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RESUMEN
En la presente investigacion se tiene como variable independiente la preferencia de
servicios, planteada como objetivo general determinar la relacion existente entre la
preferencia de servicios en el desarrollo de tendencias comerciales de la provincia de
Chumbivilcas — Cusco, 2018; para lograr el objetivo general se planted seis objetivos
especificos, la demografia, los cambios en los estilos de vida y los cambios en factores
culturales son las dimensiones de la variable de tendencias comerciales, elementos
tangibles, seguridad y empatia son las variables de preferencia de servicios.
Para la ejecucion de la investigacion se utilizd la metodologia hipotética con enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, el disefio es no experimental de corte
transversal. La poblacién de estudio fue de 75 585 habitantes de la provincia de
Chumbivilcas, la muestra es finita siendo de 384 encuestados.
Se utilizé la técnica de encuesta mediante la aplicacion del instrumento validado, se realizo
la medicion de confiabilidad, ademas se utilizo la herramienta Forms. En la comprobacion
de hipétesis, con el uso de la prueba estadistica de Rho de Spearman se obtuvo el
resultado de 0.150 que indica que existe relacion significativa entre la preferencia de
servicios y las tendencias comerciales en la provincia de Chumbivilcas — Cusco, 2018,
rechazando la hipétesis nula.

Palabras clave: preferencia de servicios, tendencias comerciales.



ABSTRACT

In the present investigation, we have as an independent variable the preference of services,
set as a general objective to determine the existing relationship between the preference of
services in the development of commercial trends in the province of Chumbivilcas - Cusco,
2018; to achieve the general objective, six specific objectives were proposed, demography,
changes in lifestyles and changes in cultural factors are the dimensions of the variable of
commercial trends, tangible elements, security and empathy are the variables of preference
for services.

For the execution of the research, the hypothetical methodology was used with a
guantitative approach, correlational descriptive level, the design is non-experimental of
cross-section. The study population was 75 585 inhabitants of the province of Chumbivilcas,
the sample is finite being 384 respondents.

The survey technique was used by applying the validated instrument, the reliability
measurement was carried out, and the Forms tool was used. In the verification of
hypothesis, with the use of Spearman's Rho statistical test, the result of 0.150 was obtained
indicating that there is a significant relationship between the preference of services and
commercial trends in the province of Chumbivilcas - Cusco, 2018, rejecting the null

hypothesis.

Keywords: service preference, business trends
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INTRODUCCION

La preferencia de servicios en la actualidad necesita de indicadores que derivan del
comportamiento del consumidor, para entenderlo es importante estudiar y conocer ciertos
patrones de conducta y el entorno en que vive el consumidor, considerando que las
aspectos culturales, sociales y econémicos son los que marcan el comportamiento de los
consumidores. Por tal sentido las empresas de servicios tienen que poner mayor
importancia para poder segmentar su mercado y asi cumplir con las expectativas de los
clientes, logrando satisfacer sus necesidades y fidelizarlos.

Por otro lado las tendencias comerciales seran el resultado lo que esté de moda por los
consumidores, entre ellos es de influencia la tecnologia, mas ahora que los consumidores
se encuentran informados y son mas exigentes a la hora de tomar decisiones, tienen mas
informacién y eso implica que ahora tengan cambios en sus estilos de vida, manifestado
también en los cambios culturales, por tales motivos las empresas 0 hegocios tienen que
estudiar y considerar el estilo de vida y los aspectos culturales.

Para comprobar la hipétesis general a partir de la aplicacion de encuestas y desarrollado
en la investigacién, que existe una relacion significativa entre las variables, se procedi6 a
realizar los siguientes criterios:

Capitulo |, plasma el problema general y especifico, asi también el objetivo general y el

objetivo especifico, justificacion y limitaciones.

xii



Capitulo Il, se presenta los antecedentes internacionales, nacionales y locales de trabajos
e investigaciones anteriores y referentes a la presente investigacion, asi también se
presenta las bases tedricas de las variables a investigar, preferencia de servicios y
tendencias comerciales, las cuales sustentan la investigacion, ademas los antecedentes
histéricos, econdmicos y demograficos de las ciudades que tomamos como referencia del
impacto minero.

Capitulo 1ll, en este capitulo se describe la metodologia del estudio, el tipo y nivel de
investigacion, descripcidn; tamafio y muestra, técnicas e instrumentos de recoleccion,
valides y confiablidad del instrumento.

Capitulo 1V, se muestra el resultado de la investigacion, la prueba de validez y de
confiablidad del instrumento, asi como la prueba de normalidad.

Capitulo V, finalmente en este capitulo se representa la discusion de resultados, las

conclusiones y recomendaciones; referencias bibliograficas y anexos.
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CAPITULO 1

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcién del problema
Aproximandonos a un total de 7 mil millones de seres humanos que conviven en el
mundo, con determinadas distinciones en cuanto a la raza, las costumbres, la cultura,
la religion y los ingresos econdmicos, entre otras. Son estas distinciones las que
precisan las predilecciones y conductas de los consumidores, asimismo, la zona donde
residen, manifiesta una variabilidad significativa para su concerniente estudio.
Se considera como un indicador el incremento econdémico en las localidades que han
sido perturbadas por planes mineros. Conjuntamente sus habitos y semejanzas con
otras localidades que poseen el mismo impacto de ampliacién econémica.
Las tendencias mundiales que se instituyen en las sociedades, alcanzan a ser
empleadas con cierta demora, no obstante, el tiempo de adquisicién es una variable
gue se considera una ostentacién que no muchos estan en disposicién de derrochar.
(Dinero, 2016)
Chumbivilcas es una de las trece jurisdicciones que conforman la region Cusco, y entre
tres de sus distritos Livitaca, Chamaca y Velille se ubica el proyecto minero Constancia,
de la concesionaria Hudbay. La actividad minera se inicid hace aproximadamente 10

afos, por lo que el crecimiento de poblacién y comercio en la zona aumento de pobreza



y creacién de empleos. Basta observar las ciudades de Arequipa y Cajamarca que
tienen como principal actividad econdmica la mineria, las cuales iniciaron sus
actividades hace 20 y 10 afios, respectivamente. (Kunanayagam, McMahon, Sheldon,
& Strongman, 2000)

Una de las primeras contribuciones de la mineria en Chumbivilcas ha sido la creacion
de puestos de trabajos(500 puestos de trabajo por el proyecto Constancia, entre mano
de obra calificada y no calificada), la otra gran contribucion es en el aporte al
presupuesto publico local (42 millones de soles presupuesto publico de la
municipalidad de Chumbivilcas, siendo 26 millones el concepto de canon) generando
nuevas tendencias de consumo similar a las ciudades que ya tuvieron ese impacto,
donde la necesidad de comprar va a ser mayor que la necesidad de vender, y el
comercio se convierte en una de las actividades de mayor movimiento econdmico. La
pobreza retrocedié desde que el proyecto minero empezé a ejecutarse. Segin un
informe del Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica (Peru: poblacion y condicion
de pobreza, segun departamento, provincia y distrito, 2009) en el 2009 —antes de las
operaciones de Constancia— la pobreza llegaba hasta el 85.7% de la poblacion. En
tanto que en otro informe (Mapa de pobreza provincial y distrital 2013) de la misma
institucién, la pobreza llega hasta el 50.7%. (El Montonero, 2017)

Chumbivilcas al mantener sus costumbres de generacion en generacion y ciertos
estilos de vida que se rigen en el cumplimiento de las tradiciones, sigue siendo una
provincia conservadora en temas familiares y religiosos, sin embargo se adaptan al
cambio de las nuevas tecnologias y nuevas tendencias, lo que favorece al crecimiento
comercial y de tal manera que crecen las exigencias y expectativas de los

consumidores en cuanto a un servicio.



1.2. Formulacion del problema

1.2.1.Pregunta general

¢Qué relacion existe entre la preferencia de servicios y las tendencias

comerciales de la provincia de Chumbivilcas — Cusco 2018?

1.2.2.Pregunta especifica

PEOL: ¢Qué relacién existe entre las preferencias de servicios y la demografia
de la provincia de Chumbivilcas — Cusco 2018?

PEO2: ¢ Qué relacion existe entre la preferencia de servicios y los cambios en los
estilos de vida de la provincia de Chumbivilcas — Cusco 20187

PEO3: ¢Qué relacion existe entre la preferencia de servicios y los cambios en
factores culturales de la provincia de Chumbivilcas — Cusco 2018?

PEO4: ¢(Qué relacion existe entre los elementos tangibles del servicio y las
tendencias comerciales de la provincia de Chumbivilcas — Cusco 20187

PEO5: ¢Qué relacién existe entre la seguridad del servicio y las tendencias
comerciales de la provincia de Chumbivilcas — Cusco 20187

PEOG6: ¢Qué relacién existe entre la empatia y las tendencias comerciales de la

provincia de Chumbivilcas — Cusco 2018?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo general

Determinar la correlacién de preferencias de servicios del publico en el desarrollo
de tendencias comerciales en la provincia de Chumbivilcas — Cusco 2018.
Objetivo especifico

OEO01: Determinar la relacién entre las preferencias de servicios y la demografia
de la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

OEO02: Analizar la relacion entre las preferencias de servicios y los cambios en

los estilos de vida de la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.



OEO03: Analizar la relacion entre las preferencias de servicios y los cambios en
factores culturales de la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

OEO04: Analizar la relacion entre los elementos tangibles del servicio y las
tendencias comerciales de la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

OEO05: Determinar la relacion entre la seguridad del servicio y las tendencias
comerciales de la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

OEO06: Analizar la relacion entre la empatia y las tendencias comerciales de la

jurisdiccion de Chumbivilcas-Cusco 2018.

1.4. Justificacion de la investigacién
1.4.1. Justificacion tedrica
Mediante esta indagacién se intenta analizar las tendencias comerciales que se
desarrollaran en un corto o mediano plazo, para poder definir qué tipo de
servicios se deben establecer para la satisfaccion de toda la poblacion en base
a la influencia de la preferencia de servicios en la provincia de Chumbivilcas. En
este sentido, autores como Alonso y Grande (2004) manifiestan que es necesario
la construccion un bosquejo donde se identifique las con la finalidad de
representar la deliberacién de lo que se desea consumir en correspondencia con
los niveles de complacencia de acuerdo con los niveles de ingreso que tienen. A
su vez, Raiteri (2016) manifiesta que los consumidores racionales saben que
comprar y la razén de su compra, no obstante, el 80% de las compras tienen
indole de estimulo, y en relacion a las satisfacciones logradas por el bien o
servicio. Suma que existen factores como la edad, sexo, cultura, que tienen
preponderancia en la eleccién de los consumidores, que es un procedimiento
conocido como comportamiento de adquisicibn que interacciona con las
carencias y el contexto individual de cada comprador con el objetivo de obtener

algo de valor para él, por lo cual es trascendental identificar cuales son dichas



1.4.2.

motivaciones para poder dar respuesta de acuerdo a las necesidades
evidenciadas. Los compradores toman una decisién, motivacion o elemento en
relacion a las necesidades que los rodean, o de sus preferencias o gustos.
Rivera, Arellano y Molero (2013) afiaden que dichas preferencias y gustos
coopera a la segmentacién correcta del mercado disefiando politicas o
estrategias que permitan aumentar las ganancias, pero a su vez satisfacer las
carencias de los consumidores. Por otra parte, es relevante resaltar que las
conductas de los consumidores son propiciadas también por causas y motivos
relacionados con sus carencias, deseos, sensaciones que lo impulsan a actuar
a través de motivaciones para satisfacer una necesidad que posee.
Adicionalmente puede evidenciarse por medio de los gustos los cuales se
simbolizan en un mapa de predilecciones en los cuales pueden distinguirse un
conjunto de atribuciones de los productos y las carencias presentadas en los
clientes habituales y potenciales con el propésito de focalizar la poblacion a
través de sectores o nichos de mercado (Gil, E. y Rios, H.; 2016). En suma, los
consumidores tienen la capacidad de ejercer su libertad o dejarse influir por
estrategias de comercializacién, medios comunicativos, organizaciones (Henao,
O. y Cérdoba, J., 2007).

Por lo que es importante dar a conocer la proyeccion de crecimiento comercial
en los préximos 10 afios, considerando que la tendencia de consumo sera similar
a las ciudades que tuvieron el mismo impacto de la mineria, con todo esto se
quiere realzar la preponderancia de la peticién de servicios comerciales para
exponer el cambio de las asignaciones de mercado minorista y brindar un
mecanismo de apoyo adicional al empresario minorista que tiene este problema.
Justificacion metodologica

En la actualidad es importante tomar en consideracién las percepciones por parte

de los individuos pertenecientes a la sociedad en este caso del Cusco, y sean



1.4.3.

considerados por los representantes jurisdiccionales de la region con la finalidad
de dar respuestas eficientes a las carencias presentadas y demandas con el
desarrollo de politicas y estrategias para la complacencia de los ciudadanos.

En este sentido, la indagacion realizada determinara la analogia de dos variables
gue son preferencias de servicios y tendencias comerciales de los pobladores
estableciendo la relacion y preponderancia entre ambas en cuanto a la
comercializacién de productos.

Dicho esto, se empleara el uso del cuestionario para poder conocer las
dimensiones de las preferencias de los consumidores de la provincia de
Chumbivilcas-Cusco, 2018, formulando una serie de preguntas para ser llenado
por el encuestado, sin mediacién del investigador Arias (2006); el mismo fue
evaluado y certificado por expertos en el area, asi se obtendra una base
importante de conocimientos de preferencias de consumidores en zonas rurales,
con impacto minero, considerando que el Peru tiene potencial es este rubro, es
un importante inicio para determinar bases de creaciébn de comercios que
satisfagan las necesidades de los clientes. Por otra parte, se sustentara
mediante la consulta de bibliografia u otras indagaciones realizadas en el area
gue sirvan como referentes para el andlisis de los resultados.

Justificacion practica

Desde el enfoque en administracion y marketing, se define un modelo de servicio
en base a las preferencias de los consumidores, que permite conocer y analizar
las variables fundamentales para el desarrollo de un negocio o una empresa.
Para ello es necesario e importante estudiar y entender las practicas, estilos de
vida y carencias de los consumidores. A su vez, constituyé un aporte para los
investigadores y la sociedad, puesto conllevé al estudio de las preferencias y
gustos de los consumidores con el fin de ver si se complacen sus carencias de

acuerdo al desarrollo de las tendencias comerciales.



En este sentido, los resultados de la indagacion seran orientadoras para lograr
la complacencia de los consumidores de los servicios mediante la aplicacion de
lineamientos y estrategias que optimicen la calidad de los mismos, logrando que
los niveles de satisfaccion se incrementen por lo cual las organizaciones
prestadoras del servicio podran lograr sus objetivos comerciales cumpliendo con

las expectativas en relacion a las preferencias de sus clientes.

1.5. Limitaciones de la investigacién
Se ha detallado las siguientes restricciones en la presente indagacion:
— La poca disposicién de participacion de parte de los pobladores de la localidad. Al
ser una sociedad conservadora, muestran cierta desconfianza para acceder a

encuestas y brindar informacion.



CAPITULO 2

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio
2.1.1. Antecedentes internacionales

Segun Omar Alvarez Lara (2011) en su documento “Influencias del color en las
preferencias de los consumidores” para su maestria en mercadotecnia y
publicidad de la Universidad Cristébal Col6on. Interpretamos lo siguiente:

Encontré una asociacion directa entre la aplicacién de color y la categoria de los
productos como factor de influencia en una intencion de compra. Demostrando
gue el color puede tener efectos que sean positivos, afectando en las emociones
y pueden ser beneficiosos para las ventas, hasta lograr incrementar un desarrollo
de marca, exteriorizando la personalidad de la marca, ya que tiene impacto en la
sociedad, se necesita una manera de proyectar la imagen de la marca. Indica
también que provocan ciertos colores, como el azul promueve una respuesta
positiva en productos de relajacion; el verde, en productos de origen natural, el
morado, en productos religiosos; el rojo, en productos relacionados con el amor;

naranja y amarillo, en productos alimenticios; el blanco, en productos de salud;



el negro, en joyeria o lujo y el color gris en productos de alta tecnologia. (Alvarez
Lara, 2011)

Segun Reina Matsumoto Nishizawa (2014) en su Articulo “Desarrollo del modelo
SERVQUAL para la medicién de la calidad del servicio en la empresa de
publicidad Ayuda Experto” de la Universidad Catdlica Boliviana San Pablo en la
ciudad de Cochabamba, pais de Bolivia, llega a las siguientes conclusiones:

En el ambiente y la condicién en que vivimaos, la calidad se catequizdé en un
elemento necesario en las organizaciones de servicio. Si estas organizaciones
logran la ocupacion de un lugar en el mercado, ademas poseer ventajas
competitivas, es necesario que estas brinden bienes y servicios de calidad. En
la actualidad los clientes tienen mayores exigencias en estos aspectos, de tal
manera de llenar las expectaciones, asi como es importante conocer cuéles son
sus deseos y el nivel de calidad que se les promete. Segun Nishizawa (2014) el
Modelo SERVQUAL “realiza mediciones de la calidad del servicio, mediante las
expectaciones y discernimientos de los consumidores, en fundamento a cinco
dimensiones, que son; dimension de sensibilidad, empatia, fiabilidad, elementos
tangibles y seguridad”. (Nishizawa, 2014)

Segun Edwin Oswaldo Gil Mateus y Hector Fabio Rios Hernandez (2016) en su
libro titulado “Habitos y preferencias de consumo. Consumo en estudiantes
universitarios” en la Universidad de Auténoma de Colombia, indica que:

Se basa en el concepto microecondmico del consumidor en diferentes grupos de
bienes, con el andlisis de un presupuesto mensual de gastos, considerando sus
ingresos. Indicando que estudiantes con ingresos menores a 2 millones,
consideran que el grupo de bienes alimentos es muy importante para ellos; pero
para estudiantes con mayores ingresos, tienen mayores preferencias en
restaurantes y servicios diversos. Entonces se considera la estratificacion

socioecondmica, y conocer el destino del ingreso de estos jévenes si pertenecen



a la fuerza laboral o no. Ademas de conocer los habitos de consumo que estan
relacionados a los diferentes aspectos socioculturales y que caracterizan una
poblacion en general. Conocer entre ellos la remuneracion mensual, asiduidad
de adquisicion, predilecciones, etapa de vida familiar, asi como conocer las
preferencias de consumo en articulos de consumo, accesorios personales,
deporte, religion, gusto por la musica, etc. Y define que a partir de las elecciones
gue se construyen las relaciones de preferencias, sin embargo, no estén de
acuerdo con el presupuesto por el modelo de leccion racional. (Gil Mateus & Rios
Hernandez, 2016)
2.1.2. Antecedentes nacionales
Segun Deysi Ferrer Villavicencio (2018) en su tesis “Merchandising visual y
comportamiento del consumidor en mujeres de 18 a 25 aflos en empresas
comerciales de ropa femenina, distrito de Andahuaylas, 2017”. Tesis para
obtener el titulo de licenciada en administracion de Empresas de la Universidad
Nacional José Maria Arguedas — Apurimac, expone lo siguiente:
Define que las empresas deben tomar conciencia en cuanto al mejoramiento
del uso de esta herramienta, el merchandising visual, ya que establece que
esta herramienta se relaciona de manera significativa positiva moderada con el
comportamiento del consumidor. (Ferrer Villavicencio, 2018)
Segun José Gonzalo Seclén Siesquén y Manuel Alejandro Zegarra Calle (2011)
en su tesis “Analisis del comportamiento del consumidor y su relacion con la
rentabilidad del centro comercial Real Plaza de Chiclayo, 2011”. Tesis para
obtener el titulo de licenciados en administracion de empresas en la
Universidad Sefior de Sipan — La Libertad, se expone lo siguiente:
Relaciona la conducta del comprador y la rentabilidad del centro comercial Real
Plaza de Chiclayo, para que logre su subsistencia en el mercado de Chiclayo,

de tal manera que cubre las expectativas y exigencias de sus actuales y nuevos
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consumidores. En la actualidad se vive el crecimiento y apogeo de los centros
comerciales en diferentes ciudades, y de cémo el consumidor juega el papel
importante en este tipo de negocios. (Seclén Siesquén & Zegarra Calle , 2011)
Segun Juan Carlos Alvarado Mondofiedo (2017) en su tesis: “Calidad de
marketing y su relacién con la preferencia de una tienda por departamentos, en
el caso de los clientes de Ripley y Saga Falabella”. Tesis de maestria en la
Universidad Inca Garcilaso de la Vega, expone lo siguiente: “El objetivo fue la
determinacién de las analogias entre las estrategias de marketing y la
preferencia de una tienda por departamentos en el caso de los consumidores
de Ripley y Saga Falabella, el estudio es de tipo explicativo, disefo
correlacional, con descripcion de un grupo etéreo de 23 a 30 afios, personal
profesional y solteros dependientes o casados con hijos. Entre las razones de
predileccién de los consumidores de las tiendas por departamentos son:
diversidad de productos y poseer la tarjeta de crédito de la tienda. La asiduidad
de visitas es de una vez por mes, seguido de dos veces por mes; a se evallan
percepciones de innovacion, de la conveniencia de precios, que esta Ultima se
relaciona con el perfil juvenil y la diversidad de productos, asi como finalmente
se hace la comparacion de variables en el servicio en general y la atencion del
personal, la comodidad de espacios, satisfaccion de post-venta y finalmente el
agrado de la imagen publicitaria, que se comparan entre estas dos tiendas por
departamentos”. (Alvarado Mondofiedo, 2017)

Segun Raquel Angélica Cruzado Albarrdn y Karen Ivette Ignacio Duran (2018)
en su tesis: “Propuesta estratégica promocional frente a las tendencias del
sector retail para un centro comercial ubicado en Chorrillos”, para optar el titulo
de licenciado en gestion empresarial, en la Universidad Pontificia Catolica del

Perl, exponen:
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2.1.3.

Esta propuesta nace con el objetivo de hacer frente a las nacientes
predisposiciones en el sector retail en el presente y en los proximos afios;
identificando las brechas existentes en este sector, tras la caida del primer
centro comercial. En la metodologia usada, esta las entrevistas focus group,
encuestas y benchmarking, logrando asi la delimitacién de los perfiles de los
consumidores, sus requerimientos, para de esta manera efectuar la adecuacion
de los lineamientos en relacién con la complacencia de las mismas y asi lograr
la obtencion de la tan preciada fidelidad, planteando finalmente el
planteamiento estratégico para la incitacion de ventas en este centro comercial.
(Cruzado Albarran & Ignacio Duran, 2018)

Antecedentes locales

Segun Carlo André Baca Miranda (2018) en su tesis: “Factores determinantes
del nuevo estilo de consumo originados por las nhuevas cadenas de comercio
en la provincia del Cusco afios 2013 — 2016”. Tesis para optar el titulo de
Licenciado en Economia en la Universidad Andina del Cusco, expone lo
siguiente:

El analisis es directamente los componentes que incurren en el consumo de los
individuos que asisten al centro comercial Real Plaza en la jurisdiccion de
Cusco. Considerando que en el afio 2013 el incremento del PBI en este
departamento incremento considerablemente, debido a la actividad minera;
considerando que la clase media tiene diferentes componentes de ingresos,
llevando aun consumo discrecional, es decir, bienes y servicios que no son
esenciales, modificando las jerarquias de necesidades al momento de comprar.
Por consiguiente, las estrategias de marketing desarrollan un papel importante,
considerando el ingreso, el nivel socioecondmico y las estrategias de
marketing, si son estas las variables en la nueva cualidad de consumo. (Baca

Miranda, 2018)
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Segun Claudia Yvanna Ayala Valcarcel y Dali Mabel Prado Guzman (2017) en
su tesis “Cambios en el comportamiento del consumidor y en las estrategias de
marketing de los comerciantes de la plataforma de Andrés Avelino Céaceres,
José Luis Bustamante y Rivero — Arequipa, 2012; como resultado de la apertura
de tiendas por departamento y de nuevos centros comerciales”. Tesis para
optar el titulo de licenciadas en administracion de empresas de la Universidad
Catdlica San Pablo — Arequipa, alcanzo a las siguientes derivaciones:

El ingreso de nuevos centros comerciales, tiendas por departamento, entre
otros, han generado cambios en el comportamiento del consumidor
Arequipefio. Lo que hace que el consumidor sea mas exigente respecto a la
calidad de bienes, precio y servicios que utiliza. Se ha evaluado las variaciones
en la conducta del comprador y habilidades de Marketing de los negociantes
de la plataforma de Andrés Avelino Caceres, como deduccion de la
inauguracién de tiendas por departamentos, estas aperturas ha impactados en
las ventas de estos comerciales que conforman dicha plataforma. Se han
establecido diferentes problemas. Asi también se analizan ventajas y
desventajas, para poder determinar que estrategias estan siguiendo los
comerciales de esta plataforma, haciendo frente a esta situacion. (Ayala
Valcarcel & Prado Guzman, 2017)

Segun Juana y Lucia Mamani Choquepuma (2015) en su tesis: “Identificar los
conflictos territoriales frente a los recursos mineros y nuevos comportamientos
socioculturales y econémicos en las comunidades de Uchucarcco y Afahuichi
del distrito de Chamaca — Chumbivilcas- Cusco 2015”, para alcanzar el titulo
de Licenciado en antropologia, de la Universidad Nacional de San Agustin
Arequipa; exponen lo siguiente:

Uno de los objetivos es conocer los nuevos comportamientos de la poblacion,

asi también ajustarse a las nuevas acciones acorde al lugar en que se localizan,
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modificando el espacio socioeconémico y cultural en la actualidad. Analizando
desde una referencia historica de los pueblos afectados, hasta los conflictos y
factores que generen estos problemas. (Mamani Choquepuma & Mamani

Choquepuma, 2015)

2.2. Bases tedricas
2.2.1. Comportamiento del consumidor

La observacién y el proceso mental y psicoldgico, tal cual ocurre en la mente del
comprador, comprender el motivo del porque elige un producto y no otro,
entonces se refiere al comportamiento del consumidor. Se identifica los 5 pasos
del proceso de compra, iniciando cuando el consumidor identifica el bien que
necesita, selecciona el bien o servicio para satisfacer su necesidad,
considerandose el binomio de necesidad- satisfaccidn; y antes de la compra del
bien, analiza el precio, comparando la gama de ofertas, en las que puede
seleccionar y elegir su producto, sin embargo, existen otro factores importantes:
(Vargas Bianchi, 2013)

Puede puntualizarse como la conducta que los compradores manifiestan al
realizar la busqueda, adquisicion, evaluacion o disposicion de los bienes,
servicios y nociones que permanecen en relacion a sus carencias. El analisis de
la conducta de los consumidores es un estudio de acuerdo a la manera en que
las personas disponen para realizar gastos en elementos o productos atafidos
con el consumo.

Contiene la disertacion de que adquieren, porque lo obtienen, como lo adquieren,
cuando los adquieren, donde lo adquieren y con qué asiduidad lo adquieren. El
conceso general considera revelar que la concepcion de conducta del comprador
intuye el analisis de los procedimientos involucrados cuando los componentes

de adquisiciéon y consumo escogen, adquieren, utilizan o disponen de bienes,
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servicios, opiniones o practicas para compensar carencias y ambiciones. (Ruiz

de Maya, 2011)

2.2.1.1. Factores del comportamiento del consumidor
Cultura
El consumidor sigue ciertas reglas o normas para encajar en un grupo
cultural, que tienen un mismo modo de vida, estableciendo parametros
culturales que un consumidor adopta, definiendo que puede o no
comprar.
Estilo de vida
Se determina esta variable por los ingresos econémicos que tiene el
consumidor; tiene variacion cuando el consumidor considera que si
adquiere productos de mayor valor econémico, entonces se siente que
sube en su escala econdmica, asi como si el cliente que tiene ingresos
econdémicos altos y adquiere un producto o servicio de bajo valor
econdmico, deduce que también estd descendiendo en su nivel
socioecondmico.
Motivacién
Es lo que impulsa a una persona a comprar un producto o adquirir un
servicio, en este caso por qué compra o0 adquiere un servicio, en esta
variable podemos profundizar en la pirdmide de Maslow; el sujeto se
tienen motivado por necesidades diferentes, desde las mas basicas,
gue son fisiolégicas, hasta las subjetivas y de realizacion personal, que
son la autorrealizacion.
Personalidad
Se halla relacionada con la actitud o el régimen de afirmaciones que
tiene a un producto o servicio, por tal motivo impacta directamente en

las disposiciones y en el procedimiento de adquisicion de un servicio.
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Edad
Este factor influye directamente en las necesidades del consumidor,
pasando por diferentes etapas segun la vida del cliente, por ejemplo
durante la adolescencia y juventud las necesitadas son sofisticadas
para satisfacerlas, sin embargo, en la nifiez o infancia, las necesidades
son bésicas, sin complejidad. En este proceso las necesidades cambian
su grado de complejidad, segun la edad.
Percepcion.
Se refiere a una opinion perdurable y emotiva, que esta sujeta a cambiar
con el tiempo, esta variable es directamente influenciada por estimulos
externos, por ejemplo la publicidad, el comentario de otros usuarios,
etc., estos factores externos son lo que moldean la percepcién de un
servicio o producto.
2.2.2. Preferencia de servicios
Las predilecciones del comprador suelen mostrar tipologias comunes, como la
predileccién por los bienes que causan novedad y duran con el paso del tiempo,
y la informacion es comprensible debido a su packaging y las actuaciones de la
comercializacion que lo envuelven. Las predilecciones de los consumidores son
establecidas debido a los productos o servicios que conceden un provecho a
este. Especificamente, dichos bienes pueden satisfacer las distintas carencias
que los clientes poseen y que logran obtener en relacién a sus concernientes
limitaciones de presupuesto. (Ruiz de Maya, 2011)
Las decisiones del consumidor se han resumido en la curva de la demanda,
hablando econdmicamente, ya que al enfrentar miles de bienes ofrecidos, solo
elige los que satisfagan sus necesidades y deseos, considerando los precios,
porque nuestros recursos financieros son limitados. Entonces se considera que

el ingreso del consumidor es una determinante en las preferencias con curvas
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de indiferencia, no obstante, no dependen Unicamente de la restriccién
presupuestaria; econdmicamente se puede representar graficamente sus
preferencias, llamada curva de indiferencia, que si le damos a elegir dos bienes
o0 servicios al consumidor, le es indiferente, es decir, que los diferentes productos
0 servicios le haran sentir igualmente satisfecho, le haran igualmente feliz.
(Mankiw, 2012)

El comportamiento del consumidor en marketing, hace referencia al
procedimiento de disposicion y a al dinamismo fisico para lograr un producto o
servicio, es decir, a la dinamica interna y externa del consumidor. Asi que se
considera de suma importancia, ya que todos somos consumidores, en tal
sentido conocer las preferencias de los consumidores permite segmentar
adecuadamente el mercado, y no solo por los tradicionales segmentos
demograficos, econémicos, etc., si no por otros factores que determinen mejor a
los consumidores y sus preferencias. (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero
Ayala, 2013)

Dimensiones de las preferencias de servicios

El modelo SERVQUAL es una herramienta investigativa del area comercial, que
realiza mediciones de la calidad del servicio, saber las expectaciones de los
usuarios y la apreciacion del servicio. Se categoriza en cinco dimensiones para
la medicion de la calidad:

Fiabilidad: hace referencia a las habilidades que se efectuar el servicio ofrecido
de manera integra y esmerada, es decir, la organizacion efectda sus promesas,
realiza entregas, provision del servicio, resolucion de inconvenientes y fijacién
de costos.

Sensibilidad: Es la destreza para auxiliar a los consumidores para la prestacion

de un servicio inmediato y conveniente. Hace referencia al cumplimiento y
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premura para responder las peticiones, interrogantes, descontento y la
resolucion de inconvenientes.

Seguridad: Es el discernimiento y atencion de los trabajadores y sus destrezas
para infundir confidencialidad y confianza.

Empatia: Se representa el grado de vigilancia individual que brindan las
organizaciones a sus consumidores. Se transmite de acuerdo a un servicio
personal o adecuado a las preferencias de los usuarios.

Elementos tangibles: Es el aspecto fisico, subestructuras fisicas, como las

instalaciones, dispositivos, materia prima, recurso humano.

Tabla 1l

Dimensiones de las preferencias de servicio

Autor Dimensiones Indicadores

Nivel de apariencia
de las instalaciones
Jerarquia del
Elementos tangibles personal
Categoria en
Zeithaml materiales de
comunicacion
Nivel de credibilidad

Nivel de confianza

Seguridad

. Nivel de atencion
Empatia o
especializada

Fuente: Elaboracion propia

2.2.4. Relacion de las preferencias de servicios con Chumbivilcas
Desde el 2004 se vive el ingreso y apogeo de la mineria, Las Bambas,
Chalhuahuacho en Apurimac, que es colindante a la provincia de Chumbivilcas,
Cusco, con una distancia de 3 — 4 horas, teniendo impacto directo en dicha

provincia, sin ser la provincia principal capital afectada por la mineria. Desde el
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ingreso de esta mina que ocupa el 2do puesto en extraccion de minerales a
nivel Perd, desde de cerro verde (Arequipa). Se ha visto el ingreso de otras
minas como Hudbay- Constancia, Chillorolla, Chumbivilcas, en el 2011 que
también se encuentra a 2 — 3 horas de la capital de Chumbivilcas, afectando
directamente a la provincia, en el crecimiento de comercio: tiendas comerciales,
restaurantes, hoteles, grifos, etc., asi también el incremento de poblacion. De
tal manera que el impacto de crecimiento es simultaneo, en estas provincias
afectadas y de la misma manera, las preferencias de los consumidores no
varian en gran escala, por compartir y tener en comun caracteristicas
socioecondmicas y culturales que diferencian de otras ciudades.
Chumbivilcas cambia aceleradamente. El auge econémico es impulsado por la
mineria y el comercio. La descentralizacién y el canon minero han repercutido
también en la vida cotidiana de la provincia, sumandose al dinamismo que hoy
se vive, y dandole sostenibilidad. Se construyen nuevas carreteras, se
expanden la electrificacién, los proyectos hidricos. El impulso suele surgir de la
poblacion, mucha de ella retornando de una migracion de afios. (Leén, 2014,
pag. 242)
2.2.5. Tendencias comerciales

La tendencia es una inclinacién o predileccion en categéricos fines. Tendencia

también se suele utilizar como equivalencia de moda, ya que se presenta de una

variedad de elementos sociales que rige la eleccién de los individuos. Es una

cualidad o un héabito que se fija en un periodo de tiempo o en un lugar.

Toda tendencia acostumbra a desertar un conjunto de personas. En un principio,

esta manifestacion es logica y natural, puesto que es dificil que todas las

personas del mundo participen de los mismos gustos y necesidades, ain mas,

en el mismo tiempo. Los motivos tienen trascendencia en relaciébn a las
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predilecciones puesto que gran parte de los casos cuentan con poder para
adquirir y embarcarse en el tren de la moda. (Gardey, 2012)

Una tendencia de consumo es una nueva expresion en la conducta, cualidad o
expectacion entre los compradores, fundado en las insuficiencias, aspiraciones
o anhelos basicos humanos. Involucra la perspectiva de los compradores como
individuos y ver cOmo sus gestos en asiento a sus insuficiencias, aspiraciones o
anhelos se transforman en el contorno del consumo, y como deduccién en el
ambiente industrial. (Riesco, 2015)

Las tendencias de empleo se complican con las macro tendencias del contexto
(como el perfeccionamiento de la piramide de la poblacién o la mudanza
climatica). No obstante si se ven perturbadas por el entorno tecnolégico,
econdémico, deseos, las necesidades o0 aspiraciones fundamentales se
modifican, aunque si lo hacen sus locuciones. De ahi que, mientras que las
predisposiciones de consumo cambian, una moda va y viene. (ProfesionalRetail,
2015)

Las nuevas tendencias tienen en comun la creacién de productos que provoquen
una respuesta activa en el consumidor. (Gonzélez, 2015)

Las tendencias se fundamentan en indagaciones que estudian las mutaciones
en el contexto de las transacciones (politica, tecnologia, demografia, economia,
entre otros.), su cambio en la conducta de los clientes y la contestacion de las
organizaciones para modificar el mercado y aprovechar los mismos. Se dice que
son predisposiciones puesto que aun no son manifestaciones masivas del
mercado. (Jiménez, 2016)

Cuando un comercio soporta una corriente clara y sostenida ascendiente o
descendente, este toma el calificativo de tendencia. Reconocer la apertura y el
cierre de las predisposiciones es una pieza fundamental del estudio de mercado.

(Group, 2016)
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En la tendencia incipiente sobresalen la trayectoria de crecimiento de la
economia China, en la perspectiva de metales, asi mismo deben despejarse los
riesgos de adopcién de politicas comerciales proteccionistas. (Giordano, 2017)

La evolucibn en los consumidores peruanos se ha dado gracias a la
globalizacion, el internet, asi como la adquisicion de nuevas tecnologias,
convirtiéndose en un consumidor mas exigente, con mayor capacidad de decidir,
ademas del incremento de redes sociales, donde el consumidor puede influir y
compartir con otros sus experiencias de compra. De tal manera que esto también
ha generado un impacto en las empresas de productos y servicios, donde el
consumidor va dejando informacion necesaria para que estos, puedan
desarrollar productos o servicios especificos, mejorando su expectativa con
respecto al tiempo, costos y facilidad para ambas partes. En consecuencia, se
ha visto 5 tendencias en el comportamiento del consumidor peruano, que se
tienen que considerar:

Consumo multicanal: implica mayores canales de compra, es decir los canales
de venta deben mantener el interés constante del consumidor, usando su
informacién para lograr una ventaja competitiva, logrando una comunicacion mas
personalizada con el producto o servicio en el momento adecuado. Es decir,
pasar de un multicanal o una totalidad de canal “omnicanalidad”.

El internet de las cosas: la adquisicion de cualquier dispositivo esta conectado a
la red, el acceso al wifi no impide tener datos para tener informacion del
consumidor, en el Pera se esta insertando los sistemas Smarthouse.

Mayor consumo en e-commerce: se estad adoptando nuevos habitos,
manifestado en las transacciones y nuevos usuarios, se conoce que las tiendas
retail o por departamentos como Saga, Ripley, etc., ofertan productos con costos

minimos que en su establecimiento, reduciendo eficientemente el costo.
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Mayor consumo de planes de recompensa: estos programas de beneficio son
mas conocidos y frecuentes, generalmente son acciones de retencion, que
implica aprovechas los beneficios que ofrecen.

Tendencia del publico millennial: con la mentalidad abierta, trabajo en empresas,
se mueven en empresas digitales y tienen mejor decision de compra. Considerar
también que actian de manera impredecible. (Sanchez, 2017)

Dimensiones de las tendencias comerciales

Consideramos las siguientes permutaciones de practicas de adquisicion de los
compradores, para analizar los cambios cruciales de las tendencias comerciales.
Demografia: segun la Organizacion de Naciones Unidas define: "es la ciencia
gue tiene por objeto de estudio de las poblaciones humanas, tratando, desde el
punto de vista principalmente cuantitativa, su dimension, su estructura, su
evolucion y sus caracteristicas generales”.

La demografia peruana es resaltante ahora mas que antes, porque el crecimiento
de la poblacion crece mucho mas despacio que antes, considerandolo como un
acontecimiento positivo, porque la rigueza obtenida entre las familias se reparte
entre menos personas, y asi tienen una mejor calidad de vida. De tal manera
también favorece al crecimiento del PBI lo que refleja una mejoria anual para
todos. (Arellano, 2018)

Cambios en los estilos de vida: los nuevos estilos de vida de los peruanos se
ha ido modificando, rompiéndose asi famosa piramide econdmica de pobres y
ricos. Ahora la fuerte y esclavizada clase media es la que predomina.
Rebeldndose asi cambios en los estratos sociales donde se dejan de lado los
niveles econdémicos clasicos, ahora predomina la clase independiente y una
diferente a la otra. Reduciéndose el ntcleo familiar, enfocandose en uno mismo,

ademas del rol que ha tomado la mujer, en su protagonismo. Asi mismo la
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migracién ha tenido resultados positivos como el control de natalidad, mayor
poder adquisitivo y la toma de decisiones. (Arellano & Machuca Castillo, 2017)
Cambios en los factores culturales: las costumbres y tradiciones suelen ser
en ocasiones un impulso o un freno para que las empresas puedan avanzar o
mostrarse a un cambio, segun lo requieran. Para ello las diferentes estrategias
de marketing y comunicacion son claves para que las empresas 0 negocios
logren mejores resultados y sean mas flexibles. (Teruel, 2007)

Tabla 2
Dimensiones de las tendencias comerciales

Autor Dimensién Indicador

Nivel de crecimiento poblacional
Demografia

Grado de crecimiento econdémico

Nivel de tiempo de compra

_ Cambios en los estilos _ o
Azpiazu ) Nivel de crecimiento de mercados
de vida

Grado de crecimiento en el consumo

Grado de identificacion con la marca

Cambios en factores

culturales . .
Nivel de deseo de valor afiadido

Fuente: Elaboracion propia

2.2.6. Antecedentes de Chumbivilcas

2.2.6.1. Antecedentes histéricos de Chumbivilcas
Chumbivilcas es una de las 13 jurisdicciones de la Provincia Cusco.
Politicamente la jurisdiccién fue fundada el 21 de junio de 1825, debido a
Decreto del Libertador Simén Bolivar. Cuenta con 8 distritos: Capacmarca
Santo Tomas, Velille, Colquemarca, Llusco, Chamaca, Livitaca, y Quifota;

con 75 entidades aldeanas. El distrito de Santo Tomas es la capital de la
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2.2.6.2.

provincia y es el mas grande de Chumbivilcas, con 1,924 km2; Quifiota es el
mas pequefio, con 221 km2.

Hacia 1993 Chumbivilcas presentaba 69,669 habitantes. De acuerdo al
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), en 2007 la poblacion
ascendid a 75,585 habitantes, teniendo un incremento de 5,916 habitantes.
La poblacion proyectada al 2011 es de 80,262 habitantes. En esta provincia,
qgue pertenece al grupo de las llamadas “provincias altas”, conocidas por su
lejania, pobreza vy dificiles condiciones climaticas, tiene una mayor
concentracion poblacional en sus zonas rurales con 82% de la poblacién,
destacando en ella el distrito de Livitaca, mientras que la capital Santo Tomas
muestra una tendencia mas urbana. (Leén, 2014)

Economia de Chumbivilcas

El desarrollo econémico y la realizacién de los diferentes planes sociales han
consentido el logro de la reduccién de la pobreza en el pais. Sin embargo en
Cusco la pobreza se ha mantenido en una gran magnitud. Durante el afio
2007 sumaba un total de 672.000 individuos. (Peru, Informe Econdémico y
Social Regién Cusco, 2009)

En referencia a la disminucién de la desnutricién infantil, la regiébn ha
alcanzado mejores proyecciones en relacion a otros departamentos de la
nacion (2000-2007), evidencidndose una cota de 11,3%, mientras que el
promedio de la nacién disminuyo en un 2,8%.

Las cantidades del IDH (indice de desarrollo humano) muestran que la region
tiene un gran desafio para el mejoramiento de las condiciones de vida
ubicaAndose en el puesto 20/24. De manera mas especifica, todas las
provincias han alcanzado un incremento en su IDH, mayormente Paruro,
Acomayo, Paucartambo, Chumbivilcas, y Quispicanchi, las que eran més

pobres, no obstante se mantuvieron entre las zonas de menor progreso en
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2.2.6.3.

relacion a las 198 provincias del pais. (Peru, Informe Econémico y Social
Regién Cusco, 2009)

Demografia de Chumbivilcas

Representa un total de 1,2 millones de ciudadanos en 2007, siendo la sétima
region mas incrementada del pais residiendo su poblacion en zonas urbanas.
La pauta de desarrollo poblacional de la provincia en el ultimo censo ha
disminuido en un 0,9% siendo la menor de todos los censos efectuados desde
1940. La poblacién rural ha disminuido mientras que la urbana se ha
sostenido. (Perq, Informe Econdmico y Social Region Cusco, 2009)

En el afio de 1940, Cusco agrupaba al 7,8% de la poblacion total de la nacion,
mientras que Lima Metropolitana alojaba al 10,4%. Posteriormente de 67
afios, la emigraciéon de los pobladores ha dado un horizonte distinto
disminuyendo la representacion de la regién de Cusco a un 4,3%.

En el afio de 2007, el gentilicio cusquefio sigue resultando en su mayoria
joven, evidencidndose una edad promedio de 27,2 afios el cual es menor al
promedio de la nacién (28,4 afios) en 1,2 afios. Por otra parte los individuos
menores a 59 afios representan una proporcion del 91,3%. No obstante, las
tendencias han cambiado se incrementd el grupo de edades de 30 a 59 afios
en un 4,9%, mientras que las personas de 0 a 29 afios disminuyeron en 6,5%.
Las Necesidades Basicas Insatisfechas (NBI) consideradas en el plano del
departamento son las siguientes: Hacinamiento, Hogares con nifios que no
asisten a la escuela Caracteristicas fisicas inadecuadas, hogares con alta
dependencia econdmica, Viviendas sin ningun tipo de desagte.

Se observa que Chumbivilcas tiene una de las tazas de NBI mas elevadas,
ubicandose en el tercer lugar.

El resultado en referencia educativa es de periodos pasados, puesto en ese

momento la educacién no lograba alcanzar a todo los individuos, no obstante,
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aln se puede aprecias que en provincias como Paucartambo el 20% de la
poblacion en edades comprendidas entre 20 y 34 afos son analfabetas,
resultando una de las regiones con mayor indice de analfabetismo con un
33,1%, seguidamente de la regién de Paruro con un 27,8% y Chumbivilcas
con un 26%, no obstante en la jurisdiccion de Cusco se evidencia la menor
proporcion con 3,9%, debido a que el 31% de sus habitantes mayores no
alcanzo a leer y escribir por falta de oportunidades.

Chumbivilcas con un nivel de 26 por ciento de analfabetismo, teniendo el
porcentaje mas elevado en las mujeres con un 40 por ciento, y los hombres
tienen 11 por ciento. La zona rural con un 29,8 por ciento y la zona urbana
tan solo con un 14 por ciento.

En el afio de 1993, una de cada diez viviendas en Paucartambo, Canas,
Chumbivilcas y Paruro tenia instalacion eléctrica. En el afio 2007, el contexto
ha sido corregido principalmente puesto los indices han disminuido a: 62,3%
en Canas, 62,7% en Pauro, 54,1% en Paucartambo. Solamente en la region
de Chumbivilcas el acercamiento a este servicio ha sido pausado, puesto que
actualmente solo un 18,5% de las viviendas cuentas con instalaciones

eléctricas. (Peru, Informe Econdmico y Social Regién Cusco, 2009)
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Tabla 3
Poblacién total proyectada, segun provinciay distrito, 2014

Poblacién
Densidad
o o total _
Provincia y Superficie poblacional )
o proyectada Categoria
distrito (Hab. /
al
Km)
30/06/2014
Chumbivilcas 5,371.08 82,257 15.3
Santo Tomas 1,924.08 26,538 13.8 Villa
Capacmarca 271.81 4,631 17.0 Pueblo
Chamaca 674.19 8,786 13.0 Pueblo
Colguemarca 449.49 8,673 19.3 Villa
Livitaca 758.20 13,232 17.5 Pueblo
Llusco 315.42 7,043 22.3 Pueblo
Quifota 221.05 4,864 22.0 Pueblo
Velille 756.84 8,480 11.2 Villa

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.

2.2.7.Antecedentes histéricos de Arequipa
El departamento de Arequipa se localiza en la zona sur de la nacion, limitando
con las regiones de Ayacucho, Ica, Apurimac, Puno, Moquegua y Cusco y por la
parte occidente con el océano pacifico con un litoral de 528 kildbmetros, ocupando
el 17% del area costera del pais.
La region posee una gran magnitud productiva y un potencial de progreso,

basandose en su gran fortuna en recursos naturales, con una multiplicidad de
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areas ecoldgicas y climas favorables para la produccién agropecuaria, existe
reserva hidrica y un gran capital humano, reflejando extensa multiplicidad de
dinamismos econdmicos y una productividad laboral privilegiado en cuanto a la
nacion, incidiendo en el perfeccionamiento de importantes planes de mineria.
Estos elementos han socorrido a que Arequipa se establezca como la segunda
economia de la nacion. (Peru, Informe Economico y Social Region Arequipa,
2016)

La provincia evidencia aptitudes para la mineria puesto cuenta con recursos
minerales, asi como elementos para su extraccion como el recurso humano
calificado, bienes y servicios con una infraestructura perfeccionada para el
transporte y la extraccion. Es debido a esto que la regién se ubica en el segundo
puesto de reservas de hierro, cobre y molibdeno en la nacién y en el puesto
cuatro con respecto a la existencia de oro, esta area productiva genera mayores
niveles de bienestar en los ciudadanos propiciando trabajo y retribuciones
monetarias, ademas de realizar extracciones respetando el entorno ambiental y
la responsabilidad social. Estas riquezas han permitido que la extraccion de
minerales se ubique como una de las principales actividades econdmicas
aumentando el valor agregado de la localidad,

El cobre es el mineral predominante en la regién, ocupando a nivel nacional el
primer puesto debido a su produccion la cual fue ampliada por la institucion de
Cerro Verde. Este plan consentir4 el aumento de la produccion anual de cobre y
molibdeno a 7,3 mil toneladas métricas finas. (Peru, Informe Econdmico y Social
Region Arequipa, 2016)

Arequipa la segunda region de desarrollo industrial de la nacion, la cual esta
diversificada y conformada por empresas de produccién de insumos y bienes de
capital, de consumo con producciones a nivel regional y nacional. Las

actividades industriales se centralizan fundamentalmente en el parque industrial,
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el cual cuenta con posibilidades de expansién, aumentando la produccion
regional en un 16% durante el periodo de 2007-2014. De un sector, se han
afianzado las organizaciones presentes, puesto se ha incrementado la demanda
por el incremento de trabajos y la capacidad de adquisicion de los habitantes, los
cuales han generado la intensificacion o establecimiento de las organizaciones
gue suministran productos y servicios a los ciudadanos, y a sectores como la
construccién, mineria y agroinsdustria (bienes intermedios, servicios de
transporte terrestre y portuario, insumos, centros logisticos, entre otros.).
Asimismo el desarrollo econémico percibido durante el dltimo periodo se ha
ejecutado como un elemento fundamental para la creacion y expansion de los
centros comerciales, contribuyendo al acercamiento de una diversificacién de
productos y servicios con menores precios para adquirirlos, generando fuentes
de trabajo y la reduccion de la economia informal.

Ademas, la disponibilidad de infraestructura y el adelanto en la minera de la
region sur del pais han gozado una gran conmocion en cuanto a los servicios de
transportacion terrestre tanto de individuos o de como de carga. En el afio de
1999 se ejecutd la obra del terminal portuario de Matarani, en el que se recibe,
almacena y embarca recursos minerales resultando uno de los mas actuales de
la nacion.

El progreso social de Arequipa ha resultado uno de los mas importantes a nivel
nacional aumentando el IDH y ocupando el puesto numero tres luego de los
departamentos de Lima y Callao. Se destaca en los ambitos educativos
registrando bajas cotas de analfabetismo y en materia de salud también posee
grandes progresos, puesto que sus niveles de desnutricion infantil son bajos en
comparacién con la nacién, ademas de las proporciones en cuanto a los nifios

con bajo peso y la tasa de muertes en los neonatos.
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Los antes mencionado, ha conformado recursos humanos con calidad de valor
y competencia, sin embargo, las derivaciones en el area rural son diferentes a
las urbanas causando grandes brechas en materia educativa, de salud, entre
otras, los cuales deben ser reducidas para el impulso de la economia, la equidad,
y la inclusion social.
2.2.7.1. Economia de Arequipa
Las indicaciones estrechez econdémica e indice de Desarrollo Humano (IDH)
dan como deduccién que la pobreza ha reducido en la nacién y el desarrollo
humano se ha perfeccionado. No obstante, este Ultimo no se ha dado en la
misma relacion, debido a que se hacen mediciones de distintos elementos de
la prosperidad. La estrechez se disminuye con mayor preponderancia cuanto
hay un aumento en la economia mejorando las retribuciones de los
ciudadanos, mientras que el IDH se da con el mejoramiento de la calidad de
vida a nivel de educacion, vida y monetario.
Desarrollo humano
Los indices de progreso humano miden el desarrollo en cuanto a tres
categorias: la educacion, la salud y retribuciones. Las guias implementadas
son: la consecucion de las metas en materia educativa, la esperanza de vida
al nacer y el ingreso bruto familiar per capita. En cuanto a la consecucion de
las metas educativas se estima un promedio de 25 afios de educacién o mas.
Durante el afio 2012 la provincia de Arequipa ocupo el tercer lugar entre 25
regiones del pais con personas que se desarrollan, ademas, la disminucién
de la brecha con respecto a la proyeccién nacional ha resultado positiva en
cuanto a lo observado durante el afio 2003.
En relacién a los elementos del IDH, la provincia se sitda entre el lugar 1 y el
6 del ranking comarcal, ubicandose en una posicion predominante en

referencia al indicador “Poblaciéon con secundaria completa a los 18 afos”
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(lugar 1) y en la ubicacién con mas menoscabo relativa en cuanto a la
“Esperanza de Vida al Nacer” (lugar 6).

Los departamentos que ostentan un IDH eminente estan ligados a actividades
extractivas puesto que las retribuciones desempefian un papel trascendental
en la enunciacion del ranking regional. También, el contorno mayormente
industrial y de servicios pertenece a la jurisdiccién de Arequipa y la atribucion
de la industria de la pesca se pauta en los distritos de Islay y Camana.
Pobreza monetaria

La cota de pobreza econdmica, es un indice de prosperidad, la cual realiza
una medicion de la posibilidad de los habitantes de compensar sus carencias
basicas en alimentaciébn y en otras categorias. Esto accede a efectuar
distinciones entre los ciudadanos en condicion de pobreza extrema cuyo
egresos mensuales son menores al valor per capita de una cesta basica y los
habitantes en pobreza cuyos egresos son menores al valor per capita de una
cesta basica total incluyendo el importe de alimentos y de bienes basico no
alimenticios.

En el pais durante el afio 2015 resulté un indice de pobreza total de 21,8%
reduciéndose la brecha medida durante el afio 2014 de un 22,7%. Esta
disminucion le ha permitido emerger de la condicion de pobreza a un total de
221.000 habitantes. Durante el periodo del 2004-2015 el indice de pobreza
poblacional se redujo en 37% (58,7% a 21,8%) disminuyendo un numero de
16,1 millones de pobres a 6,8 millones. No obstante, la condicion de pobreza
extrema se sostuvo, representando 4 de cada 100 personas (2015).

En el departamento de Arequipa se ha proyectado la misma propension, sin
embargo, durante el periodo 2004 al 2015 se redujo de un 40% (2004) a un
8,2% (2015) en relacién a la pobreza total, logrando mostrarse por debajo de

la proyeccién nacional, que ha logrado una reduccién del 2,4%.
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2.2.7.2.

En este sentido, la disminucién de la pobreza también se relaciona al aumento
del gasto real promedio per cépita. Durante los afios del 2009 al 2015 el
promedio del egreso mensual pasé de 753 soles a 795, aumentando en un
porcentaje del 8,2. El egreso mayor fue de los méas pobres en cuanto a los no
pobres. Esta proyeccién admitié la reduccion de un 9,4% de la pobreza
monetaria.

Demografia de Arequipa

De acuerdo al censo poblacional y habitacional realizado en el afio 2007, la
demografia de la localidad de Arequipa tenia un ascenso de 1,2 millones de
ciudadanos, teniendo un aumento en la poblacion anual con un promedio de
2,2% en relacion a los afios de 1940 al 2007, la simetria se redujo durante el
periodo de 1993 -2007 mostrando un crecimiento del 1,6% igual a la
proyeccion nacional.

La estructuracion poblacional se ha modificado las concentraciones de
individuos en los ultimos tiempos, reduciéndose de una region rural con un
porcentaje de 41% a una poblacibn mas urbana puesto en el afio 2007
constituyen el 9,4% de la poblacion. Ademas solo uno de diez ciudadanos
habita en zonas rurales, resultando un elemento positivo puesto que la mayor
densidad de la poblacién consiente el abastecimiento de servicios con mayor
efectividad por la gran escala econdmica que se produce. No obstante,
produce grandes desafios como la distribucion urbana y la seguridad, la
congestion de vehiculos, contaminacion del aire y sonora, entre otros.

Por otra parte, los ciudadanos ubicados en asentamientos urbanos
corresponde a un millén (2007), mientras que la rural represento solo 108 mil
ciudadanos. El ritmo de crecimiento de la poblacion urbana registra una cota

anual de 2,9% (1940-2007) por su parte la rural se ha estancado.
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La localidad consta de 8 departamentos los cuales son: Arequipa, Camana,
Caraveli, Castilla, Caylloma, Condesuyos, Islay y La Unién, resultando la de
mayor poblacién y territorio la regién de Arequipa comprendiendo el 75% del
total de la poblaciébn. Luego se ubica el departamento de Caylloma
concentrando poblacionalmente el 6,4%, seguidamente Camana con un
4,6%, finalmente pero no menos importante Islay con un 4,5% y donde se
ubica el puerto Matarani, el cual es de gran relevancia a nivel regional en
materia economica.
La localidad de Arequipa, capital de la provincia de Arequipa, es la segunda
metrépoli mas crecida de la nacién. Para el afio 2015, el INEI taso una
poblacion de 869,4 mil habitantes (INEI, marzo 2012).
Durante el periodo de 1993, el territorio constaba con una poblacién
mayormente joven pues que el 63,5% de los habitantes tenian edades
comprendidas entre 0 a 29 afios. Sigue predominando los habitantes jévenes,
no obstante esta fraccion se redujo al 54,6%, se proyecta que para el afio
2025 la proporcién disminuya aun mas a un 46,1% debido a la preminencia
de la poblacién adulta, puesto los adultos mayores a 60 afios aumentan
significativamente con una cota del 7,5%(1993) a 10,3% (2007) y en un 14,5%
(2025), (Peru, Informe Econémico y Social Regién Arequipa, 2016)
2.2.8. Antecedentes de Cajamarca

La potencialidad econ6mica de la regiébn se fundamenta en la riquezas

encontradas en sus valles interandinos y en la exuberancia de sus recursos

mineros, fruto del espacio geografico en el cual se ubica la cual es el area

descendida de la cordillera de los Andes. Durante el Gltimo periodo las

perspectivas de desarrollo las cuales son enunciadas por autoridades de la

region y empresarios afirman el surtimiento de micro y pequefios emprendedores

gue estan usufructuando el apogeo del sector minero para desplegarse en otras
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actividades econémicas como la industria, comercio, construccion y servicios. Lo
gue ha resultado del establecimiento de mayores puestos de trabajo y la
reduccién de la economia informal (Perd, Informe Econémico y Social - Regién
Cajamarca, 2007, pags. 11-13)

A su vez, los pobladores tienen mayor acceso a numeros de lineas telefénicas
lo que hace ver que existe el surgimiento de nuevos financieros, los cuales se
han fusionado en representaciones del comercio que han redistribuidos los
remanentes concebidos por el sector minero. Es por ello que las transacciones
del centro comercial El Quinde ya para el mes siete del afio habia sobrepasado
sus ventas planteadas a nivel anual.

La responsabilidad social de la minera Yanacocha ha establecido como politica
la priorizacién de las ventas de productos y servicios en la region, lo cual
representa que el sector estd sumando diversas acciones a nivel comercial o en
la transformacion de bienes y servicios, estimandose un total de 100
organizaciones que son distribuidoras de la minera. Asimismo, las operaciones
mineras han suscitado el mejoramiento de algunos servicios publicos como la
electricidad, el aumento del parque automotriz y la ampliacién en los urbanismos.
La estimacién de la tasa minera corresponde al 50% del gravamen a la utilidad
gue contribuyen las mineras y corresponde a la capacidad productiva del sector
y del valor internacional. Dicho esto, es fundamental para la regién que la
obtencion del oro por parte del sector minero se incremente 0 se mantenga.

El Centro de Innovacion Tecnoldgica Joyera, CITE Koriwasi, es un plan que
ayuda a la concepcion de importe incorporado en los minerales que obtiene
Yanacocha y promueve el progreso de la orfebreria en la region, creando asi
opciones de oficio y beneficios para los ciudadanos y empresarios de la

localidad.
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En el mes de mayo del afio 2006 el centro comercial Quinde, se transformé en
el primer mall de las zonas de la serrania contribuyendo en la generacién de un
total de nuevos puestos de trabajo de 520 de trabajos directos y 1500 empleos
indirectos. (Peru, Informe Econdémico y Social - Regiéon Cajamarca, 2007)
2.2.8.1. Antecedentes histdricos de Cajamarca
La jurisdiccién de Cajamarca esta estructurada por 13 departamentos y 126
circunscripciones. Se caracteriza por tener una poblacién rural puesto que
existe un indice del 72% viviendo en zonas rurales. A su vez es una de las
regiones mas pobladas del pais ubicandose en el lugar nimero cuatro,
teniendo un promedio de crecimiento del 0,6% durante el afio mientras que a
nivel nacional hay un incremento del 1,4%. (Peru, Informe Econdmico y Social
- Region Cajamarca, 2007, pag. 24)
En el transcurso del afio 2006, la region se distinguié por ocupar el puesto
numero 3 en relacion a la productividad del sector minero con un aporte del
8,9%, luego de las regiones de Ancash y Pasco. En este sentido, el sector
minero es uno de los mas relevantes puesto efectla grandes contribuciones
al PBI de la jurisdiccién con un porcentaje de 48. A su vez la localidad ocupa
el primer puesto en cuanto a la obtencién de oro del pais contribuyendo con
un 40% del total de la produccién a nivel nacional y el puesto nimero ocho
por la obtencién de plata, segun cifras del afio 2006. El aprovechamiento de
oro de la regidbn es una de las principales actividades del sector minero,
constituyendo un 97,3%.
Las organizaciones que efectlian mayores aportaciones a la productividad de
la region son las dedicadas al aprovechamiento de oro y plata, encontrandose
las siguientes minerias: Sipan, Yanacocha, San Nicolas, dentro de las cuales

la de Yanacocha es la mina de oro con mayor amplitud de la region
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2.2.8.2.

Latinoamericana y una de las de mayor trascendencia a nivel mundial,
encontrandose en el puesto nimero cinco.

Sus operaciones de exploracion y extraccion se iniciaron en 1993, son de oro
a corte abierto en cinco minas: La Quinua (1998), Cerro Yanacocha (1997),
San José (1996), Maqui Maqui (1994) y Carachugo (1993), (Peru, Informe
Econdmico y Social - Region Cajamarca, 2007, pags. 87-89)

El progreso de los distintos sectores de la economia y en especifico el minero
esta forjando a la vez circunstancias de negocio en servicios y el sector de
comercializacibn dando un mayor empleo y una disminucion de la
informalidad.

Economia de Cajamarca

El recurso de la regién de Cajamarca es proveniente de dos origenes: el que
se relaciona al pago de recursos humanos y deberes sociales derivados del
sector educativo, de salud, entre otros; y el resultante de los traspasos por
impuestos, concesiones de mineria, entre otros, los cuales son provenientes
de proyectos de inversion. En la comercializacion de la tasa de mineria para
el 2007, solamente cinco distritos se favorecen de dichos recursos.

Durante los meses de enero y junio del afio 2007, la nacién transporto a las
provincias, entre ellas Cajamarca un total de 425.000.000 de soles de la tasa
de mineria, de ellos solo recibi6 un total de 100 millones de soles.

Dada la extension de las carencias de las personas del departamento, es
posible que los recursos sean insuficientes, sin embargo, las retribuciones por
concepcién del gravamen de mineria exhibe en la actualidad Cajamarca
exigiendo a la jurisdiccién una responsabilidad improrrogable de financiar en
planes que favorezcan a sus ciudadanos, primordialmente los pobres. La

jurisdiccion de Cajamarca posee cuantiosas riquezas por Sus recursos
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2.2.8.3.

naturales y potencialidades fructuosas que no convendrian consentir que
haya pobreza y necesidades de infraestructura tan impresionante.

Ademas de las necesidades de electricidad e higiene visible, la escasa
educacion, hay particularidades en Cajamarca como los graves
inconvenientes de infraestructura e integracion vial los cuales no permiten que
haya fracciones de la poblacién se incluyan al mercado, manteniendo una
economia de autoconsumo y sostenimiento, con poco acogida a los servicios
publicos.

La disposicion productiva de la localidad se particulariza por la significativa
representacion del sector minero el cual genera el producto interno bruto (PBI)
de la region. En tal sentido, el INEI publico las estimaciones de la regiéon
durante el aflo 2001 caracterizando al sector minero con una representacion
del PBI de 48%, luego se ubicaron el sector de servicios agropecuario,
manufacturero y de construccion. A su vez durante los afos del 1996 al 2005
la mineria incremento su participacion en un 31% en cuanto al PBI, mientras
gue las actividades agricolas y pecuarias disminuyeron en in 13%.

A su vez, la mineria tiene gran importancia en relaciéon a la economia de la
region puesto que tiene un buen potencial, encontrandose en el territorio
grandes reservas de oros a nivel nacional representando el 79% y el 30% de
cobre. Con dicha capacidad, se hace contradictorio que en la provincia se
hallen altos indices de pobreza en sus ciudadanos los cuales no estan
aprovechando estos recursos para alcanzar mayores beneficios. (Peru,
Informe Econdmico y Social - Regién Cajamarca, 2007)

Demografia de Cajamarca

La localidad de Cajamarca tiene un numero de 1,359 millones de habitantes
concentrados primordialmente en las jurisdicciones de Caja Marca, Jaén, y

Chota, las cuales congregar el 45,8% de los pobladores departamentales.
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El departamento se ubica en el nUmero cuatro de los mayormente poblados
representando el 5,2% en relacién a la totalidad del pais, antes se encuentran,
Lima, Piuray La Libertad. La capital de la provincia es Cajamarca quien tiene
un registro de 93,1 pobladores por km?, resultando ser el de mayor elevacion
luego de Hualgayoc. Debido al gran numero de ciudadanos se ha generado
una carencia en cuanto a los servicios publicos basicos y la criticidad de otros
como el pandillaje, la violencia, transporte publico y la organizaciéon de
asentamientos, entre otros.

La peregrinacion hacia otras localidades es una probleméatica en el Perq,
debido a la demanda de mejor calidad de vida y el acceso a servicios basico
y otros elementos provocan a la poblacion principalmente pobre a efectuar
asentamientos en otras ciudades capitales para alcanzar mayores ingresos.
En relacién a lo antes dicho, la localidad de Cajamarca es una de las que ha
aumentado su crecimiento de manera desordenada ademas debido a su
cercania por la mina de Yanacocha.

La influencia de la miseria en el pais, esta agrupada en las provincias de la
sierra y selva. No obstante, el indice de pobreza se ha reducido en un 4,1%
durante el periodo de 2004 al 2006 (44,5%), gran parte de esa disminucion
resulto en la zona urbana llegando a un 31,2% de un 37,1% mientras que en
las zonas rurales se conservo en un 69%.

Puesto que el 60 por ciento de la superficie de la jurisdiccién de Cajamarca
esta ubicado en las serranias y en un porcentaje mayor del 70 de los
pobladores reside en las &reas rurales, por ende la localidad es mayormente
pobre. Esto se evidencia en las recientes estadisticas de pobreza realizadas
por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), ubicandolos en un
64% de sus ciudadanos son pobres y 29% estan clasificados con pobreza

extrema (2006). En este sentido, la provincia de Cajamarca conquista el
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puesto nimero ocho con relacion a los indices de pobreza, teniendo un total

de 867.000 personas pobres y 400.000 son personas con pobreza extrema.

(Perq, Informe Econdmico y Social - Region Cajamarca, 2007)

2.2.9.Relacion de las preferencias de servicios y tendencias comerciales en

Chumbivilcas
Elincremento en la economia ha estimulado un trascendental crecimiento en relacion
al numero de centros comerciales, lo que ha favorecido la transformacién de los
patrones de consumo de las personas por medio del ingreso a locales que invitan a
una amplia diversidad de productos y servicios con menores precios de adquisicion,
lo que también ha desarrollado mayor cantidad de empleos y ha disminuido los
comerciantes informales. A su vez ha hecho contribuciones en el incremento de las
transacciones bancarias por medio de la utilizacion de tarjetas de débito y crédito en
tiendas por secciones y en otras plazas comerciales. Es importante resaltar que la
reporte Global Retail Development Index 2015 de la consultora AT Kearney, catalogé
al pais en el nimero 16 entre los mejores lugares para realizar inversiones de retail,
Las cifras manejadas por la Asociacion de Centros Comerciales y de Entretenimiento
del Peru (Accep), muestran que en el afio 2015 realizaban operaciones 73 mall en
todo el territorio nacional suscitaron retribuciones de 22,9 mil millones de soles,
alcanzando un aumento de 9,5% con respecto al afio anterior. La asociacion informa
gue en los afios 2016 y 2017 iniciaron sus actividades un total de 9 malls mas, dentro
de los cuales dos implicaron la inversion de 1 mil millones de soles. (Perq, Informe

Econdmico y Social Region Arequipa, 2016)
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Tabla 4
Cuadro de crecimiento del empleo en empresas de 10 y mas trabajadores de las ciudades
Cusco, Cajamarcay Arequipa (2001-2007)

Cuidad 2011 2002 2003 2004 2005 2006 Jun
Urbana 2007
Cusco -1,7 -4,9 -2,1 0,6 6,4 57 10,0
Cajamarca 3,9 -7,8 -1,6 1,4 3,6 4,1 -0,9
Arequipa -5,6 -0,5 2,1 2,6 4,2 7,5 11,9

Fuente: Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo

2.3. Estado del arte

Preferencia de servicios

Para entender al consumidor y sus gustos o preferencias se debe empezar
entendiendo su comportamiento, anteriormente se deliberaba que los consumidores
eran seres racionales, actualmente se conoce que eso no es asi, puesto que para ser
racional este debe saber para qué adquiere y sobre todo su razén principal. Mas del
80% de adquisiciones son por impulso. Antiguamente los gustos no variaban tan
rapido, por lo que la publicidad era casi siempre la misma y lo mas importante era el
precio con el que este se mantenia en el mercado. Se estimaba que el consumidor
tenia conocimiento de la complacencia que le brindaba el bien, por tanto la
estimulacion para la adquisicion es la obtener mayores utilidades.

Actualmente se sabe que el comprador adquiere los bienes y servicios por estimulo,
por carencias, por consuelo. De esta manera las publicaciones muestran elementos
conductuales, motivacionales y actuaciones que posee el consumidor, en tal sentido

el avance que posee la comunicacion tiene variaciones de acuerdo a las precisiones
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observadas en el mercado. En este sentido, es imperioso el estudio de la analogia
entre la publicidad y el marketing para el incremento de los indices de consumo.

Las necesidades del consumidor se transforman de lo légico a lo emotivo y esto se
manifiesta en las publicaciones de la actualidad.

En la actualidad el mercado tiene una gran cantidad de marcas que inquieren la
seduccion de los consumidores y ademas su conquista, para lograr ese cometido es
de suma importancia que se tenga conocimientos, se estudie y comprenda las
exigencias y predilecciones de la clientela. La finalidad conclusiva es la satisfaccion de
las pretensiones de los consumidores, en este sentido, se discierna cual es la
motivacién de los individuos al momento de adquirir un bien o servicio, esta es la
finalidad principal del marketing.

Segln Ries y Jack (1993), en el ambito de la divulgacién publicitaria y la
comercializacién lo que deja ver no solo es el bien o servicio, sino también un conjunto
de elementos como la marca, identificando las particularidades de la empresa y que
en muchas ocasiones esta tiene mayor valor que el mismo bien. (Ries & Jack, 1993)
Eduardo Liberos (2013), explica en cuanto al surtimiento de internet, se desarrollaron
conductas de consumo que se estan transformando. Las maniobras por este medio
admiten, conjuntamente disminuir los tiempos y recursos monetarios empleados,
personificar las publicaciones y sus contenidos y se pueden aprovechar durante todo
el dia. (Liberos, 2013)

Néstor Braidot (2005) afirma que el neuromarketing es una doctrina de vanguardia,
que indaga y analiza los elementos del cerebro que indican las conductas o
disposiciones de los individuos en el espacio donde se desenvuelve la
comercializacion tradicional: comprension del mercado, comunicaciones, bosquejo de
bienes y servicios, targeting, branding, costos, posicionamiento, conducciones y
ventas. El neuromarketing logra que las personas comprendan que es lo que sucede

en la psiquis de los consumidores ante las persuasiones que absorbe. (Braidot, 2011)
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La nueva tendencia es innovar segin Barroso Espinal (2004). La invencién es el
origen de las superioridades en competitividad, puesto que admite la diferenciacion.
En el momento de no causar impacto no se lograr una identificacién propia por lo que
tienen un parecido a los productos de tu competencia, y lo mas relevante viene a ser
el precio mas bajo. (Espinal, 2004)

Tendencias Comerciales

Aunque se tenga el mejor producto o servicio del mercado y un costo beneficio
estupendo, si tus procesos de venta y distribucion no estan bien planeados, estaras
vendiendo mucho menos de lo que podrias vender si se mejora tu gestion de ventas.
La propension en la gerencia de comercializacion es propagar un marketing
estratégico fundamentado en indices, estudios y comprension de informacion, para
certificar una alta exploracion del mercado, concibiendo una conmocion positiva en la
sostenibilidad e ingresos de la organizacion y conservandola proactiva en las
necesidades de la seccion.

De tal manera de garantizar una Optima gerencia se debe tener un profesional de
marketing bien informado para que este pueda comunicar mensajes que sean
entendibles por los consumidores y a su vez traiga mejor rentabilidad a la empresa.
Una correcta utilizacién de herramientas tecnolégicas también es una buena opcién
para la empresa. Estar presente en grandes ferias es ideal para promocionar la
empresa y estar en una constante interaccion con el consumidor.

Las organizaciones pretenden mercantilizar sus mercancias en mercados en los
cuales hay incremento de ofertantes, mercados con competitividad progresiva y en el
que las predilecciones de la clientelas alternan de un momento a otro. En este sentido
la indagacion productiva interviene de forma trascendental, puesto que se faculta de
compilar, inspeccionar y razonar metddicamente todas las informaciones relacionadas

con los inconvenientes en la mercantilizacion de bienes y servicios.
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Durante el primer semestre del 2018, los desarrolladores de malls han puesto en
marcha nuevos proyectos, ampliaciones y remodelaciones; por su parte, el comercio
minorista viene mejorando su estrategia omnicanal enfocada a la experiencia por su
canal online. (Retail, 2018)

Los consumidores peruanos cada vez se vuelven més digitales. De acuerdo a un
reciente estudio de la empresa tecnoldgica Google, el 92% de los peruanos indaga de
manera online previamente para elegir un negocio para visitar o contactar. Asimismo,
el estudio sefala que el 60% de los peruanos confian en internet para saber mas sobre
un negocio, confia tanto en las opiniones que lee en internet como en las que reciben
en persona. También, el 69% de peruanos dijo que lee resefias para decidir entre dos
0 mas negocios. Dentro de la experiencia de compra, los consumidores hacen cada
vez mas uso de internet para consultar los establecimientos comerciales que resultan
de su interés. Es importante indicar que el consumidor peruano considera entre 4 a 5
aspectos en promedio a la hora de elegir un establecimiento donde va a realizar su
compra. Entre ellos, destacan con un 77% descuentos, promociones o novedades,
61% como llegar, 55% horario de atencién, 54% fotos del lugar, 54% si tienen pégina
web, 50% en formas de pago y 39% informacion de contacto. (Retail, Google: 92% de
consumidores peruanos investiga online antes de visitar un negocio, 2019)

Segun la empresa tecnoldgica Google, seis de cada diez de los consumidores
peruanos prefieren usar Google para elegir un negocio. Es por ello, que el 77% de
peruanos descubrid una nueva tienda buscando sobre su categoria en Google.
Asimismo, el 63% prefiere usar Google para buscar alternativas de negocios.

En el dltimo afo, el 95% de peruanos us6 Google para comparar negocios antes de
decidir cudl visitar o contactar, mientras que el 95% visitaria o contactaria al negocio

que se destaque publicando promaociones, fotos y respondiendo preguntas y opiniones.
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2.4,

Urge expandir un entorno digital en el pais e instruir a las pequefias y medianas
empresas (mypes) para incorporarse con éxito en él y optimizar las capacidades. El
consumidor actual estd mucho mas concienciado con la salud.

En conclusién, las recientes tendencias del mercado fuerzan a las organizaciones a
gue estén actualizadas y a desarrollar nuevas tecnologias para satisfacer las

expectativas del consumidor y poder fidelizarlo.

Hipotesis de la investigacion

2.5.1.Hipotesis general
Es posible que exista analogia positiva entre la preferencia de servicios del
publico y las tendencias comerciales de la provincia de Chumbivilcas-Cusco
2018.

2.5.2.Hipétesis especifica
HEO1: Es posible que exista una analogia de significancia entre las preferencias
de servicios y la demografia de la provincia de Chumbivilcas — Cusco 2018.
HEO2: Es posible que exista una analogia de significancia entre las preferencias
de servicios y los cambios en los estilos de vida de la provincia de Chumbivilcas
— Cusco 2018.
HEOS3: Es posible que exista una analogia de significancia entre las preferencias
de servicios y los cambios en factores culturales de la provincia de Chumbivilcas
— Cusco 2018.
HEO4: Es probable que exista correspondencia de significancia entre los
componentes tangibles del servicio y las tendencias comerciales de la provincia
de Chumbivilcas-Cusco 2018.
HEOS5: Es probable que exista relacion significativa entre la fiabilidad del servicio

con las tendencias comerciales de la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.
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HEO6: Es posible que exista una analogia de significancia entre la seguridad del
servicio y las tendencias comerciales de la provincia de Chumbivilcas-Cusco
2018.

HEOQ7: Es posible que exista una analogia de significancia entre la empatia y las

tendencias comerciales de la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

2.5. Variables de estudio
2.5.1. Definicion conceptual de la variable

Preferencia de servicios

Las predilecciones son un expresion conductual basadas en la afectividad. Las
particularidades de los consumidores implican la categorizacion de los bienes y
servicios en relacion a al numero de beneficios que se consigan finiquitar,
cantidad de satisfaccion o utilidad que ofrece; la predileccibn de los
consumidores no toma incorporaciones, costo de bienes.

Tendencias comerciales

Movimiento claro y sostenido, ascendente o descendente, en la cual experimenta
un mercado que se mueve en una direccién particular en un intervalo de tiempo.

Para identificarlas se utiliza el analisis técnico.
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Operacionalizaciéon de la variable

Tabla b

Cuadro de operacionalizacién de la variable

Variables de
investigacién

Definicion
conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

V1 (X):
Preferencia de
Servicios

Las predilecciones

son un fendmeno
conductual

fundamentado en la
afectividad. Las
preferencias del
consumidor

involucra la

clasificacion de los
bienes y servicios de
acuerdo a la cantidad
de beneficios que se
puedan pagar,
cantidad de
satisfaccion o utilidad
gue promete; la
predileccion del
consumidor no toma
ingresos, costo de
bienes.

Hel: Es probable que exista
analogia de significancia entre
los componentes tangibles del
servicio y las tendencias
comerciales de la provincia de
Chumbivilcas — Cusco 2018

D1: Elementos
Tangibles

Nivel de apariencia de las
instalaciones

Jerarquia personal

Categoria en herramientas de
comunicacion

He3: Es probable que exista
relacion significativa entre la
seguridad del servicio y las
tendencias comerciales de la
provincia de Chumbivilcas —
Cusco 2018

D2: Seguridad

Nivel de credibilidad

Nivel de confianza

Hed: Es probable que exista
relacion significativa entre la
empatia y las tendencias
comerciales de la provincia de
Chumbivilcas — Cusco 2018

D3: Empatia

Nivel de atencidn especializada
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V2 (Y):
Tendencias
Comerciales

Movimiento claro y
sostenido,
ascendente 0
descendente, en la
cual experimenta un
mercado que se
mueve  en una
direccién particular
en un intervalo de
tiempo. Para
identificarlas se
utiliza el analisis
técnico.

He5: Es probable que exista
relacion significativa entre las

Nivel de crecimiento poblacional

. g D1:
preferencias de servicios y la .
demografia de la provincia de Demografia
Chumbivilcas — Cusco 2018 —
Grado de crecimiento
economico
He6: Es posible que haya una Nivel de tiempo de compra
correspondencia significativa
entre las preferencias de D2: Cambios Nivel de crecimiento de
servicios y los cambios en los en los estilos mercados
estilos de vida de la provincia de vida
de Chumbivilcas - Cusco GradO de CI‘eCimientO en el
2018 consumo
He7: Es posible que haya una Grado de identificacion con la
correspondencia significativa marca
entre las preferencias de D3: Cambios
servicios y los cambios en en factores
factores culturales de la culturales Nivel de deseo de valor

provincia de Chumbivilcas —
Cusco 2018

anadido

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 3

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo y nivel de investigacidon
3.1.1. Tipo de investigacion

La presente exploracion fue de categoria no experimental, porque no se
maniobra la variable independiente, entonces se aplicardn metodologias de tipo
descriptiva, relacional y explicativo, porque se analizd los aspectos y
caracteristicas de la tesis titulada “Influencia de las preferencias de servicios en
el desarrollo de tendencias comerciales de la provincia de Chumbivilcas- Cusco,
2018, en la que se ha determinado investigar sobre un tema en particular.

Por el tema de variables en la investigacion es bivariable, por su ambito de
estudio es de caracter provincial, el instrumento (cuestionario) de la técnica
(encuesta) se ha aplicado a la provincia de Chumbivilcas, y si fuera el caso de
guien ha tenido el bien realizar el juicio pertinente de experto (juicio experto es
un documento que se va ir a la sociedad, firmado, este documento va en el
anexo) por su disefio es una estudio no experimental, transversal o transeccional
y se puede diagramar de la siguiente manera:

M- 01 - 02

M = muestra
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01 = variable 1 »= correlacional - 02 = varible 2

Estaindagacién es de categoria no experimental, explicativa, transversal. Puesto
gue se efectud sin la manipulacién deliberada de las variables, lo que obtienen
a través de este tipo de indagacién es la observacién de los fenédmenos tal como
se evidencian en su @mbito natural.
Es descriptiva y explicativa porque se detalla de forma sistemética las
particularidades de una poblacion, contexto o espacio de importancia, dicho esto,
en esta indagacion se detallaron todos los sucesos que se observaron dentro de
la situacion objeto de estudio.

3.1.2. Nivel de investigacion
El nivel de indagacion es correlacional, puesto que buscamos relacionar la
variable de “Preferencias de los servicios” con el desarrollo de “Tendencias
comerciales” en la Provincia de Chumbivilcas 2018.
Es transversal puesto que la recoleccion de la informacion se efectué en un solo
instante y en periodo determinado con la finalidad de detallar las variables y
establecer su ocurrencia e interrelacion en un tiempo establecido.
Es prospectivo, porque esta investigacion se proyecta a los 10 siguientes afios,

con respecto a la economia.

3.2. Descripcién del ambito de la investigacion
Campo de estudio: Sociologia, comportamiento y marketing
Area: gestion de marketing
Linea: preferencia de los servicios
Delimitacién temporal: noviembre 2018 a diciembre 2018
Delimitacién geografica: provincia de Chumbivilcas

Delimitacién sustantiva: personas de edades entre los 12 y 60 afios de edad.
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3.3. Poblacién y muestra

3.3.1.

3.3.2.

Poblacion
Se utilizar4d la poblacion total de 75 585 habitantes de la provincia de
Chumbivilcas.
Muestra
Para esta investigacion se establecio la muestra de acuerdo al criterio general
para establecer la muestra estadisticamente, es decir, con nivel de confianza del
95% y un error de tolerancia del 5%, nos dio un tamafo de nuestra de 384
habitantes de la provincia de Chumbivilcas.
Criterios de inclusién
Pobladores de cualquier sexo, entre las edades de 15 (adolescentes desde 3ero
de secundaria) — 50 afios, de cualquier ocupacion.
Criterios de exclusion
Jovenes menores de 15, es decir gue aun estén en la primaria y adultos mayores
de 60.

Célculo del Tamafio de Muestra:

Nivel de confianza: 95%

Error: 5 %
Z =196
P = 0.50
Q =0.50
N = 75585
pq
n= —
es . rq
z2 N
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(0.50)(0.50)

"= 0.052 . (050)(050)
1.962 7~ 75585

n = 384

N: es el tamafio de la poblacion o universo (nimero total de posibles
encuestados).

n: es la muestra de la poblacién

K: es una constante que depende del nivel de confianza que se determine, el
cual muestra la posibilidad de que las derivaciones de la indagacion sean

seguras.

3.4. Técnicas, instrumentos y fuentes de recoleccion de datos

3.4.1.

3.4.2.

3.4.3.

Técnicas de recoleccién de datos

Para la recoleccién de datos de investigacién cuantitativa son: la encuesta, el
analisis de contenido, el inventario, entre otros. Para la recopilacion de
informacién se utilizaran la encuesta, porque es una practica investigativa de
campo para alcanzar una notable recogida de datos; siendo una alternativa de
solucién ante las limitaciones de la observacion.

Instrumentos de recoleccion de datos

Una vez elegida el método, la herramienta para la encuesta es el cuestionario,
el cual es un cumulo de interrogantes delineadas para concebir la informacion
necesaria para lograr los objetivos planteados en la indagacion, permitiendo

constituir y estandarizar el desarrollo de compilacién de fundamentos.

Fuentes de recoleccion de datos

Informacion primaria
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La recoleccién de la informacién se fundamentara en los pobladores de la
provincia de Chumbivilcas, Cusco, seguidamente sera procesada y se tomaran
decisiones de acuerdo al resultado.

Informacién secundaria

Los medios de informacion secundaria que se utilizaran son: Banco Central de
Reserva del Perq, Instituto Nacional de Estadistica e Informética, Libros, Tesis,

entre otros.

3.5. Validez y confiabilidad del instrumento

3.5.1.

3.5.2.

Validez del instrumento

Esta investigacion presenta un método que sea competente para dar respuesta
a las interrogantes formuladas, usando el programa SPSS, para determinar
cualitativa y cuantitativamente un dato.

Confiabilidad del instrumento

Es confiable, porque se utilizara la fiabilidad del Alfa de Cronbach, que si da
como respuesta mayor a 0,7 0 0,8 es suficiente para garantizar la fiabilidad del

instrumento, resultando del Alfa de Cronbach un valor de 0.87

3.6. Plan de recoleccion y procesamiento de datos

Plan de recoleccién de datos

v" Preparacion del instrumento

v' Capacitacion a los encuestadores: Una vez elaborado el instrumento se procede

v Aplicacién del instrumento en los pobladores de la provincia de Chumbivilcas.

Plan de procesamiento de datos

v Codificacion de datos

Se realizdé la codificaciéon de los datos obtenidos en la encuesta mediante el

programa Forms.
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v" Vaciado de datos a Excel /ISPSS
Se tabulo los resultados mediante una escala de valores para poder ingresarlo al
programa SPSS y obtener los resultados.

v' Procesamiento de informacién

Se interpret6 los datos obtenidos para poder dar las recomendaciones necesarias,

al igual que las conclusiones y discusiones.
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CAPITULO 4

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Pruebas de validez y confiabilidad del instrumento

La indagacion realizada tuvo como finalidad estudiar la analogia entre la influencia de
las preferencias de servicios y las tendencias comerciales, en el afio 2018, se ha
evaluado las preferencias de los consumidores de la provincia de Chumbivilcas. Las
encuestas se realizaron de manera personal en forma digital, utilizando el programa
Forms.
4.1.1. Prueba de validez del instrumento

En el siguiente cuestionario se formulé 21 preguntas, las cuales fueron

sometidas a juicios de 3 expertos, y loa resultados fueron los siguientes:
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Tabla 6

Validez de contenido del instrumento

Indicador Claridad Pertine Releva Determinacio
ncia ncia n

Mg. Gonzalo Moya Bejar Sl Sl Sl Aplicable

Dr. Nilton Garay Zubia Sl Sl Sl Aplicable

Mg. Wilson Murillo Sl Sl Sl Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la validez de los instrumentos se encontraron apreciaciones de
aplicacion en relacién a los cuestionarios planteados por cada una de las
variables de estudio, logrando apropiar los cuestionarios en relaciona las
sugerencias e indicaciones de los expertos.
Lo primero que se realizo fue la formulacién de preguntas, para luego hacer la
validacion del cuestionario.

4.1.2. Prueba de confiabilidad del instrumento
Las derivaciones obtenidas se revelan en las siguientes tablas, realizando la

fiabilidad por cada variable y de las dos en conjunto.
Tabla 7

Prueba de confiabilidad del instrumento preferencia de servicios

Alfa de Cronbach basada en N de
Alfa de Cronbach
elementos estandarizados elementos
, 703 , 728 5

Fuente: Elaboracion propia

En la aplicaciébn de la prueba en la dimensién de preferencia de servicios
efectuado por medio de la técnica Alfa de Cronbach es de 0.703 se indica un

nivel de confiabilidad bueno, entendiéndose que el instrumento muestra
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fiabilidad ratificando que ha sido empleado para la obtencién de la informacién y
sefialando que el instrumento exhibe una cota alta de confiabilidad como se
evidencia en la Tabla 7.

Tabla 8

Prueba de confiabilidad del instrumento tendencias comerciales

Alfa de Cronbach basada en N de
Alfa de Cronbach _
elementos estandarizados elementos
491 ,501 6

Fuente: Elaboracion propia
En la tabla anexa se muestra la confiabilidad de la herramienta de tendencias
comerciales obtenido por medio del Alfa de Cronbach es de 0.491 donde
especifica un nivel de confianza el cual es cuestionable, presentando fiabilidad y
asintiendo que fue empleado para conseguir la informacién correlacionado con
las prueba de confiabilidad del instrumento de preferencias de servicios.

Tabla 9

Prueba de confiabilidad del instrumento preferencia de servicios y tendencias comerciales

Alfa de Cronbach basada en N de
Alfa de Cronbach )
elementos estandarizados elementos
,870 ,879 21

Fuente: Elaboracion propia
Luego de haber aplicado a las preguntas que relacionan a preferencias de servicios
con las tendencias comerciales dando como resultado un valor de 0,870 donde

determina un nivel de confianza excelente, asi el instrumento muestra confianza
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4.2.
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asintiendo que sea empleado para adquirir la informacion correspondientes; por otro
lado notese que el coeficiente sube a 0.879 lo cual se interpreta que es probable que

exista una buena relacién como se observa en la Tabla 09.

Resultados de la estadistica descriptiva

Tabla 10
Distribucién de la edad de los encuestados

Demografia

128 129

W de 15a 17 afios
B de 18 a 25 afios
B de 26 a 35 afios
B de 36 a 40 afios

H de 41 a 50 afios

33 36
de15a 17 afios de 18 a 25 afios de 26 a 35 afios de 36 a 40 afios de 41 a 50 afios

FIGURA 1. Edad

Interpretacion:

Las deducciones indican que el 18,48% de los participantes de la encuesta tienen 15
afios, otro porcentaje alto es de 30 afios con 10,42%, seguido de la edad de 16 y 17
afios, con 7,03% y 6,77%, respectivamente, asegurando asi que la poblacién de

Chumbivilcas cuenta con mas habitantes no superan los 16 afios.
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Tabla 11
Distribucion del género de los encuestados

Nivel f %
Femenino 198 51,6
Masculino 186 48,4
Total 384 100,0
Fuente: Elaboracién propia

G0

S0+

40

30+

207

105

Femenino Mazculino
FIGURA 2. Sexo

Interpretacion:
Las derivaciones muestran que un 51,56% de los encuestados son mujeres y el

48,44% son hombres.
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4.3. Disertacion de la normalidad de los datos

Tabla 12

Estudio para la medicion de la normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadis _ Estadist _
_ Gl Sig. _ gl Sig.
tico ico
Preferenci
as de ,102 380 ,000 ,980 380 ,000
servicios
Tendencia
S
_ ,149 380 ,000 ,934 380 ,000
comerciale
S

4.4,

Interpretacion:

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la Tabla 30 se muestra el resultado de evaluaciéon de normalidad, debido

a que la muestra es mayor a 50 datos, se considera el valor de significancia de

Kolmogorov, teniendo 0,000; por lo cual se aplicara un analisis estadistico basado en

la prueba de Rh de Spearman.

Contrastacion de las hipotesis

H1: Existe analogia de significancia entre preferencia de servicios y tendencias

comerciales en la jurisdiccion de Chumbivilcas — Cusco 2018.

Ho: No hay correspondencia significativa entre preferencia de servicios y tendencias

comerciales en la provincia de Chumbivilcas — Cusco 2018.
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Tabla 13

Prueba de correlacién segun Spearman entre la variable preferencia de servicios y
tendencias comerciales.

Correlaciones

Preferencia de Tendencias
Servicios Comerciales
Coeficient
e de .
. ., 1,000 ,150
Preferenci correlacié
as de n
servicios Sig.
) ,003
(bilateral)
N 381 380
Rho de .
Coeficient
Spearman
e de .
. ., , 150 1,000
Tendenci correlacio
as n
comercial Sig.
) ,003
es (bilateral)
N 380 384

*, El resultado es de 0,05 (bilateral), por tanto es una correlacidn significativa

Interpretacion:

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla 31 se presentan los resultados luego de aplicar la prueba Rh

Spermean, donde el coeficiente tiene un valor de 0.150 el cual interpreta que las

preferencia de servicios y las tendencias comerciales presentan una correlacién

positiva muy baja, asi mismo, el valor de significancia hallado es de 0.003 el cual es

menor a p=0.05, aceptando la hip6tesis alterna, con lo que se deduce que hay analogia

significativa entre las preferencia de servicios y las tendencias comerciales.
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Prueba de hipdtesis especifica 1

H1: La analogia existente entre las preferencias de servicios y la demografia es
significativa en la jurisdiccién de Chumbivilcas-Cusco 2018.

HO: La correspondencia existente entre las preferencias de servicios y la demografia

no es significativa en la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

Tabla 14
Prueba de correlacién seglin Spearman entre las preferencias de servicios y la demografia

Preferencias

Correlaciones de servicios Demografia
Coeficiente de .
. 1,000 ,147
Preferenci correlacion
ade Sig. (bilateral) . 004
servicios
Rho de N 381 381
Spearm _
Coeficiente de N
an _ ,147 1,000
correlacion
Demografi
a Sig. (bilateral) ,004
N 381 384

** El resultado es de 0,01 (bilateral), por tanto es una correlacion significativa

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Se evidencia en la tabla 32 en cuanto a la Preferencia de Servicios que tiene una
correlacion positiva muy baja con la dimension Demografia, segun la correlacion de
Spearman de 0,147. Asimismo el grado de significancia esta comprendido en el
intervalo de (0.004<0.05) se admite la hipétesis alterna y se objeta a hipotesis nula,
por lo tanto no hay suficiente evidencia estadistica para aseverar que la
correspondencia existente entre las preferencias de servicios y la demografia es

significativa en la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.
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Prueba de hip6tesis especifica 2

H1: La analogia existente entre las preferencias de servicios y los cambios en los
estilos de vida es significativa en la jurisdiccion de Chumbivilcas-Cusco 2018.

HO: La correspondencia existente entre las preferencias de servicios y los cambios en
los estilos de vida no es significativa en la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

Tabla 15
Prueba de correlacién segln Spearman entre las preferencias de servicios y los cambios en
los estilos de vida.

_ Preferencias de Cambios en los
Correlaciones o _ _
Servicios Estilos de vida
Coeficient
e de
_ » 1,000 ,206**
Preferencia correlacio
sde n
Servicios Sig.
. ,000
(bilateral)
Rho de
N 381 381
Spearm _
Coeficient
an
e de
_ ,206** 1,000
Cambios en correlacio
los Estilos n
de vida Sig.
_ ,000
(bilateral)
N 381 384

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

Se registra en la tabla 33 que la dimension de cambios en los estilos de vida tiene una
correlacion positiva baja con la variable preferencia de servicios segun la correlacién
de Spearman de 0,206.

A su vez se muestra que el valor de significancia corresponde al intervalo de

(0.000 < 0.05) por lo que se admite la hipotesis alterna y se refuta la hipétesis nula,
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por lo que si hay existencia de evidencias estadisticas para aseverar que la analogia
gue existe entre las preferencias de servicios y los cambios en los estilos de vida es
significativa en la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

Prueba de hipotesis especifica 3

H1: La correspondencia existente entre las preferencias de servicios y los cambios en
factores culturales es significativa en la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

HO: La relacion existente entre las preferencias de servicios y los cambios en factores
culturales no es significativa en la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

Tabla 16
Prueba de correspondencia segliin Spearman en las dimensiones: preferencias de servicios
y los cambios en factores culturales

_ Cambios en
_ Preferencias
Correlaciones o factores
de Servicios
culturales
Prefere Coeficiente de
. 1,000 -,022
ncia de correlacion
Servici Sig. (bilateral) : ,664
0s N 380 380
Rho de Cambio Coeficiente de
_ -,022 1,000
Spearman sen correlacion
factore Sig. (bilateral) ,664
s
cultural N 380 384
es

Fuente: Elaboracion propiaﬁ

Interpretacion:

Se observa en la tabla 34 que la dimensidn de los cambios en factores culturales tiene
una correlacion negativa muy baja con la variable Preferencia de servicios segun la
correlacién de Spearman de -0,022.

A su vez se muestra que el valor de significancia corresponde al intervalo de

(0.664>0.05) por lo que se refuta la hipétesis alterna y se admite la hipétesis nula, por
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lo que si hay existencia de evidencias estadisticas para aseverar que la analogia que

existe entre las preferencias de servicios y los cambios en factores culturales no es

significativa en la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

Prueba de hipoétesis especifica 4

H1: La analogia existente entre los elementos tangibles del servicio y las Tendencias

Comerciales es significativa en la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

HO: La relacién existente entre los elementos tangibles del servicio y las Tendencias

Comerciales no es significativa en la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

Tabla 17

Prueba de correlacién segin Spearman entre los elementos tangibles del servicio y las

tendencias comerciales

_ Elementos
Correlaciones Tendem.:|as Tangibles del
Comerciales
Servicio
Coeficiente 1,000 ,110*
Tendenci de
as correlacion
Comerci Sig. ,032
ales (bilateral)
Rho de N 384 380
Spearman Coeficiente ,110* 1,000
Element de
0s correlacion
Tangible Sig. ,032
S (bilateral)
N 380 381

Interpretacion:

Fuente: Elaboracion propia{

Se registra en la tabla 35 que los elementos tangibles del servicio tienen una

correlacién positiva muy baja con la variable Tendencias Comerciales resultando un

0,110 en cuanto a la correlacién de Spearman.
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A su vez se muestra que el valor de significancia corresponde al intervalo de (0.032 <
0.05)por lo que se admite la hipétesis alterna y se refuta la hipétesis nula, por lo que
si hay existencia de evidencias estadisticas para aseverar que la analogia que existe
entre preferencias de servicios y los cambios en factores culturales es significativa en

la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

Prueba de hip6tesis especifica s

H1: La analogia existente entre la seguridad del servicio y las Tendencias Comerciales
es significativa en la jurisdiccion de Chumbivilcas-Cusco 2018.

HO: La correspondencia existente entre la seguridad del servicio y las Tendencias
Comerciales no es significativa en la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

Tabla 18
Prueba de correlacién segun Spearman entre la seguridad del servicio y las tendencias
comerciales

Tenden
cias
Comerci Seguridad
Correlaciones ales del Servicio
Tenden Coeficiente de
) 1,000 ,043
cias correlacion
comerci Sig. (bilateral) . ,403
Rho de ales N 383 384
Spearman Coeficiente de
- ,043 1,000
Segurid correlacion
ad Sig. (bilateral) ,403
N 383 384

Fuente: Elaboracion propi#

Interpretacion:
Se contempla en la tabla 36 que la dimension de seguridad tiene una correlacion

positiva baja con respecto a la variable Tendencias Comerciales resultando un 0,043
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en cuanto a la correlacion de Spearman, por lo tanto se observa en proporciéon al

aumento de la organizacion en un mismo trayecto, progresa para ambos. A su vez se

muestra que el valor de significancia corresponde al intervalo de (0.403 > 0.05)por lo

que se refuta la hipétesis alterna y se admite la hipotesis nula, por lo que si hay

existencia de evidencias estadisticas para aseverar que la analogia que existe entre

la Seguridad del servicio y las Tendencias Comerciales no es significativa en la

provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

Prueba de hipétesis especifica 6

H1: La correspondencia existente entre la empatia y las Tendencias Comerciales es

significativa en la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

HO: La analogia existente entre la empatia y las Tendencias Comerciales no es

significativa en la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

Tabla 19
Prueba de correlacién segin Spearman entre la empatia y las tendencias comerciales
Tendencia
S
Comerciale
Correlaciones S Empatia
Coeficiente 1,000 ,232%*
de
Tendencias correlacion
comerciales — gjg. (bilateral) ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente ,232%* 1,000
de
Empatia correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

Se registra en la tabla 37 que la dimension de empatia tiene una correlacion positiva
baja con la variable Tendencias Comerciales resultando un 0,232 en cuanto a la
correlacion de Spearman.

A su vez se muestra que el valor de significancia corresponde al intervalo de (0.00 <
0.05)por lo que se admite la hipotesis alterna y se refuta la hipétesis nula, por lo que
si hay existencia de evidencias estadisticas para aseverar que la analogia que existe
entre la empatia y las tendencias comerciales es significativa en la provincia de

Chumbivilcas-Cusco 2018.
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CAPITULO 5

DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. Discusion de resultados

Las deducciones de esta investigacién que han sido obtenidas luego de aplicacion del
trabajo de campo y del analisis y procesamiento estadistico, reflejan que existe un
buen movimiento comercial en la provincia de Chumbivilcas a partir de los dltimos
afios, en los que la mineria juega un papel importante, logrando el mejoramiento de
los ingresos econdmicos de la region y la disminucién considerable de la pobreza.

En este sentido, los pobladores de la region han mejorado sus condiciones
socioecondmicas, permitiendo la adquisicion de productos y servicios acorde a sus
ingresos ademas estan en constante interaccion con las tiendas comerciales, las
cuales atienden desde sus necesidades primarias como la alimentacién hasta las
necesidades secundarias satisfaciendo asi sus gustos de acuerdo a sus intereses
generando de esta manera la sensacién bienestar del individuo.

Por otra parte, esta investigacion no ha sido la primera en tratar de investigar cuales
son las repercusiones tanto positivas como negativas de la mineria en la poblacién de
Chumbivilcas y como dicha actividad ha promovido el desarrollo de nuevas tendencias
comerciales en los pobladores, quienes han incrementado la adquisicion de bienes y

servicios y por ende ha aumentado las actividades comerciales de la provincia.
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Como manifestacion de lo expuesto en el apartado preliminar se da a distinguir una de
las indagaciones efectuadas en el intervalo del 2015 en la Universidad Nacional de
San Agustin, Juana y Lucia Mamani Choquepuma, quienes optarian por el grado de
licenciadas en Antropologia, en la que se encontraron como resultados los siguientes:
“la mineria da cuenta de mas del 60% de las exportaciones peruanas. La mayor parte
de territorios de Chumbivilcas, esta concesionados por los recursos minerales que
tiene, con un 63.34% de recursos minerales que cuenta la zona, siendo la mineria una
de las principales actividades y dejando de lado el turismo con un 8.33%. Asimismo se
evidencia que hoy en dia las comunidades alto andinas han sufrido constantes
cambios, conforme a esta investigacion en el 35.00% de los pobladores encuestados
esta experimentando cambios de comportamientos culturales y sociales, a su vez un
33.33 por ciento de los pobladores manifiestan que los cambios se estan dando con
lentitud, seguidamente el 15.00% de los pobladores indican que casi no perciben
cambios; dichos cambios se manifestaron en el aspecto econémico (comercio,
agricultura, ganaderia y entre otros), en el aspecto social (movilidad social) por el
ingreso econdmico, el retorno de algunos migrantes con motivo de trabajo. Otro de
los elementos conformantes y evaluados en esta investigacion ha sido los aportes de
la mineria a las comunidades aspecto muy apreciado, y en este estudio se ha
determinado que la principal fuente de desarrollo ha sido el trabajo en el &rea minera
con un 46.66%. Como producto del desarrollo de esta investigacion también se pudo
identificar que el 48.33% de la poblacién de Chumbivilcas sufre de migracion temporal
y un 11.66% lo hace permanentemente, lo cual demuestra que la poblacién de
Chumbivilcas ya no tiene que migrar hacia otros lugares para mejorar sus posibilidades
de crecimiento como lo hacia anteriormente para buscar mejores oportunidades de
desarrollo y progreso”.

Al contrastar los resultados de nuestra investigacion con la anterior mencionada,

confirmamos la importancia que tiene la actividad minera en la provincia de
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Chumbivilcas, ya que trajo consigo trabajo y desarrollo econémico positivo a un alto
porcentaje de la poblacién, que en su mayoria son jovenes que ya no tienen que
emigrar en busca de oportunidades.

En otra de las investigaciones, Alvarez (2011), menciona que, si hay existencia de una
correlacion directa entre la categoria de productos y la aplicacion de color, influyendo
en el propdsito de adquisicion del usuario, teniendo efectos positivos en las emociones
siendo estas beneficiosas para las ventas; describiendo asi ciertos colores para cada
categoria. En la presente investigacion dio como resultados que el 42,71% (Anexo 13)
consideran que el color es una caracteristica que hace que el letrero sea notable,
acompafiado de un 25,52% que indican que lo mas notable es la forma (logotipo,
isotipo), integrando estas dos respuestas, se pueden realizar letreros que no solo
tengan prioridad en el color y el logotipo, sino que impacten en el desarrollo de marco
y la proyeccién de imagen y personalidad de la marca.

En nuestra investigacion también obtuvimos como resultado la gran importancia que
tienen los colores y el tamafio de letra que tienen los letreros de las tiendas
comerciales, a pesar que hoy en dia no se aplica adecuadamente, para los pobladores
de la provincia de Chumbivilcas tiene importancia para asi poder diferenciar un centro
comercial de otro, y sobre todo ser capaz que los consumidores se identifiquen con la
marca y la recomienden a su entorno.

Otra de las indagaciones atafiidas con el topico de esta disertacion que fue efectuada
en los afios 2013 — 2016 en la Universidad Andina del Cusco donde se puso en
evidencia que un 42% de los encuestados esta de acuerdo en haber experimentado
algun cambio positivo en sus ingresos en los ultimos afios, un 7,5% del sueldo mensual
de los encuestados es utilizado para satisfacer necesidades secundarias como es
comprar en centros comerciales. El 36% de los encuestados visita semanalmente un
centro comercial, el 43% lo hace por las promociones que realizan los centros

comerciales y un 24% lo hace por entretenimiento. Como provecho del progreso de
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esta indagacion también se logré comprobar que el 71% cuenta con servicios
excepcionales ademas de los basicos.

En relacién a lo antes dicho, se demuestra que gracias al mejoramiento econémico en
la provincia de Chumbivilcas sus pobladores han tenido cambios positivos referentes
a sus habitos de compra y consumo de servicios para la satisfaccibn de sus
necesidades tanto primarias como secundarias, lo cual ha sido satisfactorio para los
comerciantes de la zona y los que ingresaron recientemente a raiz de la alta demanda
de comercio. También se puede afirmar que es necesaria la reestructuracion de
servicios que las tiendas brindan para aumentar las expectativas de los usuarios al
momento de la adquisicion de productos. Una de las consideraciones importantes
reveladas en la investigacion fue la atencién recibida por parte de los vendedores, los
que en su mayoria vienen a ser los duefios de las tiendas y que muchas veces no
utilizan algan distintivo para su reconocimiento, lo que deberia ser modificado para que
el nombre de la tienda sea correctamente trabajado en el posicionamiento, a su vez
también seria adecuado el mejor manejo de letreros, ya que un gran porcentaje
muchas veces no lo identifica o no le llama la atencién en cuanto a su forma y color.
De acuerdo a las derivaciones obtenidas en la tabla 29 y en la figura 20 el 78,12%
(Anexo 19) de los encuestados afirman que si estarian decididos a costear
mayormente por un servicio que cumpla con sus necesidades, lo cual seria provechoso
para los comerciantes al obtener mas utilidades y también para los pobladores lo
cuales estarian satisfechos con el cumplimiento de sus carencias. Por su parte, en la
confirmacion de la hipétesis, arrojada por la utilizacion de la prueba estadistica de Rho
de Spearman se alcanzé una deduccion de 0.150, mostrando que si hay existencia de
una correlacion positiva muy baja entre la preferencia de servicios y las tendencias
comerciales en la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018, asi mismo, el valor de

significancia hallado es de 0.003 afirmando la hipétesis alterna y comprobando que si
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existe analogia significativa entre las preferencia de servicios y las tendencias
comerciales en la provincia de Chumbivilcas-Cusco 2018.

Por consiguiente coincidimos con los aportes de los autores mencionados
anteriormente, respaldado por los resultados de nuestra investigacion, para asi realizar
nuestro aporte con respecto a la influencia de preferencias de servicios en el desarrollo
de tendencias comerciales, que implica desarrollar y aplicar las estrategias de
marketing existentes y acomodadas de acuerdo al entorno en el que se va desarrollar,
en este caso la provincia de Chumbivilcas, y se ve sustentado en los acontecimientos
gue ya han sido estudiados y que son patrones de comportamiento y estilos de vida
modificados que se ha visto en ciudades que tuvieron un impacto minero similar, de tal
modo que se repiten estos mismos patrones de conducta en la provincia de

Chumbivilcas, justificando asi la relacion existente entre las variables de estudio.
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CONCLUSIONES

Esta investigacién tiene una conclusién general y seis especificas y son las siguientes:
PRIMERA: De acuerdo a los resultados arrojados en relacion a la verificaciéon de cada uno
de los objetivos de la presente indagacion y de forma general se puede afirmar que las
preferencias de servicios y las tendencias comerciales tienen relacién positiva muy baja,
con un 95% de confianza y un valor de “p” menor a 0.05 (p = 0.003)y un valor de
correlacion de Spearman de 0,150, afirmando la hip6tesis alterna, se comprueba que si
hay existencia de una correlacion significativa entre la preferencia de servicios y las
tendencias comerciales en la provincia de Chumbivilcas — Cusco, 2018.

SEGUNDA: En tal sentido al analizar los factores como las preferencias de servicios y la
demografia puntualizados en el objetivo nimero uno se evidencia que tienen relaciéon
positiva baja, al 95% de confianza con un valor de “p” menor a 0.05 (p = 0.004) resultando
de un 0,147 en cuanto a la correlacién de Spearman. Entonces se objeta la hipétesis nula
y se acepta la hipétesis alterna, afirmando que existe analogia entre las preferencias de
servicios y la demografia en la provincia de Chumbivilcas — Cusco, 2018, lo cual implica
hay una ventaja de oportunidades para los pobladores de esta regién debido al aumento
de los ingresos.

TERCERA: Al definir los parametros abordados en relacion a las preferencias de servicios
y las transformaciones en los estilos de vida propuestos en el OE02 se demuestra que

tienen relacion positiva baja, con un 95% de confianza y un valor de “p” menor a 0.05 (p =
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0.000) resultando de un 0,206 en cuanto a la correlacion de Spearman. Entonces se
rechaza la hip6tesis nula, afirmando que existe relacién significativa entre la preferencia de
servicios y los cambios en los estilos de vida en la provincia de Chumbivilcas — Cusco,
2018, lo cual ha sido generado por una transformacién en la economia de la jurisdiccion.
CUARTA: Las preferencias de servicios y los cambios en factores culturales desarrollados
en el objetivo especifico nimero tres, han arrojado una relacién negativa muy baja, con un
95% de confianza, un valor de “p” mayor a 0.05 (p = 0.664) y un valor de correlacion de
Spearman de -0,022. Por consiguiente, se admite la hipétesis nula, afirmando que no hay
correlacion de significancia entre las preferencias de servicios y los cambios culturales en
la provincia de Chumbivilcas — Cusco, 2018; es decir, que la cultura no ha sufrido
mutaciones por lo que las preferencias de servicios no van en concordancia.

QUINTA: Por su parte, al realizar el analisis de datos en relaciéon al OE04 se comprueba
gue las tendencias comerciales y los elementos tangibles tienen relacion positiva muy baja,
con un 95% de confianza y un valor de “p” menor a 0.05 (p = 0.032) resultando de un 0,110
en cuanto a la correlacion de Spearman. En este sentido, se acepta la hipotesis alterna,
gue afirma que hay una correlacién de significancia entre las tendencias comerciales y los
elementos tangibles en la provincia de Chumbivilcas — Cusco, 2018, es decir, que los
aspectos palpables y observables son fundamentales en el incremento en la economia el
cual ha sido estimulado en relacién al ingreso y el crecimiento del nimero de centros
comerciales, favoreciendo los patrones de consumo de los pobladores, el empleo y la
disminucioén de comercio informal, no obstante, se evidencia ademas que para los clientes
no es importante elementos como la infraestructura o apariencia fisica de los comercios.
SEXTA: Al estudiar las tendencias comerciales y la seguridad de servicio dando respuesta
al objetivo especifico nimero cinco se demostrd que tienen relacion positiva muy baja, al
95% de confianza con un valor de “p” mayor a 0.05 (p = 0.403) resultando de un 0,043 en

cuanto a la correlacion de Spearman. Por lo tanto, se acepta la hipétesis nula, afirmando

gue no existe relacién significativa entre las tendencias comerciales la seguridad del
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servicio en la provincia de Chumbivilcas — Cusco, 2018, esto afirma que la seguridad de
servicio en cuanto a la sensacion de seguridad y comodidad de los clientes no se da en
concordancia con los niveles de satisfaccion de las necesidades de los consumidores.

SEPTIMA: Finalmente al evaluar las tendencias comerciales y la empatia plasmados en el
OEO06, se evidencid que tienen relacién positiva muy baja, con un 95% de confianza, un
valor de “p” menor a 0.05 (p = 0.000) y un valor de correlacién de Spearman de 0,23 por
lo tanto se objeta la hip6tesis nula y se acepta que la correspondencia posee significancia
entre la empatia y las tendencias comerciales en la provincia de Chumbivilcas — Cusco,
2018. Los niveles de vigilancia ofrecida por las empresas comerciales en relacion a la

adecuacion de los servicios evidenciados en las necesidades y preferencias de los usuarios

son en gran manera fundamentados de acuerdo a lo recogido en el mercado.
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RECOMENDACIONES

Con los resultados obtenidos podemos dar las siguientes recomendaciones:

PRIMERA: Se recomienda a los duefios de los negocios y empresas que ofrecen algun
tipo servicio al publico consideren el crecimiento poblacional que la provincia de
Chumbivilcas esté teniendo estos ultimos afios, para cubrir con la demanda que exigen los
consumidores, que no solo es la calidad de entrega en el producto, sino el stock adecuado
en los establecimientos. Asi mismo se recomienda utilizar herramientas informaticas que
ayuden al control del stock del producto; ya que Chumbivilcas al ser una provincia alejada
no cuenta con un servicio de reposicién de productos en poco tiempo, por lo que muchas
veces los comerciantes no cuentan con un stock adecuado y para poder cumplir con sus
clientes viajan ellos mismos de un dia para el otro, lo cual hace que el costo del producto
sea mas elevado.

SEGUNDA: Las transformaciones en los modos de vida de los pobladores de
Chumbivilcas, se han ido modificando, por el crecimiento econémico, el acceso a
informacién mediante el internet, asi como la tecnologia, lo que hace que el consumidor
este informado y sea mas exigente en cuanto a sus decisiones de adquisicion de un
servicio, en este sentido se recomienda a los negociantes y empresarios que tienen que
asumir nuevos retos y mantenerse al tanto de las variaciones de la tecnologia, utilizando

estrategias de marketing como el benchmarking, que se refiere a tomar como referencia
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los lideres en negocios, aprender de ellos para poder implementar o mejorarlo en tu
empresa.

TERCERA: A pesar de que no existe relacion significativa con las preferencias de servicios
y los cambios de factores culturales, la cultura es muy importante para los consumidores
de provincias que aun mantienen y valoran sus costumbres, para que se sientan
identificados con la marca, de tal manera que tienen que trabajar en los mensajes que
emitan de las costumbres y tradiciones de Chumbivilcas para evitar conflictos con la
poblacién que en su mayoria es tradicional y respetuosa con su cultura.

CUARTA: Se sugiere que los empresarios trabajen en sus elementos tangibles que se
muestran hacia el consumidor, a pesar de que las exigencias del publico de Chumbivilcas
no presionan al empresario a mejorar su infraestructura o apariencia fisica, es importante
gue desarrollen una mejor instalacion fisica, con proyecciones futuras. Ademas, apostar
por estrategias de branding de la empresa, es decir, desarrollo de su marca, que
posteriormente generara fidelidad al negocio.

QUINTA: Segun los resultados de la seguridad del servicio se recomienda que el gobierno
y los empresarios, consideren esta dimension, a pesar que no es de suma importancia para
los pobladores de la provincia de Chumbivilcas, en tal sentido, implica que para tener mejor
capacidad de respuesta al publico se tiene que capacitar a sus colaboradores y su talento
humano, para que demuestren su conocimiento en el servicio que ofrecen y una adecuada
atencion que inspiren confianza y credibilidad, ademéas que sera una ventaja competitiva
para los empresarios.

SEXTA: La atencién personalizada no es relevante para el consumidor Chumbivilcano sin
embargo, se recomienda que los proximos negocios, 0 proyectos consideren esta
dimensién para lograr una ventaja competitiva, ademas se muestra en los datos
estadisticos que su importancia reside en la variedad de productos que debe tener la tienda
comercial y cumplimiento de Stock adecuado, asi como la calidad de entrega que tendria

gue ser cumplida posteriormente.

77



SEPTIMA: Finalmente como recomendacion general se considera que las bases para la
creacion de nuevos negocios 0 empresas que ofrecen servicios, tengan mayor
consideraciéon en las preferencias de los consumidores, realizando estudios de
comportamiento del consumidor, del mismo modo hacer estudios de mercado de manera
eventual puesto que continuamente existen transformaciones en las necesidades de los
clientes por lo cual las organizaciones deben obtener dichas preferencias comerciales para
hacer de sus negocios sostenibles en el tiempo, satisfagan las carencias de los usuarios y
vayan de acuerdo a las tendencias comerciales evidenciadas.

Por otra parte, es necesario cumplir con todos los requerimientos que considera
importantes como la empatia y elementos tangibles, que son los que valoran los
consumidores y que hacen que exista fidelidad en cuanto a la marca y, por ultimo, pero no
menos importante es trascendental la intervencion del gobierno para mejorar la calidad del
servicio, si se quiere tener pobladores felices es necesario garantizar la satisfaccion de sus

necesidades.
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ANEXO 1. Validaciones de expertos

FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO. CRITERIOS GENERALES.

EVALUADOR: WILFREDO WILSON MURILLO CALSIN FECHA: 18 DE DICIEMBRE DEL 2018
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EL QUE SUSCRIBE, WILFREDO WILSON MURILLO CALSIN IDENTIFICADO
CON DNI. N°413333911 Y N° DE COLEGIATURA 21585 CERTIFICO QUE RELICE EL JUICIO DEL EXPERTO
AL INSTRUMENTO DISENADO POR LAS ESTUDIANTES: VALENZUELA BACA, NINET ADRIANA Y REINOSO BARRIGA,

DIANA CAROLINA.
OPINION DE APLICABILIDAD:  APLICABLE ()() APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ()  NO APLICABLE ( )
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FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO. CRITERIOS GENERALES.
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EL QUE SUSCRIBE, NILTON GARAY ZUBIA IDENTIFICADO
296165
CON DNI. N” G{éJ L~ v N° DE COLEGIATURA CERTIFICO QUE RELICE EL JUICIO DEL EXPERTO

AL INSTRUMENTO DISENADO POR LA ESTUDIANTE: VALENZUELA BACA, NINET ADRIANA Y REINOSO BARRIGA,

DIANA CAROLINA.

OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE ("P) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR ()  NO APLICABLE ( )
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FORMATO DE EVALUACION DE INSTRUMENTO. CRITERIOS GENERALES.

EVALUADOR: Gonzalo Tedfilo Moya Béjar

FECHA: 17 de diciembre del 2018
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Redscciny Terminologia

¢Qué servicios adicionales
te gustaria que tenga la
tienda comercial de tu
preferencia?

Pertiencia

Clariiad Conceptural

Redacesony Terminclogia

(Qué es lo que mis le
interesa al momento de
elegir un servicio?

Perzrencis

Cleridad Conceptual

Redacciny Terminoke gia

SO SN NS PN NN N

¢Estaria dispuesto a pagar
mds por un servicio que
cumpla con sus
necesidades?

Pertineacia

\\

Claridsd Conceptusa!

~

Redaceon y Termin
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EL QUE SUSCRIBE, GONZALO TEGFILO MOYA BEJAR IDENTIFICADO

CON DNI. N° 10@2&2 )ﬁN’ DE COLEGIATURA ___CERTIFICO QUE RELICE ELJUICIO DEL EXPERTO

AL INSTRUMENTO DISENADO POR LA ESTUDIANTE: VALENZUELA BACA, NINET ADRIANA Y REINOSO BARRIGA,

D!ANA CAROLINA.

OPINION DE APLICABILIDAD:  APLICABLE ([/)/ APLICABLE DESPUES DE CORREGIR( )  NO APLICABLE ( )

7 FIRMA
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ANEXO 2. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Variables de

Pregunta general Objetivo general Hipotesis general , : g, Dimensiones Indicadores Metodologia
investigacion
PG: ¢ Qué relacion existe OG: Determinar la HG: Es probable que
entre la preferencia de correlacion de exista relacion Enfoque:
servicios del publico y las preferencias de significativa entre la Cuantitativo
tendencias comerciales  servicios del preferencia de
de la provincia de publico en el servicios del publico y Tipo de
Chumbivilcas-Cusco desarrollo de las tendencias investigacion
2018? tendencias comerciales de la
comerciales enla  provincia de
provincia de Chumbivilcas-Cusco _
Chumbivilcas- 2018. Intervencion del
Cusco 2018. investigador: No
experimental
Preguntas especificas Objetivos Hipétesis especificos Nivel de
especificos apariencia de las

Oel: Establecer la
relacion entre los

Pel: ¢ Qué relacion existe

entre los elementos elementos
tangibles del servicio y tangibles del
las tendencias servicio y las

comerciales de la tendencias

provincia de comerciales de la
Chumbivilcas-Cusco provincia de
2018? Chumbivilcas-
Cusco 2018.

Pe2: ¢ Qué relacion existe Oe2: Establecer la
relacién entre la

entre la seguridad del
servicio y las tendencias
comerciales de la

seguridad del
servicio y las

Hel: Es probable que
exista relacion
significativa entre los
elementos tangibles
del servicio y las

tendencias VI (X).:
. Preferencias de
comerciales de la Servicios
provincia de
Chumbivilcas-Cusco
2018.

He2: Es probable que
exista relacion
significativa entre la
seguridad del servicio

Retrospectivo
D1: Elementos Jerarquia de
tangibles personal
Numero de
ocasiones:
Transversal

Categoria en
materiales de
comunicacioén
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provincia de tendencias
Chumbivilcas-Cusco comerciales de la
20187 provincia de
Chumbivilcas-
Cusco 2018

Oe3: Establecer la
relacion entre la
empatiay las

Pe3: ¢ Qué relacion existe
entre la empatia y las

tendencias comerciales tendencias
de la provincia de comerciales de la
Chumbivilcas-Cusco provincia de
2018? Chumbivilcas-
Cusco 2018

y las tendencias
comerciales de la
provincia de
Chumbivilcas-Cusco
2018.

He3: Es probable que
exista relaciéon
significativa entre la
empatia y las
tendencias
comerciales de la
provincia de
Chumbivilcas-Cusco
2018.

D2: Seguridad

D3: Empatia

Nivel de
investigacion:
Nivel de Descriptivo -
credibilidad correlacional
NIV?I de Poblacién: Infinita
confianza

Muestra: 384
personas

Nivel de atencion

especializada L
Técnica: Encuesta

Oe4: Establecer la
relacion entre la
demografiay las
preferencias de

servicios de la

Pe4: ¢ Qué relacion existe

entre la demografiay las

preferencias de servicios
de la provincia de

Chumbivilcas-Cusco provincia de
2018? Chumbivilcas-
Cusco 2018.

Oeb5: Establecer la
relacion entre los
cambios en los
estilos de vida y
las preferencias
de servicios de la

Pe5: ¢ Qué relacién existe
entre los cambios en los
estilos de vida y las
preferencias de servicios
de la provincia de

He4: Es probable que
exista relacion
significativa entre la
demografia y las
preferencias de
servicios de la
provincia de
Chumbivilcas-Cusco
2018.

Heb5: Es probable que
exista relacion
significativa entre los
cambios en los estilos
de viday las
preferencias de

D1: Demografia

VD (Y):
Tendencias
comerciales

D2: Cambios
en los estilos
de vida

Instrumento:
Cuestionario

Nivel de
crecimiento
poblacional

Grado de
crecimiento
econémico

Nivel de tiempo
de compra
Nivel de
crecimiento de
mercados
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Chumbivilcas-Cusco provincia de servicios de la

20187 Chumbivilcas-  provincia de
Cusco 2018. Chumbivilcas-Cusco
2018.

He6: Es probable que
exista relacion
significativa entre los
cambios culturales y
las preferencias de
servicios de la

Oe6: Establecer la
relacion entre los
cambios culturales
y las preferencias
de servicios de la

Pe6: ¢ Qué relacién existe
entre los cambios
culturales y las
preferencias de servicios
de la provincia de

Chumbivilcas-Cusco provincia de provincia de
Chumbivilcas- o
20187 Chumbivilcas-Cusco
Cusco 2018. 2018

Grado de
crecimiento en el
consumo

Grado de
identificacion con

D3: Cambios la marca

en factores
culturales Nivel de deseo
de valor afladido

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO 3. Datos Demograficos

Tabla 20. Distribucion de datos demograficos

100

a0

60

40

20

Nivel f %
Si 378 98,4
No 6 1,6
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

FIGURA 3. Demografia

Mo

En los resultados se observa que el 98,4% de los encuestados radican en

Chumbivilcas, y el 1,56% indica que no radican en Chumbivilcas por lo que son

considerados como turistas.
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ANEXO 4. Datos de la preferencia de establecimiento comercial

Tabla 21. Distribucién de datos de la preferencia de establecimiento comercial

Nivel f %
Libreria Amauta 69 18,0
Comercial Santa Cristina 161 41,9
Tienda Resol 91 23,7
Tienda Montes 29 7,6
Tienda Merma 34 8,9
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Libreria Amauta  Comercial Tienda Resol Tienda Montes Tienda Merma
Santa Cristina

FIGURA 4. Preferencia de establecimiento comercial

Interpretacion:

En los resultados obtenidos se observa que el 17,97% prefieren realizar sus compras
en Libreria Amauta, el 41,9% en Comercial Santa Cristina, seguido el 23,7% en Tienda
Resol, un 7,55% en Tienda Montesy finalmente un 8,9% en Tienda Merma. Llegando
a concluir que la mayoria de los pobladores prefieren comprar en Comercial Santa

Cristina ya que agrupa ciertos servicios.
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ANEXO 5. Datos de la experiencia de compra

Tabla 22. Distribucién de datos de la experiencia de compra

Nivel f %
Muy buena 20 5,2
Buena 201 52,3
Regular 153 39,8
Mala 9 2,3
Muy mala 1 3
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia

&0

Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

FIGURA 5. Experiencia de compra

Interpretacion:

En los resultados se observa que el 5,21% de los encuestados manifiestan un nivel
muy bueno de experiencia de compra, el 52,34% indican un nivel bueno de experiencia
de compra, seguido el 39,84% mencionan que hay un nivel regular, el 2,34% indica
una mala experiencia de compra y el 0,26% muy malo de experiencia de compra en
su tienda de preferencia. En conclusion, se observa que la mayoria de los encuestados
nos indican que si existe una buena experiencia de compra sin embargo se tiene que

mejorar para lograr que todos se sientan satisfechos a la hora de comprar.
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ANEXO 6. Datos del motivo de eleccién de la tienda

Tabla 23. Distribucion de datos del motivo de elecciéon de la tienda

Nivel f %

Precio 83 21,6
Ubicacioén 54 14,1
Por recomendacién 90 23,4
Variedad de productos 103 26,8
Atencion especializada 47 12,2
Infraestructura 7 1,8

Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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FIGURA 6. Motivo de eleccion de la tienda

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos el 21,61% eligen la tienda por el precio, el 14,06% lo hace
por la ubicacion de la tienda, el 23,4% lo hace por recomendacién de su entorno, el
26,8% lo hace por la variedad de productos, el 12,24% por la atencion especializada y

el 1,82% por la infraestructura de la tienda.

95



ANEXO 7. Datos de la frecuencia de visita

Tabla 24. Distribucién de datos de la frecuencia con la que visita 0 compra

Nivel F %

Diario 76 19,8
Una vez por semana 161 41,9
Cada dos semanas 69 18,0
Cada mes 78 20,3
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia

a0

Diario Una vez por Cada dos semanas Cada mes
semana

FIGURA 7. Frecuencia con la que visita o compra en el establecimiento

Interpretacion:

En los resultados obtenidos el 41,9% visita 0 compra una vez por semana, seguido del
20.31% que compra cada mes, el 19,79% compra a diario y el 17,97% compra cada

dos semana. Por lo que se deduce que el movimiento comercial es altamente rotativo.
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ANEXO 8. Datos del tiempo

Tabla 25. Distribucion de datos del tiempo que suele pasar en la tienda comercial

Nivel F %

5 minutos 63 16,4
De 5 - 20 Minutos 187 48,7
De 20 - 30 Minutos 82 21,4
Mas de 30 Minutos 52 13,5
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracién propia

5 Minutos De 5 - 20 Minutos  De 20 - 30 Minutos Mas de 30 Minutos

FIGURA 8. Tiempo que suelen pasar en la tienda comercial

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos el 48,7% hace sus compras de 5-20 minutos, el
21,35% realiza sus compras de 20-30 minutos, el 16,41% realiza sus compras en 5
minutos y el 13,54% realiza sus compras en mas de 30 minutos. En conclusion las
personas estan entre 5 y 30 minutos, lo que significa que no pasan mucho tiempo en

un establecimiento, y se debe considerar que necesitan una venta rapida y oportuna.
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ANEXO 9. Datos de la compafiia de compra

Tabla 26. Distribucion de datos de con quien acude a la tienda comercial

Nivel F %
Sola (0) 136 354
Con amigos 125 32,6
Con familia (padres o hijos) 100 26,0
Con pareja 23 6,0
Total 384 100,0
Fuente: Elaboracién propia
/|

40

30

20

10

o
Sola (o) Con amigos Con familia (padres o Con pargja
hijog)
FIGURA 9. Compafiia con la que acude a la tienda comercial
Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos el 35,42% acude solo a su tienda de preferencia, el
32,55% acude con amigos, el 26,04% con su familia (padres o hijos) y finalmente el
6% acude con su pareja, la mayoria de los encuestados son adolescentes van solos,
con amigos o padres, por lo que nos damos cuenta que acuden acompafiados y podria

ser aprovechado por tienda comercial para generar mas de una venta.
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ANEXO 10. Datos de la identificacién del personal

Tabla 27. Distribucién de datos de la identificacién del personal de atencion

Nivel F %
Si 290 75,5
No 94 24,5
Total 384 100,0
Fuente: Elaboracion propia

B0

g

407 75,52%

20

24 45%
D—
Si Mo
FIGURA 10. Identificacion del personal de atencion
Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, un 75,52% identifica al personal de atencién y el

24,48% no identifica al personal de atencién en los establecimientos comerciales.
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ANEXO 11. Datos de identificacién de vestimenta

Tabla 28. Distribucion de datos de identificacion del personal

Nivel f %
Estan uniformados 54 14,1
Conoces al personal 330 85,9
/duefios

Total 384 100,0

Fuente: Elaboracién propia

100

30

60

B5,94%

407

207

14,06%

Estan uniformados Conoces al personal fduefos

FIGURA 11. Forma de Identificacion del personal

Interpretacion:

Segun los resultados el 85,94% identifica al personal porque conoce a los duefios o al

personal de atencion y el 14,06% indica que los identifica porque estan uniformados.
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ANEXO 12. Datos de recomendacion de vestimenta

Tabla 29. Distribucién de datos de recomendacion del uniforme del personal

Nivel f %
Formal: camisa 271 70,6
Juvenil: polo, jean 73 19,0
Otros: mandiles, delantales 21 5,5
No es relevante 19 4,9
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracién propia

a0

G0

40

207

Formal :camiga  Juvenil: polo, jean  Otros: mandiles, Mo es relevarte
delartales

FIGURA 12. Recomendacion del uniforme del personal

Interpretacion:

Segun los resultados obtuvimos que el 70,57% indica que le gustaria que el uniforme
sea formal (camisa), un 19,01% indica que deberia ser juvenil (polo, jean), el 5,47%
indica que deberian usar mandiles o delantales y finalmente para el 4,95% de

encuestados no es relevante el uniforme del personal.
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ANEXO 13. Datos de la sefializaciéon de la tienda

Tabla 30. Distribucion de datos de la sefializacidon correcta de la tienda

Nivel f %
Si 103 26,8
No 281 73,2
Total 384 100,0
Fuente: Elaboracioén propia
B0
B0
40
7318%
20
26,82%
D—
Si Mo
FIGURA 13. Sefializacion de la tienda
Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos el 73,18% indica que no esta correctamente

sefalizada y el 26,82% indica que si esta correctamente sefializada, por lo que se

observa que las tiendas no realizan un buen trabajo de sefializacion, el cual se debe

trabajar con urgencia para evitar accidentes.
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ANEXO 14. Datos de identificaciéon del letrero

Tabla 31. Distribucion de datos de identificacion del letrero

Nivel f %

Si 116 30,2
No 268 69,8
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracioén propia

B0

40
9,7 9%
20
30,21%
n—
Si Mo
FIGURA 14. Identificacion del letrero
Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, el 30,21% identifica el letrero comercial y el 69,79%
indica que no identifica el letrero del establecimiento comercial. Por lo que seria
necesario que los comercios se preocupen por mantener en buenas condiciones sus

letreros para una buena identificacién y evitar confusiones.
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ANEXO 15. Datos de las caracteristicas del letrero

Tabla 32. Distribucion de datos de las caracteristicas de un letrero notable

Nivel f %

Color (colores fuertes, pastel, etc.) 164 42,7
Tamario (tamafio de la letra) 82 21,4
Forma (logotipo, isologo) 98 25,5
lluminacioén 40 10,4
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia

307

Color(colres Tamafio (tamafio de Forma (logotipa, lluminacian
fuertes, pastel etc) la letra) izologo)

FIGURA 15. Caracteristicas de un letrero notable

Interpretacion:

Los resultados obtenidos son que el 42,71% indica que el color es la caracteristica que
hace que sea notable el letrero de la tienda comercial, el 25,52% indica que es la forma,
el 21,35% indica que el mas importante para que sea notable es el tamafio y finalmente

el 10,42% indica que la iluminacion es la caracteristica mas notable.
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ANEXO 16. Datos de requerimiento de productos

Tabla 33. Distribucion de datos del producto que requiere con mas frecuencia

Nivel F %
Venta de Utiles de escritorio y 277 72,1
similares
Venta de ropa 103 26,8
Venta de Abarrotes 4 1,0
Total 384 100,0
Fuente: Elaboracion propia
50
0]
40
72,14%
20
26 ,32%
1.04%
D—
Yenta de utiles de Yenta de ropa Yenta de Abarrotes
escritorio v similares
FIGURA 16. Productos que requieren con mas frecuencia
Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos el 72,14% indica que requiere con mas frecuencia los
Utiles de escritorio y similares, el 26,8% indica que requiere de venta de ropa y

finalmente el 1,04% indica que requiere abarrotes.
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ANEXO 17. Datos de aspectos valorados en la tienda

Tabla 34. Distribucién de datos de los aspectos mas valorados en las tiendas
comerciales

Nivel F %

Atencion 69 18,0
Comodidad 117 30,5
Seguridad 69 18,0
Variedad 83 21,6
Cercania 46 12,0
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia

40

Atencién Comadidad Seguricad Wariedad Cercania

FIGURA 17. Aspectos mas valorados en las tiendas comerciales

Interpretacion:

Segun los resultados el 30,47% indica que el aspecto que valora es la comodidad, el
21,61% valora la variedad, el 17, 97% valora la seguridad y la atencién y finalmente el

11,96% indica que valora la cercania de la tienda comercial.
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ANEXO 18. Datos de los servicios adicionales

Tabla 35. Distribucién de datos de los servicios adicionales.

Nivel F %
Pagos de servicios 137 35,7
(agentes)

Servicio de fotocopias 145 37,8
Barberia 1 3
Cafeteria — Snack 94 24,5
Otros 7 1,8
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Pagos e Servicio de Barberia Cafeteria - Otros
servicios fotocopias Snack
(agentes)

FIGURA 18. Servicios adicionales que requieren

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos, el 37,76% requiere del servicio de fotocopias, el 35,68%
requiere de pagos de servicios (agentes), el 24,48% le gustaria que tengan los
servicios de cafeteria — Snack y el 1,82% requieren de otros servicios como internet,

lavanderia, karaoke, etc. y finalmente solo 0,26% requieren de una barberia.

107



ANEXO 19. Datos del interés al elegir un servicio

Tabla 36. Distribucién de datos del interés para elegir un servicio

Nivel f %
stock adecuado (cumplimiento de 173 45,1
ordenes)

Atencién de incidencias (reclamos) 58 15,1
Entrega a tiempo 74 19,3
Calidad de la entrega 79 20,6
Total 384 100,0

Fuente: Elaboracion propia

stock adecuado Atencion de Entrega a tiempo Calidad de la
{cumplimiento de incidencias entrega
ordenes) (reclamos)

FIGURA 19. Interés para elegir un servicio

Interpretacion:

En los resultados podemos observar que el 45,05% indica que le interesa un stock
adecuado, es decir el producto o servicio que requiera al momento de elegir un
servicio, el 20,57% indica que es la calidad del servicio, el 19,27% la entrega a tiempo,
es decir la puntualidad y finalmente el 15,01% indica que le interesa la atencién de

incidencias en los servicios.
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ANEXO 20. Datos de la disposicion a pagar

Tabla 37.Distribucion de datos de la disposicion a pagar mas por un servicio

Nivel f %
Si 300 78,1
No 84 21,9
Total 384 100,0
Fuente: Elaboracion propia
B0
B0
404 78,13%
207
21 88%
D—
Si Mo
FIGURA 20. Disposicion a pagar mas por un servicio
Interpretacion:

En los resultados obtenidos podemos observar que el 78,13% estan dispuestos a

pagar mas por un servicio que cumpla con sus necesidades y el 21,88% indica que no

esta dispuesto, que seria la cantidad de adolescentes entre los 16 y 17 afios que adn

no tienen ingresos econdémicos. Por lo tanto podemos trabajar en los errores para

poder elevar el porcentaje de ganancias y beneficiar tanto al cliente como al

comerciante.
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ANEXO 21. Fotos

Aplicacién de encuesta a los pobladores de
Chumbivilcas, entre ellos a los alumnos de la

UNSAAC - Cusco.

Aplicacion de la encuesta en la sede de la
Universidad Nacional del Cusco, filial

Chumbivilcas.
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ANEXO 22. Modelo de encuesta

ENCUESTA PARA APLICAR A LA PROVINCIA DE CHUMBIVILCAS — CUSCO 2018

Encuesta para la investigacion: “Influencia de las preferencias de servicios en el desarrollo de
tendencias comerciales de la provincia de Chumbivilcas — Cusco, 2018”

Estimado Sefior (a): Se le agradece por su participacion voluntaria en esta encuesta. Asi
mismo, la informacién que usted brinda se mantendra en total anonimato y confidencialidad.
Para ello, se le ruega la veracidad en las respuestas que puede brindarnos.

1. Sexo, seleccione una opcién
a) Femenino
b) Masculino

2. Indique su edad, por favor

3. ¢Usted radica en Chumbivilcas?
a) Si
b) No

4. ¢Requirid de alguna tienda comercial durante su estadia?
a) Si
b) No

5. ¢Qué servicio cree que se debe de implementar?
a) Cafeteria — Snack

b) Barberia

c) Otros:

6. Cuando piensas en un establecimiento comercial ¢ Cudl es la primera opcién que se te viene
a la mente?

a) Santa Cristina

b) Amauta

¢) Resol

d) Tienda Montes

e) Tienda Merma

f) Otros

7. ¢ Como calificarias tu experiencia de compra con esta tienda comercial?
a) Buena

b) Regular

c) Mala

8. ¢Por qué razon eliges esta tienda comercial? Ordena segin su importancia
a) Precios bajos

b) Ubicacion

¢) Por recomendacion

d) Por los servicios multiples que tiene

e) Porque es una tienda reconocida

f) Atencion especializada
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g) Infraestructura

9. ¢Con qué frecuencia visita 0 compra en la tienda comercial de su preferencia?
a) Diario

b) Una vez por semanas

c) Cada dos semanas

d) Cada vez

10.¢ Cuanto tiempo suele pasar en la tienda comercial?
a) 5 minutos

b) De 5-20 minutos

c) De 20-30 minutos

d) Mas de 30 minutos

11.¢;Con quién acudes frecuentemente a la tienda comercial?
a) Sola (0)

b) Con amigos

c) Con familia (padres o hijos)

d) Con pareja

12.¢ Es fécil identificar al personal de atencion en las tiendas comerciales?
a) Si
b) No

13.¢Como identificas al personal de atencion?
a) Estan uniformados

b) Conoces al personal

¢) Conoces a los duefios

14.Si el personal de atencién estaria uniformado, ¢ Cémo te gustaria que sea el uniforme?
a) Formal: camisa

b) Juvenil: polo, jean

c) Otros: mandiles, delantales

d) No es relevante

15.¢; La tienda comercial esta correctamente sefializada?
a) Si
b) No

16.¢ Es facil identificar el letrero de la tienda?
a) Si
b) No

17.;Como te gustaria que sea disefiado el letrero de la tienda comercial?
a) Colores llamativos

b) Letras grandes

¢) Imagen (Logotipo)

d) Imagen vy letras (Isologo)

18.¢ Qué caracteristicas hacen que sean notable el letrero de la tienda comercial?
a) Colores llamativos

b) Letras grandes

¢) Logotipo o imagen que acomparia al nombre

112



19.¢Qué servicio es el que requiere con mas frecuencia? Ordena segun la frecuencia de su
uso

a) Venta de Utiles de escritorio, escolares y similares

b) Venta de ropa

c) Venta de zapatos

d) Venta de abarrotes

e) Venta de productos farmacéuticos y perfumeria

f) Venta de alimentos (restaurantes)

20.¢,Qué aspectos valoras mas en las tiendas comerciales? Ordena segun el nivel de
importancia.

a) Atencion

b) Comodidad

¢) Seguridad

d) Variedad

e) Cercania

21.¢;Qué servicios te gustaria que tenga la tienda comercial de tu preferencia?
a) Pagos de servicios (agentes)

b) Cafeteria- Snack

c) Barberia

d) Otros:

22.;Qué es lo que mas le interesa al momento de elegir un servicio? Ordena segun el grado
de importancia.

a) Precio

b) Calidad

c) Rapidez del servicio

d) Ubicacion

e) Variedad de productos

23.¢ Estaria dispuesto a pagar mas por un servicio que cumpla con sus necesidades?
a) Si
b) No
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