
ingreso econdémico si influye en el sistema de seguridad. El grado de
influencia del ingreso econémico sobre el sistema de seguridad es de 0.189,
siendo esta un nivel bajo.

En la tabla N°23, podemos observar que hay significancia (p=0.001 < 0.05)
entre las variables, es decir aceptamos la hipotesis que indica que el ingreso
econdmico si influye en el sistema de seguridad externa. El grado de
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influencia del ingreso econdémico sobre el sistema de seguridad es de 0.186,
siendo esta un nivel bajo.

De los resultados obtenidos podemos deducir primeramente que la edad
siendo un indicador de la dimension social no guarda relacion ni significancia
con el precio siendo este una dimension de la variable dependiente
preferencia de los consumidores.

Se nota que los indicadores de la dimensién social tales como: estilo de vida,
edad, grado de instruccién tienen relacion, pero siendo esta no significativa
con las dimensiones precio y seguridad de la variable dependiente
preferencia del consumidor y no guardando ninguna relacion los indicadores
de la dimension social estilo de vida, edad, grado de instruccion con la
dimension calidad del producto de la variable dependiente preferencia de los
consumidores. Donde de determina que los clientes de acuerdo a su estilo
de vida, la edad y su grado de instruccion si les importa o influye en ellos el
precio de los productos ofrecidos y la seguridad brindado por el Centro
Comercial Mar Plaza de llo.

En relacién con el indicador nivel de ingreso familiar de la dimensién
econOmica de la variable independiente factores socioecondémicos existe
relacion, pero no es significativa con las dimensiones precio y seguridad de
la variable dependiente preferencia de los consumidores. Lo que se entiende
gue el nivel de ingreso si influye en el precio de los productos ofrecidos por
el centro comercial y el servicio de seguridad que brinda el centro comercial.
En referencia al indicador nivel ingreso de la dimension econdémica de la
variable independiente factores socioecondmicos no tiene relacién ni
significancia con la dimension calidad de producto de la variable
dependiente preferencia de los consumidores. Lo que indica que el nivel de
ingreso de los clientes del centro comercial Mar Plaza son indiferentes a la
calidad de los productos ofrecidos en el centro comercial resultado que
resulta llamativo podemos suponer que estan conformes con los insumos y
garantia de los productos que se expenden en el centro comercial este se
corrobora con el cuadro de la pregunta N° 06 de la encuesta aplicada,
donde se observa un 78.96% consideran que los productos y servicios
ofrecidos en el CC Mar Plaza si cuentan con garantias para el consumidor
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y un 21.04% no considera que los productos cuentan con garantias. Estos
resultados demuestran que los clientes del CC Mar Plaza confian en su

mayoria en la garantia de los productos y servicios ofrecidos en el CC Mar
Plaza.
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5.1 CONCLUSIONES

Los factores socioeconomicos influyen de manera significativa en la
preferencia los consumidores. Los factores socioecondmicos tienen
una influencia débil sobre la preferencia del consumidor en el Centro
Comercial Mar Plaza 1l0-2018. Es decir que existen otros factores que
influyen sobre la preferencia de los consumidores

Los factores sociales influyen de manera significativa en la
preferencia del consumidor. El grado de instruccion influye en un
nivel de 0.175 (17.5%) en la preferencia de precios y a un nivel de
0.157 (15.7%) en la percepcion del sistema de seguridad. El estilo de
vida influye a un nivel de 0.216 (21.6%) en la percepcién del sistema
de seguridad. De la misma manera, la edad del consumidor influye a
un nivel de 0.182 (18.2%) en la percepcion de la seguridad en el
centro comercial Mar Plaza Ilo-2018.

El factor econdmico influye de manera significativa en la preferencia
del consumidor. El ingreso econdmico influye a un nivel de 0.261
(26.1%) en la preferencia de precios, a un nivel de 0.189 (18.9%) en
la percepcion del sistema de seguridad y a un nivel de 0.263 (26.3%)
en la percepcion del sistema de seguridad externa en el centro

comercial Mar Plaza 1lo-2018

De los factores Socioecondmicos, otro aspecto a considerar en
relacion a sus clientes, son los diferentes estratos sociales, que se
sienten atraidos por los bienes y servicios ofrecidos por los
operadores que integran el Centro Comercial Mar Plaza de llo,
predominando el segmento segun la clasificacion de la consultora
Arellano Marketing (Arellano Cueva, 2014). Los progresistas 30.02%
y modernos 26.24% seguidos por los formales 15.60% y un 17.73 los

conservadores.

. Ampliando la dimension econémica se deduce que los clientes que
acuden al centro comercial predominan aquellos que su ingreso es
menor a los S/. 930.00 con un 34.75%. seguido por un 29.31% que

tienen ingresos entre los S/. 930.00 a S/. 1,500.00. y en relacién con
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los precios un significativo 51.06% los considera justo.

. Se interpreta del trabajo de campo que los clientes del Mar Plaza un
78.96% considera que los productos son garantizados con un
78.96% y en relacion con sus insumos un 60.05% los considera
buenos y aceptables.

Finalmente, en relacion con la dimension de seguridad interna y
externa los resultados son aceptables con un 49.65% y 53.90%
respectivamente pero no ideales, esto permite que se debe mejorar,

mediante estrategias que permitan incrementar estos indicadores.

55



VI. RECOMENDACIONES

56



6.1 RECOMENDACIONES

1. Siendo una de las prioridades de la actual administracién del
centro Comercial Mar Plaza de llo, el incremento de las ventas de
sus productos y servicios ofertados, se sugiere la realizacion de
un estudio de mercado focalizado a recolectar informacion que
permita conocer las necesidades preferencias, habitos y
costumbres de los clientes y potenciales clientes (Target). Con la
finalidad de coadyuvar a la toma de decisiones en la aplicacion de
estrategias para el incremento de las ventas. Es preciso indicar
gue conociendo los resultados del presente estudio los factores
socioecondémicos no ameritan mayor indagacion en relacion con

el nivel de preferencias.

2. Se sugiere para proximas indagaciones en esta linea de
investigacion el instrumento para el levantamiento de informacion
consideré en su esquema de respuestas la escala de Likert, para
permitir obtener informaciéon cuantitativa que amplié otros

aspectos de investigacion alineados a objetivos futuros.

3. Se considere en proximos estudios tener en cuenta los factores de
éxito planteados Otto REGALADO; César FUENTES; Gonzalo
AGUIRRE; Nadia GARCIA; Roman MIU; Renato VALLEJO,
(2009), libro “Factores criticos de éxito en los centros comerciales
de Lima Metropolitana y el Callao”, siendo los siguientes: Vias de
acceso, tenant mix atractivo, Ubicacion, Administracion
centralizada, Disefio e infraestructura, Disponibilidad de
tiendas ancla, Incremento del crédito de consumo y uso de
tarjetas de crédito, Estimacion de la demanda, estabilidad y
crecimiento econdmico del pais. Su andlisis aplicado a la
realidad del centro comercial Mar Plaza de la ciudad de llo
puede brindar alternativas que coadyuven al problema
actual del centro comercial planteado en la primera

conclusion.
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ANEXO 01

MATRIZ DE CONSISTENCIA
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FORMULACION DEL PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES METODO
Objetivo General: Hipotesis General: Variable
Describir como los factores socios Los factores socio econémicos | independiente:
Problema general: ) ] ] ) -
economicos influyen en la preferencia | influyen significativamente en la
3 ) de los consumidores del Centro preferencia de los consumidores del | FACTORES
¢En qué medida . . .
. . Comercial Mar plaza de llo - Centro Comercial Mar plaza de SOCIOECONOMICOS
los factores socio econémicos .
. ] 2018. llo - 2018. - Estilos de
influyen en la preferencia de los . .
' : Sociales Vida Tipo de
consumidores del Centro Comercial . - o o o L
Objetivos Especificos: Hipotesis Especificas: Econdmicos - Edad. Investigacion:
Mar plaza de llo- 2018 B 3 ) ) o
e |dentificar cémo los factores e Los factores sociales influyen - Grado de Descriptivo
Problemas especificos: sociales influyen en la significativamente en la Instruccion.
o ¢En qué medida los aspectos sociales preferencia de los preferencia de los ‘ - Nivel de .
. . consumidores del Centro consumidores  del Centro | Variable Ingreso Nivel:
de los factores socioeconémicos ) N o
. . Comercial MarPlaza de Comercial Mar Plaza de dependiente: Familiar. Descriptivo
influyen en la preferencia de los .
. . 1lo-2018. llo-2018. correlacional
consumidores del Centro Comercial
e Identificar como los factores e Los factores econémicos | PREFERENCIA DE
¢Mar plaza de llo — 2018?
, . economicos influyen en la influyen significativamenteen la | LOS
e ¢En qué medida los aspectos L
o preferencia de los preferencia de los | CONSUMIDORES. Disefio:
econdmicos de los factores ) . . ) -
. . consumidores  del Centro consumidores del Centro | Precio - Nivel de Descriptivo
socioeconémicos . . . .
Comercial Marplaza de Comercial MarPlaza de Calidad del producto Precio
influyen en la preferencia de los . .
1l0-2018. llo-2018. Seguridad - Garantia
consumidores del Centro Comercial
- Insumos
; - ?
¢Mar plaza de llo- 20187 - Sistemas de

seguridad




ANEXO N° 02
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
CUESTIONARIO

Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas o items del cuestionario
luego elija una alternativa y marque con una equis (x) o cruz (+).

CUESTIONARIO
01. Indique su edad Sexo (M) (F).
02. ¢, Cudl es su grado de instruccion?

a) Primaria ¢) Superior
b) Secundaria completa d) Técnica

03. ¢ Segun ta forma de vida como te calificas?

a) Sofisticados d) Los formales / adaptados
b) Progresistas e) Conservadores
c¢) Modernos f) Los austeros

04. ¢ Cuanto es su ingreso mensual promedio?
a) Menor a S/.930.00 d) De S/.2.500.00 a S/.3.500.00
b) De S/. 930.00 a S/.1.500.00 e) De S/.3.500.00 a S/.4.500.00
c) De S/.1.500.00 a S/.2.500.00 f) Mayor a S/.4.500.00

05. ¢ Cémo calificas los precios?

a) Caro b) Justo c)Barato

06. Cree Ud. que los productos que se ofrecen en el centro comercial cuentan con
garantia para el consumidor?

a) Sl b) NO

07. ¢ Cbmo calificarias a los insumos (productos) que se venden en el Centro Comercial?
a) Malo ¢) Bueno

b) Regular d) Muy bueno

08. Como consideras el sistema de seguridad del CC Mar plaza?

a) Bueno b) Regular c) Malo

09. Como consideras la seguridad externa para llegar al CC Mar plaza?

a) Segura b) Medianamente segura c) Insegura
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