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Resumen

25
El objetivo de la presente investigacion fue determinar la relacion entre los elementos de la

segmentacion del mercﬁ y el comportamiento del consumidor que visita el Centro Comercial

Paseo Central, ubicado en la ciudad de Arequipa, durante el afio 2025.

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental, de
corte transversal y tipo correlacional. La poblacion estuvo conformada por los visjtantes del
centro comercial, y se trabajo con una muestra probabilistica de 399 consumidores. La técnica
utilizada fue la encuesta, aplicada mediﬁe un cuestionario estructurado con escala tipo Likert.
Para el analisis de los datos se emple6 el coeficiente de correlacion de Spearman, debido a la

naturaleza no paramétrica de las variables estudiadas.

Los resultados evidenciaron relaciones estadisticamente signiﬁcativ% entre variables
demograficas y socioecondmicas de la segmentacion de mercado, como la edad, el nivel de
ingresos, el sexo y el nivel educativo, con distintos aspectos del comportamiento del
consumidor, tales como la frecuencia de visita, la percepcion de precios accesibles, la

preferencia por tipos de publicidad y el nivel de satisfaccion general.

Se concluye que los elementos de la segmentacion del mercado presentan una relacion
significativa con el comportamiento del consumidor que visita el Centro Comercial Paseo
Central, permitiendo comprender los patrones de consumo presentes en dicho contexto

comercial.

Palabras clave: Segmentacion, comportamiento del consumidor, mercado.




Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between the elements ofﬁlarket
segmentation and the consumer behavior of visitors to the Paseo Central Shopping Mall, located

in the city of Arequipa, during the year 2025.

The study was conducted under a quantitative approach, with a non-experimental, cross-

tional, and correlational design. The population consistgd of visitors to the shopping mall,
and a probabilistic sample of 399 consumers was selected. The data collection technique was a
survey, applied thﬁlgh a structured questionnaire using a Likert-type scale. Data analysis was
carried out using Spearman’s correlation coefficient, due to the non-parametric nature of the

study variables.

The results revealed statistically significant relationships between demographic and
socioeconomic variables of market segmentation—such as age, income level, sex, and
educational level—and different aspects of consumer behavior, including visit frequency,
perception of affordable prices, preference for advertising types, and overall satisfaction level.

107
It is concluded that the elements of market segmentation are significantly related to the

consumer behavior of visitors to the Paseo Central Shopping Mall, allowing a better

understanding of consumption patterns within this commercial context.

Keywords: Segmentation, consumer behavior, market.
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INTRODUCCION

El sector comercial en Arequipa ha experimentado un crecimiento acelerado,
especialmente en el ambito dg los centros comerciales. En este contexto, el Centro Comercial
Paseo Central ha destacado como uno de los principales actores en la region, atrayendo a una
amplia vari%j de consumidores. Sin embargo, en un entorno altamente competitivo,

prender las preferencias y los comportamientos de los consumidores que visitan este centro
comercial se ha convertido en una necesidad para disefiar estrategias de marketing efectivas y

Este estudio tiene como objetivo principal analizar la relacion entre los elementos de la

personalizadas.

segmentacion del mercado y el comportamiento del consumidor en el Mall Paseo Central
durante el aflo 2025. La investigacion busca comprender coémo las caracteristicas
sociodemogréficas y psicograficas de los visitantes afectan su frecuencia de visita, las
decisiones de compra y las preferencias publicitarias, entre otros aspectos. Este andlisis
permitira identificar patrones de consumo que faciliten la creacion de estrategias comerciales y
de marlﬁting alineadas con las necesidades de los diferentes segmentos de consumidores.

El Capitulo I presenta el marco tedrico que sustenta la investiga%ﬂ. Se abordan
conceptos clave como la segmentacion del mercado, el comportamiento del consumidor y los
factores que influyen en las decisiones de compra en centros comerciales. Asimismo, se
exploran teorias como las de Kotler y Keller sobre segmentacion, y las de Schiffman y Kanuk
sobre comportamiento del consumidor, las cuales proporcionan la base conceptual para
entend relacion entre estos dos elementos.

El Capitulo II describe la metodologia utilizada en la investigacion. Se detalla el disefio
metodologico, el cual adopta un enfoque cuantitativo y correlacignal. La investigacion se basa
en encuestas aplicadas a 399 consumidores del mall, y se utilizan técnicas estadisticas, como el
coeficiente de correlacion de Spearman, para analizar los datos recopilados. Este enfoque
permite evaluar como se relacionan las variables de segmentacion del mercado y los diferentes
comportamientos de los consumidores. .

En el Capitulo III se presentan los resultados obtenidos del andlisis de los datos. Se
incluyen tablas y graficos que muestran las correlaciones entre las variables de segmentacion
(edad, sexo, ingresos, entre otros) y el comportamiento del consumidor (frecuencia de visita,
tipos de productos preferidos, entre otros). Resultados que proporcionan una vision clara de
como las caracteristicas sociodemograficas y psicograficas de los consumidores influyen en su

comportamiento dentro del mall.




En el Capitulo IV los resultados obtenidos son discutidos en relacién con la literatura
revisada. Se interpretan los hallazgos y se plantean posibles implicanci&estratégicas para el
mall, como la optimizacion de las campafas publicitarias, la mejora de la%eﬁencia de compra
y la fidelizacion de los clientes. Asimismo, se reflexiona sobre las diferencias en el
comportamignfo de los consumidores segun su perfil sociodemografico y psicografico.
Finalmente, en el Capitulo IV se presentan las conclusiones, en las que se resumen los hallazgos
principales de la investigacion. Se proponen estrategias basadas en como esta segmentado el
mercado y el comportamiento del consumidor para mejorar la posicion competitiva del Centro
Comercial Pﬁeo Central. Las recomendaciones estan orientadas a personalizar las acciones de
marketing y optimizar la experiencia del cliente, para fortalecer la fidelizacion y aumentar la

rentabilidad del centro comercial.




)
CAPITULO I. PLANTEAMIENTO TEORICO

1. Problema de investigacion
1.1 Enunciado del problema
Analisis de segmentacion de mercado y comportamiento del consumidor en el Centro
Comercial Paseo Central de Arequipa, 2025.

1.2 Descripcién del problema

1.2.1 Campo, irea y linea de accion
Campo: Ciencias Sociales y Humanidades
Area: Marketing Comunicacional
Linea: Comunicacion estratégica, segmentacion de mercados y comportamiento del

consumidor

1.2.2 Operacionalizacion de variables
Variables:
Variable Dependiente:
— Comportamiento del consumidor
Variable Independiente:

— Segmentacion del mercado




Tabla 1

Operacionalizacion de variable 1

Variable independiente

Variables Criterio de
segmentacion

Indicadores Items

Demogrifica

Sexo Masculino
Femenino

18-34
35-49
Edad 50 - 64

64+

Geogratica

Segmentacion del

-Hunter
-Socabaya
-José Luis Bustamante y
Zonas .
Rivero
-Sachaca

Cercado

mercado

Socioecondmica

- Menos gg S/.750
-§/.1025 a2 $/.1300

Nivel de ingresos _gnire §/.1300 a $/.2000
- Mas de §/.2000

-Estudiante
-Trabajador dependiente

Ocupacién -Trabajador independiente
Nivel de -Secundaria
educacion -Instituto

-Universidad

Nota. Operacionalizacion de variables basada en Kotler y Keller (2012) y Schiffiman y Kanuk (2008). Adaptacion

propia, 2025.




Tabla 2

Operacionalizacion de variable 2

Variable dependiente

Variable Dimension Indicador

item / Pregunta

Frecuencia de Frecuencia de visita

(Con qué frecuencia visita el
mall Paseo Central?

(Con qué frecuencia
compra/consume en el mall
Paseo Central?

(Desde hace cuanto tiempo se
interesa usted por el mall Paseo
Central?

comportamiento
Frecuencia de compra
Tiempo de interés
Comportamiento K .
del consumidor Motivo de conocimiento

Preferencias de

(Cual fue el motivo por el que
conocié el mall Paseo Central?

Tipo de tienda
consumo
frecuentada

. Qué tipo de tienda frecuenta
con mayor regularidad en el
mall Paseo Central?

Tipo de producto
consumido

:Qué tipo de producto o
servicio consume con mayor
frecuencia en el mall Paseo

Central?

Factores Nivel de satisfaccion
psicolégicos

(Cual es su nivel de
satisfaccion general con el mall
Paseo Central?

Valoracion de variedad

(Qué tan importante es la
variedad de tiendas en su
decision de visita al mall Paseo
Central?

Precios accesibles

;Qué¢ tan importante considera

que son los precios accesibles

para comprar en el mall Paseo
Central?

Presencia de zonas
infantiles

;,Qué importancia tiene para

usted la presencia de zonas

para nifios en el mall Paseo
Central?

Publicidad

(Qué importancia le da usted a
la publicidad del mall Paseo
Central?

Ambiente familiar

;Qué importancia tiene para
usted el ambiente familiar que




ofrece el mall Paseo Central?

Ubicacion (Qué importancia le da usted a
la ubicacion del mall Paseo
Central?
Reunion familiar (Qué importancia le atribuye

usted al hecho de que el mall
sea un espacio de reunién

familiar?
Tipo de publicidad :Qué tipo de publicidad del
preferida mall Paseo Central le llama

mis la atencion?

Nota. Operacionalizacion de variables basada en Kotler y Keller (2012) y Schiffiman y Kanuk (2008). Adaptacion
propia, 2025.
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Interrogantes

Interrogante General

{Qué elementos de la segmentacién del mercado tienen mayor relacién con los elementos

del comportamiento del consumidor que visita el mall Paseo Central en Arequipa al 2025?

Interrogantes especificas

1. ;Existe relacion entre el sexo del consumidor y el tipo de publicidad del mall Paseo

ntral que mas le 1lama la atencién?

2. (Existe relacion entre la edad del consumidor y la frecuencia con la que visita el mall
Paseo Cgntral?

3. ;Existe relacion entre el nivel de ingresos del consumidor y la importancia que le
atribuye a los precios accesibles en el mall Paseo Central?

4. Existerelacion entre la ocupacion del consumidor y el tipo de producto o servicio que
consume con mayor frecuencia en el mall Paseo Central?

5. (Existe relacion entre la zona de residencia del consumidor y el tipo de tienda que
frecuen&en el mall Paseo Central?

6. (Existe relacion entre el nivel de educacion del consumidor y su nivel de satisfaccion

general con el mall Paseo Central?

tificacién
Justificacién social
Este estudio tiene un impacto social positivo al mejorar la experiencia de los

consumidores en Paseo Central, un espacio que fomenta la interaccion, recreacion y
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convivencia comunitaria. Al adaptar su oferta a las necesidades de diferentes segmentos
sociales, se promueve la inclusion y se fortalecen los lazos comunitarios.

Asimismo, el apoyo a emprendimientos locales impulsa el desarrollo econémico,
genera empleo y estimula el comercio regional. Ademas, al atraer mas visitantes y
revitalizar zonas menos desarrolladas de Arequipa, este estudio contribuye al crecimiento

urbano sostenible, beneficiando tanto a la comunidad como a la economia local.

Justificacién practica

Conocer mejor a los consumidores permitira conocer las motivaciones de compra de
los arequipefios que visitan el Mall Paseo Central la cual radica en su capacidad para
mejorar la rentabilidad y competitividad del centro comercial. Conocer mejor a los
consumidores permitird optimizar los recursos, incrementar las ventas, atraer nuevas
marcas, y fidelizar a los clientes actuales. Ademas, el estudio facilitara una segmentacion
precisa del mercado, mejoras en la planificacion estratégica, y adaptaciones eficientes en
procesos operativos y comerciales. El mall fortalecera su posicion en el mercado,
incrementard sus ingresos y garantizard su permanencia a largo plazo al ofrecer
experiencias y productos alineados con las expectativas del publico, consolidandose como

un referente comercial en Arequipa.

Justificacion tedrica

El estudio se basa en teorias fundamentales del marketing, entre ellas la de Kotler

con su segmentacion de mercado y el anal

sis del comportamiento del consumidor. Estas

ion de

teorias permiten comprender como dividir mercados y analizar los procesos de deci
compra para disenar estrategias efectivas.

Aplicando estos conceptos al caso de Paseo Central, la investigacion validara su
utilidad y aportara nuevos conocimientos sobre su aplicacion practica, contribuyendo tanto

a resolver una problematica especifica como al avance tedrico en el campo del marketing.

Justificacién metodologica

La investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, considerado el mas
adecuado para evaluar variables medibles, establec&relaciones entre ellas y obtener
resultados con sustento estadistico. Se ha optado por un disefio no experimental, de corte
transversal y tipo correlacional, ya que permite examinar el comportamiento del
consumidor en su contexto habitual, sin intervenir en las variables, y dentro de un periodo

temporal especifico. Este enfoque metodologico facilita identificar posibles asociaciones




significativas entre los elementos de segmentacion del mercado, como las variables
demograficas y psicograficas y los distintos patrones de consumo observados.

Para la recopilacion de informacién se utilizara una encuesta estructurada, aplicada
a una muestra probabilistica de 399 visitantes del mall, lo que asegura representatividad y
permite extrapolar los resultados al pablico objetivo del estudio. El cuestionario esta
fundamentado en teorias consolidadas del marketing y comportamiento del consumidor,
particularmente las propuestas de Kotler y Keller (2018) en lo que respecta a segmentacion,
y de Schiffman y Kanuk (2016) para el analisis conductual.

El tratamiento de logdatos incluira analisis estadisticos descriptivos e inferenciales.
En especifico, se aplicara el coeficiente de correlacion de Spearman, una técnica adecuada
para variables de tipo ordinal y en conte%ﬂ donde no se verifica la normalidad de los
datos. Este procedimiento permitira medir la intensidad y direccion de las relaciones entre
las variables analizadas, garantizando resultados validos y confiables.

En conjunto, esta metodologia ofrece un marco riguroso para caracterizar a los
consumidores del Mall Paseo Central y comprender sus comportamientos, generando
insumos valiosos para el disefio de estrategias de marketing mas precisas, diferenciadas y

sostenibles.

Objetivos

3.1 Objetivo general
Determinar los elementos de la segmentacion del mercado que tienen mayor relacion con
los elementos del comportamiento del consumidor que visita el mall Paseo Central,
Arequipa 2025.

3.2 Objetivos especificos

1. Establecer la relacion entre el sexo del consumidor y el tipo de publicidad del mall Paseo
Central qugmas le llama la atencion.

2. Precisar la relacion entre la edad del consumidor y la frecuencia con la que visita el mall
Paseo Central

3. Determinar si xiste una relacion significativa entre el nivel de ingresos del consumidor
y la importancia que le atribuye a los precios accesibles en el mall Paseo Central.

4. Establecer la relacion entre la ocupacion del consumidor y el tipo de producto o servicio

que consume con mayor frecuencia en el mall Paseo Central.




5. Identificar la relacion entre el nivel de educacion del consumidor y su nivel de

satisfaccion general con el mall Paseo Central.

4. Hipotesis

4.1 Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre la segmentacion de mercado y el comportamiento

del consumidor en el Mall Paseo Central, Arequipa 2025.

4.2, Hipétﬁis especificas

HI:

H2:

H3:

H4:

H5:

Existe una relacion significativa entre el sexo del consumidor y el tipo de publicidad
e capta su atencion en el Mall Paseo Central.

Existe una relacion significativa entre la edad del consumidor y la frecuencia de visita
Mall Paseo Central.

Existe una relacion significativa entre el nivel de ingresos del consumidor y la
loracion de los precios accesibles en el Mall Paseo Central.

Existe una relacion significativa entre la ocupacion del consumidor y el tipo de

ducto o servicio que consume con mayor frecuencia en el Mall Paseo Central.
Existe una relacion significativa entre el nivel de educacion del consumidor y su nivel

de satisfaccion general con el Mall Paseo Central.

5. Marco referencial

5.1 Marco institucional

5.1.1 Historia

&
Mall Paseo Central abri6 sus puertas el 12 de diciembre de 2019 en el distrito

de Jacobo Hunter, Arequipa, Perti, con la visién de convertirse en un referente
comercial y de entretenimiento en la region. Ubicado estratégicamente en la Calle
Arturo Ibafiez 105, el centro comercial fue concebido como una propuesta
innovadora que combina el retail tradicional y moderno, atrayendo a un publico
diverso, desde los pasajeros de los terminales terrestres cercanos hasta familias de
los distritos aledafios y el centro de Arequipa.

Desde su inauguracion, Paseo Central ha reunido una variada oferta comercial
con tiendas de moda, tecnologia, entretenimiento, gastronomia y servicios,
destacando atractivos como Cineplanet, Dollarcity, el gimnasio Revo Sport, un
amplio patio de comidas, un resto-bar y diversas tiendas de entretenimiento y ropa.

Ademas, ha buscado diferenciarse a través de la promocion de emprendimientos




locales y la organizacion de actividades recreativas los fines de semana para
fortalecer la conexion con la comunidad.

Sin embargo, su crecimiento se vioﬁectado por un desafio inesperado: a solo
tres meses de su apertura, la pandemia de Covid-19 obligo al cierre temporal de
tiendas y la cancelacion de acuerdos comerciales, dificultando su consolidacion en el
mercado. A esto se suman desafios estructurales, como la ausencia de tiendas ancla
clave y su ubicacioén en una zona con acceso limitado por transporte publico, lo que
ha impactado el flujo de visitantes y la fidelizacion del publico.

A pesar de estos retos, el mall ha continuado evolucionando, implementando
estrategias de marketing y ampliando su propuesta de valor. En los tltimos meses,
incorporé la cadena KFC, fortaleciendo su oferta gastrondmica y consolidindose
como un destino atractivo para los consumidores. Con un enfoque en la segmentacion
de mercado y el fortalecimiento de su presencia digital, Paseo Central busca
consolidarse como la mejor opcion de entretenimiento y compras para las familias

arequipeas, ofreciendo un mix comercial variado y experiencias tnicas.

5.1.2 Ubicacién
Calle Arturo Ibafiez 105, Jacobo Hunter, Arequipa, Per(
Figura 1

Ubicacién del mall Paseo Central Arequipa

o.,

Nota. Google Maps.




5.1.3 Misién
Ser el punto de encuentro de las familias arequipefas, ofreciendo variedad, calidad,

el mejor entretenimiento y calor humano.

5.1.4 Vision
Ser la mejor opcion de entretenimiento para la familia arequipefia, ofreciendo el

mas variado mix comercial y creando experiencias Unicas.

5.1.5 Politicas

Las politicas de Paseo Central se fundamentan en la innovacion comercial, la

accesibilidad y el compromiso con la comunidad. Como un mall regional con una
propuesta comercial mixta, nuestro objetivo es ofrecer una experiencia integral a nuestros
visitantes, combinando el retail tradicional y moderno en un solo espacio.
Nos comprometemos a brindar una oferta variada de productos y servicios, desde
entretenimiento y gastronomia hasta moda y tecnologia, asegurando calidad y
satisfaccion para nuestros clientes. Para ello, fomentamos alianzas egiratégicas con
marcas reconocidas y emprendimientos locales, impulsando el desarrollo comercial de la
region.

Asimismo, se reconoce que la segmentacion de mercado es importante para mejorar
la experiencia del consumidor. Por ello, trabajamos en el desarrollo de estrategias de
marketing basadas en un conocimiento profundo de nuestro publico objetivo,
optimizando nuestros recursos para ofrecer promociones y actividades que respondan a
sus necesidades y preferencias.

En términos de accesibilidad, buscamos mejorar la conectividad y el flujo de
visitantes mediante estrategias que faciliten el acceso al mall, considerando laimportancia
del terminal terrestre y el terrapuerto en nuestra dinamica comercial.

Finalmente, reafirmamos nuestro compromiso con la comunidad de Arequipa
mediante iniciativas recreativas, culturales y promocionales que fortalezcan la
fidelizacion de nuestros clientes y contribuyan a consolidar a Paseo Central como un

destino atractivo dentro del mercado local.

5.2 Fundamentos tedricos
Los centros comerciales han sido motores de desarrollo y regeneracion urbana
desde sus inicios, causando un impacto positivo en las localidades donde se ubican y

mejorando el bienestar y la satisfaccion de la comunidad a la que sirven. Su modelo de




521

negocio ha sido disefado con el fin de satisfacer las actividades que realiza un ciudadano
en su dia a dia y proporcionarle valor a través de su experiencia de compra. El centro
comercial cimienta la base de una actividad econdémica organizada alrededor de las
relaciones personales donde proporciona un punto de encuentro a las personas y un lugar
donde poder socializar que resulta en la creacion de comunidades a su alrededor (Barajas,
2021).

La segmentacién de mercado permite identificar oportunidades y dirigir estrategias
hacia grupos especificos con caracteristicas comunes, asi como satisfacerse con productos
especificos, estos grupos responden de forma homogénea a esfuerzos de mercadotecnia
y se asocia al comportamiento del consumidor desde el deseo hasta la compra y uso del
producto (Kotler y Arrﬁmng, 2018). Esto subraya la importancia de comprender los
segmentos de mercado y su relacion con el comportamiento del consumidor en lugares

como Paseo Central.

Segmentacion del mercado
De acuerdo con Fernindez y Aqueveque (2021) la segmentacion de mercado
consiste en dividir un mercado en grupo& segmentos distinguibles que presentan
similitudes relevantes, este enfoque permite a los profesionales del marketing adaptar sus
estrategias y combinaciones de mercadotecnia a las particularidades de uno o varios
segmentos especificos, el proceso de segmentacion no se limita a aspectos demograficos,
ya que también incluye variables psicologicas y conductuales que impactan en las
decisiones del consumidor; identificar y elegir los segmentos adecuados posibilita a las
empresas disefiar productos y tacticas de marketing mas eficaces, lo que contribuye a
evitar enfrentamientos directos con la competenciay a ele&r la satisfaccion del cliente.
Segin Rizo-Mustelier y Vuelta-Lorenzo (2022) la segmentacion de mercado
consiste en descomponer un mercado diverso en grupos mas uniformes con caracteristicas
comunes, con el proposito de identificar y seleccionar mercados objetivo especificos, este
método ayuda a laﬁmpresas a comprender con mayor precision las necesidades y
preferencias de sus consumidores, lo que facilita la creacion de estrategias de marketing
mas adecuadas, la segmentacion reconoce que los consumidores difieren en aspectos
como su situacion familiar, nivel educativo y capacidad econémica, factores que inciden
directamente en sus decisiones de compra, al identificar estas variaciones, las

organizaciones pueden ajustar sus productos y servicios para responder efectivamente a




las demandas particulares de cada segmento, mejorando su posicion competitiva en el
mercado.

] 47

Alvarez (2024) describe la segmentacion de mercado como el proceso mediante el
cual un mercado se subdivide en grupos mas pequefios y uniformes de consumidores que
comparten caracteristicas comunes, este método permite a las empresas entender de
manera mas profunda las necesidades y comportamientos de su audiencia objetivo,
facilitando el disefio de estrategias de marketing mas efectivas, los criterios de
segmentacion pueden incluir variables como aspectos demogrificos, patrones de
comportamiento, habitos de uso del producto, ingresos economicos y localizacion
geografica, al analizar estos segmentos, las organizaciones pueden enfocar sus campaifias
con mayor precision, incrementando las posibilidades de éxito en el mercado.

En el contexto del Mall Paseo Central, estos planteamientos tedricos se evidencian
en la forma en que el centro comercial estructura su estrategia comercial considerando
variables demograficas, geograficas y socioeconémicas de sus visitantes. Al identificar
segmentos diferenciados, como familias de distritos cercanos, jovenes adultos o
consumidores de ingresos medios, el mall aplica de manera practica a los principios de la
segmentacion de mercado, adaptando su oferta, promociones y eventos a las
particularidades de cada publico objetivo.

Las dimensiones que comprende, estan divididas en varios aspectos, comenzando
por la dimension demografica: Andrade et é (2022) definen la segmentacion
demografica como una estrategia que divide el mercado en grupos de consumidores segiin
caracteristicas como edad, género, tamafio familiar, nivel de ingresos, ocupacion,
formacion académiga, religion, etnia y nacionalidad, este enfoque es necesario porque las
diferencias en las necesidades y pr ncias de los consumidores suelen estar vinculadas
a estas variables, en el caso de las franquicias de comida rapida, el 65,2% de los
establecimientos priorizan la "edad de los consumidores” como su principal criterio
demografico, ajustando sus estrategias para atraer a distintos grupos etarios, como nifios
y adultos; este enfoque permite a las empresas crear campanas publicitarias y
promociones que conecten eficazmente con su publico objetivo, evitando
generalizaciones y adaptando sus servicios a las expectativas especificas de cada
segmento.

Rizo-Mustelier y Vuelta-Lorenzo (2022) definen la segmentacion demogréfica del
mercado como el proceso de clasificar un mercado diverso en grupos uniformes basados

en caracteristicas demograficas especificas, tales como la edad, el género, los ingresos, el
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nivel de educacion y la estructura familiar; este mado permite a las empresas
comprender con mayor detalle a sus consumidores, lo que facilita la creacion de
estrategias de marketing mas adaptadas y efectivas, en el caso del mercado agropecuario
estatal de Santiago de Cuba, esta segmentacion se emplea para analizar a los asistentes y
determinar las necesidades en cuanto a productos agricolas, a través de este analisis, es
posible disefiar estrategias comerciales que se alineen con las preferencias y
requerimientos de los distintos grupos, contribuyendo asi a aumentar las ventas y
optimizar la oferta de productos agropecuarios disponibles en el mercado.

En el caso del Mall Paseo Central, la segmentacion demografica se manifiesta en la
predominancia de mujeres y adultos entre sus visitantes, grupos que concentran gran parte
de las decisiones de compra y determinan las preferencias de consumo en el centro
comercial. Esta composicion demogréfica orienta las estrategias publicitarias y de
promocion hacia publicos con mayor poder de decision y frecuencia de visita, en
concordancia con los enfoques tedricos sobre segmentacion por edad y género.

Respecto a laﬂmensi(’m geografica: Seglin Jiménez et al. (2021) la segmentacion
geografica implica dividir un mercado en grupos mas pequenos y uniformes tomando en
cuenta factores relacionados con la ubicacion, el clima, la densidad poblacional y las
condiciones %oeconémicas de las regiones, este enfoque permite a las organizaciones
identificar y comprender los patrones de consumo y comportamiento de los clientes en
diferentes areas, haciendo posible que se personalicen las estrategias de marketing y
distribucion, al incorporar criterios geograficos, las empresas pueden optimizar la
ubicacion de sus puntos de venta y garantizar que sus productos y servicios respondan
adecuadamente a las preferencias y necesidades especificas de cada region, asimismo,
esta segmentacion ayuda a anticipar movimientos de la competencia y a maximizar la
participacién en el mercado, al identificar zonas con mayor potencial para el crecimiento
y la demanda.

Simancas et al. (2021) definen la segmentacién geografica como el proceso de
clasificar un mercado en subgrupos mas pequenos y uniformes con base en caracteristic&
especificas de ubicacion, este enfoque es util para analizar los patrones de
comportamiento de los consumidores turisticos en relacion con las actividades
comerciales, permitiendo ajustar productos y servicios a las necesidades de cada
segmento, mediante el uso de analisis espaciales y herramientas cartograficas, es posible

recopilar datos estadisticos que revelan la demanda en dreas microlocales, esto no solo




optimiza la pertinencia de la oferta comercial, sino que también facilita una planificacion
de marketing mas efectiva al alinear la oferta con las expectativas de los turistas.

La segmentacion Geografica del mall Paseo Central, se evidencia de visitantes
provenientes de distritos cercanos como José Luis Bustamante y Rivero, Socabaya y
Hunter, lo que ratifica la influencia de la proximidad y la accesibilidad en la eleccion del
centro comercial. Esta distribucion territorial refuerz necesidad de estrategias
localizadas de marketing y fidelizacién que respondan a las caracteristicas y habitos de
consumo de los sectores que conforman su principal drea de influencia.

La dimension socioeconémica, donde el Grupo Consultivo de Ayuda a la Poblacion
Pobre (CGPA, 2022) define la segmentacion socﬁconémica como el proceso de agrupar
a los consumidores en funcion de caracteristicas relacionadas con su situacién economica
y socialﬁmo el nivel de ingresos, la educacion, la ocupacion y el estatus social, este
método permite a las empresas comprender con mayor profundidad las necesidades y
comportamientos de diversos segmentos de clientes, al emplear esta segmentacion, las
organizaciones pueden personalizar sus productos y servicios para ajustarse a las
expectativas especificas de cada grupo, optimizando sus estrategias de marketing,
ademas, este tipo de segmentacion es adaptable, ya que tanto las condiciones del mercado
como los perfiles de los consumidores estin en constante cambio, lo que exige un
monitoreo y ajuste continuo de las estrategias utilizadas.

Cornejo (2021) menciona a la segmentacion socioecondmica como el proceso de
agrupar a los consumidores segin aSWtos como sus ingresos, ocupacion, nivel de
estudios y estilo de vida, este enfoque permite a las empresas comprender mejor a sus
clientes potenciales, ajustando sus productos y estrategias de marketing a las necesidades
especificas de cada segmento, en el ambito de los centros comerciales, esta practica es
primordial, ya que facilita el disefio de espacios y ofertas alineados con las aspiraciones
y habitos de distintos grupos sociales; esta segmentacion ayuda a las marcas a
posicionarse de manera efectiva en un mercado altamente competitivo, promoviendo
experiencias de compra que fortalezcan la fidelidad del cliente y optimicen los resultados
comerciales, de esta forma, se logra una conexion mas significativa entre gl consumidor
y el entorno comercial, reflejando las dinamicas culturales y econdémicas de la sociedad
actual.

En el contexto de Paseo Central, la segmentacion socioeconomica se refleja en la
predominancia de consumidores de ingresos medios y medios altos, quienes valoran la

relacion entre precio, calidad y conveniencia. Esta estructura econdmica del publico
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visitante condiciona las estrategias comerciales del centro, orientandolas hacia una oferta
accesible, pero con sus propuestas diferencias que mantengan el equilibrio entre valor

percibido y experiencia de compra.

5.2.2 Comportamiento del consumidor

Sanchez-Cardona et al. (2018) definen el comportamiento del consumidor como el
analisis de las decisiones que las personaﬂnan respecto a la adquisicion, uso y descarte
de bienes y servicios, este estudio abarca una amplia gama de factores que influyen en las
motivaciones de compra, incluyendo elementos psicolégicos, socioldgicos y culturales,
en un entorno dﬁmico y en constante evolucion, resulta vital para las empresas entender
estas variables para adaptarse a las necesidades de sus clientes, la investigacion en este
ambito combina enfoques cualitativos y cuantitativos, proporcionando a los responsables
de marketing herramientas para tomar decisiones fundamentadas en datos, ademas, el
comportamiento del consumidor puede estar influenciado por conductas disruptivas que
afectan la experiencia del cliente, lo que subraya la necesidad de mantener canales de
atencion al cliente efectivos y de alta calid

Prieto Hhinchilla (2019) indican el comportamiento del consumidor como el
conjunto de decisiones y acciones que toman los individuos al comprar, utilizar y
desechar productos y servicios, en el entorno de las plazas de mercado, este
comportamiento esta determinado por varios factores, como las caracteristicas
demograficas, las motivaciones, las actitudes y las percepciones de los consumidores,
siendo vital tener en cuenta la segmentacion conductual, que clasifica a los consumidores
en funcion de su conocimiento, uso y reaccion ante los productos, este analisis permite a
los vendedores y a las plazas de mercado comprender mejor a sus cligntes, desarrollar
estrategias de ventas mas efectivas y ofrecer productos que se ajusten a las expectativas
y necesidades de los consumidores, lg que fomenta una relacion mutuamente beneficiosa.

Espinel et al. (2021) describen el comportamiepto del consumidor como el conjunto
de decisiones y acciones que realizan las personas al adquirir productos o utilizar servicios
para satisfacer sus necesidades, este concepto abarca tanto las conductas observables,
como la cantidad de productos adquiridos y el momento de la compga, como los aspectos
intangibles, tales como valores, percepciones y experiencias previas de los consumidores,
el comportamiento del consumidor también se refleja en la busqueda, uso, evaluacion y
eliminacion de productos y servicios, ademads, se enfoca en las variables que las personas

toman en cuenta al destinar sus recursos limitados, como tiempo, dinero y esfuerzo; en
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este contexto, las empresas deben considerar los factores psicologicos y socioecondmicos

que influyen en las decisiones de compra, ya que los consumidores no solo buscan
productos, sino también los beneficios y experiencias que estos les ofrecen.

En el mall Paseo Central, el comportamiento del consumidor se manifiesta en la
preferencia por experiencias de compra que combinan conveniencia, entretenimiento y
accesibilidad especialmente centre los segmentos familiares y jovenes adultos. Estos
patrones reflejan las motivaciones psicologicas y sociales descritas por los autores, ya que
los visitantes no solo buscan adquirir productos, sino también disfrutar de espacios de
recreacion socializacion que refuercen su vinculo con el centro comercial.

Esta integrado por las siguientes dimensiones: Factores sucws, donde Calvo
(2018) senalan que los factores sociales son aquellos elementos que influyen en el
comportamiento del consumidor y estan relacionados con las interacciones y relaciones
que las personas establecen con su entorno social, estos factores abarcan influencias como
la familia, amigos y grupos de referencia, que puedeﬁmpactar las decisiones de compra
y las percepciones hacia los centros comerciales, la forma en que los consumidores
perciben la aceptacion social y las tendencias de consumo también juega un papel
importante en su comportamiento; las estrategias de marketing, como las promociones y
la comunicacién, son claves para atraer a E consumidores, aunque su efecto puede ser
menor en comparacion con otros factores, como la variedad y la calidad de los productos
disponibles.

122

Peter y Olson (2021) describe los factores sociales en el comportamiento del
consumidor como aquellas influencias derivadas de laéteraccién con otras personas y
grupos, estos factores incluyen aspeﬁs como la clase social, los grupos de referencia y
la familia, los cuales desempenan un papel vital en la formacion de las actitudes y
preferencias de compra, la interaccion social también es clave, ya que las experiencias
compartidas y las opiniones de amigos y familiares pueden influir en las decisiones de
compra, ademas, el contexto social en el que se encuentra el consumidor, como la cultura
y las normas sociales, juega un papel en la manera en que se desarrollan sus
comportamientos y elecciones dentro de los centros comerciales, estos factores no actlian
de manera aislada, sino que se combinan con otros elementos personales y contextuales,
creando un entorno complejo que afecta la atraccion y el comportamiento del consumidor
en el ambito comercial.

Palacios (2019) sefiala que los factores sociales que atentan contra el

comportamiento del consumidor estan relacionados con las interacciones y relaciones que
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las personas tienen dentro de su entorno social, las cuales influyen en sus decisiones de

compra y preferencias, en el ambito de los centros comerciales, estos factor%ucluyen la
estratificacion social, ya que las marcas y productos disponibles cambian de acuerdo al
nivel socioeconémico de los consumidores, por ejemplo, las marcas de lujo se encuentran
en centros comerciales de zonas de altos ingresos, mientras que las marcas mas accesibles
se localizan en areas de estratos mas bajos, ademas, el consumo en estos espacios no solo
cubre necesidades materiales, sino que también otorga prestigio social a los compradores,
promoviendo formas de sociabilidad diferenciadas, la variacién en precios y la calidad de
los productos reflejan las diferencias en el poder adquisitivo y las aspiraciones de los
consumidores, lo que a su vez contribuye a la perpetuacion de las desigualdades sociales.
Segun Schiffman y Kanuk (2016) se desprenden los siguientes conceptos:

Segmentacion geografica: Identificacion de los consumidores seglin su ubicacién, como

residentes cercanos al centro comercial o turistas.
Hibitos de consumo: Patron de comportamiento de los clientes dentro del centro
comercial, como frecuencia de visitas o preferencias de tiendas.

Factores socioeconémicos: Ingreso, ocupaciéon y nivel social que determinan la

ﬁaamdad de compra de los visitantes.

los de vida de los consumidores: Actividades, intereses y opiniones que influyen en
la eleccion de marcas y servicios dentro del centro comercial.
Preferencias de experiencia: Elementos valorados por los clientes, como areas

En el Mall Paseo Central los factores sociales influyen significativamente en la

recreativas, eventos promocionales o ambiente del lugar.

asistencia y comportamiento de los consumidores, ya que muchos visitantes acuden
acompafiados de familiares o amigos, priorizando la experiencia compartida sobre la
simple compra de ese producto. Este componente social refuerza la funcion del centro
comercial como espacio de encuentro y recreacion, donde el consumo se asocia con la
interaccion y el reconocimiento dentro de los grupos de referencia.

Otra dimension es: Factores psicoldgicos, Forero (1978, citado por Chumpitaz y
Pizarro, 2024) define los factoreiﬂsicolégicos en el comportamiento del conmﬁidor
como aquellos elementos internos que afectan las decisiones de compra y ¢l modo en que
los consumidores perciben y reaccionan ante los productos y marcas, estos factores
incluyen actitudes, motivaciones, percepciones y la personalidad del consumidor, la
psicologia del consumidor se enfoca en como estos aspectos influyen en el

comportamiento de compra, considerando tanto los motivos conscientes como los
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inconscientes, ademads, se examinan los habitos de compra, los rituales asociados y la
imagen que el consumidor tiene de si mismo, asi como sus valores, este enfoque integral
ayuda a los especialistas en marketing a disefar estrategias mas efectivas y adaptadas para

Espinel et al. (2021) explican que los factores psicologicos se refieren a las

atraer a diferentes segmentos del mercado.

influencias internas que impactan las &isiones de compra de los individuos, estos
factores incluyen la percepcion, que es la forma en que los consumidores interpretan la
informacion y las experiencias; la motivacion, que los impulsa a satisfacer sus
necesidades; y las creencias y actitudes, que determinan sus preferencias hacia
determinados productos o marcas; la memoria juega un papel clave, ya que las
experiencias pasadas influyen en las decisiones futuras, los consumidores no solo buscan
productos, sino también los beneficios y experiencias que estos les ofrecen%que resalta
la importancia de comprender estos factores psicologicos para disefiar estrategias de
marketing efectivas.

En el caso del Mall Paseo Central, los factores psicolégicos se reflejan en las
percepciones positivas que los consumidores asocian con el ambiente, la comodidad y la
variedad de tiendas, elementos que influyen en su motivaciéon para visitar el centro
comercial. La busqueda de experiencias agradables y el deseo de tﬁonocimiento social
actilan como impulsores emocionales del consumo, evidenciando que las decisiones de
compra en este espacio no solo responden a necesidades funcionales, sino también a

factores de percepcion, actitud y satisfaccion personal.

Antecedentes
Antecedentes internacion

Montero etal. (2021). Estimando el customer lifetime value: una métrica alternativa
para la segmentacion de clientes aplicado al sector retail. Escuela Superior Politécnica
del Litoral, Guayaquil.

El objetivo de la investigacion fue estimar el valor del cliente (Customer Lifetime
Value, CLV) utilizando un modelo probabilistico basado en la metodologia Pareto/NBD
y una jerarq%bayesiana, con ¢l fin de implementar una segmentaciéon de clientes
eficiente para una empresa del sector retail.

La investigacion se realizo con clientes de una empresa del sector retail de

Guayaquil, Ecuador. Para esto se utilizd un modelo probabilistico de estimacion del CLV,
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basado en una estructura de datos RFM (Recencia, Frecuencia y Monto de compra) para
segmentar a los clientes.

Se concluyo6 que un 24% de los clientes generaban el 68% de las ventas, mientras
que el 76% restante de los clientes resultaba no rentable. Esto sugiere que una
segmentacion mas precisa y basada en el CLV permitiria a las empresas enfocarse en sus
clientes mas valiosos para ma)ﬁnizar las ganancias.

La investigacion resalta la importancia de la segmentacion del publico objetivo en
el sector retail. La capacidad de identificar y clasificar a los clientes segiin su valor para
la empresa es crucial para desarrollar estrategias de marketing y ventas efectivas. Al
segmentar al plblico objetivo, las empresas pueden enfocarse en aquellos clientes que
generan mayores ganancias, personalizar sus ofertas y mejorar la experiencia del clien&
Esto, a su vez, puede conducir a una mayor lealtad y retencion de clientes, lo que es
fundamental para el éxito a largo plazo de cualquier empresa. En este sentido, la
segmentacion del publico objetivo es una herramienta importante para cualquier
estrategia de marketing y ventas efectiva.

Barrera et al. (2022). Neurociencia y comportamiento del consumidor: analisis de
su evolucion y tendencias en su investigacion. Cuadernos Latinoamericanos de
Admipistracion.

El objetiﬁ principal de la investigacion fue examinar la relacion entre la
neurociencia y el comportamiento del consumidor, con el fin de identificar los factores
clave que influyen en la decision de compra. Se realizo un analisis biblioméfrico de la
literatura de la neurociencia y el comportamiento del consumidor, utilizando la base de
datos Scopus entre los afios 2007 y 2021.

La investigacion resalta la importancia de comprender el comportamiento del
consumidor y como las marcas pueden influir en él a través de la publicidad y la
persuasiéon. La identificacion de las emociones como un factor clave en el
comportamiento del consumidor es especialmente relevante, ya que sugiere que las
empresas deben enfocarse en crear experiencias emocionales positivas para sus clientes.

En relacion con el presente estudio, los antecedentes internacionales evidencian la
relevancia de la segmentacion del public del analisis del comportamiento del
consumidor como herramientas estratégicas para mejorar la rentabilidad y fortalecer la
lealtad de los clientes. En el contexto del Mall Paseo Central, estos enfoques resultan

aplicables para comprender la composicion y valor de sus segmentos de visitantes, asi
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como para diseflar estrategias de comunicacion y promociébn que conecten

emocionalmente con sus distintos publicos objetivo.

6.2 Antecedentes Nacionales
La investigacion identifico tres perspectivas o clusteres ﬁinvestigaci[’m en el campo
de la neurociencia y el comportamiento del consumidor: la publicidad y su impacto
emocional; las marcas y su persuasion al consumidor; y las emociones y su influencia en
el cerebro y el comportamiento del consumidor.
Ortega (2020). Segmentacion de mercado y comportamiento compra de los
clientes de la marca Juan Valdez Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. Universidad Cesar
llgjo. La investigacion tuvo como objetivo general comprobar la relacion entre la
segmentacion de mercado y el comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan
Valdez, utilizando un cuestionario de 24 preguntas, validado por tres expertos y aplicado a
través de una prueba piloto a 15 clientes, para garaﬁ'zar su confiabilidad. Se aplicé a una
poblacion que estuvo constituida por 100 clientes de amw sexos, con edades entre 18 y
55 anos. Llegando a la conclusion que se determind que existe una relacion positiva mﬁ
fuerte entre la segmentacion de mercado y el comportamiento de compra, con un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman = 0.?&3. Esto indica que aplicar
herramientas de segmentacion permite entender y mejorar el comportamiento de compra
de los clientes, I%ando mayor precision en sus decisiones de consumo.
Esta tesis proporciona una base sélida para el desarrollo de la investigacion, dado
que aborda una relacion similar a la que se plantea analizar, brindindonos una estrategia e
instrumentos validados, Este enfoque refuerza la importancia de conocer el piblico
objetivo y aplicar estrategias segmentadas para maximizar el éxito comercial.
Moreno et al. (2022). Comportamiento del consumidor y el proceso de decision de
mpra. Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, Chimbote, Perti. Tuvo como
objetivo de investigacion determinar la correlacién entre el comportamiento del
consumidor y roceso de decision de compra de los pobladores de dicha ciudad. La
muestra fue de 112 pobladores que viven en Chimbote, mayores de edad, trabajan, estudian
0 son pensiopistas. La técnica utilizada para recopilar datos fue la encuesta y el
cuestionario, los cuales fueron evaluados a través de la validez de contenido y la
confiabilidad mediante una prueba piloto con el estadistico Alpha de Cronbach. Los

resultados hallados indicaron que existe una correlaciéon moderada entre el comportamiento

21




6.3

del cOﬁumidor y el proceso de decision de compra, con un coeficiente de correlacion de
0,453 y un nivel de significancia de p = 0,000 < 0,05.

Como conclusion, el estudio proporciona evidencia lo importante que es el
comportamiento del consumidor para tomar decisiones respecto a la compra. Los hallazgos
sugieren que las empresas deben considerar las caracteristicas y patrones de
comportamiento de sus clientes parﬁesarrollar estrategias de marketing y comunicacion
efectivas. Ademas, la investigacion destaca la necesidad de que las empresas inviertan en
la comprension del comportamiento del consumidor para mejorar la experiencia@l cliente
y aumentar la lealtad y la satisfaccion del cliente. En 1ltima iﬁtancia, el estudio
proporciona una base para futuras investigaciones que exploren la relacion entre el
comportamiento del consumidor y la toma de decisiones de compra en diferentes contextos

y sectores.

Antecedentes locales -

Checcori y Luza (2024). Segmentacién del mercado y comportamiento del
consumidor en los productos de anime en la ciudad de Arequipa. Universidad Catdlica de
Santa Maria, Arequipa. La investigacion tuvo c&mo objetivo general analizar la
segmentacion del mercado y el comportamiento de los consumidores para obte
productos de anime en Arequipa, la investigacion se enfoco en identificar los patrones de
compra s caracteristicas demograficas de los consumidores de estos productos en la
ciudad, se utilizd un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, los
cuestionarios incluyen preguntas sobre las preferencias de compra, motivaciones, y
caracteristicas demograficas como género, edad, y plataformas de compra favoritas, la
poblacion objetivo fue la poblacion de Arequipa con interés en productos de anime,
aproximadamente 960,594 habitantes. La muestra estuvo compuesta ﬁ)r 385 personas
seleccionadas para responder los cuestionarios, llegando a la conclusion que el mercado de
productos de anime en Arequipa esta mayormente compuesto por hombres (71.9%) y que
la mayoria de los consalidores tiene entre 21 y 25 afios (50.4%). Las redes sociales,
especialmente TikTok, juegan un papel importante en la promocién y atraccion de estos
consumidores. Comprar en tiendas fisicas es dominante (63.9%), y la cultura japonesa es
importante en compradores mayoritarios (83.6%). Ademas, se identificaron motivaciones
de compra como el "hobby" y el "coleccionismo”, que varian segin el género y la edad.
Estos resultados subrayan la necesidad de estrategias de marketing personalizadas para este

mercado diverso y en crecimiento. Esta investigacion es importante ya que ofrece un marco
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para segmentar y analizar el comportamiento de los consumidores de Paseo Central en

funcion de variables demograficas y motivacionales, lo que hara posible que se desarrollen
estratﬁias de marketing eficaces para atraer y fidelizar a los consumidores.

Jove y Lopez (2022). Analisis de los principales factores que influyen en el
comportamiento del consumidor joven, respecto a la decision de compra de prendas de
vestir en la ciudad de Arequipa — 2021. Universidad Cat6lica Santa Maria. Arequipa. Esta
investigacion tuvo como objetivo principal analizar la influencia de los factores del
comportamiento del consumidor en la decision de compga de prendas de vestir del
consumidor joven en la ciudad de Arequipa. La poblacién de estudio estuvo compuesta por
consumidores jévenes arequipenos cuyas edades oscilan gntre los 20 a 29 afos y la técnica
utilizada para recopilar datos fue la encuesta mediante un cuestionario, el cual proporciond
los resultados correspondientes para la coﬂ)robaci()n de la hipotesis.

Los resultados obtenidos indicaron que el principal factor del comportamiento del
consumidor es el factor psicolégico, el&al es el mas influyente en la decisiéon de compra
del consumidor joven y que, ademas, el andlisis del comportamiento del consumidor es
fundamental, lo que permite a las empresas anticiparse a las necesidades cambiantes de los
consumidores y adaptar sus estrategias de magketing y comunicacion en consecuencia. De
esta manera, las empresas pueden mantener una ventaja competitiva en un mercado cada
vez mas dindmico y exigente.

La investigacion destaca la complejidad del comportamiento del consumidor y la
necesidad de considerar multiples factores para entender las decisiones de compra. Sin
embargo, es importante destacar que la investigacion se centré en un grupo especifico de
consumidores (jovenes arequipefios) y que los resultados pueden no ser generalizables a

otros contextos.
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CAPITULO II. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

2.1 Técnicas e instrumentos
2.1.1 Técnicas
Para la presente investigacion, se e%[’) la técnica de la encuesta como método
principal de recopilacion de datos. Segun Hcméndcﬁampimi y Mendoza (2018), esta
integrada por un grupo de preguntas integrantes de un cuestionario, con el objetivo de

recoger datos provenientes de una muestra integrada por individuos.

2.1.2 Instrumento
Se emplearon los cuestionarios como instrumento, disefiado especificamente para
medir ambas variables del estudio. Esta herramienta permite recoger informacion
directamente de los participantes, garantizando la obtencion de datos estructurados y

relevantes para los objetivos de la investigacion (Hadi et al., 2023).

Estructura de los Instrumentos

Variable 1: La segmentaciéon se ha tomado de base el libro "Direccion de
Marketing" decimocuarta edicion de Kotler y Keller (2018), del cual se han generado las
siguientes dimensiones: Demografica con 2 indicadores clave (sexo y edad), geografica
con | indicador (zonas) y socioecondmica con 3 indicadores importantes (nivel de
ingresos, nivel de educacion y ocupacion), sumando un total de 22 preguntas.

Variable 2: La variable comportamiento del consumidor se fundamenta en el
enfoque tedrico propuesto por Schiffman y Kanuk (2016) en su obra “Comportamiento
del conswmidor” (octava edicién). Esta variable se ha operacionalizado en dos
dimensiones principales: factores sociales, compuestos por dos indicadores (frecuencia
de compra y modalidad de compra preferida), y factores psicologicos, conformados por
doce indicadores: preferencia publicitaria, tiendas frecuentes, tipo de producto comprado,
tiempo de interés, razon de interés inicial, satisfaccion general, frecuencia de visitas,
percepcion del mall como espacio familiar, elementos ideales que deberia tener un centro
comercial y preferencias por eventos, entre otros, lo cual da lugar a un total de 14
preguntas.

Las opciones de respuesta utilizadas en el cuestionario son de tipo nominal y
ordinal. Para la variable segmentacion del mercado se utilizaron escalas nominales,

mientras que para la variable comportamiento del consumidor se empled una escala de
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tipo Likert, que permite medir el nivel de importancia, percepcion o frecuencia segiin
corresponda a cada item.
2.2 Campo de verificacion
2.2.1 Ubicacién espacial
La investigacion se realizard en el Mall Paseo Central se ubica en la calle Arturo

Ibafiez 105, en el distrito de Jacobo Hunter, Arequipa, Pert.

222 Ubicwén Temporalidad
El pregente estudio de tesis se llevo a cabo en un periodo de dos meses, desde mayo

a junio del 2025.

2.3 Unidades de Estudio
2.3.1 Universo/corpus
El universo de esta investigacion son los clientes que visitan el mall Paseo Central,
seglin el aforo para el establecimiento es de 3200 personas, y en los tltimos 6 meses, este

fue de un promedio de 305,000 personas. Se presenta el nimero de visitas por mes:

Tabla 3

Afluencia de clientes por mes

Mes Cantidad
Junio 255,000
Julio 255,000
Agosto 320,000
Setiembre 280,000
Octubre 365,000
Noviembre 355,000
Promedio 305.000

Nota. Datos proporcionados por la administracion del Centro Comercial Paseo Central, 2025,

2.3.2 Muestra/subcorpus
g
Se usa el muestreo probabilistico aleatorio simple, es decir cada elemento que
compone la p&ﬁlacic’m tiene la misma opcién de participar en la encuesta. A continuacion,

se presenta la formula:

N.C.= 95%

n= Z2*p*q*N Z= 1.96
e?* (N-1)+Z2 *p*

q E= 5%
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p= 0.5

n= ‘ 399 q= 0.5

N= 305
Donde:
NC: Nivel de confianza
Z: Parametro
E: Error
p: Probabilidad de acierto
q: Probabilidad de desacierto
N: Poblacion

2.4 Estrategia de recoleccion de datos

2.4.1 Criterios y procedimientos
1. Criterios
Criterios de Inclusién
— Edad: Clientes mayores de 18 afios
— Experiencia de consumo: Clientes que hayan consumido/comprado en el mall
durante el periodo de estudio.

— Disponibilidad: Clientes dispuestos a tomar parte en la encuesta.
Criterios de Exclusion

— Clientes menores de 18 afios
1

Clientes que no han visitado el centro comercial durante el periodo de estudio

Clientes que se nieguen a participar

2. Procedimientos

Solicitud de autorizacion

Obtener el permiso de Mall Paseo Central en Arequipa paﬁ llevar a cabo la encuesta

entre sus visitantes. Solicitud que debio incluir el objetivo del estudio y los beneficios
tenciales para el centro comercial.

Recopilacién de informacién preliminar

Recoger datos iniciales sobre el perfil demografico de los visitantes y como opera el

Mall Paseo Central. Data informativa de utilidad para que los resultados sean
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contextualizados y hacer posible que el cuestionario sea adaptado a lo que presenta el
ntro comercial (caracteristicas).

Establecimiento del cronograma de aplicacion

Elaborar un calendario detallado para la administracion de las encuestas durante los

eses de mayo y junio del 2025 en Mall Paseo Central. Este cronograma que abarque

fechas y horarios especificos, prevaleciendo las etapas de mayor acumulacion de

visitantes para maximizar la participacion.

Preparacion del personal

Instruir a los encuestadores en la aplicacion adecuada del cuestionario en Mall Paseo

Central. Esta formacién abarcara pautas sobre la manera de interactuar con los

visitantes, comunicar el objetivo del estudio, obtener su autorizacion para participar y
gurar la privacidad de sus respuestas.

Aplicacion del instrumento

Desarrollar la recoleccién de datos en Mall Paseo Central de manera organizada y

conforme al cronograma planificado. Las encuestas se llevaran a cabo en formatos fisico
igital, segin la preferencia de los visitantes y las condiciones logisticas. Durante todo

el proceso, se garantizara la voluntariedad de la participacion y la confidencialidad de

la informacion recopilada.

Recoleccion y manejo de datos

Reunir las encuestas finalizadas y resguardar la informacién de forma segura en Mall

Paseo Central. Se realizara una verificacion de los datos y asi presenten precision y

consistencia antes de iniciar el analisis.

Analisis de datos

Examjnar la informacion recopilada a través de técnicas estadisticas adecuadas, entre

ellas icoeﬁciente de correlacion de Spearman, con el objetivo de determinar la relacion

entre la calidad del servicio y la fidelizacion de los visitantes en Mall Paseo Central.

Interpretagcion y reporte de resultados

Analizar los hallazgos obtenidos a partir del procesamiento de datos y realizar un

informe detallado donde las conclusiones y recomendaciones son parte fundamentales.

Este documento serd presentado a la administracion de Mall Paseo Central,

proporcionando informacion clave sobre oportunidades de mejora y estrategias para

optimizar la experiencia del visitante y fortalecer su fidelizacion.
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Implementacién de mejoras

A partir de las recomendaciones del informe, colaboré con la administracion de Mall
Paseo Central para implementar estrategias que optimicen la experiencia del visitante y
fomenten su fidelizacion. Ademas, se realizard un seguimiento periddico mediante

encuestas para evaluar el impacto de las mejoras aplicadas.
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CAPITULO III. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3
3.1 Prueba de normalidad

Tabla 4

Prueba de normalidad de las variables de estudio

Si. asintética

Variable N Estadistico de prueba
(bilateral)
Segmentacion de mercado 399 0.374 0
Comportamiento de consumidor 399 0.421 0

Nota: Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Se observa en la Tabla 5, ambas variables presentan valores de significancia inferiores al

nivel cﬁ'ico de 0.05 (p = 0.000), lo que indica que no siguen una distribucion normal. Debido
a ello, se optod por aplicar pruebas estadisticas no paramétricas para el analisis inferencial. En
particular, se utilizoé el coeficiente dh correlacion de Spearman, adecuado para variables
ordinales y distribuciones no normales, con el fin de establecer la relacion entre la segmentacion

del mercado y el comportamiento del consumidor en el Centro Comercial Paseo Central.

Segmentacién del mercado
Demografica
Tabla 5

Sexo de los participantes de la encuesta

SEXO N Yo
HOMBRE 111 28
MUJER 288 72
TOTAL 399 100
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Figura 2

Sexo de los participantes de la encuesta

SEXO

(2) Masculino
28%

(1) Femenino
288
72%

De acuerdo a la Tabla 5 y Figura 2, la distribucion por sexo evidencia una
predominancia femenina del 72 % frente a un 28 % masculino, lo que perfila a la clientela del
Mall Paseo Central como mayoritariamente femenina. Este resultado no solo describe una
composicion demografica, sino que también confirma la relevancia del publico femenino como
decisor principal en los procesos de consumo.

De esta manera, el hecho de que mas de 7 de cada 10 clientes del mall sean mujeres no
solo perfila un segmento demografico dominante, sino que también configura una pauta de
comportamiento con implicancias directas para la planificacion comercial.

En consecuencia, este resultado no solo cuantifica una mayor presencia femenina, sino
que demuestra su papel estratégico como agente decisor en multiples categorias de consumo.
Su influencia trasciende el uso directo del producto, incrementando el alcance y el retorno

potencial de las estrategias orientadas a este grupo.
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Tabla 6

Edad de los participantes de la encuesta

EDAD N Yo
18 - 34 afios 141 3533
35 - 49 afios 121 3032
50 - 64 afios 120 30.07
mas de 64 afios 17 4.26
TOTAL 399 100%

Figura 3

Edad de los participantes de la encuesta

CUENTA DE EDAD

(1)18-34;141;
36%

(3) 50 - 64; 120;

30%

(2)35-49; 121;
30%

Segun la Tabla 6 y Figura 3, el 35.33 % de los encuestados pertenece al grupo de 18 a
34 afios, seguido por el 30.32 % en el rango de 35 a 49 afios y el 30.07 % entre 50 y 64 afios.
Solo el 4.26 % supera los 64 afios, lo que evidencia que la clientela del Paseo Central esta
compuesta mayoritariamente por adultos jévenes y de mediana edad. Este perfil etario no solo
describe la composicion del publico, sino que refleja la presencia de segmentos con alta
actividad econdmica y capacidad de gasto sostenido, rasgos que inciden directamente en las

estrategias de marketing del centro comercial.
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Existe fuerte presencia del grupo de 18 a 34 aiios (35.33 %), que representa el segmento
conmaygrpotencial de respuesta a estrategias experienciales, simbolicas y centradas en el estilo
de vida. El analisis de la distribucion etaria muestra que los tres principales grupos de 18 a 34
afios (35.33 %), 35 a 49 afios (30.32 %) y 50 a 64 afos (30.07 %) concentran en conjunto el
95.72 % de la muestra, lo que confirma una estructura demografica altamente concentrada en
rangos economicamente activos. En contraste, solo un 4.26 % corresponde a adultos mayores,
lo que refuerza la baja participacion de este grupo en el consumo del mall. Esta composicion
sostiene la idea de un publico predominantemente activo y productivo, cuyas decisiones de
compra responden tanto a motivaciones emocionales (en los mas jovenes) como a

consideraciones de conveniencia y confianza (en los de mediana edad).

Tabla 7

Zonas de las que provienen los participantes de la encuestados

DISTRITO N %
HUNTER 66 16.54
SOCABAYA 69 17.29
JL.ByR, 88 22.05
CHACA 28 6.08
CERCADO 59 14.78
ALTO SELVA ALEGRE 3 0.75
CAYMA 10 2.5
CERRO COLORADO 20 5.01
CHARACATO 2 0.5
MARIANO MELGAR 12 3
MIRAFLORES 20 5
PAUCARPATA 15 3.75
SELVA ALEGRE 3 075
YANAHUARA 4 2
TOTAL 413 100%
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Figura 4

Zonas de las que provienen los participantes de la encuestados
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Segun la Tabla 7 y Figura 4, el 22.05 % de los encuestados reside en José Luis
Bustamante y Rivero, seguido por Socabaya con el 17.29 % y Hunter con el 16.54 %. Estos tres
distritos concentran el 55.88 % de la muestra, es decir, la mayoria de los clientes encuestados
provienen de zonas colindantes al Mall Paseo Central. El resto se distribuye entre Tiabaya
(10.53 %), Sachaca (8.27&), Paucarpata (7.52 %), Cerro Colorado (6.77 %) y Yanahuara (5.26
%), evidenciando que el area de influencia directa del centro comercial se concentra
principalmente en el sector sur de Arequipa, mientras que la presencia de clientes de distritos
mas alejados es reducida.

En el caso del Mall Paseo Central, la fuerte presencia de clientes procedentes de José
Luis Bustamante y Rivero, Socabaya y Hunter demuestra como la cercania al establecimiento
actia como un factor determinante en la eleccion del punto de compra, consolidando al mall
como centro de referencia dentro de su entorno inmediato. La concentracion de mas del 50 %
de los clientes en distritos vecinos evidencia que la distancia reducida y la accesibilidad
favorecen la preferencia por el Mall Paseo Central, disminuyendo los costos de desplazamiento
y reforzando la percepcion de comodidad y cercania.

Por tanto, los resultados complementarios donde el 26.82 % proviene de José Luis
Bustamante y Rivero, el 20.30 % de Socabaya y el 19.04 % de Hunter, sumando el 66.16 % del
total refuerzan la consistencia del patron territorial identificado. Este bloque dominante de
distritos colindantes confirma que dos tercios de la clientela pertenecen al entorno sur, lo que
valida la interpretacion teérica de proximidad como factor clave en la eleccion del centro

comercial.
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Tabla 8

Nivel de ingresos de los participantes de la encuesta

INGRESOS N Y%

Menos de 8/.750.00 80 20
Entre S/.1025.00 a S/.1300.00 117 29.25

Entre S/.1300.00 a S/.2000.00 108 27

Mas de $/.2000.00 94 235
TOTAL 399 100%

Figura 5

Nivel de ingresos de los participantes de la encuesta
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La Tabla 8 y la Figura 5 evidencian que el grupo mas numeroso de encuestados (29.25
%) percibe ingresos mensuales entre S/.1025 y S/.1300, seguido por un 27 % que gana entre
$/.1300 y S/.2000 y un 23.5 % que supera los S/.2000. En contraste, un 20 % recibe menos de
S/.750. Esta distribucién muestra que la mayoria del piblico objetivo del Paseo Central se
concentra en niveles econdmicos medios, lo que delimita un perfil con capacidad adquisitiva
moderada y margen de gasto discrecional controlado.

A la vez, la presencia del 23.5 % de consumidores con ingresos superiores a S/.2000

amplia el potencial de diversificacion del mix comercial, permitiendo incorporar lineas
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premium o experiencias de compra diferenciadas que mantengan la coherencia con la oferta
general, pero capten segmentos de mayor poder adquisitiyo.

En conjunto, los datos reflejan que el 56.25 % de los encuestados se ubica en el rango
medio de ingresos entre S/.1025 y §/.2000, mientras que solo un 20 % presenta niveles bajos y
un 23.5 % pertenece a niveles altos. Esta estructura evidencia un mercado predominante de
clase media con presencia de nichos ascendentes, lo que favorece un posicionamiento comercial

equilibrado: accesible, pero con potencial de sofisticacion gradual.

Tabla 9

Ocupacion de los participantes de la encuesta

OCUPACION N %
Estudiante 58 14.5
Trabajador dependiente 174 43.5
Trabajador independiente 135 33.75
Labores del hogar 32 8.25
TOTAL 399 100%

Figura 6

Qcupacion de los participantes de la encuesta
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Segiin la Tabla 9 y la Figura 6, el grupo ocupacional predominante es trabajador
dependiente (43,5 %), seguido por trabajador independiente (33,75 %) y estudiante (14,5 %),
mientras que labores del hogar representan el 8,25 %. En conjunto, mas del 77 % de los
encuestados se encuentra activo laboralmente, lo que sugiere ingresos regulares en los
trabajadores dependientes y variabilidad de ingresos y tiempo disponible en independientes y
estudiantes, con implicancias directas sobre los patrones de consumo y la frecuencia de visita

al Mall Paseo Central.

Tabla 10
Nivel de estudios logrados de los participantes de la encuesta
NIVEL DE ESTUDIOS LOGRADOS N Y%
Secundaria 73 18.25
Instituto 120 30
Universidad 194 48.5
No tiene estudio 12 3
TOTAL 399 100%
Figura 7

Nivel de estudios logrados de los participantes de la encuesta
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La Tabla 10 y la Figura 7 evidencian que el 48,5 % de los encuestados posee formacion
universitaria, lo que constituye el grupo educativo predominante. Le sigue un 30 % con estudios
técnicos y un 18,25 % con secundaria completa, mientras que solo un 3 % declara no tener
estudios. Esta distribucion refleja un publico con nivel educativo medio-alto, lo que se asocia
con una mayor capacidad para comprender mensajes publicitarios complejos y con expectativas
mas elevadas respecto a la calidad de los productos y servicios ofrecidos en el Mall Paseo
Central.

En relacion con la ocupacion, el 77,25 % de los encuestados se encuentra activo
laboralmente, ya sea como trabajadores dependientes (43,5 %) o independientes (33,75 %), lo
que implica una audiencia con capacidad econémica regular o auténoma. Este dato permite
anticipar un grupo de consumidores que realizan compras por decisiéon propia y con cierta
estabilidad o flexibilidad de ingresos. En contraste, los estudiantes (14,5 %) y quicnes se
dedican a labores del hogar (8,25 %) representan segmentos con menor participacion en la

muestra, posiblemente vinculados a decisiones de compra compartidas o delegadas.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Tabla 11

Frecuencia con la que visitan el mall Paseo Central los participantes de la encuesta

FRECUENCIA N %o
Casi nunca 17 4.3
Mensualmente 41 10.3
Quincenalmente 95 23.9
Semanalmente 119 29.8
Varias veces por semana 127 31.8
TOTAL 399 100%
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Figura 8

Frecuencia con la que visitan el mall Paseo Central los participantes de la encuesta
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La Tabla 11 y la Figura 8 evidencian que la mayor parte de los encuestados visita el
Mall Paseo Central varias veces por semana (31,8 %) o semanalmente (29,8 %), indicando una
alta frecuencia de asistencia. En menor medida, un 10,3 % lo hace mensualmente, un 23,8 %
cada quince dias, y solo un 4,3 % afirma que casi nunca asiste. Este patron refleja que el mall
se ha consolidado como un espacio habitual de compras, ocio y socializacion para un amplio
sector de consumidores.

Del total de 399 encuestados, el 61,6 % afirma visitar el mall con alta frecuencia, ya sea
varias veces por semana (31,8 %) o semanalmente (29,8 %), lo que confirma una presencia
constante y recurrente. En contraste, solo el 34,1 % lo hace con menor frecuencia (mensual o

quincenal), y un minimo 4,3 % declara que casi nunca asiste.

Tabla 12
Frecuencia con la que compran/consume productos en el mall Paseo Central los participantes

de la encuesta

FRECUENCIA N %o
Casi nunca 65 16.29
Mensualmente 101 2531
Quincenalmente 63 15.78
Semanalmente 89 223
Varias veces a la semana 81 203
TOTAL 399 100%
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Figura 9

Frecuencia con la que compran/consume productos en el mall Paseo Central los participantes

de la encuesta
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La Tabla 12 y la Figura 9 muestran que el 25,31 % de los encuestados realiza compras

en el Mall Paseo Central mensualmente, seguido por un 22,30 % que lo hace semanalmente y

un 20,30 % varias veces por semana. En menor medida, un 16,29 % compra casi nunca y un

15,78 % lo hace cada quince dias. Estos resultados indican que, aunque la frecuencia de visita

es alta, la frecuencia de compra efectiva es menor, lo que sugiere que algunas visitas estan

motivadas por ocio, exploracion de productos o acompanamiento, mas que por compras

directas. En conjunto, el 73,51 % de los encuestados realiza compras en el mall al menos una

vez al mes, mientras que el 26,48 % presenta una frecuencia baja o nula.

Tabla 13

Nivel de satisfaccion general con el mall Paseo Central de los participantes de la encuesta

SATISFACCION N Yo
Nada importante 35 8.77
Poco importante 68 17.04

Indiferente 78 19.55
Importante 115 28.82
Muy importante 103 2582
TOTAL 399 100%
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Figura 10

Nivel de satisfaccion general con el mall Paseo Central de los participantes de la encuesta

NIVEL DE SATISFACCION GENERAL CON EL
MALL PASEO CENTRAL

(1) Nada

(5) Muy importante; 35

importante; 103

(2) Poco
importante; 68

(3) Indiferente;

(4) Importante; 78

115

La Tabla 13 y la Figura 10 evidencian que el 28,82 % de los encuestados considera
importante su satisfaccion general con el Mall Paseo Central, mientras que un 25.82 % la
califica como muy importante. En conjunto, casi la mitad de los participantes (50,62 %)
manifiesta una valoracion positiva. Por otro lado, un 19,55 % mantiene una postura indiferente,
y porcentajes menores corresponden a quienes consideran la satisfaccion poco importante
(17,04 %) o nada importante (8,77 %). Estos resultados muestran la existencia de una mayoria
favorable, aunque con un segmento significativo de clientes cuya relacion con el mall podria
fortalecerse.

En conjunto, el 50,62 % de los encuestados valora positivamente su experiencia general
con el Mall Paseo Central, mientras que un 19,55 % se muestra indiferente y un 25,81 % asigna

niveles bajos de importancia a su satisfaccion.
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Tabla 14

Importancia de la variedad de tiendas del mall Paseo Central en la decision de visita de los

participantes de la encuesta

IMPORTANCIA N Yo
Nada importante 42 10.52
Poco importante 66 16.54

Indiferente 71 17.79
Importante 125 31.32
Muy importante 95 23.8
TOTAL 399 100%

Figura 11

Importancia de la variedad de tiendas del mall Paseo Central en la decision de visita de los

participantes de la encuesta
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Segun la Tabla 14 y la Figura 11, el 31,32 % de los encuestados considera que la

variedad de tiendas es importante, mientras que el 23,80 % la califica como muy importante.

En conjunto, mas de la mitad de los participantes (55,12 %) reconoce que la diversidad

comercial influye directamente en su decision de visitar el Mall Paseo Central. Por otro lado,

un 17,79 % se muestra indiferente y un 27,06 % (sumando poco y nada importante) no asigna

un valor significativo a este factor. Estos resultados evidencian que la amplitud y variedad de

la oferta es un elemento decisivo para gran parte de los visitantes, aunque existe un segmento

relevante que no percibe este aspecto como determinante.
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En conjunto, mas de la mitad de los encuestados (55,12 %) asigna un alto nivel de
importancia a la variedad de tiendas, distribuyéndose entre quienes la consideran importante
(31,32 %) y muy importante (23,80 %). Este resultado confirma que la diversidad comercial
actia como un detonante clave de atraccion y permanencia en el Mall Paseo Central, reforzando
la relevancia de destacar la amplitud del surtido y la presencia de marcas reconocidas en las
estrategias comunicacionales. Por otro lado, el 27,06 % que percibe baja importancia en la
variedad y el 17,79 % indiferente indican la existencia de un segmento de clientes cuya decision

de visita podria depender mas de factores como ubicacion, precios competitivos o conveniencia.

Tabla 15
Importancia de los precios accesibles para comprar en el mall Paseo Central de los

participantes de la encuesta

IMPORTANCIA N %
Nada importante 45 11.28
Poco importante 55 13.78

Indiferente 83 20.8
Importante 110 27.56
Muy importante 106 26.56
TOTAL 399 100%

Figura 12
Importancia de los precios accesibles para comprar en el mall Paseo Central de los

participantes de la encuesta
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La Tabla 15 y la Figura 12 muestran que un 27,56 % de los encuestados considera
importantes los precios accesibles, mientras que un 26,56 % los califica como muy importantes.
En conjunto, mas de la mitad del publico objetivo (54,12 %) valora significativamente el factor
econdémico al decidir una compra en el Mall Paseo Central. En contraste, un 20,80 % se
mantiene indiferente y un 25,06 % (sumando poco y nada importante) le asigna baja relevancia.
Esta dualidad evidencia que, si bien la mayoria prioriza el precio, existe un segmento relevante
que no lo considera decisivo.

Este patron confirma que el piblico del Mall Paseo Central se encuentra
mayoritariamente en niveles socioecondomicos medios (como se evidencié en la Tabla 9),
consolidando los precios accesibles como una ventaja competitiva clave. Que mas del 54 % de
los visitantes priorice el precio subraya la importancia de mantener descuentos visibles,
campaiias promocionales claras y mensajes que destaquen la accesibilidad sin comprometer la

percepcion de calidad. Ademas, el 20,80 % de es indiferente.

Tabla 16
Importancia de la presencia de zonas para nifios en el mall Paseo Central de los participantes

de la encuesta

IMPORTANCIA N %
Nada importante 42 10.53
Poco importante 62 15.54

Indiferente 80 20.05
Importante 114 28.57
Muy importante 101 2531
TOTAL 399 100%

Figura 13
Importancia de la presencia de zonas para nifios en el mall Paseo Central de los participantes

de la encuesta
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Segiin Tabla 16 y la Figura 13, el 28,57 % de los encuestados considera importante
la presencia de zonas para ninos en el Mall Paseo Central, mientras que un 25,31 % la califica
como muy importante. En contraste, un 20,05 % se muestra indiferente y porcentajes menores
asignan poca importancia (15,54 %) o ninguna (10,53 %). En conjunto, mas de la mitad de los
participantes (53,88 %) valora positivamente estos espacios infantiles, evidenciando su
relevancia como componente del atractivo familiar del centro comercial.

En conjunto, mas del 53 % de los encuestados otorga un alto valor a la existencia de
zonas para nifios, reflejando una demanda concreta por espacios adaptados al disfrute familiar.
Este hallazgo se alinea con el perfil predominante del piblico objetivo del Mall Paseo Central,
compuesto mayoritariamente por adultos jévenes y de mediana edad con ingresos medios,
muchos de los cuales probablemente tienen hijos pequeios. El 20,05 % indiferente y el 26,07 %

que asigna poca o nula importancia representan un segmento minoritario, pero relevante.

Tabla 17
Importancia de los eventos organizados en el mall Paseo Central para los participantes de la
encuesta
IMPORTANCIA N %o
Nada importante 40 10.02
Poco importante 62 15.54
Indiferente 87 21.08
Importante 125 31.33
Muy importante 85 22.03
TOTAL 399 100%
Figura 14

Importancia de los eventos organizados en el mall Paseo Central para los participantes de la

encuesta
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Segiin la Tabla 17 y la Figura 14, el 31,33 % de los encuestados considera importante
la realizacién de eventos en el Mall Paseo Central, mientras que un 22,03 % lo califica como
muy importante. En conjunto, mas de la mitad de los participantes (52,63 %) otorga un valor
positivo a los eventos organizados en el centro comercial. Por otro lado, un 21,08 % se muestra
indiferente y un 25,56 % los considera poco o nada importantes, lo que evidencia una division
moderada en la percepcion del impacto de estas actividades.

En conjunto, mas del 52 % de los visitantes del Mall Paseo Central valora los eventos
como parte relevante de su experiencia comercial, lo que refleja una demanda por espacios que
ofrezcan vivencias ademas de productos. La presencia de un 21,08 % de indiferencia y un
25,56 % de baja valoracion plantea un desafio comunicacional: disefiar eventos percibidos

como relevantes, inclusivos y emocionalmente atractivos para un piiblico mas amplio.

Tabla 18

Importancia de la publicidad del mall Paseo Central para los participantes de la encuesta

IMPORTANCIA N %
Nada importante 35 8.77
Poco importante 68 17.04

Indiferente 91 22.8
Importante 118 29.57
Muy importante 87 21.8
TOTAL 399 100

Figura 15

Importancia de la publicidad del mall Paseo Central para los participantes de la encuesta
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Segiin Tabla 18 y la Figura 15, el 29,57 % de los encuestados considera importante
la publicidad del Mall Paseo Central, mientras que un 21,80 % la califica como muy importante.
En conjunto, mas de la mitad de los participantes (51,37 %) percibe positivamente la influencia
de la publicidad en su decision de visita. Por el contrario, un 22,80 % se muestra indiferente,

mientras que un 17,04 % le otorga poca importancia y un 8,77 % ninguna.

Tabla 19
Importancia del ambiente familiar que ofrece el mall Paseo Central para los participantes de

la encuesta

IMPORTANCIA N Yo
Nada importante 35 8.77
Poco importante 48 12.03

Indiferente 90 22.55
Importante 137 3433
Muy importante 89 223
TOTAL 399 100

Figura 16
Importancia del ambiente familiar que ofrece el mall Paseo Central para los participantes de

la encuesta
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Segin la Tabla 19 y la Figura 16, el 34,33 % de los encuestados considera importante

el ambiente familiar que ofrece el Mall Paseo Central, mientras que un 22,30 % lo califica como
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muy importante. En conjunto, mas de la mitad (56,63 %) valora positivamente este aspecto. Por
otro lado, el 22,55 % se muestra indiferente, el 12,03 % le otorga poca importancia y el 8,77 %

nada importante, lo que evidencia una percepcion dividida, pero con predominio favorable.

Tabla 20

Importancia de la ubicacion del mall Paseo Central para los participantes de la encuesta

IMPORTANCIA N %
Nada importante 41 10.27
Poco importante 51 12.78

Indiferente 80 20.05
Importante 132 33.08
Muy importante 95 23.8
TOTAL 399 100%

Figura 17

Importancia de la ubicacion del mall Paseo Central para los participantes de la encuesta}
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Segin la Tabla 20 y la Figura 17, el 33,08 % de los encuestados considera importante
la ubicacion del Mall Paseo Central, mientras que un 23,80 % la califica como muy importante.
En conjunto, mas de la mitad (56,88 %) percibe este atributo como significativo. Por otro lado,
un 20,05 % se muestra indiferente, y el 22,85 % le otorga baja importancia, lo que evidencia

una valoracion mayoritariamente positiva, pero con un segmento aun por influenciar. En
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conjunto, la valoracion positiva de la ubicacion por parte del 56,88 % de los encuestados refleja

que el Mall Paseo Central se percibe como accesible desde diversos distritos.

Tabla 21

Percepcion sobre si el mall es un espacio de reunion familiar para los participantes de la

encuesta
IMPORTANCIA N %
Nada importante 40 10.02
Poco importante 68 17.04
Indiferente 80 20.05
Importante 125 31.32
Muy importante 86 21.55
TOTAL 399 100
Figura 18

Percepcion sobre si el mall es un espacio de reunion familiar para los participantes de la

encuesta
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Segiin la Tabla 21 y la Figura 18, un 31,32 % de los encuestados considera importante
que el Mall Paseo Central sea un lugar para reunirse en familia, mientras que un 21,55 % lo
califica como muy importante. En conjunto, mas del 52 % percibe positivamente esta funcion.

Por otro lado, un 20,05 % se mantiene indiferente, y un 27,06 % (17,04 % y 10,02 %) le otorga

48




poca o ninguna importancia, evidenci: un predominio de valoraciéon favorable con un
segmento aln por captar. En conjunto, mds de la mitad de los encuestados valora positiva o
muy positivamente al Mall Paseo Central como espacio de reunién familiar, consolidando su

imagen como punto de encuentro social.

Tabla 22
Tiempo desde que se interesé en mall Paseo Central los participantes de la encuesta
TIEMPO N %
Mayor A 6 meses 88 22.055
6 Meses - 1 Afo 94 23.55
1 -2 afios 105 2631
Mis de 3 afios 112 28.07
TOTAL 399 100
Figura 19

Tiempo desde que se interesé en mall Paseo Central los participantes de la encuesta
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Segin la Tabla 22 y la Figura 19, el 28,07 % de los encuestados afirma haberse
interesado en el Mall Paseo Central hace mas de tres anos, reflejando una relacion sostenida
con el centro comercial. Le sigue un 26,31 % que lo hizo entre 1 y 2 afios, un 23,55 % entre 6
meses y un aiio, y un 22,05% desde hace menos de 6 meses. Estos datos evidencian una

combinacion de fidelizacién de largo plazo y captacion progresiva de nuevos visitantes.
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Los datos reflejan que el 77,93 % del publico se ha interesado en el mall desde hace mas

de seis meses, y que casi un tercio (28,07 %) mantiene el vinculo desde hace mas de tres afios.

Tabla 23
Motivo por el que conocieron el mall Paseo Central los participantes de la encuesta
MOTIVO N %
Recomendacion 102 25.56
Publicidad 106 26.56
Ubicacion cercana 93 23.3
Trabajo/Estudios 98 24.56
TOTAL 399 100
Figura 20

Motivo por el que conocieron el mall Paseo Central los participantes de la encuesta
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Segiin la Tabla 23 y la Figura 20, el 26,56 % de los encuestados afirm6 haber conocido

el Mall Paseo Central por la publicidad, mientras que el 25,56 % lo hizo por recomendaciones

y el 23,30 % por ubicacion cercana. En consecuencia, el hecho de que casi el 75 % de los

encuestados haya conocido el mall por medios de alto impacto emocional y comunicacional

(publicidad, recomendacion o proximidad) evidencia que el Mall Paseo Central ha logrado

posicionarse eficazmente en la mente del consumidor.
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Tabla 24

Tipo de publicidad que mas le llama la atencion del mall Paseo Central a los participantes de

la encuesta

TIPO DE PUBLICIDAD N %
Promociones 94 23.55
Nuevos productos 98 24.56
Eventos especiales 111 27.82
Descuentos temporales 96 24.06
TOTAL 399 100

Figura 21

Tipo de publicidad que mas le llama la atencion del mall Paseo Central a los participantes de

la encuesta

TIPO DE PUBLICIDAD QUE MAS LE LLAMA
LA ATENCION
(1)
Promociones;
94

(2) Nuevos

(3) Eventos productos; 98

especiales; 111

Segun la Tabla 24 y la Figura 21, los eventos especiales fueron identificados como la
forma de publicidad que mas llama la atencién de los encuestados (27.82 %), seguidos por
nuevos productos (24.56 %), descuentos temporales (24.06 %) y promociones (23.55 %). Esta
preferencia evidencia que las audiencias valoran campafias que generen novedad y experiencia.

Los resultados evidencian que mas de la cuarta parte de los encuestados (27.82 %) se
sienten atraidos principalmente por los eventos especiales, superando levemente a otros tipos
de publicidad méds tradicionales. La diferencia con el tipo menos atractivo (promociones) es de

4.27 puntos porcentuales, lo que si bien no representa una brecha abismal, si marca una

tendencia clara hacia lo experiencial.
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Tabla 25

Tipo de tienda que mas frecuentan en el mall Paseo Central los participantes de la encuesta

TIPO DE TIENDA N Yo
Tiendas de ropa 19 4.76
Juegos para nifios 79 19.79

Restaurantes 201 50.37

Cine/Entretenimiento 99 24.81

TOTAL 399 100

Figura 22

Tipo de tienda que mdas frecuentan en el mall Paseo Central los participantes de la encuesta

TIPO DE TIENDA QUE MAS FRECUENTA EN

EL MALL
(1) Tiendas de
ropa; 19

(2) Juegos para
nifios; 79

Restaurantes;

201

Segun la Tabla 25 y la Figura 22, el tipo de tienda mas frecuentado por los encuestados
en el mall Paseo Central son los restaurantes, con un 50.37 % de preferencia, seguidos por
cines/entretenimiento (24.81 %), juegos para nifios (19.79 %) y tiendas de ropa (4.76 %). Este
patron evidencia que los visitantes priorizan experiencias sociales, emocionales y recreativas
por encima del consumo utilitario.

Los datos cgnfirman esta idea: el 74.81 % de los visitantes prioriza actividades de ocio

y entretenimiento, dejando en un segundo plano la adquisicion de productos como ropa.

52




Tabla 26

Tipo de producto/servicio que compra/consume con mayor frecuencia en el mall Paseo Central

los participantes de la encuesta

TIPO DE PRODUCTO N %

Ropa 19 4.76
Juegos para nifios 100 25.06

Comida 160 40.1
Cine 71 17.79
Gimnasio 48 12.03

TOTAL 399 100

Figura 23

Tipo de producto/servicio que compra/consume con mayor frecuencia en el mall Paseo Central

los participantes de la encuesta

TIPO DE PRODUCTO/SERVICIO QUE
COMPRA/CONSUME CON MAYOR FRECUENCIA EN
PASEO CENTRAL

(5) Gimnasio; 48 (1) Ropa; 19

(2) Juegos para

nifios; 100
(4) Cine; 71

(3) Comida; 160

Segiin la Tabla 26 y la Figura 23, los productos y servicios mas consumidos en el mall
Paseo Central son comida (40,1 %), juegos para nifios (25,06 %) y cine (17,79 %), mientras que
gimnasio (12,03 %) y ropa (4,76 %) registran menor preferencia. Esto evidencia que los

visitantes priorizan experiencias recreativas y gastronomicas por encima de la compra de bienes

‘materiales.

experiencias recreativas y sensoriales, frente a solo 16,79 % que opta por servicios més

Los resultados cuantitativos lo respaldan: el 82,95% del publico prioriza

utilitarios como gimnasio y ropa.
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3.2 Estadistica Inferencial

Tabla 27

Correlacion ente Sexo y tipo de publicidad que mas le llama la atencion:

Coef. de correlacion

Variable 1 Variable 2 ® Significancia (p-valor)
Tipo de publicidad
SEX0 que mas le llama la -0.036 0.474
atencion

Nota: Analisis realizado mediante el coeficiente de correlacion de Spearman en SPSS v.25, 2025.

No se encontrd una correlacion significativa entre el sexo del consumidor y el tipo de
publicidad del mall que mas le llama la atencion (p = 0.474 > 0.05). El valor del coeficiente de
Spearman (p = —0.036) indica una correlacion negativa muy débil. Por tanto, no existe relacion
significativa entre el sexo y la publicidad preferida. A pesar del resultado estadistico no
significativo, al observar la distribucion por sexo y tipo de publicidad se notan algunos patrones
interesantes:

En la encuesta, las mujeres representan el 72% de la muestra, lo que puede inclinar las
tendencias generales hacia sus preferencias publicitarias (eventos especiales, descuentos, etc.).

Los tipos de publicidad mas atractivos en general fueron:

— Eventos especiales (27.8%)

— Nuevos productos (24.6%)

— Descuentos temporales (24.0%)

— Promociones (23.5%)

Tabla 28

Correlacion entre edad y frecuencia con la que visita el mall

Variable 1 Variable 2 Coel. de correlacin Significancia (p-valor)

()

Edad Frecufen.cm con la _0.022 0.658
que visita el mall

Nota. Anlisis realizado mediante el coeficiente de correlacion de Spearman en SPSS v.25, 2025,
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La correlacion entre edad del consumidor y frecuencia de visita al mall es negativa y
muy débil (p=-0.022), y no es estadisticamente significativa (p = 0.658 > 0.05). Por tanto, no
existe evidencia estadistica de relacion entre edad y frecuencia de visita.

Aunque no se encontré relacion estadistica, los datos descriptivos muestran lo siguiente:

¢ Grupo de edad predominante:
— EI35.3% de los encuestados tiene entre 18 y 34 afios,

— seguido por los de 35 a 49 afios (30.3%) y 50 a 64 afios (30.1%).

e Frecuencia de visita predominante:
— EI31.8% visita el mall varias veces por semana,

— yel29.8% lo hace una vez por semana.

Tabla 29

Correlacion entre nivel de ingresos y percepeion sobre precios accesibles

Coet. de correlacién

Variable 1 Variable 2 ) Significancia (p-valor)
. Importancia de
NWEI de precios accesibles en —0.009 0.86
ingresos
ey el mall

Nota. Anlisis realizado mediante el coeficiente de correlacion de Spearman en SPSS v.25, 2025,

El anilisis de correlacion de Spearman no arrojé6 una relacion estadisticamente

significativa entre el nivel de ingresos del consumidor y la importancia que atribuye a los
precios accesibles en el Mall Paseo Central (p = —-0.009; p = 0.860). No obstante, al
complementar este resultado con la estadistica descriptiva, se observa una tendencia
interesante:

Los grupos con ingresos entre 8/.1025 a $/.2000 (nivel medio) representan el mayor
porcentaje de encuestados y son los que, en su mayoria, calificaron los precios accesibles como
importantes o muy importantes. Esto sugiere que, aunque la correlacion global no sea
significativa, los consumidores con ingresos medios son mas sensibles al valor percibido de los

precios.
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Tabla 30

Correlacion entre ocupacion y tipo de producto o servicio consumido

Variable 1 Variable 2 Coef. de :;)rrelacmn Significancia (p-valor)

Tipo de producto
0 servicio que mas
consume en el
mall

Nivel de ingresos -0.074 0.141

Nota: Andlisis realizado mediante el coeficiente de correlacion de Spearman en SPSS v.25, 2025

Aunque se observa una leve correlacion negativa (p = —0.074) entre la ocupacion y el
tipo de producto/servicio consumido, el resultado no es estadisticamente significativo (p =
0.141 > 0.05). Por tanto, no existe una relacion significativa entre la ocupacion del consumidor
y el producto o servicio que mas consume.

Aunque el andlisis estadistico no muestra una correlacion significativa, algunos patrones
descriptivos si se pueden mencionar:

— Trabajadores dependientes fueron el grupo mas numeroso (43.5%) y consumieron
principalmente en restaurantes y servicios recreativos.

— Trabajadores independientes también reflejan alta preferencia por productos recreativos
como el gimnasio o actividades de socializacion.

— Estudiantes y personas en labores del hogar mostraron preferencias diversas,

especialmente en consumo econdmico o dirigido a grupos familiares.

abla 31

Relacion entre el nivel de educacion del consumidor y su nivel de satisfaccion general.

Coet. de correlacion

Variable 1 Variable 2 o) Significancia (p-valor)
Nivel .d’e Nivel de satisfaccion 0.023 0.646
educacién general

Nora: Andlisis realizado mediante el coeficiente de correlacion de Spearman en SPSS v.25, 2025,

El coeficiente (p = —0.023) indica una correlacion casi nula entre el nivel de educaciéon
y el nivel de satisfaccion general con el mall. El p-valor = 0.646 demuestra que esta relacién no

es significativa. Por tanto, no hay relacion significativa entre nivel educativo y satisfaccion.
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Aunque no se encontré una correlacion significativa, el analisis descriptivo refleja lo siguientes
datos:
e Nivel educativo predominante:
— La mayoria de los encuestados (alrededor del 40-45%) cuenta con educacion
superior técnica o universitaria.
e Nivel de satisfaccion:
— La mayorfa calific6 su experiencia general como “satisfactoria™ o “muy

satisfactoria™ (valores de 4 0 5 en la escala).
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CAPITULO IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Primera: El andlisis estadistico no evidencio una correlacion significativa entre el sexo
del consumidor y el tipo de publicidad preferida. No obstante, los resultados descriptivos
muestran un predominio del sexo femenino en la muestra, representando el 72 % de los
visitantes del Mall Paseo Central. Este resultado permite caracterizar el perfil demografico
predominante de los consumidores analizados, evidenciando una mayor presencia femenina en
la dindmica de consumo del centro comercial durante el periodo de estudio.

Segunda: El andlisis estadistico no evidencio una relacion significativa entre la edad del

consumidor y la frecuencia de visita al Mall Paseo Central. Sin embargo, los resultados
descriptivos muestran un predominio de adultos jovenes y de mediana edad entre los visitantes,
lo que permite identificar que la asistencia al centro comercial se asocia principalmente a
caracteristicas del estilo de vida y a motivaciones recreativas, mas que a la edad cronologica de
los consumidores.

24
Tercera: El anilisis estadistico no evidencio una relacion significativa entre el nivel de

ingresos y la valoracién de precios accesibles en el Mall&;eu Central. No obstante, los
resultados muestran que la percepcion de precios accesibles se presenta de manera transversal
en los distintos segmentos socioeconoémicos, lo que permite identificar este atributo como una
caracteristica compartida entre los consumidores analizados.

24
Cuarta: El analisis estadistico no evidencié una relacion significativa entre la

ocupacion del consumidor y el tipo de producto o servicio consumido en el Mall Paseo Central.
Sin embargo, los resultados descriptivos muestran que, independientemente de la actividad
laboral, la mayoria de los visitantes prioriza el consumo de productos y servicios vinculados al
ocio y la gastronomia, lo cual permite caracterizar un patréon comin en el comportamiento de
los consumidores analizados.

24
Quinta: El analisis estadistico no evidencié una relacion significativa entre el nivel

educativo del consumidor y la satisfaccion general respecto al Mall Paseo Central. No obstante,
los resultados descriptivos muestran una alta valoracion del centro comercial por parte de los
encuestados, independientemente de su nivel de educacion, lo que permite identificar que la
satisfaccion general no presenta diferencias relevantes en funcion de esta variable

sociodemografica.
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4.2 Recomendaciones

Primera: Estrategia de Posicionamjenfo con Enfoque de Género, ante el predominio
del 72 % de pablico femenino identificado en la muestra, se recomienda implementar un Plan
de Comunicacién Institucional que posicione al mall como el principal facilitador del consumo
familiar. La narrativa estratégica debe centrarse en la confianza y conveniencia, validando el
rol de la mujer como decisora de compra en categorias clave (moda, tecnologia y hogar) y
optimizando el storytelling en canales digitales para fortalecer el vinculo emocional con este

segmento mayoritario.

Segunda: Plan de Medios Digitales con Segmentacion Téctica Generacional, dado que
el 65 % de la afluencia se concentra en el rango de 18 a 49 afios, se recomienda ejecutar una
estrategia de pauta diferenciada. Para el segmento de 18-34 afos, se deben priorizar tacticas de
Inbound Marketing en TikTok ¢ Instagram Reels con contenido generado por usuarios. Para el
segmento de 35-49 afios, se recomienda reforzar el Retargeting en Facebook y el uso de
WhatsApp Business como canal de atencion directa, garantizando una comunicacién omnicanal

eficiente.

Tercera: Arquitectura de Propuesta de Valor Hibrida, debido a que la valoracion de
precios accesibles es transversal a todos los niveles socioeconomicos, se recomienda una
segmentacion por beneficios. Se propone mantener una linea de comunicacién masiva sobre
ahorro y promociones de temporada para el piblico de ingresos medios, y paralelamente,
desarrollar una unidad de experiencia premium (marcas aspiracionales y restobares exclusivos)
dirigida aniveles socioeconémicos altos, permitiendo al mall capturar valor en distintos estratos

sin perder su identidad de accesibilidad.

Cuarta: Estrategia de "Retailtainment” y Cross-selling de Servicios, Considerando que
los visitantes priorizan de forma recurrente el ocio y la gastronomia, se recomienda potenciar
el centro comercial bajo el concepto de Retailtainment (comercio + entretenimiento). Se sugiere
el disefio de camparias de Cross-selling (ventas cruzadas) entre los operadores de cine y el patio
de comidas, mediante promociones vinculadas que incentiven un mayor tiempo de permanencia

y eleven el ticket promedio de consumo en areas recreativas.
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Quinta: Geomarketing Estratégico por Zona de Influencia, Al comprobarse que el 65
% de los visitantes proviene de Hunter, Socabaya y J.L.B. y Rivero, se recomienda una
intensificacion del marketing de proximidad. En estos distritos de influencia primaria, se
recomienda activar campafias de publicidad exterior y radio local para reforzar el sentido de
pertenencia. Para los distritos de la zona norte (influencia secundaria), la estrategia debe
centrarse en comunicar ventajas logisticas, como estacionamiento gratuito y seguridad, para

incentivar el desplazamiento hacia la zona sur.

Sexta: Gestion del Brand Equity y Coherencia de Marca, para capitalizar la alta
satisfaccion detectada de manera transversal, se recomienda la institucionalizacion de la marca
mediante un Manual de Co@micaci()n 360°. Este debe estandarizar el tono de voz, la identidad
visual y los protocolos de experiencia del cliente en todos los puntos de contacto. Asimismo,
se propone un plan de fidelizacién que incluya eventos culturales y comunitarios, asegurando
que la percepcién positiva del mall se mantenga independiente del nivel educativo o perfil
sociodemografico del visitante. De este modo, el Paseo Central podrd atender tanto a quienes
priorizan la economia como a quienes buscan experiencias diferenciadas, ampliando su
posicionamiento institucional y fortaleciendo su competitividad dentro del mercado

arequipefo.
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Anexo 1. Cronograma de trabajo

abla

Cronograma de la investigacién

Etapas de la tesis Abril Mayo Junio Julio

S S S S S
2 3 4 2 3

—
NI
- w
(7
w
ENI
— w
[
w
N7

M= v

Deﬁlici(m de tema

Bisqueda de X
antecedentes
Planteamiento del X
problema
Marco de referencia X X

Planteamiento X
operacional
Presentacion de plan X
de tesis
Aplicacién de X X X
herramientas
Recoleccion de X X X
informacién
Procesamiento de X
informacién
Conclusiones y X X
recomendaciones
Presentacion de X X
borrador de tesis
Levantamientos de X
observaciones
Sustentacion X

Nota. Se puede observar el cronograma estimado para la realizacion del presente trabajo. Adaptacién propia en

base a la investigacion realizada, 2024.
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Anexo 2. Instrumentos de medicién

Cuestionario variable 1: Segmentacién de Mercado

Instruccién

El presente cuestionario tiene como objeto recoger informacion relevante sobre el tema en
estudio, las respuestas seran de gran utilidad para el analisis y la comprension de la problematica
planteada. Selicita responder con sinceridad marcando con una X la respuesta que crea
conveniente. La informacion recolectada sera tratada de manera confidencial y utilizada
Unicamente con fines investigativos.

Se agradece de antemano su colaboracion.

Datos demogrificos

1.1 Sexo
Femenino ()
Masculino ()
1.2 Rango en que se encuentra su edad
18 - 34 ()
35-49 ()
50 - 64 ()
64 a mas ()
2. Datos geograficos
2.1 Zona donde reside
Hunter ()
Socabaya ()
José Luis Bustamante y Rivero ()
Sachaca ()
Cercado ()
3. Datos socioeconémicos
3.1 Nivel de ingresos
Menos de S/.750 ()
Entre $§/.1025 a S/.1300 ()
Entre $/.1300 a S/.2000 ()
Mas de $/.2000 ()
3.2 Ocupacién
Estudiante ()
Trabajador dependiente ()
Trabajador independiente ()
Labores del hogar ()
3.3 Nivel educativo
Secundaria ()
Instituto ()
Universidad ()
No tiene estudios ()
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Cuestionario variable 2. Comportamiento del Consumidor

;Con qué frecuencia visita el mall Paseo Central?

Casi nunca ()
Mensualmente ()
Quincenalmente ()
Semanalmente ()
Varias veces por semana ()

{Con qué frecuencia compra/consume en el mall Paseo Central?

Casi nunca ()
Mensualmente ()
Quincenalmente ()
Semanalmente ()
Varias veces por semana ()
ual es su nivel de satisfaccion general con el mall Paseo Central?
Nada importante ()
Poco importante ()
Indiferente ()
Importante ()
Muy importante ()

tiendas en su decision de visita al mall Paseo Central?

@

@ué tan importante es la variedad d

Nada importante ()
Poco importante ()
Indiferente ()
Importante ()

)

Muy importante
{Qué tan importante considera que son los precios accesibles para comprar en el mall Paseo
ntral?
Nada importante (
Poco importante (
Indiferente (
Importante (
Muy importante (
(Qué importancia tiene para usted la presencia de zonas para ninos en el mall Paseo
ntral?

Nada importante

(
Poco importante (
Indiferente (
Importante (
Muy importante (
(Qué importancia tiene para usted la presencia de zonas para nifios en el mall Paseo

ntral?

Nada importante
Poco importante

—_—
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10.

11.

12.

13.

14.

Indiferente ()
()

Importante

Muy importante ()

d)ué importancia le da usted a la publicidad del mall Paseo Central?
Nada importante ()

Poco importante ()

Indiferente ()

Importante ()

Muy importante ()

d)ué importancia tiene para usted ¢
Nada importante
Poco importante
Indiferente

ambiente familiar que ofrece ¢l mall Paseo Central?

Importante

Muy importante

a)ué importancia le da usted a lau
Nada importante

Poco importante

Indiferente

icacion del mall Paseo Central

Importante
Muy importante
(Qué importancia le atribuye usted al hecho de que el mall Paseo Central sea un espacio

—~ e T A A s~

ﬁ reunion familiar?

Nada importante (
Poco importante (
Indiferente (
Importante (
Muy importante (
@Desdmce cudnto tiempo se interesa usted por el mall Paseo Central?

Mayor a 6 meses ()

6 meses a 1 afio ()

1 - 2 afios ()

Mis de 3 afios ()

(Cuél fue el motivo por el que conocid el mall Paseo Central?
Recomendacion ()

Publicidad ()

Ubicacion cercana ()

Trabajo /estudios ()

{Qué tipo de publicidad del mall Paseo Central le llama mas la atencion?
Promociones ()

Nuevos productos
Eventos especiales
Descuentos temporales

— -~

)
)
)
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15. {Qué tipo de tienda frecuenta con mayor regularidad en el mall Paseo Central?

Tiendas de ropa ()
Juegos para nifios ()
Restaurantes ()
Cine/entretenimiento ()

16. ;Qué tipo de producto o servicio consume con mayor frecuencia en el mall Paseo Central?
Ropa )

Juegos para nifios ()
Comida ()
Cine ()
Gimnasio ()
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paseo
central

Anexo 4. Autorizacién de la empresa

AUTORIZACION PARA LA REALIZACION DE ESTUDIO DE
INVESTIGACION

Yo, &Qﬂ H.‘ﬂ ! identificado(a)  con
)

Documento Nacional de gdentidad{DNI) N.° , en mi condicién
de o ,del Centro Comercial Paseo
Central, ubicado en la ciudad de Arequipa,

AUTORIZO,

A los sefiores John Fitzgerald Fontela Alfaro y Giordano Fabrizio Gambarini Dongo a
realizar el estudio de investigacion titulado:

“Analisis de Segmentacién de Mercado y Comportamiento del Consumidor en el Centro
Comercial Paseo Central, Arequipa 2025”.

La presente autorizacién se otorga para fines estrictamente académicos y de andlisis,
teniendo como finalidad ibuir a la evaluacion del i del i

a la identificacion de oportunidades de mejora en la gestion comercial del Centro
Comereial Paseo Central.

Se deja constancia de que la informacion que pudiera recopilarse en el marco del referido
estudio serd utilizada con fines de i ¢
investigadores a respetar la confidencialidad, el uso delai 6n y las
disposiciones intemas que resulten aplicables.

I i los

La presente se emite a solicitud de los interesados, para los fines que estimen pertinentes.
Se firma en la ciudad de Arequipa, a los 30 dias del mes de mayo del afio 2025

Firmo la presente en seiial de conformidad.

1 Valdivia Villaneva
Gere: ie de Administracion
Mall Parso Central
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