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RESUMEN

El presente trabajo de investigaciéon esta enfocado al anélisis de la influencia de
la cultura popular de la region en los habitos de consumo de los insumos para
manualidades, y nos ayudara a proporcionar la informacién relacionada a este

tema a los empresarios de este rubro.

El objetivo general del informe es identificar de qué manera influye la cultura
popular de la regiéon en los habitos de consumo de los insumos para
manualidades en mujeres entre los 20 y 45 afos. Para la recopilaciéon de
informacién se aplicard una encuesta a las compradoras de insumos para

manualidades de la ciudad de Chiclayo.

Se ha encontrado influencia de la cultura popular, en relacién a la Tradicion con
el Grupo de Influencia siendo la familia el eje predominante para la toma de
decisiones de la muestra estudiada; en relaciéon al Lugar de Compra se ha
obtenido que los distintos indicadores de Tradicion sefialan que las
consumidoras prefieren comprar en tiendas especializadas de la localidad que
en otro establecimiento. Asimismo en relacion a otros indicadores y
dimensiones no existe influencia, como en el caso de la Ocupacién con la
Supersticion donde ya no se ve una costumbre de compra marcada por parte de
las mujeres estudiadas; y tampoco influye la Supersticion en las Motivaciones
que incentivan esta compra. En relacion a la Frecuencia de Compra con la
Costumbre se ve una influencia de la cultura en el tiempo de compra pero no en

los productos precisos a consumir.

PALABRAS CLAVE

Cultura popular de la region, habitos de consumo.



ABSTRACT

This investigation work is focused on the analysis of the influence of regional
popular culture in the consumer habits of inputs for crafts, and it will help us to
provide information related to this issue to businessmen who are in this

category.

The general aim of the report is to identify how that affects the regional popular
culture in the consumer habits of inputs to crafts in the women sector between
20 and 45 years. To compile information we will use an opinion poll to the

inputs to crafts customers from Chiclayo city.

It has been found influence of the popular culture, in relation to the tradition
with the group of influence, the family is the dominant axis for making decisions
in the sample studied; about to the place of purchase it has been obtained that
different indicators of Tradition indicate that consumers prefer to buy in
specialized shops in the town than in another places. Also in relation to other
indicators and dimensions there is no influence, as in the case of occupation
with superstition where we can’t see a marked habit of buying by the women
studied; and the superstition does not influence in the motivations that
encourage this purchase. According the frequency of purchase with the custom,
a influence of the culture in the time of purchase is seen, but not in the precise

products to consume.

KEYWORDS

Regional popular culture, consumer habits.
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I. INTRODUCCION

En la sociedad mundial existen muchas empresas que ofrecen distintos bienes y
servicios de todo tipo y por ende mucha mas competencia que obliga al
productor a ser méas eficiente y satisfacer de mejor manera los gustos de los
consumidores para que asi pueda garantizar el éxito de la venta de sus
productos. A pesar que en el ambito de las manualidades las competencias en
nuestro departamento no son muchas, existe la batalla directa con toda la
industria importadora que reduce el mercado al cual esta dirigida la venta de los
productos. En este concepto entendemos que la cultura no es estatica, como
afirma Solomon (1997) sino que evoluciona constantemente, integrando las
viejas ideas con las nuevas, e inclusive relacionandolas con otras culturas

totalmente distintas.

Es por ello que debe saber organizar sus recursos para resultar mas atractiva al
gusto del consumidor, puesto que como afirma Arellano (2002) las personas
frecuentemente compran productos por lo que éstos significan y no por lo que
hacen; motivo por el que el vendedor debe valerse de todos los medios
necesarios que le ayuden a mejorar su comercializacion, la cual debe ir siendo
trabajada de la mano con la idea de satisfacer las necesidades del cliente. Vemos
que los productos que se venden en una ciudad son distintos a los de otras
ciudades ya que como Solomon (1997) indica, cada cultura desarrolla historias y
practicas que ayudan a sus integrantes a comprender el mundo, por que como
explicaria Cuadrado (2002) la cultura puede ser considerada como la
personalidad de la sociedad, muchos individuos usan ropas u otros articulos que
ellos creen puedan traerle suerte, o por motivaciones que como nos informa
Ferreiro (2001) pueden ser intrinsecas, extrinsecas o trascendentes; es por ello
que el problema de la investigacion se ha formulado: éDe qué manera influye la
cultura regional en los habitos de consumo de los insumos para manualidades

en el sector de mujeres entre los 20 y 45 anos, de la ciudad de Chiclayo?



El objetivo general del informe es identificar de qué manera influye la cultura
popular de la regiéon en los habitos de consumo de los insumos para
manualidades en el sector de mujeres entre los 20 y 45 afos. Y los objetivos
especificos son: definir las caracteristicas de la cultura popular de la regién
Lambayeque; conocer las motivaciones, necesidades, actitudes y expectativas de
las personas para el consumo de insumos para manualidades y determinar la
frecuencia de compra, el lugar de compra, el grupo de influencia, el nivel
socioecondmico, edad y ocupacion de las consumidoras de insumos para

manualidades.

Esta investigacion va a ser beneficiosa en nuestra calidad de estudiantes, ya que
nos proporcionara la informacién relacionada con los habitos de consumo de los
clientes, lo cual nos servird cuando tengamos que desempefiarnos en la vida
laboral. Asimismo sera favorable para los clientes porque al analizar sus habitos
de consumo, podran mejorar el producto y se lograra una mejor satisfaccion de

sus necesidades.



II. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

e Trabajo de investigacion: Impacto de la publicidad grafica popular en los
consumidores de los conciertos populares de la ciudad de Mochumi.

Autor: Paz Zaniga Maria Celinda

Resumen: Este trabajo de investigacién expone el impacto de la publicidad
grafica popular, en los asistentes a los conciertos o bailes populares de la
ciudad de Mochumi, ubicada en la Provincia de Lambayeque. Se centra en el
estudio de sectores populares donde los coédigos populares por mucho tiempo
no han sido tema de conversaciéon de muchos publicistas, preocupados por
refinar y crearnos un mundo imaginario y de moda alrededor de nosotros

mediante la television y el Internet.

e Trabajo de investigacion: Analisis del comportamiento de compra de los
consumidores de shampoo — segmento B entre las edades de 18 a 28 afios en
la ciudad de Chiclayo

Autor: Castellanos Diaz, Maria Esperanza

Resumen: La presente investigacion realizé un estudio relacionado al analisis
del comportamiento del consumidor de Shampoo del segmento B
comprendido entre las edades de 18 a 28 anos en la ciudad de Chiclayo, en la
cual tras aplicaciéon de una encuesta se concluy6 que el consumidor de
shampoo en su mayoria son de sexo femenino, que no se dejan influenciar por
amigos ni familiares y el motivo por el que compran shampoo es por ser

adecuado para su cabello y cumpliendo con sus expectativas.

e Trabajo de investigacion: Anélisis del comportamiento de compra de
consumidores de productos genéricos en Boticas Arcangel de la Ciudad de
Chiclayo

Autor: Guarniz Cava Maria Carolina



Resumen: La presente investigacion tiene como propdsito analizar el
comportamiento de compra de consumidores de productos genéricos en
Boticas Arcangel de la ciudad de Chiclayo, siendo importante porque pudo
determinar en sectores precisos el comportamiento y la actitud del
consumidor ante la adquisicién de este producto, donde se concluyo6 en que el
cliente acude y confia en comprar productos genéricos en Boticas Arcangel

porque satisface sus necesidades.

e Trabajo de investigacion: Determinacion del comportamiento del
consumidor de las mujeres al momento de la eleccién de los detergentes en la
ciudad de Chiclayo

Autor: Luna Victoria Menacho, Estefani

Resumen: El presente trabajo de Investigacion, tuvo como finalidad
determinar el Comportamiento de las mujeres que viven en la Ciudad de
Chiclayo al momento de su eleccion por los diferentes detergentes, para lo cual
se elabor6é una encuesta para poder obtener resultados que nos brinden
seguridad, la encuesta realizada fue aplicada a una muestra de 250 mujeres de
Chiclayo que fueron escogidas al azar, donde se hizo una sectorizacion en
relacion a la marca del producto que consumian, dénde se evidencié una
fuerte influencia por la percepcidon y aprendizaje que logran tener sobre

determinado detergente y por el precio del mismao.

e Trabajo de investigacion: Analisis del perfil del consumidor de
hamburguesas en la ciudad de Chiclayo
Autor: Villar Oviedo Elkia

Resumen: El presente trabajo trata sobre el Perfil del consumidor de
hamburguesas en la ciudad de Chiclayo. Donde fue necesario encuestar en seis
oportunidades a las personas para poder obtener la informacién necesaria
mediante 196 encuestas a estas mismas personas, la mayoria de ellas que se
encontraban en la calle; donde se concluyd que el perfil del consumidor de

hamburguesas en la ciudad de Chiclayo, es variado, ya que no todos tienen lo
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mismos gustos y preferencias, de tal manera que esto influye a la hora de

consumir este tipo de productos.

2.2 BASES TEORICO-CIENTIFICAS

CULTURA

Definicion de cultura

La cultura es la personalidad de la sociedad; con dicha definicion senala,
Arellano (2002) que asi como cada individuo tiene una manera de pensar y
comportarse que define su personalidad, los grandes grupos sociales tienen una
personalidad que los diferencia del resto. Es decir, los grandes grupos sociales
tienen maneras de pensar y comportarse que los hacen dnicos y diferentes de
otros grupos, de la misma forma que la personalidad caracteriza a cada

individuo.

El concepto de cultura, Cuadrado (2002), se ha ampliado tanto que puede
correr el riesgo de abarcarlo todo y, por lo tanto, no tener ningin sentido.

Estariamos ante la nada.

Entendemos por cultura segin Solé Moro (2003) al conjunto de valores,
actitudes, ideas, comportamiento y normas que caracterizan a una sociedad y
que son transmitidas por sus miembros de una generacion a otra a través de un

proceso de socializacion.

La cultura, Solomon (1997) es un concepto crucial para la comprensiéon del
comportamiento de consumo, puede ser considerada como la personalidad de la
sociedad, e incluye ideas abstractas, como los valores y los aspectos éticos, asi
como objetos materiales y servicios. La cultura es la acumulacién de
significados, rituales, normas y tradiciones compartidos entre los miembros de

una organizacion o sociedad.
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En la revista del INC, la UNESCO (Organizacion de naciones unidas para la
educaciodn, la ciencia y la cultura) ofrece la siguiente definicion: “la cultura es el
conjunto de rasgos distintivos espirituales y materiales, intelectuales y afectivos
que caracterizan a una sociedad o a un grupo social que abarcan, ademas de las
artes y las letras, los modos de vida, las maneras de vivir juntos, los sistemas de

valores, las tradiciones y las creencias”

La cultura, Backwell (2002), se refiere a un conjunto de valores, ideas,
instrumentos y otros simbolos significativos que ayudan a los individuos a
comunicarse, interpretar y evaluar como miembros de una sociedad. Se ha
descrito como el “plan maestro” de la actividad humana que determina las
coordenadas de la accion social y de la actividad humana que determina las
coordenadas de la accion social y de la actividad productiva. La cultura también
ha sido definida como un conjunto de patrones de comportamiento socialmente
adquiridos, que se transmiten de manera simbolica a través del lenguaje y otros
medios, entre los miembros de una sociedad en particular. Este concepto no
incluye los instintos ni el comportamiento idiosincrasico que se presentan como
una solucion por una sola vez a un problema tnico. Refleja, sin embargo, ciertas
influencias de factores como la etnicidad, la raza, la religion, la identidad
nacional o regional. Conforme algunos de estos elementos cambian dentro de

una sociedad, de la misma forma cambia la cultura.

Ir6nicamente, los defectos de la cultura sobre el comportamiento del consumo
son tan poderosos y tienen tanto alcance que esta importancia es dificil de
comprender o de apreciar. La cultura de un consumidor determina las
prioridades generales que damos a diferentes actividades y productos. Ademas,
determina el éxito o el fracaso de los productos y los servicios especificos. Un
producto que ofrece beneficios similares a los que desean los integrantes de una
cultura en cualquier época tiene una mayor oportunidad de lograr aceptacion en

el mercado.
El primer y quiza el principal obstaculo encontrado, segiin Dubois (1998) en el

estudio de los fenémenos culturales es la ambigiiedad que envuelve a la misma

nociéon de cultura. En una obra ya clasica, Kroeber y Kluckhohn, dos

12



antropologos americanos, han recogido, analizado y comparado hasta ciento
sesenta y cuatro definicién sin poder reprimirse de afadir la nimero ciento
sesenta y cinco de su propia invencién. Adoptemos como punto de partida una
de las definiciones mas cominmente admitidas, por ejemplo la de Tylor (citado

por Dubois 1998: pag. 175):

“Cultura es un conjunto complejo que incluye los conocimientos, las creencias,
el arte, la ley, la moral, la costumbre y todas las otras capacidades y habitos

adquiridos por el hombre en tanto que es miembro de una sociedad”

Centremos ahora el andlisis en identificar las dimensiones esenciales que
recubren tal nocion. Estas dimensiones pueden estar articuladas alrededor de
cuatro propiedades fundamentales: una cultura es a la vez global, compartida,

transmisible y evolutiva.

La concepcion de la cultura que tienen los investigadores en ciencias sociales es
bastante diferente de la que tiene el hombre de la calle. La cultura no se limita a
ser solo privilegio del hombre culto, es decir, una educaciéon esmerada y un
gusto pronunciado por las artes y las letras, sino que engloba también todos los

elementos caracteristicos de la vida de una sociedad.

En su forma mas observable, una cultura aparece en principio bajo el aspecto de
un conjunto de comportamientos distintivos. Lo que diferencia de forma
inmediata una cultura de otra es una determinada manera de alimentarse,
vestirse, alojarse, hablar y expresar los sentimientos y los estados de &nimo. Por
esenciales que sean estos comportamientos, principalmente desde el punto de
vista de sus implicaciones en marketing (productos, servicios, formas de
distribucién y comunicaciéon), no representan sin embargo mas que la parte
visible del iceberg. No son més que la concrecion de un conjunto de normas es
decir, prescripciones que rigen la vida en sociedad, y dependen de un sistema de
valores expresando, bajo la forma de ideales, la finalidad de una cultura y su

modo deseado de funcionamiento.
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Influencias culturales sobre el comportamiento del

consumidor

Las personas frecuentemente compran productos por lo que éstos significan y
no por lo que hacen, Arellano (2002). Las alternativas de consumo
sencillamente no pueden comprenderse sin considerar el contexto cultural en el
que se realizan: la cultura es el “lente” a través del cual las personas ven los

productos.

Vemos que la cultura en la que vivimos crea los significados para los productos
cotidianos, y como estos significados se difunden a través de una sociedad para

llegar a los consumidores.

La cultura es la suma de valores, costumbres, creencias que sirven para regular

el comportamiento de una sociedad especifica.

La cultura, Backwell (2002) incluye tanto elementos abstractos como
materiales, los que nos permiten describir, evaluar y diferenciar las diferentes
culturas. Los elementos abstractos como materiales, que incluyen los
valores, actitudes, ideas, tipos de personalidad y constructos sumarios, como

la religion o la politica.

Valores, normas y comportamientos, segin Dubois (1998) constituyen la forma
de respuesta distintiva de un grupo social a los problemas que les plantea su
entorno y, en este sentido, una cultura sélo puede ser colectiva y compartida. No
es la particularidad de un cierto valor o norma lo que caracteriza una cultura,
sino el hecho de que reciba la adhesion de individuos quienes, en ella misma,

constituyen una sociedad.

La cultura se constituye segin Assael (1999) por una serie de valores adquiridos
que la sociedad acepta, como un todo y transmite a sus miembros a través del
lenguaje y los simbolos. Por tanto, la cultura es el reflejo de los significados y las

tradiciones compartidas por la sociedad.
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La relacion entre el comportamiento del consumo y la cultura es una calle de
doble sentido afirma Solomon (1997). Por un lado, los productos y servicios que
concuerdan con las prioridades de una cultura que en determinado momento
tienen una mejor oportunidad de lograr la aceptacién de los consumidores, y
por otro lado, el estudio de nuevos productos e innovaciones en el disefio de

productos culturales predominantes de ese periodo.

El cliente es quien determina la naturaleza de la empresa; como afirma Alet
(2001) una estrategia que no haga referencia explicita a los clientes y su entorno
competitivo dejara, con toda seguridad, de generar y mantener un nivel
satisfactorio de clientes y de conciencia competitiva de su empresa, en especial
en los importantes rincones en los que se lleva a cabo el trabajo real. Sélo el
cliente, con su disposicidon a pagar por un articulo o un servicio, convierte a los
recursos econémicos en riqueza, y a las cosas en articulos. Lo que la empresa
cree producir no tiene particular importancia, sobre todo no la tiene para el
futuro de la empresa y su éxito. Lo que el cliente cree comprar, lo que considera
valioso es decisivo para determinar qué es una empresa, qué produce, y cOmo

prosperara. Y lo que el cliente compra y considera valioso nunca es un producto.

Toda actividad cultural, segin Arellano (2002) tiene, desde una perspectiva
amplia, tres posibles consumidores o audiencias; el propio autor, los
compaieros de profesion y el pablico. En este sentido el consumidor inicial de
la obra es el propio artista quien crea para expresar belleza, emociones y otros
ideales estéticos; y posteriormente generar intercambios con otros publicos: los
companeros de profesion y especialistas del medio, que le podran procurar un
determinado reconocimiento; y los asistentes, que le permitirin obtener

resultados econémicos.
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Figura tomada de Cuadrado (2002): Tres posibles consumidores de una

actividad cultural.

Caracteristicas de la cultura

Las caracteristicas de la cultura segiin Solomon (1997) son:

e Universalidad. Para que un rasgo se considere “cultural”, es necesario que sea
compartido y aceptado por todos o por la mayoria de los miembros de una
sociedad. Ademéas cuando se afirma que la mayoria, pero no necesariamente
todos los miembros de una sociedad, los comparten, debe senalarse que
quienes no comparten determinados rasgos culturales por lo general no

pueden expresarlos, con el riesgo de ser rechazados de manera abierta.

e Naturalidad. La cultura es un tema acerca del cual no se discute y se acepta
como natural. Generalmente las personas ni siquiera conocen las razones por
las cuales siguen sus normas, reglas o costumbres. En general, la persona so6lo
se da cuenta de que su forma de actuar no es completamente “natural” cuando
se encuentra frente a miembros de otra cultura y observa comportamientos

distintos de los suyos.
e Utilidad. Si bien el individuo no tiene una idea completamente clara de las

razones de su comportamiento cultural, la cultura en si es un medio para

satisfacer mejor las necesidades de la sociedad. La razén méas importante de la
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existencia de la cultura es la funcibn que cumple como guia de

comportamiento adecuado.

e Dindmica. Como la cultura cumple una funcion estrictamente préactica,
cambia conforme cambian las razones que condicionaron su aparicion, y
cuando dejan de ser necesarias, se convierten en un estorbo para la
satisfaccion de las necesidades de una parte de la sociedad. O como determina
Solé Moro (2003) que la cultura evoluciona continuamente para adaptarse a la
sociedad a la que sirve. Por eso el experto en marketing debe controlar el
entorno sociocultural, para evitar que los productos y la comunicacion que se

hace de ellos queden obsoletos o desfasados.

e Producto del aprendizaje. Como caracteristica final de la cultura, cabe sefialar
que ésta no es innata, sino aprendida mediante la socializacion, es decir, las
personas no nacen con una cultura, sino que se culturizan en el medio donde

se desarrollan.

La cultura no es estatica, Solomon (1997), sino que evoluciona constantemente,
integrando las viejas ideas con las nuevas. Un sistema cultural esta integrado

por tres areas funcionales.

Ecologia. Es la forma en la que un sistema se adapta a su hébitat. Esta area es

definida por la tecnologia utilizada para obtener y distribuir los recursos.

Estructura social. Constituye la manera en que se mantiene el orden de la vida
social. Esta area incluye a los grupos domésticos y politicos que dominan en la

cultura.

Ideologia. Consiste en las caracteristicas mentales de una poblaciéon y su modo
de relacionarse con su ambiente y grupos sociales. Esta area gira en torno a la
creencia de que los integrantes de una sociedad poseen una perspectiva mundial
comun, es decir, comparten ciertas ideas sobre los principios de orden y justicia.
También comparten un ethos, el cual esta integrado por una serie de principios

estéticos y morales.
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Aunque cada cultura es diferente, cuatro aspectos parecen ser los responsables

de gran parte de estas diferencias, Solomon (1997)

Distancia del poder. Corresponde a la manera en que las relaciones

interpersonales se forman cuando se perciben diferencias de poder.

Evitacion de la incertidumbre. Es el grado en el cual las personas se sienten
amenazadas por situaciones ambiguas y tienen creencias e instituciones que las

ayudan a evitar esta incertidumbre.

Masculinidad/feminidad. Es el grado en el que los papeles sexuales estan
claramente definidos. Las sociedades tradicionales generalmente poseen reglas
mas estrictas sobre los comportamientos aceptables de hombres y mujeres,

como quién es el responsable de ciertas tareas dentro de la unidad familiar.

Individualismo. Representa el grado en el que se valora el bienestar del
individuo en contraposicion a la conveniencia del grupo. Las culturas difieren
en la importancia que otorgan al individualismo en comparacion al
colectivismo. En las culturas colectivistas, las personas subordinan sus metas
personales a los objetivos de una comunidad. En contraste, los consumidores
que pertenecen a culturas individualistas dan mayor importancia a las metas
personales y los individuos cambian su pertenencia a un grupo cuando las
exigencias de éste se vuelven demasiado costosas. Mientras que una sociedad
colectivista destaca los valores como la autodisciplina y la aceptacion de la
posicion en la vida, las personas que pertenecen a las culturas individualistas

enfatizan el disfrute personal, la excitacion, la igualdad y la libertad.

Vemos entonces que como afirmaria Solé Moro (2003) el marketing tiene como
objetivo satisfacer las necesidades del consumidor por lo que es esencial conocer
coémo es la sociedad en la que éste se encuentra, de qué forma se ha desarrollado

y cudles son sus ejes basicos.
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La cultura es un buen indicativo de como es esta sociedad, si hacemos referencia

a la cultura occidental en la que nos movemos, Juan Cueto (citado por Solé

Moro 2003: pag. 77) considera que existen “mitologias de la modernidad” que,

como podremos observar a continuacién se ponen al servicio de la promocién

del consumo. Podemos tomarlas como modelo para justificar con ellas en qué

grado la cultura esté presente en las acciones del marketing.

Los héroes: Son personajes en los que se deposita nuestra necesidad de
sentir admiracion y el referente de lo que el hombre y la mujer comunes

desearian llegar a ser, aunque nunca lo consigan.

La juventud: Tanto si se refiere a la presente como si se evoca la

pasada, la juventud es un referente mas deseado cuanto mas lejano.

La seduccion: El placer de seducir, de ser admirado, solicitado,
atractivo; es el principal mito al que se hace referencia en productos tales

como perfumes, moda, cosmética o dietética.

La alimentacion: Refiriéndose a ella como placer, pero también como
simbolismo. La nutricién ya no se considera un mero aspecto fisiologico
sino que en la actualidad la alimentacion se ha convertido en un nuevo

patron de consumo.

El narcisismo: Supone una orientaciéon de fuera hacia dentro, una

introspeccion hasta llegar a un comportamiento a menudo autista.
La ambiciéon de crear: Se relaciona con el interés de no ser un mero
ente pasivo-receptivo, un espectador de todo aquello que ocurre a

nuestro alrededor, y la necesidad de tomar parte activa de ello.

Un espacio para la fantasia: Dejar volar la imaginacion es otro de

los mitos que ha tenido un gran éxito en publicidad.
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8. La necesidad de acelerar la existencia: Se hace preciso buscar méas
tiempo, aprovechar cada segundo. De ahi que el consumo ostentoso se

haya convertido en consumo de velocidad.

9. La necesidad del cambio: La moda refleja a la perfeccién este
fenémeno del cambio, la necesidad de que aparezcan nuevos conceptos

que renueven los antiguos.

10. La agresividad: Este valor estid conectado con el subconsciente
violento, la agresividad se consideraba un sinéonimo de productividad, de

ambicion.

11. La seguridad: Es una constante basica que procura protegernos del

azar, las circunstancias adversas y el futuro.

12.La evasion: Huir y alejarse de cuanto nos rodea ha sido también un
referente ampliamente estudiado y empleado en publicidad. En los
ultimos anos el gusto por lo exdtico se ha reflejado, en el tipo de viajes

que se realiza en vacaciones como ejemplo.

13.La vivencia de lo sagrado: Es una necesidad inevitable que, si no se
canaliza por una via consciente, lo serd de modo inconsciente a través de
mitificaciones y sacralizaciones de elementos o seres. La actual negaciéon
de lo religioso ha permitido la proliferacion de numerosos negocios que

juegan con la irracionalizacion de esta necesidad.

14.La naturaleza: La necesidad de contactar con la naturaleza se hace
cada vez mas patente, en especial porque ésta desaparece cada dia un

poco mas.

15.El juego: Jugar es algo imprescindible en la vida. Lo ladico se expresa
bajo distintas formas més o menos aceptables. La competicion, el riesgo y
el azar tienen una gran importancia por cuanto a ellos se dedican méas

recursos que a mejorar los conocimientos tecnologicos y cientificos.
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16.La masa: Necesitamos sentirnos arropados por la masa, por el resto de
personas, para poder tener una idea de qué es lo que nos rodea y qué nos

conviene.

17. La ciencia: Es uno de los grandes mitos. Su poder es imparable y desde
la penicilina a los animales clonicos todo aquello que surja de la ciencia

recibira la veneracién popular.

18.Los medios de divulgacion: La sociedad es cada vez mas compleja y
por ello necesita de medios que establezcan lazos y vinculos que hagan
accesible lo complejo. Por esta causa los medios de comunicacion, los
resuimenes, los informes y los intermediarios tienen una gran

importancia en la sociedad actual.

19.La busqueda de la eficacia: Es preciso que los objetos funcionen

cada vez mas y mejor ocupando menos espacio.

20. El futuro: Es el gran mito de lo desconocido, la apuesta menos
arriesgada. Muchas compaiias basan sus esloganes en la necesidad de

creer en el futuro y en pensar que debe ser mejor que el presente

En conclusion, segiin Dubois (1998) a pesar de su caracter comunitario una
cultura no podria permanecer inalterable e inaccesible al cambio. La innovacién
tecnologica, el progreso de las ideas, el desarrollo de los medios de
comunicacion, etc. hacen que sea imposible vivir al margen de ellas y, para

sobrevivir, una sociedad debe evolucionar.

En concreto, Alonso (2001), nos referimos a continuacién a cinco notas
caracteristicas de la cultura, el ser resultado de un aprendizaje, el responder a la
interaccidon social, su naturaleza gratificante o de satisfaccién, su caracter

dinamico y su cierta naturaleza normativa.

¥ La cultura, en primer lugar, debe ser entendida como el resultado de un
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proceso de aprendizaje. Sabemos que una de las caracteristicas fundamentales y
diferenciadores del ser humano reside en su capacidad de aprendizaje, la mayor
parte del comportamiento humano constituye un fenémeno aprendido. La
cultura provee soluciones aprendidas a problemas y situaciones que se
presentan esporadica o regularmente, nos suministra criterios de actuaciéon y
eleccion, nos incide y facilita la formacion y desarrollo de nuestras principales
actitudes vitales, entre ellas nuestra mayor o menor propension al ahorro o al
consumo. Es importante destacar el hecho del aprendizaje y por ello
posteriormente nos referimos con mayor amplitud al proceso de socializaciéon
del individuo. Para el marketing puede ser especialmente interesante conocer
los mecanismos del aprendizaje cultural porque esto posibilitara intervenir en
dicho proceso e ir conformando actitudes favorables a los intereses

empresariales.

* En segundo lugar, hay que hablar de la cultura como fen6meno social. Los
seres humanos nos relacionamos, compartimos socialmente nuestras opiniones,
ideas, conocimientos o soluciones. Vivimos en grupos y estamos en continua
interaccion con los otros miembros de estos grupos. Precisamente la presion
social motivada por la continua relacion entre los integrantes de una sociedad es
la que descubre y refuerza los habitos y normas culturales. La naturaleza social
de la cultura es esencialmente importante para comprender gran parte de los
ajustes que se producen en el consumo de un determinado grupo humano.
Nuestras decisiones y comportamientos en los mercados no derivan de procesos
solitarios e individuales, sino que son el resultado de la integracion social vy,
como mas adelante reiteraremos al hablar de la incidencia de los grupos
referenciales, los actos de consumo no pueden ser entendidos desde una
aproximacion estrictamente individual, sino que deben ser abordados
postulando su naturaleza social y entendiendo que en la base se encuentra la
cultura del grupo.

* En tercer lugar, la cultura produce seguridad, nos conforta, es gratificante, en
definitiva genera satisfacciéon. El ser humano necesita fundamentos, necesita
estar fundado, apoyarse en pilares sélidos que le permitan afrontar su proceso
vital y las situaciones que va a tener que ir abordando en su ciclo de vida. Gran

parte de esta solidez la proporciona la cultura y por ello los elementos que la
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integran se van transmitiendo de generacion en generacion, y paralelamente
permite explicar la persistencia de caracteristicas diferenciales entre culturas en
distintas sociedades. Cuando nuestra cultura satisface nuestras exigencias de
respuestas y de soluciones, cuando satisface nuestras necesidades de todo tipo,
se va reforzando y los seres humanos nos encontramos comodos y seguros,
desarrollamos confianza, y producimos habitos de comportamiento, habitos de
consumo. Sin embargo también puede suceder que los elementos aprendidos
lleguen a no producir satisfacciéon y, en este caso estos elementos comienzan a
extinguirse y hay que inventar otros nuevos que nos permitan seguir avanzando.
Este hecho es particularmente importante para el marketing que debe
preocuparse por mantener dispositivos de conocimiento de la realidad cultural y
de las innovaciones que se van produciendo para adaptarla a las nuevas

exigencias de una realidad siempre cambiante.

* Precisamente la cuarta idea conecta con este elemento de adaptacion. La
cultura ha de entenderse como proceso adaptativo. Esta adaptaciéon
generalmente se produce a través de un proceso evolutivo. Cambios culturales
dialécticos, siguiendo la terminologia de Marx y Engels, ocurren cuando los
valores del sistema uUnicamente llevan asociada una satisfaccion para un
reducido grupo de personas de la sociedad considerada. Las revoluciones
culturales son la excepcion, la norma son las evoluciones culturales lentas y
progresivas. El comprender la naturaleza adaptativa de la cultura es importante
para descubrir y comprender el comportamiento del individuo en la vertiente
del consumo. En el pasado los cambios normalmente eran lentos y graduales.
En la actualidad los procesos se aceleran y los rapidos cambios tecnoldgicos se
reflejan también en los valores e ideas de la sociedad. Finalmente hay que
incidir en el hecho de que el marketing tiene que ver fundamentalmente con
cambios, si en los mercados la norma fuera la rigidez, la quietud, el marketing
perderia gran parte de su sentido, precisamente la mayor potencialidad del
marketing se encuentra en descubrir posibles cambios, en identificar variables
que evolucionen y aprovechar este conocimiento para anticipar los efectos de
estos cambios y desarrollar respuestas comerciales que permitan identificar
oportunidades y desarrollar ventajas comparativas en relacion a las otras

empresas que compiten en los mismos mercados.
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* Por ultimo, y en quinto lugar, hemos de destacar la naturaleza ciertamente
normativa de la cultura. La cultura nos suministra normas escritas, no escritas,
tacitas, de mas o menos obligado cumplimiento, que dirigen nuestro
comportamiento. Desde este punto de vista, existe un cierto caracter
prescriptivo en la cultura. Estas normas o reglas inciden directamente en
nuestras conductas de compra. Conocer cudles son las directrices
fundamentales que orientan nuestros comportamientos en la vertiente consumo

constituye un importante input para la toma de decisiones comerciales.

Formas de cultura

Segin Cuadrado (2002) las formas de cultura son:

e Formal. La cultura formal se transmite de padres a hijos. Inconscientemente,
mediante la observacion de las formas de vida comunes. Sin duda, ésta es la
forma mas importante de transmisiéon cultural y la que marca al individuo el
resto de su vida. Esta transmision se fortalece a través de algunas instituciones

sociales, como iglesias y clubes.

e Informal. La cultura informal se transmite de manera cotidiana por elementos
externos a la familia, como los medios de comunicacién, las amistades, los
contactos en la calle, etc. Debe ponerse especial énfasis en la importancia de los
medios de comunicacion como la televisiéon y la radio, que rapidamente han
logrado acercar pueblos, regiones e, incluso, naciones distintas en lo que se

refiere a cultura.

e Técnica. La cultura técnica la transmiten los profesores de las escuelas,
quienes, como encargados de la sociedad para ese fin, han recibido una
formaciéon técnica especifica. En efecto, la labor de las instituciones de
ensefianza tiene dos variantes: una de transmision de informacion técnica y otra
de transmision de cultura. La primera se refiere al aprendizaje de conocimiento
aplicable a resultados materiales directos. A su vez, la segunda se refiere a la
ensefianza de una manera de comportarse, la cual se ensefia en cursos formales

y como complemento en la transmision de los conocimientos técnicos.
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Afirma Solé Moro (2003) que aunque el marketing puede influir sobre estos tres
métodos de aprendizaje, es especialmente destacable su relacion con el segundo,
ya que en numerosos casos se proporcionan mediante la publicidad modelos de
comportamiento a imitar. La repeticion de los mensajes publicitarios crea y/o
refuerza las creencias y los valores culturales que, ademas de mostrar los
beneficios de los productos o servicios que ofrecen, “ensefian” a los
consumidores aquellos aspectos que son deseables y que deberian tener en
cuenta a la hora de compararlos con otros productos de la misma categoria,

como por ejemplo con lo productos de la competencia.

Al manifestarse la cultura, Dubois (1998), bajo multiples formas y a miltiples
niveles, es util distinguir tres campos de influencia esenciales: el primero las
estructuras socioculturales, es decir los valores dominantes, las
instituciones y convencionalismos sociales que se derivan y el sistema de
comunicacion y lenguaje; a continuacion, la relaciéon entre el individuo y la
cultura en la que vive y en particular la forma en que ésta influye en su modo
de comprension del entorno, en su forma de pensar y en su identidad; y
finalmente, el campo de las relaciones interindividuales, y principalmente

el mecanismo de reparto de lotes, el proceso de integracion y el cambio social.

Los integrantes de una cultura comparten el mismo sistema de significados;
Solomon (1997) han aprendido a aceptar una serie de creencias y practicas que
dirigen su existencia. Los agentes de socializacién como los padres, los amigos y
los maestros ensefian estas creencias a los miembros de una cultura, el proceso
de aprendizaje de las creencias y los comportamientos aprobados por la cultura

propia se denomina inculturacion.
Valores fundamentales. Cada cultura posee una serie de valores que imparte a
sus miembros. Un valor es una creencia permanente que en algunas condiciones

es preferible a la creencia opuesta. En muchos casos los valores son universales.

Sistemas de valores. Lo que distingue a las culturas es la importancia relativa, o

clasificacion de valores, Solomon (1997). Esta serie de clasificaciones constituye
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el sistema de valores de una cultura. Cada cultura se caracteriza por el apoyo
que sus miembros dan al sistema de valores. No todas las personas de una
cultura apoyan de manera similar dichos valores y, en algunos casos, los valores
incluso pueden parecer contradictorios. Sin embargo, es posible identificar una

serie general de valores fundamentales que definen una cultura.

Normas. Los valores son ideas muy generales sobre metas buenas y malas. De
estos valores se originan las normas, las cuales son reglas que dictan lo que es
correcto e incorrecto, aceptable e inaceptable. Algunas normas denominadas
normas en vigor, como la regla de que la luz verde del semaforo indica “siga” y
la roja significa “alto”, se deciden de manera explicita. Sin embargo, muchas
normas son mucho mas sutiles y se denominan normas subyacentes, las cuales
estdn impregnadas en una cultura y sélo se descubren a través de la interacciéon
con otros integrantes de esa cultura. Entre las normas subyacentes se

encuentran las siguientes:

e Una costumbre es una norma transmitida desde el pasado y que controla los
comportamientos basicos, como la divisién del trabajo en una casa o la practica

de ceremonias especificas.

e Una norma moral es una costumbre con un fuerte sentido moral y
frecuentemente implica un tabt o un comportamiento prohibido, como el

incesto o el canibalismo.

e Las convenciones son normas relativas al comportamiento en la vida diaria.
Estas reglas se ocupan de las sutilezas del comportamiento de consumo,

incluyendo la manera correcta de amueblar la casa, usar la ropa, etc.

Los tres tipos de normas subyacentes funcionan para definir por completo el

comportamiento culturalmente apropiado.
Cada cultura desarrolla historias y practicas que ayudan a sus integrantes a

comprender el mundo. Cuando examinamos estas actividades en otras culturas,

parecen extrafias o incluso inestructurables.
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Para apreciar lo “primitivos” que son los sistemas de creencias, tanto que
algunas consideran como irracional o supersticioso que contintien influyendo en
nuestra supuestamente sociedad racional y moderna. Los mercad6logos que
comercializan alimentos saludables, cosméticos contra el envejecimiento,
programas de ejercicio y casinos, frecuentemente argumentan que sus
productos poseen propiedades “magicas” que haran desaparecer la enfermedad,
el envejecimiento, la pobreza o simplemente la mala suerte. Asimismo, muchos
individuos usan ropas u otros articulos que, segin creen, les traeran buena

suerte.

El interés en lo oculto tiende a ser popular cuando los miembros de una
sociedad se sienten abrumados o impotentes. Los remedios magicos simplifican

sus vidas al proporcionarles respuestas faciles.

Cada sociedad posee una serie de mitos que definen su cultura. Un mito es una
historia que contiene elementos simbdlicos y que expresa las emociones y los
ideales compartidos de una cultura. La historia frecuentemente cuenta algin
tipo de conflicto entre dos fuerzas opuestas y su desenlace sirve como una guia
moral para las personas. De esta manera, un mito reduce la ansiedad porque
proporciona a los consumidores guias de accién para desenvolverse en su
mundo. Dentro de la cultura, segiin Solomon (1997) los mitos tienen las cuatro

funciones siguientes que estan relacionadas entre si:

1. Metafisica. Ayuda a explicar los origenes de la existencia.

2. Cosmolodgica. Enfatiza que todos los componentes del universo integran un

mismo panorama.

3. Sociologica. Mantiene el orden colectivo al autorizar el codigo social que

siguen los miembros de una cultura.

4. Psicolégica. Proporciona los modelos de conducta personal.
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Segin Backwell (2002) Algunas culturas también creen en mitos o
supersticiones. Un simbolo también puede llegar a representar una cultura,
como el aguila calva, que representa las caracteristicas de bravura y fuerza, asi
como la idiosincrasia de Estados Unidos. Este tipo de simbolo, que incorpora
tres componentes centrales —lenguaje, sentidos estéticos y temas de relatos- se
convierte en representacion de una cultura, definiendo sus caracteristicas y
culturas de marca similar a la forma en que las marcas definen las

caracteristicas de una empresa o de un producto

Los mitos, Solomon (1997) se encuentran en toda la cultura popular moderna.
Aunque las personas generalmente equiparan los mitos con los antiguos griegos
o romanos, los mitos modernos estan incorporados en muchos aspectos de la
cultura moderna popular, incluyendo los libros de historietas, las peliculas, las

festividades y hasta los comerciales.

Un ritual consiste en una serie de multiples comportamientos simbolicos que
ocurren en una secuencia fija ya que se repiten peridodicamente. Los rituales
pueden ocurrir en distintos niveles. Algunos rituales reafirman valores
culturales o religiosos muy difundidos, mientras que otros se presentan en

grupos pequeiios o incluso en aislamiento.

Los componentes materiales, Backwell (2002), conocidos como
instrumentos culturales, incluyen cosas como [libros, computadoras,
herramientas, edificios y productos especificos, como un par de jeans 501 de
Levi’s o el altimo CD de Aerosmith. Los productos también brindan simbolos
significantes de una sociedad y a menudo representan relaciones familiares,
como en el caso de una receta especial heredada a través de las generaciones, o
que estan relacionadas con nuestra propia identidad nacional o étnica. Los
productos a veces se utilizan para realizar un comportamiento ritual, como los

alimentos que se ingieren durante festividades o ceremonias religiosas.
*La supersticion puede afectar el comportamiento en una macrocultura.

La supersticion siempre ha ejercido un profundo efecto sobre el

comportamiento humano. Incluso, a veces, ha generado efectos
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macroeconomicos en las sociedades mas desarrolladas. Un ejemplo de los
efectos de la supersticion es la tasa de nacimientos japoneses de 1960 a 1990.
Una reduccion general y continua es evidente en décadas recientes. Pero lo que
llama la atencion es la caida de 25% en solo un ano, 1966. Este descenso subito
y la recuperacion de las tasas de nacimientos significaron todo tipo de
problemas para aquellas empresas que vendian cunas en 1966 o que vendian
bicicletas en 1972, para universidades y colegios en 1984, y para los
empleadores en 1988.

¢Por qué el mercado bajo 25% en un ano? En una gran parte de Asia (donde la
influencia China es fuerte), cada ano esta asociado con alguno de los doce
animales. Por ejemplo, 1966 fue el afio de la Rata. Tanto 1990 como 1978
fueron anios del Caballo, igual que 1966. En la cultura japonés, existe una
creencia tradicional acerca de heigo, es decir, el aito del Caballo de Fuego, que
se presenta una vez cada 60 anos, la tltima vez en 1966. De acuerdo con esta
antigua supersticion, una mujer nacida en el ano del caballo de Fuego esta
destinada a vivir una vida infeliz y matar a su marido si se casa. De acuerdo
con la tasa de nacimientos de dicho ano, se puede suponer que las
supersticiones relativas al afio de Caballo de Fuego influyeron para que la
poblacion lo pensara dos veces antes de tener hijos. Aqui, el aspecto
importante es que en paises industrializados las supersticiones pueden afectar

de manera sustancial el comportamiento a escala macroeconémica.

Fuente: tomado de Cathy Anterasian, Jhon L. Graham, R. Bruce Morney, “Are
U.S. managers supersticious abour market share?” en Sloan management

review (verano de 1966), 67-77

La cultura les da a las personas un sentido de identidad y la capacidad de
comprender un comportamiento aceptable dentro de la sociedad. Algunas de las
caracteristicas de mayor importancia influenciadas por la cultura son las

siguientes:
-Sentido de si mismo y del espacio

-Comunicacion y lenguaje

-Vestido y apariencia
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-Alimentos y habito alimentarios

-Tiempo y conciencia del tiempo

-Relaciones (familiares, organizaciones, gobierno, etcétera)
-Valores y normas

-Creencias y actitudes

- Procesos mentales y aprendizaje.

- Costumbres y practicas de trabajo

Estas caracteristicas se pueden utilizar para definir y diferenciar una cultura de
otra, e identificar similitudes entre ellas. Los mercad6logos a menudo utilizan
las caracteristicas culturales para segmentar los mercados con base global o

para anunciar y vender productos a diferentes mercados.

Muchas empresas segiin Solomon (1997) deben su existencia a su habilidad para
proporcionar a los consumidores artefactos rituales, o articulos utilizados para

llevar a cabo los rituales.

Cultura y productos

El significado cultural de los productos segin Assael (1999) y los servicios a
menudo se expresa de manera simbolica. Con frecuencia los consumidores
compran productos por su simbolismo en lugar de hacerlo por su utilidad. Los
mercadologos tratan de establecer simbolos que equiparen al producto con los

valores culturales positivos.

Un simbolo a veces cobra un significado propio, mas alla de su asociaciéon con el

producto y viene a representar la cultura.
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Figura tomada de Assael (1999): Cultura y productos.

Rol del simbolismo del producto

Segun Assael (1999) el rol del simbolismo del producto se explica de la siguiente

manera:

1. Los productos son medios que comunican el estatus social: Los

productos connotan el estatus, los mercadologos establecen sus

productos como simbolos de prestigio, ya sea que los dirijjan a los

afluentes ejecutivos de negocios o a los chicos de los barrios céntricos.
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2.

Los productos son medios de autoexpresion: Como tales, los
productos reflejan los valores que son mas importantes para los
consumidores. Los mercaddlogos asocian sus productos con simbolos de

realizacion, individualismo o desarrollo personal.

Los productos son medios que sirven para compartir las
experiencias: Los productos proporcionan el fundamento para
compartir experiencias. Los alimentos y la bebida en ocasiones sociales,
las flores para los sucesos que causan alegria o tristeza y los regalos son
todos ellos un medio para compartir los sucesos sociales. A este respecto,
los productos tienen un importante rol simbolico, ya que su naturaleza

define la ocasion.

Los productos son hedonistas: Es decir, a menudo tienen
caracteristicas estéticas o sensuales que proporcionan placer al
consumidor, algunos ejemplos pueden ser la joyeria, los perfumes, los
alimentos, la ropa, el mobiliario y las obras de arte. El énfasis en las
caracteristicas hedonistas del producto, si se compara con las utilitarias

es un reflejo de los valores de los consumidores.

Los productos son experimentales: Es decir, los productos evocan
recuerdos de experiencias pasadas a los consumidores. En el ambito
personal, el anillo de compromiso es experimental, como lo es también el
viejo adlbum de fotografias o el disco de larga duraciéon o el disco

compacto que provoca recuerdos de sucesos pasados.
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Influencias sobre la cultura

INFLUENCIAS

-Etnicidad

-Raza

-Religion

-ldentidad regional o

nacional

CULTURA
[
[ |
ABSTRACTA/CONDUCTISTA FISICA/MATERIAL

-Valores -Artefactos
-Normas -Tecnologia
-Rituales -Infraestructura
-Simbolos

Figura tomada de Solé Moro (2003): Influencias sobre la cultura

Segin Solé Moro (2003) con ella la sociedad determina las actitudes del
individuo, sus hébitos, sus patrones de comportamiento, cooperacion y conflicto

y el modo de relacionarse con los demaés.

La socializacion es el proceso por el que una persona llega a convertirse en un
miembro de la sociedad, con un comportamiento y unas actitudes propias de la
misma. Esta socializacion la proporcionan los agentes sociales (padres,
maestros...) en un conjunto de distintos contextos, como la familia, escuela, lo

grupos de juego y trabajo.

El objetivo de la socializacion es llevar al hombre a incorporarse a los usos de la
sociedad a la que pertenece. Para ello las diferentes culturas utilizan una serie
de técnicas (recompensa, castigo, vergiienza, imitacion, instruccion directa, etc.)

con las que consiguen la motivacién y el control de la conducta de las personas,
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de modo que aprendan aquellos comportamientos que aprueba el grupo al que

pertenecen.

Dado que la conducta humana es basicamente aprendida, la cultura es un
determinante fundamental de los deseos y comportamientos de los individuos.
A través del aprendizaje social interiorizamos y hacemos nuestros los valores,
percepciones y preferencias que nos han sido inculcados por nuestros agentes

socializadores.

Influencia de la cultura en la precompra y en la compra

La cultura afecta de diversas maneras las etapas de necesidad, basqueda y
evaluacion alternativa a las formas en que los individuos toman decisiones de
compra. Aunque los mercadologos pueden influir en estas etapas a través de
desplegados en punto de venta, mediante publicidad y estrategias de menudeo,

ciertas fuerzas culturales son dificiles de superar, por lo menos en el corto plazo.

Las culturas conciben de manera diferente lo que se requiere para disfrutar de
un buen estandar de vida. Por ejemplo, las personas solian tener un televisor,
frente al cual se reunian los miembros de la familia para ver la programacion.
Actualmente, a menudo los consumidores adquieren varios televisores para la
casa, y tener un segundo aparato en la recAmara o en la cocina se ha convertido
en norma cultural. ¢Experimentaran las computadoras la misma creciente
importancia? Sin embargo, otras culturas consideran este tipo de consumo
como frivolo; su definicion de necesidad impone que un televisor es mas que

suficiente.

La cultura también afecta la forma en que los consumidores buscan la
informacion. En algunas sociedades, la comunicacion oral y el consejo de un
miembro de la familia respecto de la eleccion de productos y marcas es de
mayor importancia que la informaciéon contenida en un anuncio. En otras, es
mas usual buscar informacién en la Internet. Independientemente del método,
los mercadologos deben comprender lo mas valioso de una cultura en

particular, con el fin de formular la estrategia de informacién maés eficaz.
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Durante la evaluacién alternativa algunos consumidores asignan més valor a
ciertos atributos del producto que a otros, a menudo debido a su propia cultura.
Durante los procesos de compra la amplitud esperada de la negociacion del
precio, tanto desde la perspectiva del vendedor como de la del comprador, esta

determinada culturalmente.

Influencia de la cultura en el consumo y el descarte

La cultura también afecta la forma en que los consumidores usan o consumen
los productos. Los compradores adquieren productos para obtener funcion,
forma y significado, elementos que deben ser estudiados por los mercadoélogos,

ya que estan definidos dentro del contexto cultural del consumo.

Cuando los consumidores utilizan un producto, esperan que desempeiie una
funciéon como por ejemplo, limpiar la ropa, en el caso de lavadoras. Pero las
expectativas de los consumidores respeto de la funcién y de la forma a menudo

varian entre culturas.

La cultura también influye en la forma en que los individuos se deshacen de los
productos. Algunas culturas promueven la reventa de los productos después de
su uso, “heredarselos” a otros para su uso, o su reciclaje y empaque si ello es

posible, en tanto que otras se inclinan por deshacerse de ellas.

Forma en que la cultura afecta el comportamiento del

consumidor

La cultura, Backwell (2002) tiene un profundo efecto sobre las razones y la
forma en que las personas compran y consumen productos. Afecta a los
productos especificos que la gente compra, asi como a la estructura del

consumo, la toma individual de decisiones y la comunicacion social.
La influencia de la cultura, Dubois (1998), sobre el acto de compra y consumo

estd hoy en dia ampliamente reconocida. La mayoria de las teorias sobre la

conducta del consumidor que integran bajo una forma u otra el factor cultural.
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Sin embargo, y aun admitiendo que la cultura ejerce un efecto sobre el acto de
compra y consumo, no sabemos identificar bien los engranajes en el origen de
tal influencia. En marketing particularmente se ha abusado del concepto de
cultura, especialmente dentro de las comparaciones internacionales, para

justificar variaciones observadas y no explicadas.

Segun Assael (1999) Los valores culturales influyen en los patrones de compra y
de consumo: por ejemplo, un consumidor puede otorgar un alto valor al logro y
demostrar el éxito con simbolos de lujo y prestigio. Otro consumidor puede
tener el deseo, de lucir joven y activo, y comprar cosméticos que promueven en
sus anuncios el “lucir més joven”, ademas de inscribirse en un programa de
ejercicios. En cualquiera de los casos el mercadologo debe definir la orientacién

del valor del consumidor y determinar los simbolos que reflejan tales valores.

La cultura no sélo influye en el comportamiento del consumidor, también se ve
reflejada en dicho comportamiento. La preponderancia de las maquinas
gjercitadotas, los clubes de acondicionamiento fisico, las decisiones para el
cuidado de la piel, los alimentos de dieta y los productos con bajos contenidos
de grasa reflejan el énfasis de la cultura estadounidense que pone en la juventud
y en la buena condicion fisica. Por lo tanto, la cultura es un espejo tanto de los

valores como de las posesiones de sus miembros.
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HABITOS DE CONSUMO
La clase social

Las clases sociales segiin Solé Moro (2003) pueden definirse como unas
divisiones de la sociedad de caracter relativamente permanente y homogéneo, a
las cudles las familias o individuos estan adscritos en base a una serie de

intereses, valores, estilos de vida, categoria, etc.

Las categorias de la clase social se ordenan generalmente por jerarquias, que
van desde un estatus muy alto hasta uno muy bajo, de modo que se puede
identificar a aquellos que poseen el mismo (aproximadamente son de la misma
clase social), los que son superiores (clase social mas alta), o los inferiores (clase

social mas baja).

El hecho de que las clases sociales estén caracterizadas por actitudes distintas,
las faculta para segmentar los mercados con la intencion de poder predecir las
reacciones. Se han justificado estas conclusiones debido a que se han detectado
diferencias notables entre las distintas clases sociales con respecto a acciones
como la lectura de revistas, las actividades de ocio y tiempo libre, la compra de

alimentos, los intereses por la moda o la aceptacion de innovaciones.

Los soci6logos no suelen ponerse de acuerdo a la hora de analizar cuantas clases
sociales existen, dependiendo su numero del grado de detalle que se desee en la
clasificacion y del proposito que ésta tenga. Para el marketing es importante que
la divisibn sea lo suficientemente detallada como para identificar
comportamientos de compra diferenciados, pero que los grupos resultantes
sean numerosos para que las acciones que sobre ellos se puedan realizar

resulten rentables.

Grupos de referencia

Los procesos de compra del consumidor, como especifica Ruiz de Maya (2001)
como la mayoria de los comportamientos humanos, comienzan a ser aprendidos
en la nifez y contintian adquiriéndose en la etapa adulta. Muchos habitos de

compra, actitudes y valores comienzan a fraguarse con las primeras experiencias
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de consumo de los ninos y los adolescentes. En este sentido, la socializacion en
el consumo ayuda a entender la forma en que los jovenes aprenden a ser
consumidores, estudiando como una serie de agentes socializadores (padres,
amigos, medios de comunicacion, escuela, instituciones y creencias religiosas)
influyen o pueden influir sobre ellos, al tiempo que explican las principales

caracteristicas de su comportamiento de compra.

Segtin Solé Moro (2003) podemos definir a un grupo social, como un conjunto
de dos o mas personas que interactian para lograr metas individuales o
comunes. Esta interaccion supone un comportamiento en base a unas
caracteristicas que influyen directamente en el comportamiento del

consumidor. Se establecen normas, estatus y relaciones de socializaciéon y poder.

Normas: Son reglas y estdndares de conducta establecidas por el grupo. Los

miembros del grupo deben aceptarlas.

Roles: Son las funciones que el individuo asume o el grupo asigna para

alcanzar sus objetivos.

Estatus: Es la posicion del individuo en el grupo que constituye el origen del

poder y la influencia.

Socializacion: Es el proceso por el cual el individuo aprende las normas y

roles del grupo.

Poder: Es el que determina la influencia que el grupo tiene sobre el
individuo. Existen distintos tipos:
-Poder de la experiencia o el conocimiento,
-Poder de referencia, cuya base esta en la identificacion del individuo con el
grupo,
-Poder de recompensa, sea de premio o de sancion.

Existen distintas influencias de los grupos sociales sobre el consumidor, entre

las que destacan:
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1. Influencias informativas: El testimonio de expertos, las referencias de
amigos y los comportamientos de consumo visibles (coches, vestidos,

etc.) que constituyen comunicaciones que informan al consumidor.

2. Influencias comparativas: Proporcionan al individuo los criterios para la

evaluacion de la propia imagen.

3. Influencias normativas: Instan al cumplimiento de las normas del

grupo; por ejemplo, las fiestas sociales, regalos, felicitaciones, etc.

Tipos de grupos de referencia

Existen multiples formas de clasificar grupos. Nosotros vamos a seguir la

propuesta por Henry Assael (1999) y Solé Moro (2003):

Grupos de pertenencia. El consumidor es segiin Assael (1999), miembro de
un grupo concreto (como por ejemplo un club de fatbol). Segin Solé Moro
(2003) son aquellos en los que el individuo esta inmerso como consecuencia de
sus relaciones cotidianas. Estan formados por los amigos, los vecinos, los
companeros de trabajo, etc. La formacion y estructura de estos grupos esta en
dependencia de la residencia de las personas, su edad, ocupacion o clase social
entre otros. La influencia de los grupos de pertenencia en el comportamiento del
consumidor es bastante importante. Asi las compras de determinados productos
pueden estar condicionadas por las que inicialmente realicen algunos
componentes del grupo y que a partir de ese momento se extienden

rapidamente al resto de los integrantes.

Primarios o secundarios. Cuando la persona tiene un contacto regular con
ciertos individuos (amigos o familia) hablamos de grupo primario. Los
miembros de los grupos secundarios tienen menos contacto entre ellos (club de
tenis). Segin Solé Moro (2003) si una persona interactda regularmente con
otros individuos (su familia, sus vecinos), estos configuran para él un grupo
primario. Por el contrario en el grupo secundario (la escuela, equipos

deportivos, etc.) la relacion es sélo ocasional. La distincion se realiza en base a la
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importancia que el grupo supone para el individuo y de la frecuencia en su

relacion con los demas miembros.

Formales o informales. Segin la estructura, podemos clasificar los grupos
en formales (roles muy especificos de los miembros (explicitos)) o informales
(roles implicitos). Segin Solé Moro (2003) realizamos esta diferencia
basandonos en el grado de formalidad del grupo, es decir, en su estructura, la
existencia de roles internos o la definicién de los objetivos que pretende. Si el
grupo posee una estructura definida, papeles especificos y niveles de autoridad
es un grupo formal. Si se trata de un grupo que no posee estructura definida, se

considera un grupo informal.

Desde el punto de vista del consumidor, los grupos sociales informales suelen
ser mas importantes, ya que al estar menos sujetos a normas estrictas, se
proporciona un ambiente mas propenso al intercambio de informacion y a la

influencia.

Grupo de rechazo. Cuando un individuo ha pertenecido a una asociacion y
posteriormente ha rechazado los valores de esta (un partido politico por

ejemplo).

Grupo disociativo. El individuo considera que se debe evitar a un grupo

concreto.

Grupo de aspiracion. En este caso, el individuo aspira a formar parte de un

club (un estudiante que quiere ser parte de una asociacion).

Previsor. Aquellos grupos con los que un individuo espera unirse en un futuro

y, en muchos de los casos, con los que el individuo tiene contacto directo.

Simbolico. Grupo que el individuo admira pero al cual no le es posible
acceder. Existe una relacion entre compra de un producto vinculado al grupo
simbolico y sensacion de proximidad a este (comprar la camiseta de su equipo

favorito).
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Grupos grandes o pequeiios. Es dificil poder definir cuantitativamente qué
es un grupo grande o pequefio, ya que puede variar segun sea el objetivo del
mismo. Por ello se define como grupo grande, a aquel en el que uno de sus
miembros so6lo conoce personalmente a alguno de sus compafieros. Sin
embargo, en un grupo pequeiio todos los miembros pueden conocerse entre si'y

sabran ademas qué roles desempefian.

Como diria Dubois (1998) una cultura, al estar compuesta de elementos
adquiridos (no innatos), es por esencia transmisible de una generacién a otra, lo
que le permite asegurar su continuidad en el tiempo. Esencialmente oral y
gestual en las sociedades primitivas, el mecanismo de herencia cultural adquiere
una gran complejidad en las sociedades desarrolladas, donde hace intervenir
instituciones tan diversas como el entorno familiar, la educacién escolar o los

“mass media” (medios de comunicacion).

Socializaciéon e Investigacion Cultural

Segun Alonso (2001) El proceso a través del cual un individuo aprende la
cultura correspondiente al lugar geografico y sociedad de su nacimiento se
denomina socializacion, muchos grupos contribuyen a la socializacién de los
seres humanos. El proceso de transmision practicamente concluye en el
momento en que los valores transmitidos han sido interiorizados por el
individuo. La figura siguiente muestra este proceso y cuales son las principales

fuerzas del aprendizaje y correlativamente del cambio cultural.

41



VALORES Y ELEMENTOS CULTURALES DE
UNA DETERMINADA SOCIEDAD

GRUPO INSTITUCIONES | | INSTITUCIONES OTROS GRUPOS E.
FAMILIAR RELIGIOSAS EDUCATIVAS INSTITUCIONES
MEDIOS DE
COMUNICACION
R SER HUMANO “

(Valores culturales interiorizados)

Figura tomada de Alonso (2001): Proceso y fuerzas de transmisién cultural

La influencia primera y basica sobre el individuo se debe a la familia. Esto es
verdad por numerosas razones; la familia actGa como el primer agente de
cultura durante los afnos formativos de la infancia, afios en los que es asimilado
un elevado porcentaje de cultura. La influencia de todos los grupos e
instituciones restantes es filtrada por los distintos miembros de la familia en

esos primeros anos de vida.

Las instituciones religiosas y el sistema educativo juegan igualmente, en muchas
sociedades, un papel muy importante en el proceso de socializacién. No
podemos olvidar que el ser humano pasa una gran parte de su vida en conexiéon
con el sistema educativo. Junto a estas instituciones tradicionales intervienen
un conjunto de grupos referenciales como el de trabajo para los adultos y los
grupos de amigos para todas las edades. También actian como filtros en el
sentido de que toman los amplios valores culturales y los modifican para
acercarlos a los valores propios del grupo referencial correspondiente. Los

estratos sociales, grupos referenciales y otros grupos étnicos y subculturas son
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también importantes en el proceso de definir y transmitir la cultura al

individuo.

Desde una perspectiva de consumo, la socializacion comienza desde el mismo
momento en que el nifio se incorpora a su unidad familiar. Con la observacion,
la imitacion, el cumplimiento de las normas familiares o las sanciones el nifio
aprende su papel como consumidor, y como en estos primeros afios suele tener
un caracter gratificante, el consumo es una actividad que arraiga muy pronto y
rapidamente en el nifio. Posteriormente el aprendizaje continda en el colegio y
con el grupo de amigos, se inician procesos competitivos que a menudo, llevan a
la acumulacion poco justificada, al derroche y al consumismo. Todo ello ademas
puede acrecentarse por el interés normal de los padres de mejorar la situaciéon
de los hijos en relaciéon a la que ellos vivieron anteriormente y en la proyecciéon
de si mismos en sus hijos y la proyeccion de sus propias competencias en las
competencias de sus hijos con sus amigos. Progresivamente va surgiendo la
contribucion en el aprendizaje cultural de otros grupos, deportivos, de verano,
vecinos, y en muchas sociedades los grupos religiosos que generan normas

rigidas o flexibles acerca de las actividades de consumo.

Desde la perspectiva espafiola el poder influenciador de estas instituciones y
grupos ha sufrido algunas modificaciones que deben ser tenidas en cuenta, en la
medida que se han producido transferencias de poder entre ellas. Respecto a la
familia, los rasgos que progresivamente la van caracterizando se centran en una
mayor democratizacion en las relaciones entre sus miembros, haciéndose sentir
en menor medida la autoridad de los padres, la subordinaciéon de la mujer va
atenuandose, comienza a existir una mayor participacion de cada miembro de la
pareja en las tareas del otro, es decir que los roles familiares han comenzado a
perder su definicion tradicional. Finalmente el rasgo que se manifiesta con
mayor interés en los ultimos afos es el incremento en la independencia de los

componentes de la unidad familiar respecto a ésta como tal.

El sistema educativo y especialmente el colegio también han producido cambios
notables. Por un lado la relacion sistema educativo-individuo ha visto alargarse
su duracién y se han intensificado tanto las actividades curriculares como las

extracurriculares desarrolladas en su ambiente. En segundo lugar el
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profesorado espafiol ofrece una mayor heterogeneidad en su origen y
composicion lo que contribuye a incrementar la multiplicidad de
planteamientos y de enfoques, superando antiguos planteamientos
unidireccionales. Por ultimo, los nuevos procedimientos de ensefianza estan
ayudando a obtener probablemente menor profundidad, pero al mismo tiempo
una formacién multifacética en superacion de situaciones precedentes, que se

manifiesta por ejemplo en el surgir de una cierta educacion para el consumo.

La influencia religiosa esta decreciendo y esta perdiendo peso especifico en su
presion social habitual. Fendémenos agnoésticos, planteamientos a menudo
ateistas y el desarrollo de una flexible religion individualizada, junto a la
presencia de una multiplicidad de creencias, han modificado claramente el
papel de las instituciones religiosas en el aprendizaje cultural de nuestros nifos

en la actualidad.

Sin embargo, seguramente lo mas destacable e importante desde la 6ptica de
marketing en relacion a la socializacion y el aprendizaje de modos de
comportamiento y soluciones a problemas en el area de los mercados, se centra
en el papel de los medios de comunicaciéon. La pregunta seria, érealmente quién
ensena a comprar, quién decide la compra? La respuesta pasa por examinar
brevemente la importancia cada vez mayor de los medios de comunicacion en

todos los paises donde la comunicacion esta suficientemente desarrollada.

En Espana la television influye decisivamente en el desarrollo de actitudes en el
nino, no solamente mediante el esfuerzo publicitario de las empresas sino
también a través de la propia programacion, cuyos contenidos ofrecen
abundantes modos de influir en la formacion de los futuros habitos de consumo.
En este sentido cabe indicar que el elevado porcentaje de programas de origen
norteamericano esta trasladando pautas de esta propia sociedad de consumo y
est4 anticipando en el nino espanol la demanda de productos que a menudo ni
siquiera se encuentran presentes en nuestros mercados. La transmision
naturalmente no se reduce al aprendizaje de pautas de consumo, probablemente
es aun mas importante en relacion a los valores, simbolos o fantasias. Esta
situacion requeriria un analisis mucho mayor tanto desde la 6ptica empresarial

como de la sociedad en su conjunto, porque inevitablemente el consumo de la
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comunicacion a través de sus distintos medios, television, radio, prensa y
revistas, aparatos musicales o medios informaticos, Internet incluido, va a
generar notables cambios culturales en nuestro pais, y concretamente en los

nifios espafioles, nuestros futuros consumidores.

El nuevo papel socializante de los medios de comunicaciéon es importante
porque resulta dificil que los padres puedan controlar su influencia y porque los
educadores a menudo afrontan su competencia como perdedores. Datos
relativos a un estudio realizado por Nielsen en 1989, correspondientes a la
sociedad norteamericana, indican que las familias mantienen la television
encendida un promedio de 50 horas por semana, alcanzando las 77 horas en el
caso de familias de color, y que los nifios menores de cuatro afos se sientan ante
la television un promedio de 30 horas semanales. Si los expertos en desarrollo
senalan que esta situacion produce la ausencia de trabajo cerebral auténoma, es
decir que los cerebros de los nifios no trabajan adecuadamente y copian su
propio sentido de la realidad de lo que ven en la television, la conclusion es
sencilla: los nifios pueden ser peligrosamente educados, socializados, en la
direccion de determinadas pautas culturales y de comportamiento. En el area de
consumo las consecuencias pueden ser también muy claras, los nifios pueden
llegar a ser quienes decidan lo que se compre en los hogares en funcién de lo
que ven en la television, al no tener otros referentes, y como consecuencia de
una cierta delegacién de los padres en ellos motivada por el cansancio laboral y
la escasa disposicién de tiempo. La pequena pantalla se esta convirtiendo de
esta manera en la fuerza mas importante de aprendizaje cultural y puede llegar
a convertir al segmento infantil, consumidores del mafiana, en seres
consumistas, en deudores empedernidos y en personas que el dia de manana
actien con criterios televisivos limitados y habitos de consumo aprendidos y
rutinizados por el atractivo del medio televisivo. Esta situacion la conocen bien
actualmente un buen nimero de empresas y de publicitarios que estan
enfocando su estrategia de comunicacion hacia el sector infantil, con el objetivo
de ir generando lo que seran, en el mafiana, habitos s6lidos de consumo en el

comer, en el vestir, en el trasporte o en el ocio.
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La cultura influye y se refleja en la conducta del consumidor, el investigador de
mercados debe definir la orientaciéon del valor del consumidor y determinar los

simbolos que reflejan tales valores.

Segin Solé Moro (2003) el grupo de referencia en su funciéon comparativa,
puede representar un modelo que la persona trata de alcanzar y sobrepasar si es
posible. Dentro de los grupos de referencia diferenciamos entre grupos positivos
(aquellos comportamientos que tienden a imitarse) y grupos negativos (aquellos
cuyas acciones son rechazables). Aunque normalmente el grupo de referencia es
aquel del que se desea aprobacion y aceptacion (grupo de referencia positivo),
en algunos casos podemos estar influenciados por un grupo que nos disguste
(grupo de referencia negativo), motivindonos a no imitar esos

comportamientos.

La familia es el mas importante grupo primario de convivencia o pertenencia.
Las influencias de la familia afectan a las creencias y actitudes basicas del
individuo. Este se ve afectado desde pequelo no sélo en temas como la religiéon
o la politica, sino también en lo relativo al ahorro, a los alimentos, a las

relaciones humanas, etc.

Segun Ruiz de Maya (2001) la familia es un agente clave en el proceso de
aprendizaje del joven consumidor. Se trata de un agente primario porque su
influencia se manifiesta desde la infancia. Los amigos componen un grupo de
individuos de edad similar a la del joven con lo que se relaciona y donde busca
una fuente de aceptacion no adulta. Los medios de comunicaciéon de masas, ya
sean medios escritos (prensa, revistas, catalogos y folletos), audiovisuales
(television, cine, Internet) o radio (principalmente, la radio férmula) dotan a los
productos de significado social a través de los procesos de observacion e
imitacién, e imponen normas y comportamientos sociales. La escuela, con sus
programas educativos sobre aspectos de consumo, también contribuye a que el
joven aprenda a comportarse en el mercado. Por tultimo, la religion y las
instituciones o asociaciones (deportivas, culturales, benéficas, etc.) constituyen
otros dos agentes socializadores que determinan como el joven aprende a tomar

sus decisiones de compra y consumo.
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Grupos de referencia del consumidor

Segun Shiffman (1997) un grupo puede ser definido como dos o més personas

que interactian para lograr sus objetivos individuales o mutuos.

Esta definicion incluye:

« Un grupo intimo o mas formal.
« Pueden existir relaciones sociales muy remotas, donde las personas de un
grupo no son conscientes de influir en las tomas de decisiones de otros (modelos

de funciones).

En la cultura segin Solé Moro (2003) son especialmente importantes dos
conceptos: el lenguaje y los simbolos. Para adquirir una cultura comin, los
miembros de una misma sociedad deben ser capaces de comunicarse entre si a
través de un lenguaje general. Ademas, los expertos en marketing deben utilizar
simbolos apropiados para transmitir las imagenes deseadas del producto o de
sus caracteristicas. Estas imagenes pueden ser verbales (justificaciones con
argumentos de venta). Consideramos que un simbolo es cualquier cosa que
representa algo, sea un apalabra, un objeto o un color. El precio y los
canales de distribucién son también importantes simbolos significativos de lo

que el mix de marketing desea comunicar.

Ademéas del lenguaje y los simbolos, la cultura incluye experiencias y
comportamientos ritualizados que hasta hace relativamente poco tiempo han
sido descuidados por parte de los investigadores del comportamiento del
consumidor. Un ritual es un tipo de actividad simbolica que esta formado por
una serie de pasos que ocurren en una secuencia fija y repetida a lo largo del
tiempo. En la practica los rituales se producen a lo largo de toda la vida, desde el
nacimiento hasta la muerte pasando por el ingreso en la escuela, la graduacion,
el matrimonio. La cultura necesariamente debe ser compartida por un grupo
social mas o menos extenso y en este proceso tienen especial importancia la
familia, la escuela y los medios de comunicacién. Estos tres oOrganos

socializadores permiten la difusiéon de las normas culturales, la normalizaciéon
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de los procesos y la creacién de nuevas reglas de conducta. La publicidad es un
componente importante de los medios de comunicacion y no sb6lo proporciona
informacién sobre los productos que vende, sino que lo enmarca en la sociedad,
otorgando un papel en ella a quien los consume; por eso tiene una notable

influencia social.

Condicionantes externos: la influencia del entorno del

consumidor

Segiin Solé Moro (2003) los condicionantes externos son variables que ejercen
una importante influencia sobre el consumidor actuando desde su entorno.

Podemos distinguir los siguientes:

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

VARIABLES DE MARKETING

Producto - Precio — Distribucion — Comunicacion

I Vo

VARTABLES INTERINAS Reconocimiento del VARTABLES EXTERNAS
problema
. . — ! -
Motivacidn Brisqueda de Entorno
_ informacidn €T
Percepcién Cultura
S Evraluacidn de
Aprendizage alternativas Clase social
.‘__
o Diecisidn de compra’ no ]
Caracteristicas personales -, compra (rupos sociales
: . . :
Actitudes Sensaciones postetiores a Influencias personales
la compra
Influencias situacionales

Figura tomada de Solé Moro (2003): Proceso de decisién de compra.
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Entorno: Variable Demograficas, Psicograficas y Econéomicas

Los factores demograficos hacen referencia a caracteristicas objetivas medibles,

como la edad, el sexo, el estado civil, el nivel de ingresos o la educacion.

Los psicograficos incluyen variables mas intangibles, como motivos, intereses,
actitudes y valores, condicionando lo que denominamos “estilo de vida”.
Finalmente, los factores economicos se relacionan con aspectos relacionados
con lo ingresos (nivel, estabilidad), con el ahorro, la capacidad de préstamos y

las actitudes frente al riesgo monetario.

Respecto a las circunstancias econdémicas en las que se desarrolla el
comportamiento de compra, la empresa debe tener en cuenta aspectos tales

como:

e Los indices econémicos del pais y la sociedad en la que se enmarca.

e El tipo de ocupacion, ya que condiciona el tipo de necesidades y el nivel
de consumo.

e El nivel absoluto de los ingresos de los consumidores.

e Los cambios en los ingresos.

o Las expectativas referentes a los ingresos.

Niveles absolutos de ingresos de los consumidores

Suelen utilizarse mayoritariamente dos patrones de asignacion de los gastos:

- Patron no discrecional de asignacion:

Se caracteriza por concentrarse en el desembolso de dinero que se realiza,

pudiendo ser de tres tipos:
- Contractuales, como una prima de seguro.

- Necesarios, como la comida, los vestidos, etc.

- Habituales, como los cigarrillos.
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De ello se extrae un principio formal: la proporcion de ingresos gastados en
bienes y servicios no discrecionales disminuye cuando aumentan los
ingresos, es decir, a medida que se incrementa la cantidad ingresada, el

porcentaje de gasto en este tipo de bienes y servicios es menor.

- Patréon discrecional de asignacion

Los gastos discrecionales son aquellos que no estin motivados por una
necesidad imperiosa y que generalmente requieren cierta deliberacion antes
de la compra, como puede ser el caso de los muebles, el coche, el equipo
informatico, joyas, etc.

Cambios en los ingresos de los consumidores

Cuando se produce un cambio en los ingresos de los consumidores, se dan

una serie de efectos que se resumen en las denominadas leyes de Engel:

1. Cuando se incrementan los ingresos declina el porcentaje gastado en

alimentacion.

2. Cuando se incrementan los ingresos, el porcentaje gastado en vestido

(bienes y servicios relacionados) aumento o permanece invariable.

3. Cuando se incrementan los ingresos el porcentaje gastado en vivienda

permanece constante.

4. Cuando se incrementan los ingresos, se incrementa también el porcentaje

gastado en los demas bienes y servicios.

Segin pruebas recientes se ha descubierto que la segunda ley de Engel (la

relativa al vestido) a menudo es inexacta. Los gastos de vestido tienden a

aumentar el porcentaje cuando aumentan los ingresos, es decir, se comportan

como si se tratase de la cuarta ley, la relativa a los “demaés bienes y servicios”.
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Expectativas sobre los ingresos

Las expectativas referentes a los ingresos varian en tres aspectos basicos:

1.

La probabilidad de que ocurra un cambio en los ingresos del consumidor.

2. La direccion del cambio esperado (incremento o decremento)

3. La permanencia del cambio esperado ( permanente u ocasional)

Numerosos estudios han investigado las consecuencias de cada una de estas

opciones y han obtenido las siguientes conclusiones:

Las familias con expectativas de declinaciones permanentes de los
ingresos hacen reducciones importantes en lo gastos de bienes
duraderos.

Cuando aumentan los ingresos y se espera que aumenten en un futuro, e
incrementan mas que proporcionalmente los gastos discrecionales.

Unos ingresos totalmente inesperados (que tienen un nivel
extraordinario bajo de probabilidad de realizacion, como puede ser que

toque la loteria); se suelen gastar rapidamente.

Todas estas indicaciones nos proporcionan informacion adicional muy valiosa a

la hora de determinar los segmentos en los que se puede dividir una poblacién

determinada. Asi podemos considerar que dentro del mercado de

consumidores de musica, el sexo o la cantidad de gasto en musica que se efectia

mensualmente. A pesar de que estas caracteristicas no nos indicaran con certeza

cual es el segmento meta o blanco para un producto determinado, el hecho de

conocer con mas precision el comportamiento de los miembros de cada

segmento reduce el riesgo de equivocacion en la eleccion.
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Las necesidades y motivaciones de la personas

Segin Arellano (2002), el tema de necesidades se estudia como si su definicion
fuera totalmente clara; sin embargo, un analisis mas detallado muestra que
existe mucha confusion respecto a los conceptos carencia y necesidad, necesidad
y motivacién o motivacion o deseo. Esta situacion se explica por el hecho de
que, operativamente, estos elementos actian juntos y es dificil separarlos,
incluso cuando analiticamente cada uno constituye una estructura del todo

distinta. Por lo tanto, creemos importante esclarecer estas diferencias:

PROCESO MOTIVACIONAL

Estado actual

Carencia — Necesidad—— Motivacion Deseo Conducta

Estado

Figura tomada de Arellano (2002): Proceso motivacional.

Carencia: Es el término que se refiere a la falta de algo en el organismo. El
individuo no tiene algo, y puede ser consciente o no de esa falta. Por ejemplo, la

falta de alimentos, dinero, estima, etcétera.

Necesidad: Es un proceso en el cual interviene el deseo del individuo de cubrir
la brecha entre lo que se tiene actualmente y lo que se quisiera tener. En tal
sentido, necesidad seria “la diferencia o distancia que hay entre la situacion
actual y la situacion deseada por el individuo” solo cuando existe determinado
nivel de carencia, ésta estimula al organismo a reconocerlo. El reconocimiento
de la carencia, es decir, la carencia de alimentos es permanente pero la
necesidad de contar con ellos ocurre so6lo cuando la carencia llega a

determinados niveles minimos.

Motivacion: Es la busqueda de la satisfaccion de la necesidad, la cual,

generalmente, se centra en la realizacion de actividades especificas tendientes a
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disminuir la tension producida por la necesidad. En otras palabras, la
motivacién hace que el individuo salga al mercado a realizar acciones que

satisfagan sus necesidades.

Deseo: cuando la motivacion se dirige a un bien o servicio especifico, aparece
lo que se llama el deseo que viene a ser algo asi como una motivacién con
nombre propio, es decir, orientada hacia un elemento especifico de satisfaccién

de la necesidad.

Diferencia entre necesidad y motivacion

A pesar que la necesidad y la motivacién se hallan vinculadas de forma estrecha,
no actian obligatoriamente de manera conjunta todo el tiempo. Por ejemplo,
una misma motivacién puede satisfacer diversas necesidades, lo mismo que una

misma necesidad puede ser el origen de motivaciones distintas.

Clasificacion de las necesidades y de las motivaciones

Muchos autores han tratado de clasificar las necesidades. La mayoria de las
clasificaciones giran alrededor de una diferencia basica entre: necesidades de
tipo fisioldgico o primarias y necesidades secundarias o estimuladas

socialmente.

Uno de los més claros ejemplos de este tipo de clasificacion es la de Abraham
Maslow, uno de los autores mas conocidos en el tema de necesidades y
motivacion. Para este autor las necesidades primarias o fisiologicas son aquellas
que, si no se satisfacen, hacen peligrar la vida del individuo o de la especie
(valido esto ultimo para la necesidad sexual). Las necesidades secundarias son
aquellas que no tienen una relacion directa con la fisiologia individual, sino que
responden a patrones de tipo social, de manera que sus manifestaciones e

intensidad son muy variadas.
Al igual que las necesidades, la clasificacion de las motivaciones es una tarea

muy compleja, de modo que existen diversas teorias al respecto. Entre las

distintas clasificaciones se hallan las siguientes:
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Clasificacion a: motivaciones fisioldgicas o psicogénicas
Clasificaciéon b: motivaciones primarias y selectivas
Clasificacion c: motivaciones conscientes e inconscientes

Clasificaciéon d: motivaciones positivas y negativas

También existen listas de motivos, como la presentada por W. J. Mc Guirre, la
cual incluye lo siguiente:

Consistencia
/ Comprension

Categorizacion

Objetivacion

Autonomia

Exploracion

Comparacion

Motivacion de Utilitarismo
Reduccion de tensiones
Autoexpresion
Defensa del Yo
Reforzamiento
Logro
Afiliacion
Identificacion

\ Imitacién de modelos

Sin embargo, como en las necesidades, la clasificacion mas comun acerca de las
motivaciones es también la de A. Maslow, quien plantea la division entre

motivaciones fisiologicas o primarias y motivaciones sociales o secundarias.
Las necesidades segin Maslow son las siguientes:
a) Necesidades de tipo fisiol6gico o primarias

» Necesidad de movimiento

» Necesidad de respiracion
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» Necesidad de alimentacion
= Sed
» Hambre
» Necesidad de eliminacion
» Necesidad de descano o reposo
» Necesidad de temperatura adecuada
» Necesidad de sexo
b) Necesidades secundarias o estimuladas socialmente
» Necesidad de anticipacién o de seguridad
» Necesidad de afiliacion, pertenencia y amor
» Necesidad de respeto y autoridad

» Necesidad de autorrealizacion

Jerarquia de las necesidades de Maslow

[ Necesidades de autorrealizacion ]

[ Necesidades de respeto y autoridad ]

[ Necesidades de afiliacion, pertenencia y amor ]

[ Necesidades de anticipacion y seguridad ]

[ Necesidades primarias o fisiologicas ]

Figura tomada de Arellano (2002): Jerarquia de las necesidades de Maslow.

Las necesidades primarias o fisioldgicas también se llaman fundamentales, pues
sin su satisfaccion la vida es imposible. Y las necesidades secundarias o sociales
tienen un grado de exigencia menos que las biologicas, y estan en gran parte
influidas por la presion que se tiene del resto de los individuos. Es importante
senalar que dichas necesidades no se crean por presién Social, sino que la
sociedad soélo influye en la norma y el momento de su aparicion. Asi la sociedad
no obliga al individuo a sentir necesidad de respeto hacia lo demas, sino que lo
orienta hacia un modo especifico de satisfaccion, que depende de la ubicacién

de la persona en una cultura, sociedad o grupo especifico.
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Como dice Robbins (2004) en la medida que unas necesidades quedan
razonablemente satisfechas, la siguiente se vuelve la dominante. Desde el punto
de vista de la motivacion, la teoria afirmaria que aunque ninguna necesidad
queda satisfecha completamente, si esta lo suficientemente satisfecha deja de
motivar. Entonces, y de acuerdo con Maslow para motivar a una persona hay
que comprender en qué parte de la jerarquia se encuentra ahora y centrarse en
satisfacer las necesidades del nivel en que se encuentra en ese momento o de los

niveles superiores.

Maslow separo las cinco necesidades en orden superior e inferior. Defini6 las
necesidades fisiol6gicas y de seguridad como de orden inferior, y las sociales,
de estima y de autorrealizacion como de orden superior. La distincion entre
unas y otras radica en la premisa de que las necesidades de orden superior se
gratifican internamente, dentro de la persona, en tanto que la satisfacciéon de las
necesidades de orden inferior tiene un origen sobre todo externo (con elementos

como salario, contrato colectivo y antigiiedad)

La teoria de las necesidades de Maslow es muy aceptada, sobre todo entre los
administradores en ejercicio. Se debe a su logica transparente y a la facilidad de
entenderla. Sin embargo, las investigaciones no le confieren validez. Maslow no
aporto pruebas empiricas y en diversos estudios realizados para validar la teoria

no se encontro respaldo para ella.

Las teorias antiguas, en particular las que son de sentido comiin, tardan en
desaparecer. Asi aunque la teoria de Maslow tiene poco apoyo para sus
pronosticos, sigue siendo popular, junto con su terminologia, entre los
administradores. En concreto, hay pocas pruebas de que las estructuras de
necesidades se organicen segin las dimensiones postuladas por Maslow, de que
las necesidades insatisfechas motiven o de que la satisfaccion de una necesidad

incite el movimiento a un nuevo plano de necesidades.
Analisis de las actitudes

Segin Arellano (2002), una actitud es la idea que un individuo tiene sobre un

producto o servicio respecto a si éste es bueno o malo (en relacion con sus
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necesidades y motivaciones), lo cual lo predispone a un acto de compra o de

rechazo frente a dicho producto o servicio.

Se distinguen tres elementos de una actitud. El primero es el elemento
cognitivo, el cual es la concepciéon que el individuo tiene de los objetos o la idea
que el individuo utiliza para el pensamiento. Abarca el conocimiento del objeto
de la actitud y las creencias del individuo acerca de la existencia de uno o varios
atributos a éste. El segundo es el elemento afectivo, el cual es la emocion que
acompafa a la idea que tiene el individuo sobre un determinado objeto, y se
expresa en el sentido de querer (amar) o no querer al objeto en referencia; se
basa en el hecho de que un conocimiento (experiencia) conlleva siempre cierto
vinculo con una situacién agradable o desagradable, lo cual hace que los objetos
de la actitud impliquen algin grado de afectividad positiva o negativa. Y el
tercer elemento es el conductual, el cual es la predisposicion a la accidén que
resulta del valor afectivo asignado al objeto, se puede entender como una
predisposicién a actuar de una manera especifica o0 como una intencién de

comportarse de una forma dada.
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III. MATERIALES Y METODOS:

3.1. Diseino Metodologico:

La presente investigacion es del tipo experimental ya que se analizara si existe
influencia de la cultura regional en los hébitos de consumo, mediante la

elaboracion y aplicacién de una encuesta.

La veracidad de la hipotesis se va a certificar con los resultados que se obtengan

al finalizar la investigacion.

3.2. Poblacion, Muestra de Estudio y Muestreo

Poblacion.

El resultado arroja una proyeccion de 7000 compradores de insumos para
manualidades en los distintos establecimientos localizados en su mayoria en el
centro de la ciudad de Chiclayo. Esta poblacién ha sido determinada con la
visita a distintos establecimientos que venden esta clase de insumos para
manualidades y consultando la venta mensual que se lleva a cabo por persona;
se ha considerado so6lo a las mujeres que han comprado no a las que han

visitado los establecimientos.

Muestra

Aplicando la Teoria del muestreo, se determinara el tamafio de la muestra.
Donde la confianza (Z) representa la seguridad que existe para generalizar los
resultados obtenidos, representa un 95%, que al ser trasladado a la curva
normal nos arroja un valor de 1.96. El error (e) o margen de error existente de

aprobar una hipotesis que sea falsa como si fuera verdadera, se ubica en un 5%.

La variabilidad (p, q), margen con el que se acepto y se rechazo la hipoétesis en

alguna investigacion anterior, en este caso es el valor maximo por no existir
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antecedentes sobre la investigacion, entonces los valores de variabilidad es
p=g=0.5.
Formula estadistica a aplicar:
= z° pgN
e’(N-1)+z°pq

Donde:
N = Tamaifio de la Poblacion = 7000
z = Grado de confiabilidad = 1.96 (nivel de confianza 95%)

e = Margen de error = 0.05 (5%)

p = Probabilidad positiva 0.5 (no se conocen resultados previos)

q = Probabilidad negativa 0.5 (no se conocen resultados previos)

1.96 3.8416
0.5 0.25
0.05 0.0025
N 7000

(3.8416 * 0.95 * 7000)

= 311.3040 = 311
[(3.8416 4+ 0.95)] 4+ [0.0025 * (7000-1)]

3.3. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
Técnicas de investigacion:

Para el desarrollo del presente proyecto de investigacion, se aplicaran los
siguientes métodos para determinar la Influencia de la cultura popular de la

region en el consumo de insumos para manualidades en las mujeres entre 20 y

45 anos de la ciudad de Chiclayo.
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Métodos Indirectos:

Con éstos métodos registraremos la informacién, obtenida por medio de
preguntas al encuestado quién debera llenar o responder. Se consideran dos
modalidades: la encuesta y la entrevista, donde las caracteristicas que se desean

medir son presentadas como preguntas o enunciados.

La encuesta sera aplicada a las consumidoras de insumos para manualidades y
se realizara en las instalaciones de éstos locales previo permiso de la duefia, en
donde se deseara medir si existe o no una influencia de la cultura regional en la
decisién de compra. Se medira la frecuencia de compra, el lugar de compra, el
grupo de influencia y el nivel socioeconémico de las consumidoras de insumos

para manualidades.

Para medir el nivel aproximado de consumidores se realiz6 un monitoreo de 05
dias en las empresas visitadas, en tres distintos horarios (de 10 am — 2pm, 3pm
— 7pm y de 7 pm a 10 pm), en los cuales fueron vitales las experiencias del

personal de la tienda debido a que ya conocen el manejo de la misma.

60



IV. RESULTADOS

Los resultados encontrados en las encuestadas aplicadas son los siguientes:

TABLA N° 1: Edades

Edad 20| 21| 22| 23| 24| 25

26| 27| 28| 29

30| 31| 32

Total 70| 40| 28| 17| 11| 12

12| 11| 14| 10

Edad |33|34|35|36|37|38|39[40/41|4243

441 45

Total general

Total | 7| 5| 8| 9| 5] 8 5| 4

6| 4/ 3

3| 6

311

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion (Pregunta N© 1): En la tabla nimero 1, podemos apreciar

que la mayor cantidad de compradoras de insumos para manualidades son las

mujeres de entre 20 y 23 afnos, sin ser necesariamente ellas las que tengan el

mayor nivel de ingresos pero forman la mayoria de nuestra muestra.

Tabla N° 2: Estado civil

. Total
Estado civil Ne° %
Soltero 234 75%
Casado 70 23%
Viudo 1 0%
Divorciado 6 2%
Total general 311 | 100%

Fuente: Elaboraciéon propia

2%
0%
23%0

75%0

Grafico N° 1: Estado Civil

0O SOLTERO
B CASADO
0O VIUDO

0O DIVORCIADO

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion (Pregunta N© 2): En el grafico N° 1 podemos apreciar que
las compradoras son en un 75% soltera, en un 23 % casada, ante lo cual
encontramos una notable diferencia y una predominancia por parte de las

mujeres solteras.

Tabla N° 3: Nivel de ingresos

Total
Nivel de ingresos N° %

0 A 500 155 50%

500 A 1000 58 18%
1000 A 1500 33 11%
1500 A 2000 35 11%
MAS 2000 30 10%
Total general 311 100%

Fuente: Elaboraciéon propia

Grafico N° 2: Nivel de ingresos

10%

49%

11%

0O O A 500 0O 1000 A 1500
B 1500 A 2000 0O 500 A 1000

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion (Pregunta N© 3): El grafico nimero dos tiene una
vinculacion muy grande con la tabla Ntimero 1 ya que al tener a una mayoria de
jovenes estudiantes obtenemos también que el nivel de ingresos entre las
personas que adquieren estos productos sea en un 50 % entre 0 y 500 seguido

por un 18% de mujeres que perciben entre 500 y 1000.

62



Tabla N° 4: Ocupacion

~ Total
Ocupacion N° %
Dependiente 8l | 26%
Estudiante 180 | 58%
Independiente 50 | 16%
Total general 311 | 100%

Fuente: Elaboracion propia

16%

58%

Grafico N°3: Ocupacion

26%

O Dependiente B Estudiante

O Independiente

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion (Pregunta N° 4): Encontramos en el grafico nimero 3, que

el 58% de las mujeres encuestadas son estudiantes seguidas por un 26% de

trabajadores dependientes y un 16% de trabajadoras independientes (digase

amas de casa o pequefias empresarias)

Tabla N° 5: Lugar de compra

Lugar de compra e
N %
Catalogos 14 5%
Internet 2 1%
Supermercado 86 28%
Tienda 209 66%
Total general 311 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N°4: Lugar de compra
—5%
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B Supermercado O Tienda

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion (Pregunta N© 5): Al ser el producto en estudio insumos para
manualidades (entiéndase como tales a insumos como hilos, maderas MDF,
pinturas, entre otros) encontramos en el grafico nimero 4, que el 66% de ellas
los adquieren en tiendas, un 28 % en supermercados, un 5% en catalogos y un
1% por Internet.
Tabla N° 6: Frecuencia de compra

Frecuencia de Total
compra N° %
Semanal 60 19%
Mensual 95 31%
Quincenal 41 13%
6 Meses 60 19%
Anual 55 18%
Total general 311 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°5: Frecuencia de compra
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Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion (Pregunta N° 6): La frecuencia con la que las compradoras
adquieren los insumos para manualidades estdn determinadas en un 31% en un
periodo mensual, seguido por un 19% semanal un 19% semestral, un 18% anual

y un 13% quincenal.
Tabla N° 7: Supersticién

Total
Supersticion No° %
Indiferente 203 65%
No 108 35%
Total general 311 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°6: Supersticion
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6520
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion (Pregunta N© 7): En el grafico N° 6 podemos observar que
al 65% de las consumidoras no les interesa la fecha en la cual adquieran los

productos y un 35% no los adquiere en fechas festivas.

Tabla N° 8: Actitud

Total
Actitud Ne° %
Indiferente 92 30%
Negativa 18 6%
Positiva 201 65%
Total general 311 | 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico N° 7: Actitud

30%
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion (Pregunta N© 8): En el grafico namero 7, podemos observar
que el 64% de las mujeres encuestadas tienen una actitud positiva en el
momento que adquiere los productos, un 30% le es indiferente y para un 6% es

negativa.

Tabla N° 9: Grupo de influencia

| Total
Grupo de influencia  |BL\E %
Amigos 97 31%
Comparfieros de trabajo 62 20%
Familia 152 49%
Total general 311 100%

Fuente: Elaboracién propia

Grafico N° 8: Grupo de influencia
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Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion (Pregunta N© 9): Con el grafico nimero 8 podemos notar
que el 49% de las mujeres encuestadas consideran la opinion de sus familias
para realizar la compra de los productos, un 31 % considera a sus amigos, y el

20% a sus compafieros de trabajo.

Tabla N°10: Motivacion

TOTALMENTE DE TOTALMENTE

MOTIVACION DE ACUERDO ACUERDO INPHIFSREN(S | DIE=ACEIERE0 DESACUERDO
Recreacion 60 19 | 123 | 40 | 83 27 48 15 11 4
Incentivar el arte 56 18 95 | 31 | 106 | 34 46 15 8 3
Pasatiempo 62 20 1109 | 35 | 88 28 29 9 9 3
Alternativa de negocio | 43 14 93 | 30 93 30 55 18 27 9

Fuente: Elaboraciéon propia

Grafico N"9: Motivacion
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Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion (Pregunta N° 10): En relacion a la pregunta de saber que
motivo la compra de los insumos para manualidades se obtuvo que un 20 % de
la poblacion esta totalmente de acuerdo en que lo realiza como un pasatiempo y
un 40% de acuerdo en que realiza la compra s6lo como una recreacién, a un
34% le es indiferente el incentivar el arte y un 18 % esta en desacuerdo asi como
un 9 % totalmente en desacuerdo que realizan este consumo viéndolo como una

alternativa de negocio.
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Tabla N°11: Necesidad

TOTALMENTE
NECESIDAD DE ACUERDO

TOTALMENTE

DE ACUERDO | INDIFERENTE DESACUERDO DESACUERDO

| N | % N | % | N | % N | % | N | % |

Satisfaccion del cliente | 40 13 105 | 34 101 32 51 16 14 5

Satisfacer

X - 7 2 34 11 65 21 83 27 122 | 39
necesidades basicas

Sentirse autorrealizado| 44 14 125 | 40 89 29 38 12 15 5

Sentirse seguro 37 12 91 29 | 110 35 53 17 20 6
Fuente: Elaboracion propia

Grafico N*10: Necesidad
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion (Pregunta N© 11): Al determinar la finalidad del consumo
de los insumos para manualidades se obtuvo que un 13 % esta totalmente de
acuerdo en que lo hacen con la finalidad de satisfacer al cliente, un 40% lo
hacen para sentirse autorrealizado, a un 35 % le es indiferente el sentirse
seguro, y un 27% esta en desacuerdo asi como un 39 % esti totalmente en

desacuerdo en que lo hace para satisfacer necesidades basicas.
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Tabla N°12: Costumbre

~ Total |
Costumbre NG %
Algunas veces repito 78 25%
o' aa | s
Nunca repito 143 46%
Siempre los mismos 41 13%
Total general 311 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N°11: Costumbre
13% _____{___25%

16%
46%
OAlgunas veces repito BEljouno nuevo v los demas repito
Orunca repito BSiempre los mismos

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion (Pregunta N© 12): En el grafico nimero 11 podemos
observar que las mujeres encuestadas en un 46 % afirma que nunca repite el
producto a consumir, un 25% repite algunas veces, un 13% consume siempre los

mismos y un 16 % elije uno nuevo y repite los demas.

69




Tabla N°13: Tradicion

OTA D _ ) _ OTA

SR=7\o)[e (o) VIl DE ACUERDO | ACUERDO " : °© DESACUERDO
N©° % No° % N©° % N© % N©° %
Moda 85 | 27 | 116 | 37 | 80 | 26 | 23 | 7 7 2

El entorno 46 15 123 | 40 87 28 41 13 14 5

Los amigos 48 15 | 126 | 41 92 30 35 11 10 3

La familia 69 22 137 | 44 69 22 25 8 11 4

Compafieros de | ,, 11 | 99 | 32 | 97 31 51 16 30 10

trabajo
Fuente: Elaboracion propia
Grafico N™2: Tradicion
TOTALMENTE DESACLERDO
DESACLUERDD
INDIFEREMTE
DE ACLERDD
TOTALMENTE DE ACLERDO
0% 20% 40% B0% 0% 100%
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Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion (Pregunta N© 13): Al indicar que determina la preferencia
de compra de las consumidoras se obtuvo que un 27 % esta totalmente de
acuerdo a que esta determinada por la Moda, un 44% esta de acuerdo en que lo
determina la familia, a un 30% le es indiferente la opinién de los amigos, el 16%
estd en desacuerdo y el 10% esta totalmente en desacuerdo que influye la

opinion de los compaineros de trabajo.
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Tabla N°14. Expectativas

Total
Expectativas N© % |
Indiferente 51 16%
Insatisfecha 18 6%
Satisfecha 242 78%
Total general 311 | 100%

Fuente: Elaboracién propia

Grafico N*13: Expectativas
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion (Pregunta N° 14): En el grafico N° 13 podemos observar
que el 78% de las consumidoras ha satisfecho sus expectativas, un 16% se

mantiene indiferente y un 6% se encuentra insatisfecha.

Tabla N°15: Precio

TOTALMENTE (D)=

TOTALMENTE

S=t=to el DE ACUERDO AcUERpo NPIFERENTE DESACUERDO  pegncyerpo

N° % Ne | % No % N© % N© %

vasdeld |13 | 4 | 73| 23| 105 |34 | 82 | 26 | 38 | 12
Menos de lo

establecido 50 16 95 | 31 | 113 | 36 41 13 12 4

Mismo precio | 99 32 | 145 | 47 47 15 18 6 2 1

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico N™4: Precio
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion (Pregunta N© 15): Al determinar si las consumidoras
estaban dispuestas a pagar mas de lo establecido encontramos que un 32% esta
totalmente de acuerdo y un 47% esta de acuerdo en que se mantenga el mismo
precio, un 36% se encuentra indiferente ante la posibilidad de cancelar menos
del precio establecido, un 26 % esta en desacuerdo asi como un 12 % esta

totalmente en desacuerdo de pagar mas de lo establecido.
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TABLAS CRUZADAS

Tabla cruzada N° 1. Grupo de influencia - Tradicion

RUPO D A
Nivel de acuerdo AMIGOS | COMPANEROS DE TRABAJO FAMILIA
TOTALMENTE DE
ACUERDO 9% 3% 16%
DE ACUERDO 10% 6% 22%
©
S INDIFERENTE 9% 5% 12%
=
DESACUERDO 1% 0% 6%
TOTALMENTE
DESACUERDO 1% 0% 1%
TOTALMENTE DE
ACUERDO 4% 1% 10%
e DE ACUERDO 11% 6% 23%
S
S INDIFERENTE 10% 4% 14%
w
_ DESACUERDO 4% 2% 8%
o) TOTALMENTE
o DESACUERDO 1% 1% 3%
= TOTALMENTE DE
<DE " ACUERDO 4% 4% 8%
i S DE ACUERDO 12% 5% 24%
- é
] INDIFERENTE 9% 4% 17%
3 DESACUERDO 5% 1% 6%
- TOTALMENTE
DESACUERDO 1% 0% 2%
TOTALMENTE DE
ACUERDO 4% 3% 15%
£ | DEACUERDO 14% 6% 24%
% INDIFERENTE 8% 2% 12%
) DESACUERDO 3% 1% 4%
TOTALMENTE
DESACUERDO 2% 0% 1%
TOTALMENTE DE
g ACUERDO 2% 2% 7%
8 , |_DEACUERDO 8% 4% 20%
E g‘ INDIFERENTE 10% 5% 17%
@ ©
g— < | DESACUERDO 6% 2% 8%
3 TOTALMENTE
DESACUERDO 4% 0% 5%

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: En la tabla cruzada N° 1 se han cruzado las dimensiones de
tradicion con grupo de influencia, en la cual se puede visualizar que todos los
indicadores de tradicion (Moda 22%, Entorno23%, Amigos 24%, Familia 24% y
Compaiieros de trabajo 20%) se ven més influenciados por la familia en el

momento en que deciden adquirir un insumo para manualidades.

Tabla cruzada N° 2: Supersticidén - Ocupacién

Supersticiéon
Ocupacién Total
INDIFERENTE NO general
DEPENDIENTE 15% 11% 26%
ESTUDIANTE 39% 19% 58%
INDEPENDIENTE 12% 4% 16%
Total general 65% 35% 100%

Fuente: Elaboraciéon propia

Interpretacion: En la tabla cruzada N° 2 se han cruzado la dimensiéon de
Supersticion con el indicador socioeconémico Ocupacion, en la cual se puede
observar que al 39% de las estudiantes les es indiferente la fecha en la cual

adquieran el producto.

Tabla cruzada N° 3: Frecuencia de compra - Costumbre

Costumbre

Frecuencia ELIJO UNO Total

de compra Al{/(éggés SRS e SlELI\(A)F;RE general
REPITO DEMAS RERITO MISMOS
REPITO

6 MESES 6% 3% 9% 2% 19%

ANUAL 5% 2% 9% 1% 18%

MENSUAL 6% 5% 14% 5% 31%

QUINCENAL 3% 3% 6% 1% 13%

SEMANAL 5% 3% 8% 4% 19%

Total general 25% 16% 46% 13% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla cruzada N© 3 se han cruzado las dimensiones de
Frecuencia de compra y Costumbre, de las cuéles se ha obtenido que el 14% de
las encuestadas consumen insumos para manualidades mensualmente pero que

nunca repiten el mismo producto de compra.
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Tabla cruzada N° 4: Lugar de compra - Tradicion

. LUGAR DE COMPRA
Nivel de acuerdo

CATALOGOS | INTERNET | SUPERMERCADO | TIENDA
TOTALMENTE
DE ACUERDO 2% 0% 8% 18%
< | DE ACUERDO 3% 1% 11% 23%
S | INDIFERENTE 0% 0% 6% 19%
=
DESACUERDO 0% 0% 1% 6%
TOTALMENTE
DESACUERDO 0% 0% 1% 2%
TOTALMENTE
DE ACUERDO 1% 0% 4% 10%
8 DE ACUERDO 3% 0% 10% 27%
*2 INDIFERENTE 1% 0% 9% 18%
- Q
Q = DESACUERDO 0% 0% 4% 9%
©) TOTALMENTE
(@) DESACUERDO 0% 0% 1% 3%
< TOTALMENTE
E » | DE ACUERDO 0% 0% 3%| 12%
S, | DE ACUERDO 1% 0% 12%|  27%
'E | INDIFERENTE 2% 0% 10% 17%
a
8 | bEsAcUERDO 1% 0% 20 8%
— | TOTALMENTE
DESACUERDO 0% 0% 1% 3%
TOTALMENTE
< | DE ACUERDO 1% 0% 6% 15%
E DE ACUERDO 3% 0% 13% 28%
& | INDIFERENTE 0% 0% 7% 15%
© | DESACUERDO 1% 0% 1% 6%
— | ToTALMENTE
DESACUERDO 0% 0% 1% 2%
) TOTALMENTE
'3 DE ACUERDO 0% 0% 2% 9%
g % DE ACUERDO 2% 0% 9% 21%
'S 8 | INDIFERENTE 2% 0% 11% 18%
g— + | DESACUERDO 1% 0% 2% 14%
o TOTALMENTE
O DESACUERDO 0% 0% 3% 6%

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: En la tabla cruzada N© 4 se han cruzado las dimensiones de
Tradiciéon con lugar de compra, de la cual se ha obtenido que los indicadores de
tradicion (Moda 23%, Entorno 27%, Amigos 27%, Familia 28% y Compafieros

de trabajo 21%) prefieren comprar en tiendas que en otro establecimiento.

Tabla cruzada N° 5: Ocupacion - Precio

Nivel de OCUPACION

acuerdo
DEPENDIENTE | ESTUDIANTE | INDEPENDIENTE
(@]
©
'S | TOTALMENTE
9 | DE ACUERDO 1% 2% 1%
o]
S | DE ACUERDO 7% 12% 4%
@ | INDIFERENTE 9% 21% 4%
o
3 | DESACUERDO 6% 15% 5%
wn
*‘EU TOTALMENTE
o DESACUERDO 2% 7% 3%
@) TOTALMENTE
IEIKJ o | DE ACUERDO 4% 10% 3%
A", © DE ACUERDO 10% 17% 4%
T 9
4 2L INDIFERENTE 8% 22% 6%
c @
[T
= 4 DESACUERDO 4% 7% 3%
TOTALMENTE
DESACUERDO 1% 2% 0%
TOTALMENTE
© | DE ACUERDO 7% 19% 6%
® | DE ACUERDO 11% 28% 7%
Q | INDIFERENTE 6% 7% 2%
(@]
% DESACUERDO 2% 4% 1%
S | TOTALMENTE
DESACUERDO 0% 1% 0%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla cruzada N° 5 se han cruzado la dimensiéon de
Precio con el indicador Ocupacion, cruce del cual se puede visualizar que a las
estudiantes les es indiferente el pagar mas de lo establecido en un 21% o menos
de lo establecido en un 22% es decir no les es relevante la variacion en si del
precio del producto, motivo por el cual se encuentran de acuerdo en un 28% en

que se mantenga el mismo precio.
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Tabla cruzada N° 6: Supersticion - Motivacion

Nivel de acuerdo SUPERSTICION

INDIFERENTE NO
TOTALMENTE DE
ACUERDO 13% 6%
S DE ACUERDO 25% 10%
)
o INDIFERENTE 17% 9%
| =
(8}
2 DESACUERDO 8% 7%
TOTALMENTE
DESACUERDO 2% 2%
N @ TOTALMENTE DE
m t ACUERDO 13% 5%
% ) DE ACUERDO 21% 10%
| 559
O S INDIFERENTE 22% 13%
S € DESACUERDO 9% 6%
= o TOTALMENTE
@) = DESACUERDO 2% 1%
S TOTALMENTE DE
3 ACUERDO 15% 5%
QE, DE ACUERDO 24% 15%
= INDIFERENTE 18% 11%
@ DESACUERDO 7% 3%
o TOTALMENTE
DESACUERDO 1% 2%
TOTALMENTE DE
S ACUERDO 10% 4%
g g DE ACUERDO 21% 9%
= > INDIFERENTE 18% 12%
£ c DESACUERDO 12% 6%
2 TOTALMENTE
< DESACUERDO 5% 4%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla cruzada N° 6 se han cruzado las dimensiones de
Motivacion con Supersticion, de donde se ha obtenido como resultado que les
es indiferente la fecha en la que adquieren el producto para cumplir con las
motivaciones que incentivan esta compra. Las encuestadas se encuentran de
acuerdo en relacion a la Recreacién en un 25%, Pasatiempo 24% y Alternativa

de negocio 21% que estas razones las determinan para consumir estos insumos
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pero les es indiferente el dia que los compren. Y a un 22% les es indiferente el

incentivar el arte asi como el dia en que compren.

Tabla cruzada N° 7: Nivel de Ingresos - Necesidades

NIVEL DE INGRESOS

Nivel de acuerdo

1000 A | 1500 A 500 A MAS
0 A500 1500 2000 1000 2000
[ TOTALMENTE DE
g ACUERDO 7% 1% 2% 2% 1%
o 9 DE ACUERDO 17% 4% 3% 7% 4%
§ E INDIFERENTE 14% 3% 5% 7% 3%
% © DESACUERDO 8% 2% 2% 3% 2%
= TOTALMENTE
() DESACUERDO 3% 1% 0% 0% 1%
TOTALMENTE DE
% B ACUERDO 11% 1% 2% 3% 2%
Lé.l E § DE ACUERDO 14% 1% 2% 4% 3%
< e INDIFERENTE 19% 6% 6% 10% 3%
o S DESACUERDO 5% 2% 1% 1% 2%
(L{J) =z TOTALMENTE
O DESACUERDO 1% 0% 0% 1% 0%
L - TOTALMENTE DE
Z o) ACUERDO 8% 1% 1% 3% 2%
& DE ACUERDO 20% 6% 5% 11% 4%
8 % INDIFERENTE 13% 3% 3% 3% 2%
% DESACUERDO 6% 1% 1% 2% 1%
(@]
5 TOTALMENTE
© DESACUERDO 3% 0% 1% 0% 0%
TOTALMENTE DE
=2 ACUERDO 5% 2% 2% 2% 0%
2 DE ACUERDO 16% 2% 3% 5% 4%
> INDIFERENTE 16% 4% 4% 9% 4%
3 DESACUERDO 8% 2% 2% 3% 1%
A TOTALMENTE
DESACUERDO 4% 0% 0% 0% 1%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla cruzada N© 7 se ha cruzado la dimensién de
Necesidades con el indicador de Nivel de ingresos, de la cual se obtiene que las
personas con ingresos entre 0 y 500 soles mensuales se encuentran de acuerdo
con que consumen insumos para manualidades con la finalidad de satisfacer

principalmente una necesidad de autorrealizacion.
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Tabla cruzada N° 8: Costumbre - Estado civil

ESTADO CIVIL otal
COSTUMBRE ota
SOLTERO CASADO VIUDO DIVORCIADO general

vearelS o1 18% 6% 0% 1% | 25%
ELIJO UNO
NUEVO Y LOS 12% 4% 0% 0% 16%
DEMAS REPITO
NUNCA REPITO 36% 9% 0% 1% 46%
ARV IV 10% 3% 0% 0% 13%
Total general 75% 23% 0% 2% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla cruzada N° 8 se ha obtenido que al cruzar la
dimension de Costumbre con el indicador de Estado Civil, el 36% de las mujeres

encuestadas son solteras y no repiten nunca en la compra de un producto.

Tabla cruzada N° 9: Actitud - Expectativa

EXPECTATIVA Total
ACTITUD eneral
INDIFERENTE INSATISFECHA SATISFECHA 9
NEGATIVA 2% 1% 3% 6%
POSITIVA 8% 2% 55% 65%
INDIFERENTE 6% 3% 21% 30%
Total general 16% 6% 78% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla cruzada N° 9 se han cruzado las dimensiones de
Actitud y expectativa, cruce del cual se ha obtenido que el 55% de las mujeres
que van a comprar estos productos lo hacen con actitud positiva y la expectativa

que tienen con la compra del insumo para manualidades se ve satisfecha.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS POR OBJETIVOS

Identificar de qué manera influye la cultura popular de la region en los habitos
de consumo de los insumos para manualidades en las mujeres entre los 20 y 45

anos.

Es necesario considerar que la presente investigacion tuvo un impedimento que
fue a la vez un refuerzo a uno de los resultados encontrados, el cual es que las
personas- algunas veces- contintian ejerciendo un comportamiento pero sin
saber el porque lo hacen o como diria Arellano (2002), que frecuentemente
compran productos por lo que éstos significan y no por lo que hacen; es decir
estos habitos de consumo no estan siempre claramente identificados. Al hablar
especificamente de insumos para manualidades encontramos que las personas
que ejercen la comercializaciéon de estos productos muchas veces dejan de
venderlos en ciertos momentos por actitudes que han aprendido o visto, pero
que ellos mismos no entienden porque lo hacen o porque siguen ese
comportamiento. Decia que fue un impedimento para la investigacién porque
no se han podido detectar las creencias en si que generan la venta o evitan la
venta de un producto, pero que la refuerza también al aceptar y confirmar que
muchas veces las personas continian con un comportamiento simplemente
porque lo han aprendido, es decir sin ser necesario que entiendan el motivo

principal del porque lo realizan.

Al hablar exactamente de la cultura popular de la region en los habitos de
consumo se ha encontrado que al analizar el Grupo de influencia con la
Tradicion (Tabla cruzada N© 1) el grupo de mayor influencia es la familia ya que
como acota Solé Moro (2003) las influencias de la familia afectan a las creencias
y actitudes basicas del individuo y al ser los habitos de consumo una conducta
humana mas, es en este punto donde se ve que los procesos de compra del
consumidor como especifica Ruiz de Maya (2001) comienzan a determinarse
con las primeras experiencias de consumo, teniendo como agentes
socializadores a los padres o amigos quienes pueden influir sobre ellos, al

tiempo que explican las principales caracteristicas de su comportamiento de
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compra; es decir en este punto si existe influencia de la tradicion como

dimensién de la cultura popular de la region.

Relacionando también la Ocupacion con la Supersticion (Tabla cruzada N°© 2);
se ha obtenido que las estudiantes, quienes conforman la mayoria, les es
indiferente la fecha en la que adquieran el producto, es decir que no juega un
papel importante al momento en el que se decide realizar la compra;
contradiciendo la postura de Backwell (2002) quien dice que la cultura les da a
las personas un sentido de identidad y la capacidad de comprender un
comportamiento aceptable dentro de la sociedad. Pero como manifesto el sefior
Ostarli Campos, en culturas como la nuestra existe una disposicion de las
personas a mantener sus costumbres, mantener pequefios formatos al vestir que
los diferencian a pesar de usar cosas de moda. Estas costumbres ya vienen
anticipadas de la fuerza del misticismo que le tienen a determinados objetos o
personas, como indico el senior Wilmer Velasquez, si existe apego, la costumbre
genera el habito; ya que como manifest6 el sefior Ostarli Campos, la mujer es
mas reacia a cambiar sus costumbres, debido a que es — en la mayoria de los
casos- quien mejor la conoce. Pero en este analisis preciso se puede apreciar que
no existe influencia de la tradicion en la compra de insumos para manualidades
por parte de las estudiantes (quienes en su mayoria son mujeres entre 20 y 23
anos), de lo cual se puede entender que a pesar que las creencias y costumbres
se sigan practicando por algunas personas ya no se transmite de la misma forma

en la que se les transmiti6 a generaciones pasadas.

Al analizar las dimensiones de Frecuencia de compra con la Costumbre (Tabla
cruzada N° 3) encontramos que la mayoria de las encuestadas consumen estos
insumos para manualidades mensualmente, pero que nunca repiten el mismo
producto. Con este resultado se contradice la postura de Alet (2001) quien
sefiala que lo que el cliente cree comprar, lo que considera valioso es decisivo
para determinar qué es una empresa, qué produce, y cOmo prosperara; ya que
las consumidoras al no repetir nunca el mismo producto no se puede basar la
venta en un producto especifico sino en la innovacion constante de los mismos
debido a que a la mayoria de ellas no les gusta repetir los mismos productos.

Pero también se fortalece la idea de Solé Moro (2003) quien considera a un
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ritual como un tipo de actividad simbolica que esta formada por una serie de
pasos que ocurren en una secuencia fija y repetida a lo largo del tiempo, como
notamos en este caso preciso con la compra mensual de los insumos para
manualidades. Es decir vemos influencia de la cultura en el tiempo de compra

pero no en los productos precisos a consumir.

Al cruzar las dimensiones de Tradicion con Lugar de compra (Tabla cruzada N°
4) se ha obtenido que los distintos indicadores de la tradicién prefieran comprar
en tiendas que en otro establecimiento. Esto puede ser explicado por la idea de
Assael (1999) cuando afirma que la cultura también afecta la forma en que los
consumidores usan o consumen los productos, considerando en este caso el
lugar de compra encontramos que las encuestadas si se dejan influir por la

cultura.

Encontramos también que al cruzar la dimensién de Precio con el indicador
Ocupacion (Tabla cruzada N© 5), a las estudiantes les es indiferente el pagar
mas o menos del precio establecido motivo por el cual la mayoria prefiere que se
mantenga el mismo precio. Ante esto entendemos que sin ser necesariamente
las estudiantes quienes tengan el mayor nivel de ingresos son las mayores

consumidoras, motivo por el cual les es indiferente el precio del producto.

Al confrontar las dimensiones de Motivacion con Supersticion (Tabla cruzada
N©° 6) se ha obtenido que a todas las mujeres encuestadas les es indiferente el
consumir el producto un dia determinado porque ellas lo adquieren con la
finalidad de cumplir con las motivaciones que incentivan esta compra, debido a
que como cita Assael (1999) los consumidores con frecuencia compran
productos por su simbolismo en lugar de hacerlo por su utilidad, y en las
resultados encontrados se puede ver que el motivo principal por el que
consumen estos insumos para manualidades es por recrearse. Ante esto
entendemos que en relaciéon a estas dimensiones no se puede visualizar una

influencia de la cultura en los habitos de consumo.

Si nos referimos al cruce de la dimension de Necesidades con el indicador de

Nivel de Ingresos (Tabla cruzada N© 7), encontramos que las personas que
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tienen ingresos entre 0 y 500 soles se encuentran de acuerdo con que consumen
insumos para manualidades con la primordial finalidad de sentirse
autorrealizado, y como se ha visto en graficos anteriores la principal motivacion
de las entrevistadas es la recreacion, idea que explica Arellano (2002) cuando
dice que la motivacién hace que el individuo salga al mercado a realizar acciones
que satisfagan sus necesidades. Es decir, que mediante esta actividad las
encuestadas sienten que estan satisfaciendo todas sus necesidades llegando a la

cuspide de la piramide de Maslow.

Al relacionar la dimension de Costumbre con el indicador de Estado Civil (Tabla
cruzada N© 8) encontramos que la mayor parte de las mujeres encuestadas son
solteras y nunca repiten el mismo producto a comprar; resultado del cual se
pueden desprender dos ideas principales: la primera es que al ser las mujeres
solteras (y como ya se ha dicho la mayoria son estudiantes) tienen mas tiempo
para dedicarse a este tipo de actividades, y la segunda idea es que al ver ésta

actividad como una recreacion buscan siempre la variacion en su compra.

Asimismo al cruzar las dimensiones Actitud y Expectativa (Tabla cruzada N° 9)
se ha obtenido que mas de la mitad de las mujeres que consumen estos
productos lo hacen con actitud positiva y la expectativa que tienen con la
compra del insumo se ve satisfecha, este resultado se puede deber a la misma
predisposicion de la persona para adquirir un producto, ademas como no se
trata de productos de primera necesidad sino de productos de los cuales se
puede prescindir es méas sencillo, hasta cierto punto, el cubrir las expectativas
que se tienen; y como dice Arellano (2002) las expectativas pueden incrementar
el valor real del producto, al tener la percepcion las consumidoras que se han
cubierto sus expectativas seguiran teniendo una actitud favorable con la compra

del producto.
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Definir las caracteristicas de la cultura popular de la regién Lambayeque

Entendemos por cultura segin Solé Moro (2003) al conjunto de valores,
actitudes, ideas, comportamientos y normas que caracterizan a una sociedad y
que son transmitidas por sus miembros de una generacién a otra a través de un
proceso de socializacion. Idea que es reforzada por el senor Wilmer Velasquez
quien manifiesta que la costumbre va generando una tradicion, al considerar
que existen distintos estratos sociales en nuestro departamento, también
encontramos que hay una mezcla de habitos y actitudes, multiculturalismo y
pluriculturalismo, ambas cosas se desarrollan dentro de la sociedad. También
manifestdé que todo aquello que esté relacionado a lo ancestral las personas lo
conceptualizan como parte del patrimonio (algo que te pertenece); esto debido a
que la cultura, segin Solomon (1997) puede ser considerada como la
personalidad de la sociedad al ser, como especifica Assael (1999), el reflejo de

los significados y las tradiciones compartidas por un grupo social especifico.

Segun la teoria encontramos que existen diversas caracteristicas de la cultura
como tal; dentro de las cuales encontramos la universalidad, naturalidad,
utilidad, dinamica y que es producto del aprendizaje (Solomon (1997)). Al
hablar de la universalidad encontramos un rasgo distintivo en Lambayeque
que el senor Wilmer Velasquez especifico como la identidad popular, siendo el
elemento que tiene que ver con el entorno y que tiene algin vinculo con el
individuo; puede ser algo reciproco, algo material o inmaterial que dependen de
la persona para su subsistencia. Decimos también que es atil porque sirve como
guia para satisfacer las necesidades de la sociedad, o como diria el sefior Ostarli
Campos, que es la parte por la cual una persona responde a una necesidad.
Decimos también, que es dinamica porque al haber una gran cantidad de
manifestaciones humanas que coexisten en un territorio comprenderemos que
trataran de seguir con sus ideales, sus creencias; es decir se iran adaptando; las
costumbres se van recreando, se van fusionando o se van restringiendo -por
ejemplo el hecho de hacer sombreros tejidos en Eten y la venta de otros
productos como monederos con la misma materia prima. Y es producto del
aprendizaje porque no es innata, es decir se van aprendiendo conforme uno

va creciendo.
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Conocer las motivaciones, necesidades, actitudes y expectativas de las

personas para el consumo de insumos para manualidades.

Segin Solé Moro (2003) con la cultura la sociedad determina las actitudes del
individuo, sus habitos, sus patrones de comportamiento, cooperacion y conflicto

y el modo de relacionarse con los demés.

En relacion al item de saber qué motivo la compra de los insumos para
manualidades (Grafico N° 9) se obtuvo que el 40% de las encuestadas se
encuentra de acuerdo en que realizan las compras so6lo para recrearse, y un 20%
de la poblaciéon estuvo totalmente de acuerdo en que la realizaban como un
pasatiempo, cubriendo estas dimensiones so6lo necesidades de afiliacion y
pertenencia segun la escala de Maslow. Reforzando este resultado con lo
encontrado en el analisis de necesidades (Grafico N° 10) en donde se ha
obtenido que con la compra de estos insumos para manualidades las mujeres
puedan llegar a sentirse autorrealizadas, escogiendo ellas ésta premisa como

principal finalidad.

Esta secuencia de conocer qué motiva la compra y cual es la finalidad de la
misma, nos permite coincidir con Robbins (2004) cuando dice que en la
medida que unas necesidades quedan razonablemente satisfechas (en este caso
las necesidades de afiliacion y pertenencia), la siguiente se vuelve la dominante

(es decir el poderse sentirse autorrealizado).

Se ha podido observar también que el 64% de las mujeres encuestadas tienen
una actitud positiva en el momento que adquiere los productos (Grafico N° 7), y
que el 78% de las consumidoras ha satisfecho sus expectativas (Grafico N° 13),
lo cual indica que las estrategias y técnicas de venta utilizadas por las personas
que ofertan estos productos es la adecuada, con lo que se entiende que conocen
a su cliente; lo cual como especifica Alonso (2001) puede ser especialmente
interesante porque esto posibilitara intervenir en dicho proceso e ir

conformando actitudes favorables a los intereses empresariales.
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Determinar la frecuencia de compra, el lugar de compra, el grupo de
influencia, el nivel socioeconémico, ocupaciéon y edad de las consumidoras de

insumos para manualidades.

Los procesos de compra del consumidor, como especifica Ruiz de Maya (2001)
como la mayoria de los comportamientos humanos, comienzan a ser aprendidos
en la nifiez y contintian adquiriéndose en la etapa adulta. Estos procesos de
compra se ven caracterizados en la frecuencia de compra y el lugar de compra.
En relacion a los resultados vemos que al ser el producto en estudio, insumos
para manualidades, (entiéndase como tales: hilos, maderas MDF, pinturas,
entre otros) encontramos que el 66% de ellas los adquieren en tiendas
especializadas a la venta (Grafico N° 4), como manifest6 uno de los
entrevistados (el sefior Wilmer Veldsquez), al momento de adquirir un
producto van a pensar primero donde va la mayoria; no necesariamente las
determinan, pero si influyen. La frecuencia con la que las compradoras
adquieren los insumos para manualidades estan determinadas en un 31% en un
periodo mensual (Grafico N°5), es decir que no tiene mayor relevancia la fecha

del afio que se encuentre porque la venta es constante durante todo el ano.

Solé Moro (2003) nos dice que la cultura necesariamente debe ser compartida
por un grupo social mas o menos extenso; esta socializacion, Backwell (2002) la
proporcionan los agentes sociales (padres, maestros) en un conjunto de
distintos contextos, como la familia, escuela, los grupos de juego y trabajo entre
otros. Ante lo cual se ha encontrado que el 49% de las mujeres encuestadas
consideran la opinion de sus familias (Grafico N© 8), para realizar la compra de
los productos, esto puede ser explicado por el autor Ruiz de Maya (2001) quien
opina que la familia es un agente clave en el proceso de aprendizaje del joven
consumidor. Se trata de un agente primario porque su influencia se manifiesta
desde la infancia. Aunque como manifesto el sefior Ostarli Campos, la familia es
gravitante y determina econdémicamente, el que compra es el que puede pagar.
Término que nos vincula directamente con el nivel socioecondémico, el cual
segun Solé Moro (2003) se relaciona con aspectos relacionados con los ingresos
(nivel, estabilidad), en el ahorro, la capacidad de préstamos y las actitudes

frente al riesgo monetario; en el cual se ha encontrado que el 50% de las
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encuestadas tiene un ingreso mensual entre 0 — 500 soles (Grafico N° 2), esto
debido a que la mayoria de ellas son estudiantes; es decir que al no tener més
gastos en que priorizar invierten en éstas actividades a diferencia de mujeres
que ya se encuentran trabajando, el cual también es un motivo aparente por el
que el 47 % de las mujeres encuestadas se encuentra de acuerdo en mantener el
mismo precio de los productos (Grafico N° 14). Asi mismo podemos notar en la
tabla N° 1 que la mayor cantidad de las personas encuestadas son de edades
comprendidas entre los 20 y 23, en su mayoria estudiantes (Grafico N° 3), sin
ser necesariamente ellas las que tengan el mayor nivel de ingresos pero forman

la mayoria de nuestra muestra.

VI. CONCLUSIONES

1. La cultura popular de la regién influye en los habitos de consumo de
insumos para manualidades, en relacion a la Tradicion (considerando
como tal a los grupos de personas que tienen o han tenido alguna
relevancia en la formacion de las personas sea la moda, el entorno, los
amigos, la familia o los companeros de trabajo) con el Grupo de
Influencia (dentro del cual se han considerado a las personas de las
cuales se consider6 su opinion para la decision de compra: amigos,
familia y compafieros de trabajo) siendo la familia el eje predominante
para la toma de decisiones de la muestra estudiada. Asimismo podemos
notar influencia en relacién al Lugar de Compra donde se ha obtenido
que los distintos indicadores de Tradicion indican que las consumidoras
prefieren comprar en tiendas especializadas de la localidad que en otro
establecimiento (supermercados) o medio (catalogos e Internet). De otro
lado, se ha encontrado que en relacion a otros indicadores y dimensiones
no existe influencia, como en el caso de la Ocupacion con la Supersticion
(donde se ha analizado si a las consumidores les es relevante comprar o
dejar de consumir un producto en una fecha especifica, festiva) en la cual
ya no se ve una costumbre de compra marcada por parte de las mujeres
estudiadas; y tampoco influye la Supersticion en las Motivaciones que

incentivan esta compra. En relacién a la Frecuencia de Compra con la
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Costumbre se ve una influencia de la cultura en el tiempo de compra

(mensual) pero no en los productos precisos a consumir.

Las caracteristicas de la cultura popular de la region son la identidad
popular (universalidad), adaptacion de las costumbres en relacion a la
gran cantidad de manifestaciones humanas (dinamica), sirve de guia
para satisfacer las necesidades de la sociedad (til) y se va aprendiendo

conforme uno va creciendo (producto del aprendizaje).

La principal motivacion para la compra de insumos para manualidades
es la recreacion, cubriendo esta dimensidon sbélo las necesidades de
afiliacion y pertenencia que ayudan a las consumidoras a llegar a cubrir
la necesidad de autorrealizacion, acudiendo a la compra con una actitud
positiva y sintiéndose satisfechas con el consumo de estos insumos para

manualidades.

La frecuencia de compra es mensual, y se prefiere hacer en tiendas
especializadas a la venta de estos insumos. El mas fuerte grupo de
influencia es la familia y el nivel socioeconémico de las consumidoras de
insumos para manualidades es de 0 — 500 soles mensuales siendo en su

mayoria estudiantes de entre 20 y 23 afos.
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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion esta enfocado al anlisis de la influencia de
la cultura regional en los habitos de consumo de los insumos para
manualidades, y nos va a ayudar a proporcionar la informacién relacionada a
este tema a los empresarios que se encuentran en este rubro.

En el presente proyecto se entiende por cultura a la acumulacion de
significados, rituales, normas y tradiciones compartidos entre los miembros de
una organizacion o sociedad; y a los habitos de consumo a los factores
intrinsecos, extrinsecos o trascendentes que influyen en el momento de ejecutar
la compra.

El objetivo general del informe es identificar de qué manera influye la cultura
regional en los hibitos de consumo de los insumos para manualidades en el
sector de mujeres entre los 20 y 45 afos. Para la recopilacién de informacion se
aplicara una encuesta a las compradoras de insumos para manualidades de la
ciudad de Chiclayo.

PALABRAS CLAVE

Cultura regional, habitos de consumo.

ABSTRACT

This investigation work is focused on the analysis of the influence of regional
culture in the consumer habits of inputs for crafts, and it will help us to provide
information related to this issue to businessmen who are in this category.

In this proyect we understand as culture to the accumulation of meanings,
rituals, traditions and norms shared among members of an organization or
society; and consumer habits to intrinsic, extrinsic or trascendental factors that

have influence at the time of executing the purchase.

The general aim of the report is to identify how that affects the regional culture

in the consumer habits of inputs to crafts in the women sector between 20 and
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45 years. To compile information we will use an opinion poll to the inputs to

crafts customers from Chiclayo city.

KEYWORDS

Regional culture, consumer habits.
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I1. PLAN DE INVESTIGACION

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

1.1 SITUACION PROBLEMATICA

En la sociedad mundial existen muchas empresas que ofrecen distintos bienes y
servicios de todo tipo y por ende mucha mas competencia que obliga al
productor a ser mas eficiente y satisfacer de mejor manera los gustos de los
consumidores para que pueda garantizar éxito con la venta de sus productos. A
pesar que en el dmbito de las manualidades las competencias en nuestro
departamento no sean muchas, existe la batalla directa con toda la industria
importadora que reduce el mercado al cual esta dirigido la venta de los
productos. En este concepto entendemos que la cultura no es estatica, Solomon
(1997) sino que evoluciona constantemente, integrando las viejas ideas con las

nuevas, e inclusive relacionandolas con otras culturas totalmente distintas.

Es por ello que debe saber organizar sus recursos para resultar mas atractiva al
gusto del consumidor por lo que Arellano (2002) afirma que las personas
frecuentemente compran productos por lo que éstos significan y no por lo que
hacen; por lo que el vendedor debe valerse de todos los medios necesarios que le
ayuden a mejorar su produccion, lo cual debe ir siendo trabajado de la mano
con la idea de satisfacer las necesidades del cliente. Vemos que los productos
que se venden en una ciudad son distintos a los de otras ciudades ya que como
Solomon (1997) indica, cada cultura desarrolla historias y practicas que ayudan
a sus integrantes a comprender el mundo, por que como diria Cuadrado (2002)
la cultura puede ser considerada como la personalidad de la sociedad, muchos
individuos usan ropas u otros articulos que ellos creen puedan traerle suerte, o
por motivaciones que como nos informa Ferreiro (2001) pueden ser intrinsecas,
extrinsecas o trascendentes; es por ello que el problema de la investigacion se ha
formulado: éDe qué manera influye la cultura regional en los hébitos de
consumo de los insumos para manualidades en el sector de mujeres entre los 20

y 45 anos, de la ciudad de Chiclayo?
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1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
¢De qué manera influye la cultura regional en los hibitos de consumo de los
insumos para manualidades en mujeres entre los 20 y 45 afios pertenecientes a
la ciudad de Chiclayo?
1.3 JUSTIFICACION
1.3.1. En lo personal
Que en nuestra calidad de estudiantes nos va a ser beneficiosa esta
investigacion, ya que nos proporcionara la informacién relacionada con
los habitos de consumo de los clientes, lo cual nos servira cuando nos
tengamos que desempenar en la vida laboral.
1.3.2. En lo social
Este trabajo va a ser beneficioso para los clientes de la empresa porque al
analizar sus habitos de consumo, podran mejorar el producto y se lograra
una mejor satisfaccion del cliente.
1.3.3. En lo econémico
Va a dar una idea clara a las empresa de como estan trabajando sus
distintos procesos y como debera manejarse para poder generar mas
utilidad a la empresa.
2. MARCO DE REFERENCIA DEL PROBLEMA:
2.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA
e Trabajo de investigaciéon: Impacto de la publicidad grafica popular en los

consumidores de los conciertos populares de la ciudad de Mochumi.

Autor: Paz Zuniga Maria Celinda
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Resumen: Este trabajo de investigacion expone el impacto de la publicidad
grafica popular, en los asistentes a los conciertos o bailes populares de la
ciudad de Mochumi, ubicada en la Provincia de Lambayeque. Se centra en el
estudio de sectores populares donde los cddigos populares por mucho tiempo
no han sido tema de conversacion de muchos publicistas, preocupados por
refinar y crearnos un mundo imaginario y de moda alrededor de nosotros

mediante la television y el internet.

Trabajo de investigacion: Analisis del comportamiento de compra de los
consumidores de shampoo — segmento b entre las edades de 18 a 28 afnos en la
ciudad de Chiclayo

Autor: Castellanos Diaz, Maria Esperanza

Resumen: La presente investigacion realizé un estudio relacionado al analisis
del comportamiento del consumidor de Shampoo  del segmento B
comprendido entre las edades de 18 a 28 afios en la ciudad de Chiclayo, en la
cual tras aplicacion de una encuesta se concluyé que el consumidor de
shampoo en su mayoria son de sexo femenino, que no se dejan influenciar por
amigos ni familiares y el motivo por el que compran shampoo es por ser

adecuado para su cabello y cumpliendo con sus expectativas.

Trabajo de investigacion: Andlisis del comportamiento de compra de
consumidores de productos genéricos en Boticas Arcangel de la Ciudad de
Chiclayo

Autor: Guarniz Cava Maria Carolina

Resumen: La presente investigacion tiene como pproposito analizar el
comportamiento de compra de consumidores de productos genéricos en
Boticas Arcangel de la ciudad de Chiclayo siendo importante porque pudo
determinar en sectores precisos el comportamiento y la actitud del
consumidor ante la adquisicién de este producto, donde se concluy6 en que el
cliente acude y confia en comprar productos genéricos en Boticas Arcangel

porque satisface sus necesidades.
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e Trabajo de investigacion: Determinacion del comportamiento del
consumidor de las mujeres al momento de la elecciéon de los detergentes en la
ciudad de Chiclayo

Autor: Luna Victoria Menacho, Estefani

Resumen: El presente trabajo de Investigacién, tuvo como finalidad determinar
el Comportamiento del Consumidor de las mujeres al momento de su eleccién
por los diferentes detergentes y que viven en la Ciudad de Chiclayo, para lo cual
se elaboro una encuesta para poder obtener resultados que nos brinden
seguridad, la encuesta realizada fue aplicada a una muestra de 250 mujeres de
Chiclayo que fueron escogidas al azar, donde se hizo una sectorizacion en
relacion a la marca de producto que consumian, donde se evidenci6é una fuerte
influencia por la percepcién y aprendizaje que logran tener sobre determinado

detergente y por el precio del mismo.

e Trabajo de investigacion: Andlisis del perfil del consumidor de
hamburguesas en la ciudad de Chiclayo
Autor: Villar Oviedo Elkia

Resumen: El presente trabajo trata sobre el “Perfil del consumidor de
hamburguesas en la ciudad de Chiclayo”. Donde fue necesario encuestar en
seis oportunidades a las personas para poder obtener la informacion necesaria
mediante 196 encuestas a estas mismas personas, la mayoria de ellas que se
encontraban en la calle; donde se concluydé que el perfil del consumidor de
hamburguesas en la ciudad de Chiclayo, es variado, ya que no todos tienes lo
mismos gustos y preferencias, de tal manera que esto influye a la hora de

consumir este tipo de productos.
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2.2 BASES TEORICO-CIENTIFICAS

Influencias culturales sobre el comportamiento del consumidor

Las personas frecuentemente compran productos por lo que éstos significan y
no por lo que hacen. Las alternativas de consumo sencillamente no pueden
comprenderse sin considerar el contexto cultural en el que se realizan: la cultura

es el “lente” a través del cual las personas ven los productos.

Vemos que la cultura en la que vivimos crea los significados para los productos
cotidianos, y como estos significados se difunden a través de una sociedad para

llegar a los consumidores.

La cultura es la personalidad de la sociedad.

Con dicha definicion se senala, Arellano (2002) que asi como cada individuo
tiene una manera de pensar y comportarse que define su personalidad, los
grandes grupos sociales tienen una personalidad que los diferencia del resto. Es
decir, los grandes grupos sociales tienen maneras de pensar y comportarse que
los hacen tunicos y diferentes de otros grupos, de la misma forma que la

personalidad caracteriza a cada individuo.

El concepto de cultura, Cuadrado (2002), se ha ampliado tanto que puede
correr el riesgo de abarcarlo todo y, por lo tanto, no tener ningin sentido.

Estariamos ante la nada.

La cultura, Solomon(1997) es un concepto crucial para la comprension del
comportamiento de consumo, puede ser considerada como la personalidad de la
sociedad, e incluye ideas abstractas, como los valores y los aspectos éticos, asi
como objetos materiales y servicios. La cultura es la acumulacion de
significados, rituales, normas y tradiciones compartidos entre los miembros de

una organizacion o sociedad.
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Ir6nicamente, los defectos de la cultura sobre el comportamiento del consumo
son tan poderosos y tienen tanto alcance que esta importancia es dificil de
comprender o de apreciar. La cultura de un consumidor determina las
prioridades generales que damos a diferentes actividades y productos. Ademas,
determina el éxito o el fracaso de los productos y los servicios especificos. Un
producto que ofrece beneficios similares a los que desean los integrantes de una
cultura en cualquier época tiene una mayor oportunidad de lograr aceptacion en

el mercado.

La cultura es la suma de los valores, costumbres y creencias que

sirve para regular el comportamiento de una sociedad especifica.

El concepto de cultura segin Arellano (2002) se ha ampliado tanto que puede
correr el riesgo de abarcarlo todo y, por lo tanto, no tener ningin sentido.

Estariamos ante la nada.

Toda actividad cultural, tiene, desde una perspectiva amplia, tres posibles
consumidores o audiencias; el propio autor, los companeros de profesiéon y el
publico. En este sentido el consumidor inicial de la obra es el propio artista
quien crea para expresar belleza, emociones y otros ideales estéticos, y
posteriormente generar intercambios con otros publicos: los companeros de
profesion y especialistas del medio, que le podran procurar un determinado
reconocimiento; y los asistentes, que le permitirAin obtener resultados

econOmicos.

La relacion entre el comportamiento del consumo y la cultura es una calle de
doble sentido afirma Solomon (1997). Por un lado, los productos y servicios que
concuerdan con las prioridades de una cultura que en determinado momento
tienen una mejor oportunidad de lograr la aceptacion de los consumidores, y
por otro lado, el estudio de nuevos productos e innovaciones en el disefio de

productos culturales predominantes de ese periodo.

Figura tomada de Cuadrado (2002): Tres posibles consumidores de una

actividad cultural.
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Consumidor 3: El
Publico

Objetivo Basico:
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econdmicos

~
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Grupos de referencia del consumidor

Un grupo puede ser definido como dos o mas personas que interactian para

lograr sus objetivos individuales o mutuos (Solomon).

Esta definicién incluye segin Arbaiiil (2007):

« Un grupo intimo o mas formal.

« Pueden existir relaciones sociales muy remotas, donde las personas de un

grupo no son conscientes de influir en las tomas de decisiones de otros (modelos

de funciones).

Grupos de referencia

Tipos de grupos de referencia

Existen multiples formas de clasificar grupos. Nosotros vamos a seguir la

propuesta por Henry Assael (1999):

« Grupos de pertenencia. El consumidor es miembro de un grupo concreto

(como por ejemplo un club de fatbol.

Primarios o secundarios. Cuando la persona tiene un contacto regular con

ciertos individuos (amigos o familia) hablamos de grupo primario. Los

miembros de los grupos secundarios tienen menos contacto entre ellos (club de

tenis).
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Formales o informales. Segun la estructura, podemos clasificar los grupos
en formales (roles muy especificos de los miembros (explicitos)) o informales

(roles implicitos).

e Grupo de rechazo. Cuando un individuo ha pertenecido a una asociacion y
posteriormente ha rechazado los valores de esta (un partido politico por

ejemplo).

« Grupo disociativo. El individuo considera que se debe evitar a un grupo

concreto.

« Grupo de aspiracion. En este caso, el individuo aspira a formar parte de un

club (un estudiante que quiere ser parte de una asociacion).

Previsor. Aquellos grupos con los que un individuo espera unirse en un futuro

y, en muchos de los casos, con los que el individuo tiene contacto directo.

Simbdlico. Grupo que el individuo admira pero al cual no le es posible
acceder. Existe una relacion entre compra de un producto vinculado al grupo
simbolico y sensacion de proximidad a este (comprar la camiseta de su equipo

favorito).

La cultura influye y se refleja en la conducta del consumidor. El
investigador de mercados debe definir la orientacion del valor del consumidor y
determinar los simbolos que reflejan tales valores.

CARACTERISTICAS DE LA CULTURA

Las caracteristicas de la cultura segiin Solomon (1997) son:

e Universalidad. Para que un rasgo se considere “cultural”, es necesario que sea

compartido y aceptado por todos o por la mayoria de los miembros de una

sociedad. Ademéas cuando se afirma que la mayoria, pero no necesariamente
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todos los miembros de una sociedad, los comparten, debe senalarse que
quienes no comparten determinados rasgos culturales por lo general no

pueden expresarlos, con el riesgo de ser rechazados de manera abierta.

e Naturalidad. La cultura es un tema acerca del cual no se discute y se acepta
como natural. Generalmente las personas ni siguieren conocen las razones por
las cuales siguen sus normas, reglas o costumbres. En general, la persona so6lo
se da cuenta de que su forma de actuar no es completamente “natural” cuando
se encuentra frente a miembros de otra cultura y observa comportamientos

distintos de los suyos.

e Utilidad. Si bien el individuo no tiene una idea completamente clara de las
razones de su comportamiento cultural, la cultura en si es un medio para
satisfacer mejor las necesidades de la sociedad. La razén méas importante de la
existencia de la cultura es la funcibn que cumple como guia de

comportamiento adecuado.

e Dindmica. Como la cultura cumple una funcion estrictamente préactica,
cambia conforme cambian las razones que condicionaron su aparicion, y
cuando dejan de ser necesarias, se convierten en un estorbo para la

satisfaccion de las necesidades de una parte de la sociedad.

e Producto del aprendizaje. Como caracteristica final de la cultura, cabe sefialar
que ésta no es innata, sino aprendida mediante la socializacion, es decir, las
personas no nacen con una cultura, sino que se culturizan en el medio donde

se desarrollan.
La cultura no es estatica, sino que evoluciona constantemente, integrando las
viejas ideas con las nuevas. Un sistema cultural estd integrado por tres areas
funcionales.
Ecologia. Es la forma en la que un sistema se adapta a su habitat. Esta area es

definida por la tecnologia utilizada para obtener y distribuir los recursos.
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Estructura social. Constituye la manera en que se mantiene el orden de la vida
social. Esta 4area incluye a los grupos domésticos y politicos que dominan en la

cultura.

Ideologia. Consiste en las caracteristicas mentales de una poblacion y su modo
de relacionarse con su ambiente y grupos sociales. Esta area gira en torno a la
creencia de que los integrantes de una sociedad poseen una perspectiva mundial
comun, es decir, comparten ciertas idas sobre los principios de orden y justicia.
También comparten un ethos, el cual esta integrado por una serie de principios

estéticos y morales.

Aunque cada cultura es diferente, cuatro aspectos parecen ser los responsables

de gran parte de estas diferencias, Solomon (1997)

Distancia del poder. Corresponde a la manera en que las relaciones
interpersonales se forman cuando se perciben diferencias de poder.

Evitacion de la incertidumbre. Es el grado en el cual las personas se sienten
amenazadas por situaciones ambiguas y tienen creencias e instituciones que las

ayudan a evitar esta incertidumbre.

Masculinidad/feminidad. Es el grado en el que los papeles sexuales estan
claramente definidos. Las sociedades tradicionales generalmente poseen reglas
mas estrictas sobre los comportamientos aceptables de hombres y mujeres,

como quién es el responsable de ciertas tareas dentro de la unidad familiar.

Individualismo. Representa el grado en el que se valora el bienestar del
individuo en contraposicion a la conveniencia del grupo. Las culturas difieren
en la importancia que otorgan al individualismo en comparacion al
colectivismo. En las culturas colectivistas, las personas subordinan sus metas
personales a los objetivos de una comunidad. En contraste, los consumidores
que pertenecen a culturas individualistas dan mayor importancia a las metas
personales y los individuos cambian su pertenencia a un grupo cuando las
exigencias de éste se vuelven demasiado costosas. Mientras que una sociedad

colectivista destaca los valores como la autodisciplina y la aceptacion de la
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posicion en la vida, las personas que pertenecen a las culturas individualistas

enfatizan el disfrute personal, la excitacion, la igualdad y la libertad.

Formas De Cultura

Segin Cuadrado (2002) las formas de cultura son:

e Formal. La cultura formal se transmite de padres a hijos. Inconscientemente,
mediante la observacion de las formas de vida comunes. Sin duda, ésta es la
forma mas importante de transmision cultural y la que marca al individuo el
resto de su vida. Esta transmisién se fortalece a través de algunas instituciones

sociales, como iglesias y clubes.

e Informal. La cultura informal se transmite de manera cotidiana por elementos
externos a la familia, como los medios de comunicacion, las amistades, los
contactos en la calle, etc. Debe ponerse especial énfasis en la importancia de los
medios de comunicacion como la televisiéon y la radio, que rapidamente han
logrado acercar pueblos, regiones e, incluso, naciones distintas en lo que se

refiere a cultura.

e Técnica. La cultura técnica la transmiten los profesores de las escuelas,
quienes, como encargados de la sociedad para ese fin, han recibido una
formaciéon técnica especifica. En efecto, la labor de las instituciones de
ensenanza tiene dos variantes: una de transmisién de informacion técnica y otra
de transmision de cultura. La primera se refiere al aprendizaje de conocimiento
aplicable a resultados materiales directos. A su vez, la segunda se refiere a la
ensenanza de una manera de comportarse, la cual se ensefia en cursos formales

y como complemento en la transmision de los conocimientos técnicos.

Los integrantes de una cultura comparten el mismo sistema de significados;
Solomon(1997) han aprendido a aceptar una serie de creencias y practicas que
dirigen su existencia. Los agentes de socializacién como los padres, los amigos y

los maestros ensenan estas creencias a los miembros de una cultura, el proceso
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de aprendizaje de las creencias y los comportamientos aprobados por la cultura

propia se denomina inculturacion.

Valores fundamentales. Cada cultura posee una serie de valores que imparte a
sus miembros, Solomon (1997). Un valor es una creencia permanente que en
algunas condiciones es preferible a la creencia opuesta. En muchos casos los

valores son universales.

Sistemas de valores. Lo que distingue a las culturas es la importancia relativa, o
clasificacion de valores. Esta serie de clasificaciones constituye el sistema de
valores de una cultura. Cada cultura se caracteriza por el apoyo que sus
miembros dan al sistema de valores. No todas las personas de una cultura
apoyan de manera similar dichos valores y, en algunos casos, los valores incluso
pueden parecer contradictorios. Sin embargo, es posible identificar una serie

general de valores fundamentales que definen una cultura.

Normas. Los valores son ideas muy generales sobre metas buenas y malas. De
estos valores se originan las normas, las cuales son reglas que dictan lo que es
correcto e incorrecto, aceptable e inaceptable. Algunas normas denominadas
normas en vigor, como la regla de que la luz verde del semaforo indica “siga” y
la roja significa “alto”, se deciden de manera explicita. Sin embargo, muchas
normas son mucho mas sutiles y se denominan normas subyacentes, las cuales
estan impregnadas en una cultura y solo se descubren a través de la interaccion
con otros integrantes de esa cultura. Entre las normas subyacentes se

encuentran las siguientes:

e Una costumbre es una norma transmitida desde el pasado y que controla los
comportamientos basicos, como la divisién del trabajo en una casa o la practica

de ceremonias especificas.
e Una norma moral es una costumbre con un fuerte sentido moral y

frecuentemente implica un tabti o un comportamiento prohibido, como el

incesto o el canibalismo.
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e Las convenciones son normas relativas al comportamiento en la vida diaria.
Estas reglas se ocupan de las sutilezas del comportamiento de consumo,

incluyendo la manera correcta de amueblar la casa, usar la ropa, etc.

Los tres tipos de normas subyacentes funcionan para definir por completo el

comportamiento culturalmente apropiado.

Cada cultura desarrolla historias y practicas que ayudan a sus integrantes a
comprender el mundo. Cuando examinamos estas actividades en otras culturas,

parecen extrafias o incluso inestructurables.

Para apreciar lo “primitivos” que son los sistemas de creencias, tanto que
algunas consideran como irracional o supersticioso que contintien influyendo en
nuestra supuestamente sociedad racional y moderna. Los mercadélogos que
comercializan alimentos saludables, cosméticos contra el envejecimiento,
programas de ejercicio y casinos frecuentemente argumentan que sus productos
poseen propiedades “magicas” que haran desaparecer la enfermedad, el
envejecimiento, la pobreza o simplemente la mala suerte. Asimismo, muchos
individuos usan ropas u otros articulos que, segin creen, les traeran buena

suerte.

En interés en lo oculto tiende a ser popular cuando los miembros de una
sociedad se sienten abrumados o impotentes. Los remedios magicos simplifican

sus vidas al proporcionarles respuestas faciles.

Cada sociedad posee una serie de mitos que definen su cultura. Un mito es una
historia que contiene elementos simbolicos y que expresa las emociones y los
ideales compartidos de una cultura. La historia frecuentemente cuenta algin
tipo de conflicto entre dos fuerzas opuestas y su desenlace sirve como una guia
moral para las personas. De este manera, un mito reduce la ansiedad porque
proporciona a los consumidores guian de acciéon para desenvolverse en su
mundo. Dentro de la cultura los mitos tienen las cuatro funciones siguientes que

estan relacionadas entre si:
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5. Metafisica. Ayuda a explicar los origenes de la existencia.

6. Cosmoldgica. Enfatiza que todos los componentes del universo integran un

mismo panorama.

7. Sociologica. Mantiene el orden colectivo al autorizar el codigo social que

siguen los miembros de una cultura.

8. Psicolodgica. Proporciona los modelos de conducta personal.

Los mitos se encuentran en toda la cultura popular moderna. Aunque las
personas generalmente equiparan los mitos con los antiguos griegos o romanos,
los mitos modernos estan incorporados en muchos aspectos de la cultura
moderna popular, incluyendo los libros de historietas, las peliculas, las

festividades y hasta los comerciales.

Un ritual consiste en una serie de multiples comportamientos simbolicos que
ocurren en una secuencia fija ya que se repiten periédicamente. Los rituales
pueden ocurrir en distintos niveles. Algunos rituales reafirman valores
culturales o religiosos muy difundidos, mientras que otros se presentan en

grupos pequeiios o incluso en aislamiento.
Muchas empresas deben su existencia a su habilidad para proporcionar a los

consumidores artefactos rituales, o articulos utilizados para llevar a calo los

rituales.
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2.3 DEFINICION DE TEMINOS BASICOS

Cultura regional:

Solomon (1997) nos dice que para que un rasgo se considere cultural es
necesario que sea compartido y aceptado por todos o la mayoria de los
miembros de una sociedad. Es decir la cultura puede ser considerada como la
personalidad de la sociedad, Cuadrado (2002) e incluye ideas abstractas, como
los valores y los aspectos éticos, asi como objetos materiales y servicios. La
cultura es la acumulacion de significados, rituales, normas y tradiciones
compartidos entre los miembros de una organizacion o sociedad. Solomon
(1997) indica que cada cultura desarrolla historias y practicas que ayudan a sus
integrantes a comprender el mundo, muchos individuos usan ropas u otros

articulos que ellos creen puedan traerle suerte.

En este concepto entendemos que la cultura no es estatica, Clifford (1985) sino
que evoluciona constantemente, integrando las viejas ideas con las nuevas. Cada
sociedad posee una serie de mitos que definen su cultura, Campbell (1970), un
mito es una historia que contiene elementos simbélicos y que expresa las
emociones y los ideales compartidos de una cultura, un mito reduce la ansiedad
porque proporciona a los consumidores guian de acciéon para desenvolverse en

su mundo.

Es en esta acepcion comprendemos a la cultura regional, como el conjunto de
rasgos compartidos y aceptados en nuestro departamento (o en una region
especifica) ya que el estudio quiere precisarse en la concepcion de la influencia
de nuestra cultura regional (guiada por costumbres, creencias y tradiciones) en

los habitos de consumo.
Habitos de consumo:
Arellano (2002) afirma que las personas frecuentemente compran productos

por lo que éstos significan y no por lo que hacen. Basicamente se encuentran

guiados por motivaciones Ferreiro (2001) intrinsecas, extrinsecas vy
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trascendentes; y necesidades, Arellano (2002), que pueden ser de alimentacion,
de autorrealizacion, de seguridad. Los integrantes de una cultura comparten el
mismo sistema de significados Solomon (1997); han aprendido a aceptar una
serie de creencias y practicas que dirigen su existencia. Los agentes de
socializacidon como los padres, los amigos y los maestros ensefian estas creencias
a los miembros de una cultura, el proceso de aprendizaje de las creencias y los
comportamientos aprobados por la cultura propia se denomina inculturacion,
éstos son los denominados grupos de influencia (Amigos, Familia, Compatfieros

de trabajo)

3. HIPOTESIS Y VARIABLES:

3.1 FORMULACION DE LA HIPOTESIS

La cultura regional influye de manera directa y positiva en el consumo de
insumos para manualidades en las mujeres entre 20 y 45 afos de la ciudad de

Chiclayo.

3.2 VARIABLES — OPERACIONALIZACION
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Variables

Dimensiones

Indicadores

Cultura popular
de la region

Tradicion

Moda

El entorno

Los amigos

La familia

Compaiieros de trabajo

Supersticion

No

No interesa la fecha

Costumbre

Siempre los mismos

Algunas veces repito

Nunca repito

Elijo uno nuevo y los
demas repito

Haébitos de
consumo

Motivaciones

Recreacion

Incentivar el arte

Pasatiempo

Alternativa de negocio

Necesidades

Satisfaccion del cliente

Necesidades bésicas

De autorrealizacion

De seguridad

Actitudes

Positiva

Indeciso

Negativa

Expectativas

Satisfecha

Indiferente

Insatisfecha

Frecuencia de compra

Semanal

Quincenal

Mensual

Cada 6 meses

Anual

Lugar de compra

Supermercados

Catalogos

Tienda

Internet

Grupo de influencia

Amigos

Familia

Compaiieros de trabajo

Maés de la establecido

Precio Menos de lo establecido
Mismo precio
Nivel de ingresos
. - Edad
Socieconémico —
Ocupacion

Estado civil
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3.3 OBJETIVOS

Objetivo general

oIdentificar de que manera influye la cultura regional en los habitos de
consumo de los insumos para manualidades en el sector de mujeres entre los

20y 45 anos.

Objetivos especificos

o Definir las caracteristicas de la cultura regional de Lambayeque

o Conocer las motivaciones, necesidades, actitudes y expectativas de las
personas para el consumo de insumos para manualidades.

oDeterminar la frecuencia de compra, el lugar de compra, el grupo de
influencia, el nivel socioeconémico, ocupacion y edad de las consumidoras de

insumos para manualidades.
4. DISENO METODOLOGICO:
4.1 TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE CONTRASTACION DE HIPOTESIS
La presente investigacion es del tipo experimental ya que se analizara si existe
influencia de la cultura regional en los hébitos de consumo, mediante la

elaboracion y aplicacion de una encuesta.

La veracidad de la hipotesis se va a certificar con los resultados que se obtengan

al finalizar la investigacion.
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4.2. POBLACI()N, MUESTRA DE ESTUDIO y MUESTREO
Poblacion.

El resultado arroja una proyeccion de 7000 compradores de insumos para
manualidades en los distintos establecimientos localizados en su mayoria en el

centro de la ciudad de Chiclayo.
Muestra

Aplicando la Teoria del muestreo, se determinara el tamafio de la muestra.
Donde la confianza (Z) representa la seguridad que existe para generalizar los
resultados obtenidos, representa un 95%, que al ser trasladado a la curva
normal nos arroja un valor de 1.96. El error (e) o margen de error existente de

aprobar una hipdtesis que sea falsa como si fuera verdadera, se ubica en un 5%.

La variabilidad (p, q), margen con el que se aceptd y se rechazo la hipoétesis en
alguna investigacion anterior, en este caso es el valor maximo por no existir
antecedentes sobre la investigacion, entonces los valores de variabilidad es
p=q=0.5.

Formula estadistica a aplicar:

B z° pgN
7= e2(N—1)+ 2% pg

Donde:
N = Tamaiio de la Poblacion = 7000

z = Grado de confiabilidad = 1.96 (nivel de confianza 95%)

e = Margen de error = 0.05(5%)
p = Probabilidad positiva = 0.5 (no se conocen resultados previos)
q = Probabilidad negativa = 0.5 (no se conocen resultados previos)
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1.96 3.8416
0.5 0.25
0.05 0.0025
N 7000

(3.8416 * 0.25 * 7000%

=311.3979 =311
[(3.8416 + 0.25)] + [0.0025 * (7000 - 13]

4.3. METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
DATOS.

4.3.1 TECNICAS DE INVESTIGACION:

Para el desarrollo del presente proyecto de investigacion, se aplicaran los
siguientes métodos para determinar la Influencia de la cultura regional en el
consumo de insumos para manualidades en las mujeres entre 20 y 45 afios de la
ciudad de Chiclayo.

Métodos Indirectos:

Con éstos métodos registraremos la informacion, obtenida por medio de
preguntas al encuestado quién debera llenar o responder. Se consideran dos
modalidades: la encuesta y la entrevista, donde las caracteristicas que se desean

medir son presentadas como preguntas o enunciados.

La encuesta sera aplicada a las consumidoras de insumos para manualidades y
se realizara en las instalaciones de éstos locales previo permiso de la duena, en
donde se deseara medir si existe o no una influencia de la cultura regional en la
decision de compra. Se medira la frecuencia de compra, el lugar de compra, el
grupo de influencia y el nivel socioeconémico de las consumidoras de insumos

para manualidades.
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Para medir el nivel aproximado de consumidores se realizé un monitoreo de 05
dias en las empresas visitadas, en tres distintos horarios (de 10 am — 2pm, 3pm
— 7pm y de 7 pm a 10 pm), en los cudles fueron vitales las experiencias del

personal de la tienda debido a que ya conocen el manejo de la misma.
4.4 PLAN DE PROCESAMIENTO PARA ANALISIS DE DATOS

Los resultados del analisis del estudio van a ser presentados en diagramas, para

poder visualizar el resultado de las encuestas.
5. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS:

e ARELLANO, Rolando. (2002) Comportamiento del Consumidor. México: MC

Graw-Hill Interamericana

e CHIAVENATO, Idalberto (2002) Administracién en los nuevos tiempos.

McGraw-Hill Interamericana. Bogota DC.

e CUADRADO GARCIA, Manuel (2002) El consumo de servicios culturales.
ESIC Editorial. Madrid.

e DUBOIS. Bernard (1998). Comportamiento del consumidor: comprendiendo

al consumidor. Prentice Hall. Madrid

e FERREIRO, Pablo; ALCAZAR, Manuel (2001) Gobierno de personas en la

empresa. Escuela de Direccién Universidad de Piura. Pera

e FRANK, Robert H. (1992) Microeconomia y conducta. McGraw-Hill

Iberoamericana. Madrid

e GOMEZ MEJIA, Luis R (2003) Administraciéon. MecGraw-Hill

Interamericana. Espaia

118



e SOLOMON. Michael R. (1997) Comportamiento del Consumidor. Prentice

Hall Hispanoamericana, S.A. México

*

% Entrevista a la profesora Mariela Malca, docente de la Universidad

especialista en temas de cultura regional.

III. ACTIVIDADES Y PREVISION DE RECURSOS

1. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

— Agosto Setis:::ﬁe Octubre LocalidadfResponsable Hl:ﬁ:ll:sos : El;!llﬂﬂl'
1. Formulacion de Proyecto de tesis XX Chiclayo | L.Dejo | RR A F!pE!rE;LFI]rEDSS
2. Recoleccion de informacion X Chiclayo | L. Dejo | RRAH Hpergl-plnriilnss
3. Analisis de informacion XIX Chiclayo | L. Dejo | RRAH F!pE!rE;LFI]rEDSS
4. Desarrollo de tesis X\ X Chiclayo | L.Dejo | RR A F!pE!rE;LFI]rEDSS
5. Presentacion y sustentacion de tesis X\X| X)X Chiclayo | L Dejo | RR HH RpErEI.FI]rEDSS

2. PRESUPUESTO

Presupuesto
Detalio Cantidlacy PU Tatal
Fapeleria 1 10 10
hovilidad 2 24 20
Copias de encuestas 311 0.2 B2.2
Internet 100 1 100
Torar 5 7892 2

3. FINANCIAMIENTO

El presente proyecto de investigacion sera autofinanciado.
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ANEXOS

ENCUESTA PARA MEDIR EL GRADO DE INFLUENCIA DE LA
CULTURA REGIONAL EN LOS HABITOS DE CONSUMO DE LOS
INSUMOS PARA MANUALIDADES EN EL SECTOR DE MUJERES
ENTRE LOS 20 Y 45 ANOS PERTENECIENTES A LA CIUDAD DE
CHICLAYO.

1.- Edad:

2. Estado Civil

. s | ¢ | v | D |

3. Nivel de ingresos

0- 500 500- 1000 1000-1500 1500-2000 + 2000

4. Ocupacion

| Trabajador dependiente | Trabajador independiente | Estudiante

5.- El lugar donde adquiere el producto es:

| Supermercados | Catdlogos | Tienda | Internet

6. Cada que tiempo usted adquiere el producto

| Semanal | Quincenal | Mensual | Cada 6 meses | Anual \

7. ¢Adquiere estos productos en fechas festivas?

| NO | NO INTERESA LA FECHA
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PREGUNTAS

OPCIONES

8. Su actitud en el
momento de la
compra es:

Positiva

Indeciso Negativa

9. Para adquirir el
producto usted tomoé
en cuenta la opinion
de:

Tomé
totalmente en
cuenta

Considero

No
considerd

Definitivamente

Indiferente T
no considerd

Amigos

Familia

Compafieros de trabajo

Otros

10. ¢Qué motivo su
compra?

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Totalmente en

Desacuerdo
desacuerdo

Indiferente

Recreaciéon

Incentivar el arte

Pasatiempo

Alternativa de negocio

11. Usted consume
insumos para

manualidades con la

finalidad de:

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Totalmente en

Desacuerdo
desacuerdo

Indiferente

Satisfaccion del cliente

Satisfacer necesidades
bésicas

Sentirse autorrealizado

Sentirse seguridad

12. ¢Los productos
que elige son...?

Siempre los
mismos

Elijo uno nuevo y los
demas repito

Nunca
repito

Algunas
veces repito

13. ¢Qué determina
su preferencia de
compra?

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Totalmente en

Desacuerdo
desacuerdo

Indiferente

Moda

El entorno

Los amigos

La familia

Compafieros de trabajo

14. La compra del
producto ha
satisfecho sus
expectativas

Satisfecha

Indiferente Insatisfecha

a pagar:

15. Estaria dispuesto

Totalmente
de acuerdo

Totalmente en

Desacuerdo
desacuerdo

De acuerdo | Indiferente

Mas de lo establecido

Menos de lo establecido

Mismo precio
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ENTREVISTA PARA MEDIR EL GRADO DE INFLUENCIA DE LA
CULTURA REGIONAL EN LOS HABITOS DE CONSUMO DE LOS
INSUMOS PARA MANUALIDADES EN EL SECTOR DE MUJERES
ENTRE LOS 20 Y 45 ANOS PERTENECIENTES A LA CIUDAD DE
CHICLAYO.

1. Nombre:

2. Cargo:

3. ¢Considera que existe alguna influencia de las costumbres y la cultura en

la vida cotidiana? ¢De qué manera?

4. ¢Considera que de alguna manera estas costumbres determinan el
comportamiento de compra de los consumidores?éCon algunos

productos en especial?
5. ¢Segun nuestra cultura que grupo de referencia considera que ejerce
mayor presion en el momento de la decision (el entorno, los amigos, la

familia o los compaineros de trabajo)?

6. ¢{Existen supersticiones en cuanto a la compra de insumos para

manualidades?

7. ¢Conoce costumbres en cuanto a fecha, hora, material, color y calidad,

que restrinja la compra del producto?
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RESULTADOS DE ENTREVISTAS

1.

Nombre: Wilmer Velasquez Campos

2. Cargo: Director Cultural del ICPNA

3. La costumbre va generando una tradicién. Al considerar que existen

distintos estratos sociales. Hay una mezcla de héabitos y actitudes
multiculturalismo y pluriculturalismo, ambas cosas se desarrollan dentro

de la sociedad.

Todo aquello que esta relacionado a lo ancestral las personas lo
conceptualizan como parte del patrimonio (algo que te pertenece).

Identidad: elemento que tiene que ver con tu entorno que tenga algan
vinculo que ver contigo. Algo reciproco, algo material o inmaterial que

dependen de ti para su subsistencia.

Al haber una gran cantidad de manifestaciones humanas que coexisten
en un territorio comprenderemos que trataran de seguir con sus ideales,
sus creencias.

¢Qué determina la identidad popular?

Los que creen que estan ligados a la identidad son los que tienen mas

rasgos moches, sus rasgos los reconocen como propios de una region.
¢Qué te determina de una cultura?

Existe un conflicto de ubicacion. El Pert es un pais donde no se puede
ubicar por un rasgo. Debemos pensar en qué une a las personas. Siempre

tratamos de imitar a otros; mas que relacionarnos con los nuestros

relacionarse con lo ajeno.

123



Relacion producto — personas. Una especie de probable memoria
genética, como un llamado de los ancestros. Un apego, un consumo de los

productos con los que mas esté identificado.

Si existe filiacion producto persona, con que se encuentra relacionado.

Uno dificilmente deja sus costumbres populares, por afioranza.

4. Todo el que llega aca adopta una forma de ser porque es
coincidente/semejante, pero no vinculante. Por la gran diversidad de

personas de otros lados.

Usualmente al momento de adquirir un producto van a pensar primero
donde va la mayoria. No necesariamente las determinan, pero si influyen;

no te imponen algo pero si te la ofrecen con mucha fuerza.

Productos de consumo: turismo, playas y gastronomias. Con todos los

productos, depende de las personas pero es una constante.

5. De acuerdo a nuestras costumbres familia, amigos y entorno.
Dependiendo de la edad (Por ejemplo en la nifiez es guiada, en la

adolescencia es rebelde y en la adultez lo piensa)

6. Ya vienen anticipados de la fuerza del misticismo que le tienen a
determinados objetos o personas. Si existe apego. La costumbre genera el
habito. En los productos cotidianos que reflejen algo historico, si pero
sino NO. Se encuentra con mayor fuerza en las personas que fabrican

objetos religiosos.

7. Martes y jueves no les gustar estar muy tarde de noche. El uso de la ruda,
de los santos de espaldas, la tijera en forma de cruz, sabila detras de la
puerta y el agua de flores. Sembrar una llamaplata en una maceta y si el

negocio va bien sembrar mas.
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1.

Nombre: Ostarli Campos

2. Cargo: Director y fundador del grupo TEA (taller de estudio artistico)

3. Las costumbres influyen en toda sociedad y a veces determinan el

consumo. Por ejemplo el consumo de alimentos. Los productos que se
venden para la comida son segin los dias de la semana. Por ejemplo el

domingo: frito, lunes: espesado, martes: arroz con cabrito.

La cultura es la parte porque responde a una necesidad. Por ejemplo un
ceviche a las 11 de la manana; la cachanga a las 5 de la tarde.

Las costumbres se van recreando, se van fusionando o se van
restringiendo. Por ejemplo el hecho de hacer sombrero en Eten y la venta

de otras cosas como monederos con la misma materia prima.

Hay una disposicién de las personas a mantener sus costumbres.
Mantienen pequenos formatos al vestir que los diferencian a pesar de
usar cosas de moda; para que note estas mixturas tendria que venir
alguien de fuera para hacer una observacion.

La capacidad adquisitiva determina las costumbres en todos los

productos.

La cuestion de género influye y estado social para hacer los regalos. La
familia es gravitante y determina econ6micamente, el que compra es el

que puede pagar.

Si existen pero las dos que conozco son en relacion al uso de ciertas cosas
por ejemplo: el no cocer de noche porque te quita la edad. No se debe
bailar con ropa negra porque es luto.

Los colores significan si hay una u otra comida.

La mujer es mas reacia a cambiar las costumbres.
Sinceramente solo sé que en algunos dias no venden ciertos tipos de telas

o colores, pero nunca quieren explicar el porqué; es una cuestion muy

personal de parte de los vendedores.
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