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RESUMEN

Nuestro estudio se basa en realizar un andlisis comparativo del criterio de decision
de compra femenino y masculino en los segmentos ABC1 y C2 en los sectores
automotriz y del vestuario en las comunas de Vifia del Mar y Concon.

Queremos definir los perfiles que tienen los consumidores de los distintos géneros
en los sectores de vestuario y automotriz, para poder orientar a las empresas en
sus estrategias de marketing y tener mayor informacion de sus potenciales
clientes.

Se realizard un analisis comparativo por intermedio de encuestas realizadas a
hombres y mujeres de un rango edad de 30 a 60 afos, luego de esto,
analizaremos los resultados, para obtener nuestros perfiles de los consumidores

en estos sectores.



ABSTRACT

The attitude of the consumer has evolved greatly from a passive, less informed
consumer to a more demanding and informed one due to the substantial changes
in technology and the extensive influence of instant messaging that has taken
place on a global scale.

In addition, more men and women with a graduate degree are dual income couples

thriving in this ever-demanding society.

We have concentrated our study on men and women ages 30 to 50, who belong to
two social statuses classified as ABC1 (upper-middle class) or C2 (middle class)

that reside in the cities of Vifa del Mar and Concoén.

In this study, we have focused on the various influences that impact the
consumer's decision to buy a product. Since the majority of the people in these two
social groups hold demanding jobs, they prefer to spend their free time with family
or in rewarding activities rather than going shopping. They consider shopping
centers as places to run errands more than a place for a family outing.

Both men and women researched will shop alone since the purpose of their trip is

usually planned to purchase a particular product in the least amount of time.

The objective of this thesis is to make a comparative analysis of consumer

behavior between men and women. In order to observe how male and female



consumers react to the same product and which factors influence their decision
process, two categories were studied: clothing purchases and vehicle purchases.

Through this study we expect to provide more detailed and accurate information to
businesses in order to raise awareness of the interests of potential clients as well

as the major factors consumers consider when choosing a product.
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Introduccién

Dado a la gran competitividad que existe en los mercados, las empresas cada dia
requieren mayor informacion de sus potenciales clientes. Es por esta razén que
gueremos brindarles a las empresas perfiles de consumidor tanto para el hombre
como la mujer en so6lo dos sectores de la industria: vestuario y automotriz. Asi, les
entregaremos las herramientas suficientes a las organizaciones para que puedan

tomar las decisiones mas certeras a la hora de la toma de decisiones

Nosotros nos centraremos en los hombres y mujeres entre 30 a 60 afos,
pertenecientes a la clase social ABC1 y C2, de las ciudades de Viia del Mar y
Concon. Veremos qué es lo que influye en la decisién de compra de cada uno de
ellos. Al tener trabajos demandantes el poco tiempo que tienen prefieren pasarlo
con sus familias o en actividades que les entreguen una diversion. Consideran que
ir a un centro comercial ya no es un panorama familiar, sino es una tarea mas,

para comprar algo en especifico.

Tanto hombres como mujeres no tienen ningln problema en ir al centro comercial
solos, ya que van a adquirir productos puntuales y mientras menos tiempo pasen

en estas “obligaciones” es mejor para ellos.



La finalidad de esta tesis es realizar un analisis comparativo del comportamiento
de compra de ambos géneros en dos sectores: el vestuario y el automotriz, para
ver como se comportan los hombres y las mujeres ante el mismo producto. Cuéles
son los factores que influyen a la hora de tomar una decision.

De esta forma, se podra entregar una informacion mas certera para que las
empresas conozcan mas a fondo los intereses de sus potenciales clientes; y asi,
tener un mayor conocimiento sobre los gustos y preferencias a la hora de elegir un

producto.



CAPITULO |

1. Justificacion del problema

Hoy en dia existe una gran competitividad dentro de los mercados, donde
constantemente se van creando nuevas campafas de marketing para atraer a
clientes por medio de nuevos productos y servicios. Es por eso que las empresas
necesitan criterios mas precisos que determinen la decisibn de compra del
consumidor, y para ser mas precisos aun, separarlo por género, es decir,
identificar la decision de compra del hombre y la mujer. De esta forma, sera mas
profunda la comprensién acerca de qué criterios utilizan cada uno, y, de este
modo se podra tener una vision mas cercana del potencial cliente, determinando
sus gustos y/o preferencias. De esta manera, las empresas tendran resultados
mAas certeros en sus campafias de marketing por medio del correcto uso de
satisfactores de los clientes y por consiguiente mejorar las utilidades de la
compafiia, por intermedio del andlisis del comportamiento de hombres y mujeres
al momento de adquirir un producto o servicio, en distintas industrias. Con ello se
podra ver las diferencias y similitudes que puedan existir al momento de una
compra dentro del mismo mercado, como ademas comprobar si existen
diferencias de comportamiento de hombres y mujeres en las distintas industrias,

sea en el vestuario o en el rubro automotriz.



2. Limitaciones del estudio

El estudio seré realizado a hombres y mujeres de un rango de edad comprendido
entre los 30 a 60 afos de clase social ABC1 y C2 en el sector del vestuario y

automotriz de las comunas de Vifia del Mar y Concon.

3. Objetivo General

Realizar un analisis comparativo de los criterios que determinan el proceso de
decision de compra entre el hombre y la mujer de un rango de edad de 35 a 60
afios de clase social ABC1l y C2 en los sectores automotriz y vestuario de las

comunas de Vifia del Mar y Concén.

4. Objetivos Especificos

e Identificar los elementos claves de decisibn que tienen las mujeres al
momento de establecer como ellas optan por un determinado tipo de
productos especificos.

e |dentificar los elementos claves de decision que tienen los hombres al
momento de establecer como ellos optan por un determinado tipo de

productos especificos.



e Establecer las diferencias y similitudes en la conducta de hombres y mujeres
dentro del sector vestuario.
e Establecer las diferencias y similitudes en la conducta de hombres y mujeres

dentro del sector automotriz.

e Comparar los resultados obtenidos para determinar si existen diferencias o se
repiten los mismos factores de decision de compra en el hombre y la mujer en

los sectores de vestuario y automotriz.

5. Preguntas de investigacion

¢ Qué factores influyen a la hora de comprar un vestuario?

¢ Qué factores influyen a la hora de comprar un automévil?

¢Los consumidores de diferentes géneros se comportan de igual forma al comprar
una prenda de vestir?

¢ Los consumidores de diferentes géneros se comportan de igual forma al comprar

un automovil?



CAPITULO I

MARCO TEORICO

Caracteristicas del Marketing Estratégico y Operacional

El objetivo de toda empresa es obtener utilidad, pero para llegar a ese fin
necesitamos a un cliente que esté dispuesto a comprar aquel producto o
servicio, no sélo una vez sino hasta lograr su plena fidelizacion. Para ello
toda organizacion debe elaborar un plan estratégico para que el producto o
servicio llegue a la persona indicada, la que toma la decision de comprar o
no el producto. Por lo tanto, es fundamental determinar quién es el que

decide la compra.

Hoy en dia con la revolucion del Internet, el proceso tradicional de
marketing ha cambiado. Hace 15 afios solo bastaba ofrecer los productos
comerciales por televisién o publicidad en las calles. Pero todo eso ya no es
suficiente, hoy en dia todo se viraliza®, las redes sociales juegan un aspecto
fundamental en las decisiones de las personas. Por lo tanto, debemos

comprender como llegar a cada uno de nuestros potenciales clientes. Para

lviralizar es dar a una unidad de informacion la capacidad de reproducirse de forma exponencial.
https://matchmarketing.wordpress.com/2012/12/06/que-es-viralizar/



ello necesitamos del marketing estratégico, pero no con el enfoque

tradicional, sino agregando todos estos nuevos canales existentes.

Para que una empresa logre llevar al mercado exitosamente un producto
debe entender qué esta ofreciendo en el mercado y ademas ser capaz de
determinar quién va a tomar la decision de adquirir dicho producto y
servicio, la Unica forma de llegar a esto es mediante el marketing

estratégico, el cual ordena y traza una ruta para lograr los objetivos.

Una empresa tiene que ser capaz de identificar quién sera su cliente final,
cudles seran las estrategias claves para poder llegar a él; y, como ello se

relaciona directamente con su mision y vision dentro de la organizacion.

La mision es el motivo o el fin que tiene la organizacién, por lo que se debe
tener muy claro cudl es el propésito que tiene la empresa, segiin Thompson
y Strickland?. La misién consiste en lo que la compafiia trata de hacer en la
actualidad por sus clientes. La vision es a dénde se dirige la empresa a
largo plazo y en qué se llegara a convertir tomando en cuentas las

necesidades y cambios tecnoldgicos que puedan producirse.

Teniendo en cuenta esto ya podemos fijar los objetivos generales y

especificos para segmentar el mercado objetivo. En nuestro analisis

2 Administracion Estratégica: Teorfas y casos



gueremos apuntar a un posicionamiento de forma efectiva, pero tomando
en cuenta las actuales necesidades que tienen los clientes.

Una vez que realizamos este analisis y ya tenemos la estrategia definida, es
cuando surge el marketing operacional, el cual se preocupa de la
organizacion de las politicas de distribucion, ventas y comunicacion para
informar a los futuros consumidores y ademas promocionar los atributos del

producto.



Estos conceptos los podemos ejemplificar con el siguiente gréafico:
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Figura 1: Las dos caras del marketing (Marketing estratégico, Jean

Jacques Lambin, 3° edicidn)



Decision de compra del consumidor

Existen diversos factores que influyen en el comportamiento del
consumidor, entre ellos estan los factores culturales, sociales, personales y
psicoldgicos. Por lo tanto, es un conjunto de factores que se deben analizar
al momento de identificar al consumidor, por esta razén es que existen
empresas que deben hacer estudios al respecto.

Cuando existe la sensacién de carencia, surge una problematica de cémo
satisfacerla, es ahi donde surge una necesidad, y ésta puede ser de mayor
0 menor grado, pero es aqui donde nace el deseo de adquirir un bien o
servicio para saciarlo.

Existen distintos modelos de decisiones de compra y nos referiremos a los
mas importantes, el modelo estrella, el circular y el espiral son modelos
exclusivamente de compra de la mujer. De esta forma con ellos se

aprenderan cémo influenciar la decision de consumo de la mujer.

1. Modelo de Maslow
2. Modelo Estrella
3. Modelo Circular

4. Modelo Espiral
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1. Modelo de Maslow

Abraham Maslow jerarquizé las necesidades segun el tipo de necesidades

autorrealizacidn

Necesidades de
estima

Necesidades sociales

Necesidades de seguridad

Necesidades fisioldgicas

Figura N°2: Jerarquia de necesidades de Maslow

La pirdmide de Maslow sefiala que, al momento de satisfacer las
necesidades basicas, y en la medida en que estas son satisfechas
aparecen nuevas necesidades mas elevadas, que son las que siguen en la
piramide.

La teoria de Abraham Maslow sefala:
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v' Las necesidades fisioldgicas nacen con la persona y el resto de las
necesidades surgen a lo largo de su vida.

v' Solo las necesidades no satisfechas influyen en el comportamiento
del individuo.

v A medida que se controlan las necesidades basicas aparecen en
forma gradual las siguientes necesidades en orden superior y no
todos sienten necesidades de autorrealizacion debido a que es algo
personal de cada individuo.

v' Las necesidades superiores no surgen mientras las inferiores no son
satisfechas.

v Las necesidades basicas generan una motivacion de menor duracion,

en contraste, las necesidades superiores requieren de un ciclo mayor.

Los especialistas en marketing deben de identificar y analizar al futuro
comprador, pero para eso debe examinar quién toma la decisiobn de
compra, y quién influye en la decision. Es aqui donde nos adentramos en

nuestro tema.

2. Modelo Estrella

El modelo estrella consiste en organizar los valores que perciben las

mujeres en diferentes puntos, los valores sociales, los factores del

12



tiempo, enfoque de estrategias y claves comunicacionales. Esto servira
para entender qué es lo que valoran las mujeres porque segun la autora,
Marti Barletta®, es muy distinta la forma cémo valoran los hombres y las

mujeres.

Los valores sociales se refieren a la perspectiva con que ven el mundo
ambos sexos. Los hombres son mucho méas autosuficientes,
egocéntricos; y, competitivos por lo que nunca necesitan ayuda,
mientras que las mujeres son mas empaticas, les gusta mas la cercania

0 contacto con las otras personas para poder ayudarse entre si.

En cuanto a los factores de tiempo, el hombre y la mujer difieren
completamente debido a los diferentes roles que cumplen en la vida, de
este modo, entenderemos de mejor manera las motivaciones que tiene

cada género.

Hoy en dia, la mujer se ha incorporado al mundo laboral, sin embargo,
no deja sus labores en el hogar. Se preocupa de la salud de su familia,

de las finanzas, la educacion, la limpieza del hogar, etcétera.

3 BARLETTA, Marti. Marketing to Women. 2° ed. Estados Unidos: Dearborn Trade Publishing, 2002. 324 p.

13



Anteriormente, nombramos las caracteristicas fisiolégicas del hombre y
la mujer, y aqui vemos un ejemplo claro de la diferencia de género, el
hombre se centra en un objetivo, pero la mujer puede realizar distintas
tareas a la vez, y este es el rol que cumple en el hogar, mientras que el
hombre al realizar todo esto se desorganiza y pierde el control, por lo

gue no puede cumplir todos los objetivos a la vez*.

Mediante el enfoque de estrategia podemos decir que la mujer es mas
detallista y analiza todo, mientras que el hombre es mas simple y
practico. Es asi como observamos lo compleja que es la mujer porque

no sélo se fija en un punto, sino que lo observa como un todo.

La dltima arista de este modelo estrella son las claves comunicacionales
y consiste en de tener la informacién necesaria de un producto o
servicio, ya que la mujer necesita todos los detalles para decidir su

compra

4 BARLETTA, Marti. Marketing to Women. 2° ed. Estados Unidos: Dearborn Trade Publishing, 2002. 324 p.

Esta autora hace una clara diferencia que a nivel cerebral, somos diferentes

14



3. Modelo Circular

A diferencia del modelo estrella, que representa lo que las mujeres y
hombres necesitan o como los podemos identificar, el modelo circular
representa una perspectiva interna, es decir, dentro de la organizacion, lo
gue la empresa es capaz de ofrecer, ya que en ella se destacan los doce
elementos que utiliza para comunicar sus servicios o productos y asi

persuadir a sus compradores para la adquirirla de cada uno de ellos.

Estos elementos son los siguientes:

1. Experiencia en ventas

2. Ambiente del Retail

3. Respuestas directas con base de datos
4. Paginas web, Marketing Electronico

5. Eventos de Marketing

6. Marketing de Afinidad

7. Promocion

8. Relaciones Publicas

9. Publicidad

10. Producto y envase

11. Boca a Boca

15



12. Servicio al Cliente

Para captar al mercado objetivo, es necesario entender que no es
mandatorio utilizar cada uno de estos elementos, pero la forma de utilizar

cada uno dependera del género que se pretende atraer.

Cuando el modelo circular se une al modelo estrella, forman un nuevo
modelo que se denomina Modelo Compas, donde unimos un elemento
interno -modelo circular- con uno externo —modelo estrella- con el fin de
identificar y comprender mejor nuestro mercado objetivo y de esta manera

atraerlo con éxito.

De esta forma se logra que una organizacion pueda ver cual es la mejor
forma de posicionarse. La union de un elemento del método estrella con
cualquiera de los 12 elementos del método circular, serd muy distinto si se

analiza cémo aplicarlo a un hombre o a una mujer.

Si tomamos a modo de ejemplo un elemento como La Publicidad y la
unimos con un elemento estrella como son los Valores Sociales, para una
mujer lo que atraera su atencion es que en dicha publicidad se destaque el
mensaje de la ayuda a otras personas, el trabajo en equipo. En otras

palabras, el resto de las personas reciben el mensaje primero, por ende, un

16



producto o servicio que destague algo que puede satisfacer a todo un

grupo, sea familia, amigos, atraera de una mayor forma a este género.

Ahora bien, utilizando los dos mismos elementos (Publicidad y Valores
Sociales) y, presentando el mismo tema que en el caso femenino, desde la
perspectiva masculina no generara un atractivo (como sucedié en el caso
anterior) sino que lo mas probable es que este género pierda todo el
interés. Sin embargo, ideas de individualismo, triunfo; y, competencia,

generaran una mayor comprension y atencién en el género masculino.

Asi al unir estos dos modelos tenemos un camino mucho mas claro dentro
de la organizacion, es conocer y comprender el comportamiento de
hombres y mujeres. Una organizacion debe ser capaz de determinar que
las acciones y actitudes de hombres y mujeres no son iguales, siendo el

elemento clave el saber determinar coémo transmitir el mensaje.

4. Modelo Espiral

El modelo espiral consiste principalmente en entender las diferentes

formas que constituyen el proceso de la decision de compra. Consta de

5 etapas:

17



Activacion: El consumidor entra al mercado por el tipo de producto o
servicio que le ofrecen.

Nominacion: Se forma una idea de las marcas y las chequeas durante
la busqueda.

Investigacion y Decision: se investiga a través de articulos en revistas,
sitios web, asistiendo a la tienda, hablando con vendedores, etc.
Retencion: Aqui se encuentra un cliente ya satisfecho, por lo que
retorna a futuras compras.

Recomendacién: A su vez, como se satisface plenamente la necesidad
de nuestro cliente, es él mismo quien va recomendando dicho mercado

a sus amigos 0 personas que conozcan.

A continuacion, veremos en la siguiente figura las diferencias que
existen entre la decision de compra de un hombre y una mujer.
Podemos observar que el proceso de la mujer es mucho mas complejo
gue el del hombre ya que la mujer primero observa y se cuestiona, para
luego buscar informacion y ver diversas opciones y en cada etapa se va
retroalimentando para adquirir mayor informacion y asi, de este modo,
tener la “respuesta perfecta”. Ademas, el proceso no termina en la
compra del producto pues luego esta la fidelizacion y recomendacion de
este, y es aqui donde es muy importante la post venta del producto.

En cambio, en el proceso de compra del hombre, es mas bien un

proceso lineal, le interesa adquirir un buen producto y nada mas, la

18



informacion del producto la adquiere de forma impersonal, a través de
videos, material escrito, etc. En cambio, a la mujer le interesa mucho
mas la experiencia de las personas y de los mismos vendedores del
producto; y hacerles todas las preguntas posibles para que no existan

dudas al respecto.

Proceso de decision del hombre

o o Investigacio
Activacion Nominacién . Retencion Recomendacién
‘ ny Decision etencié ecomendacié

En el libro de Paco Underhill, “Why we buy?”> hay un estudio acerca de
la compra de teléfonos celulares y se comparé la forma en que ambos
sexos realizaban la compra. En el caso del hombre, entraba a la tienda,
miraba el producto y no se acercaba a ningun vendedor a consultar
acerca del producto. Luego, cuando volvian, ya tenian decidido qué
comprar. Esto se debe a que al hombre le interesan mas las
caracteristicas del producto y es mucho mas practico al comprar. Sin

embargo, en el caso de la mujer, fue diferente, pues ellas entraban a la

SUNDERHILL, Paul. Why we buy?: The Science of shopping
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tienda, miraban y realizaban toda clase de preguntas al vendedor con el

fin de resolver sus dudas.

Proceso de decision de compra de la mujer

™
—

S <

a figura podemos observar lo compleja que es la decision de compra de
la mujer, pues en cada etapa busca mas informacién y mas opciones y
si tiene que retroceder a la etapa anterior lo hace para seguir obteniendo
informacion y analizarla. Para el hombre, esto es retroceder y es por
esto que considera que la mujer es “mas indecisa”. El hombre, como ya
dijimos anteriormente es lineal, pasa de una etapa a otra, pero no

retrocede, sélo sigue adelante hasta obtener el producto deseado.

20




Importancia del Marketing de Género

Durante muchos afos el marketing trataba a las mujeres como si fueran
hombres, ya que su Unico enfoque consideraba que hombres y mujeres
respondian a las mismas necesidades y estimulos, y asi lo resaltaba en la
publicidad, mediante argumentos masivos, para tratar de abarcar a un
mayor publico. Con el tiempo, al no tener el éxito que se buscaba se
dieron cuenta que ese atributo unificador del marketing no funcionaba
como esperaban, por lo tanto, concluyeron que hombres y mujeres eran
distintos. Por eso es tan importante identificar quién es el decisor de la
compra. Como hemos mencionado anteriormente ya no solo es el hombre
quien decide qué adquirir sino también la mujer ha tomado un rol
protagénico y se ha podido concluir que ambos tienen necesidades vy

personalidades distintas.

El marketing durante muchas décadas, nunca planteé el género del
comprador como elemento fundamental, y solo recién en la década de
1990, comenzd a comprender la importancia de esta variable dentro del
marketing. En 1991, la Association for Consumer Research (ACR),

convoc6 el primer congreso sobre género, marketing y consumo.
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Para comprender el Marketing de Género, debemos comprender que
cuando hablamos de género, no es lo mismo que hablar del sexo, como
se plantea Sandra Dema Moreno®. El género es una construccion social,
y se refiere a las caracteristicas, roles, actitudes valores y simbolos que
se atribuyen socialmente a hombres y mujeres. Por lo que claramente
podriamos indicar que la diferencia cultural es lo que marca esta

definicion.

Por lo tanto, esta pequefa definicion juega un papel importante en el
Marketing, significa replantear toda una estructura de tal manera que se
pueda incorporar esta nueva variable para la investigacion y
segmentacion de mercado. Antes clasificAbamos a todos en un mismo
grupo “Consumidores” pero ahora entendiendo la importancia del género

debemos conocer y comprender la diversidad en la eleccién.

Hoy, los roles no son claros y se encuentran muy entrelazados, por lo
que el Marketing de género tiene la mision de identificar dénde se
encuentran las mujeres y hombres hoy dia con el objetivo de poder
comunicarse en la forma correcta con ellos, identificando y vinculando

las marcas para cada género.

®http://www.Ine.es/sociedad-cultura/2013/10/16/violencia-genero-resultado-desigualdad-social/1484528.html
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Es importante tener cuidado con la contaminacion del género, concepto
con el que se indica que el consumidor cree que es soOlo para un sexo y
el sexo contrario se niega a comprarlo. Un ejemplo de esto fue la
camparfa sin éxito de desodorantes “Etiquet” que traté de crear un
desodorante masculino, pero no logré atraer a aquel segmento porque la

marca estaba tan posesionada por las mujeres que fracaso.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

El método elegido para nuestra investigacion es el método analitico-
sintético, pues estudia los hechos de manera individual y luego se
realiza un analisis para estudiarlas como un todo. Esto es lo que
realizaremos en nuestra tesis, primero desglosaremos los criterios de
compra que utiliza tanto el hombre como la mujer en los sectores del
vestuario y automotriz. Luego de este estudio, realizaremos un analisis

comparativo para ambos géneros.

3.1 Tipo de estudio

El tipo de investigacion que utilizaremos para este estudio sera del tipo
descriptivo ya que vamos a identificar los criterios de compra que utilizan
tanto hombre como mujer en dos sectores de la industria: vestuario y
automotriz. Queremos determinar si existe alguna diferencia entre

hombre y mujer a la hora de comprar un mismo producto.
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3.2 Fuentes de informacion

-Fuentes primarias: Como fuentes primarias utilizaremos el método de
la encuesta, la cual abarcara tanto a hombres como mujeres de un
rango de edad de 30 a 60 afos de las comunas de Vifia del Mar y
Concon, la cual nos permitirhd tener un dato representativo de los

sectores productivos que vamos a analizar.

-Fuentes secundarias: Se realizardn entrevistas dirigidas a
especialistas de cada rubro, para dimensionar y tener una mejor vision
del escenario de los consumidores, ya sean hombres y mujeres.
Ademas, nos basaremos en estadisticas del Instituto Nacional de
Estadisticas para extraer ciertos indices para obtener la muestra y asi,

realizar la encuesta.

Antes de realizar la encuesta, quisimos indagar con los vendedores en
el sector retail y en el sector automotriz. Por lo que realizamos
entrevistas dirigidas a los especialistas de estos sectores y obtuvimos el

siguiente analisis:
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Analisis entrevistas Retail

Parte fundamental de la realizacién del analisis del comportamiento de
nuestro consumidor target, es ir a los centros comerciales de mayor
concurrencia dentro de la Quinta Region y entender por medio de
entrevistas con los especialistas cuales son las caracteristicas
principales que tienen los consumidores al momento de elegir o adquirir
un producto. Por esta razn se optd por entrevistar a jefes de piso de los
departamentos de vestuario femenino y masculino de las dos cadenas
de retail mas grandes dentro de Vifia del Mar: RIPLEY y PARIS. Con el
objetivo de distinguir si la conducta tanto de mujeres y hombres, era
uniforme en cada una de las entrevistas 0 se resaltaban algunas

diferencias.

A continuacion, podemos distinguir las siguientes conclusiones:

1. Vestuario Femenino y Masculino: Son las mujeres las que vienen a
estos departamentos con mayor concurrencia. Se toman su tiempo en
elegir los productos, no tienen una clara idea de lo que quieren, sino van
buscando mudltiples combinaciones hasta encontrar lo que creen que
necesitan para ellas mismas o para la persona para la cual van a
comprar. Las mujeres no sélo eligen el vestuario para ellas sino para

sus maridos y su familia. En relacion con el comportamiento del hombre,
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se especifica, que ellos vienen a comprar con un objetivo ya claro en la
mente y es porgue tienen una necesidad basica que cubrir, por lo que no
se toman mucho tiempo en elegir el producto en si. Solamente se ve a
los hombres comprando en el departamento de mujer para situaciones
especiales, ya sea Dia de la Mama, aniversarios o cumpleafios, en
cambio las mujeres van a los departamentos femenino y masculino de
igual manera. Para las personas que trabajan el horario peak es
después de las 6:00 PM, no obstante, a pesar de estar algo mas
apurados por tener que volver a sus casas actuan de la misma forma
gue si lo hicieran con mas tiempo un fin de semana. Respecto al precio
la mujer no tiene problemas en endeudarse al adquirir un producto de
vestuario, sea para ella o para su familia, en cambio el hombre si no
tiene mucho interés en estos productos, busca el producto mas

econdémico.

Analisis entrevista sector automotriz

Para hacer un andlisis del comportamiento del consumidor de ambos
géneros en el sector automotriz, se realizaron diversas entrevistas a los
vendedores de las automotoras de las comunas de Vifia del Mar y
Concon.

De aqui podemos extraer las siguientes conclusiones:
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Ambos géneros van a comprar con la misma frecuencia, sin embargo,
existen diferencias porque al hombre le interesan mucho mas las
especificaciones técnicas, como es el rendimiento, los caballos de
fuerzas y la parte tecnoldgica que posee el automovil y, por supuesto el
disefio. En cambio, a las mujeres no les importan tanto las
especificaciones y la tecnologia, sino mas bien el color y la comodidad,
no le gusta que tenga tanta tecnologia y que sea muy rebuscada, sélo le

gusta algo mas practico que sea facil de manejar.

Al momento de decidir la compra, el hombre es mas decidido y la mujer
prefiere tener la aprobacion de otra persona. En el caso de desconocer
algo del auto, la mujer es mas sincera y le pregunta sus dudas al
vendedor porque no se maneja en el tema, el hombre no lo dice o lo
inventa, y muchas veces estan errados en su apreciacién por no querer

preguntarle al vendedor

El hombre siempre regatea los precios por medio de descuentos, en
cambio la mujer prefiere los regalos, como el estanque de bencina lleno

o incorporar algo al automovil, de esa forma queda satisfecha.

Cuando van en familia a comprar, es ahi donde se refleja, quién decide
la compra, puesto que el hombre se queda con el vendedor, mientras la

mujer queda al cuidado de los nifios, aunque exista zona de juegos que
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tiene la finalidad de que ambos puedan comprar tranquilamente,
mientras los hijos se distraen. Pero es la mujer que se queda al cuidado
de ellos en el momento en que el hombre converso distendidamente con
el vendedor, y solo le pregunta a su mujer, por ejemplo, la eleccién del

color del automovil.

3.3 Criterios de selecciéon de la muestra

Cdmo queremos realizar un analisis comparativo del comportamiento de
compra entre el hombre y la mujer, elegimos el método de muestreo
probabilistico aleatorio simple, mediante el cual toda la poblacion de
Vifia y Concon tendra la misma probabilidad de ser sujeto de medicion
de esta encuesta.

Ocupamos la siguiente formula de muestreo aleatorio simple de

poblaciones finitas, pues conocemos el tamafio de la poblacion

La formula para calcular es la siguiente:

n = (22*p*g*N) / (N*e? + Z#*p*q)

Doénde:
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n: es el nUmero representativo de la poblacion que queremos estudiar,
por lo tanto, es el nimero de personas que queremos encuestar. Por
determinar.

N: Tamafo de la poblacion 334.327 personas abcl c2 de Vifa del Mar y
Concon (entre 31 y 60 afos).

Z: Nivel de confianza, mide la confiabilidad de los resultados. En este
caso se utilizara 95% (1,96).

e: grado de error. Se utilizara el 5%.

Mide el porcentaje de error que puede haber en los resultados. Lo usual
es utilizar un grado de error de 5% o de 10%. Mientras menor margen
de error, mayor validez tendran los resultados, pero, por otro lado,
mayor serd el numero de la muestra, es decir, mas encuestas
tendremos que realizar.

p: probabilidad de ocurrencia: probabilidad de que ocurra el evento. Lo
usual es utilizar una probabilidad de ocurrencia del 50%.

g: probabilidad de no ocurrencia: probabilidad de que no ocurra el
evento. Lo usual es utilizar una probabilidad de no ocurrencia del 50%.
La suma de “p” mas “q” siempre debe dar 100%.

Dado lo anterior,

n = (1,962%0,5%0,5/334.327) / (334.327*0,052 + 1,962*0,5%0,5) = 384

Con una confiabilidad del 95%, y un error del 5%, el tamafio de muestra

necesario es de 384 personas.
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ENCUESTA

1. Eres:
a. Hombre

b. Mujer

Eres ?

= Hombre Hombre = Mujer Mujer

El gréfico nos sefala que, del universo de 384 personas encuestadas, el
57,1% corresponde a mujeres, mientras que el 42,9% de los

encuestados fueron hombres

2. ¢Cudl es tu grupo de edad?
a. 30 a 40 afnos
b. 41 a 50 afios

c. 51 o mas anos
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Hombres

m30a40afios m®m41a50afios =51 afiosomas

Mujeres

2,67%

m 30a40afos ®™41a50afios =51 afiosomas

En este grafico podemos observar que tanto los hombres y mujeres
entre 30 y 40 afios fueron los que mas respondieron esta encuesta,
en segundo lugar, los hombres y mujeres de un rango de edad de 41
a 50 afios. Y, por ultimo, un menor porcentaje en ambos géneros en

el rango de edad de 51 o més.
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3. ¢Cual es tu estado civil actual?
a. Casado/a
b. Soltero/a

c. Otro/a

Hombres

m Casado/a = Soltero/a = Otro/a

Mujeres

= Casado/a = Soltero/a = Otro/a
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De igual manera que la pregunta anterior, tanto los hombres como las mujeres que
contestaron esta encuesta estan en su mayoria casados, luego vienen los solteros

y, por altimo, otra condicion. Y estas respuestas son para ambos géneros.

4. ¢Cudl es el nivel de educacién mas alta que obtuviste?
a. Educacion escolar completa
b. Técnica completa
c. Universitaria completa

d. Estudios post grado/ Magister

Hombres

0%

m Educacion escolar completa  m Técnica completa

= Universitaria completa Estudios post grado/ Magister

34



Mujeres

1,33%

m Educacion escolar completa  m Técnica completa

m Universitaria completa Estudios post grado/ Magister

En las respuestas de los hombres se puede observar que un 24% de los hombres
tiene estudios universitarios completos, les siguen con un 14% los que tienen
estudios de post grados y magister. S6lo el 6% tiene estudios técnicos completos.
Las mujeres, el 36,67% tienen estudios universitarios completos, luego hay un
12% con estudios de post grados y magister, un 6% con estudios técnicos
completos y, en este caso, existe un 1,33% que sélo tiene educacién escolar

completa. En los hombres no existié este rango.

5. Tu nivel de ingreso esta entre:
a. 0-2.000.000
b. 2.000.001 — 4.000.000
c. 4.000.001 - 5.000.000

d. Mas de 5.000.000
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Hombres

= 0-2.500.000 = 2.500.001-4.000.000 = 4.000.001-5.000.000 = Mayor que 5.000.000

Mujeres

5,88%

= 0-2.500.000 = 2.500.001-4.000.000 = 4.000.001-5.000.000 = Mayor que 5.000.000

En este punto existe una gran diferencia con respecto al hombre y la mujer. Los
hombres perciben un ingreso de 0 hasta 2.500.000 de un 52,31%, mientras que

las mujeres son de un 81% dentro de este mismo rango.
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Mientras que los ingresos de 2.000.001 a 4.000.000 el porcentaje en los hombres
son de un 21,54% y las mujeres es de un 12,94% que perciben esta renta en este
rango.

Los ingresos de 4.000.001 a 5.000.000 existe una diferencia en porcentaje, ya que
los hombres s6lo un 10,77% tiene este nivel de ingreso comparado con un 5,88%
en las mujeres.

Por altimo, en el nivel de ingreso superior a 5.000.000 millones de pesos, sélo los
hombres tuvieron 15,38% porgue en el caso de las mujeres encuestadas, ninguna

tenia este ingreso.

6. ¢Te encuentras trabajando actualmente?
a. Si

b. No

Hombres

1,54%

=Si = No
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Mujeres

= Si = No

En esta respuesta, los hombres que trabajan actualmente son un 98,46%,

mientras que en las mujeres es un 78% porque el 22,35% no trabaja actualmente.

7. ¢Cada cuanto tiempo frecuentas el centro comercial?
a. 1vezalasemana
b. 2 veces ala semana
c. 1vezal mes

d. No frecuento
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Hombres

m 1vez porsemana ®m2vecesporsemana ®1lvezalmes = No frecuento

Mujeres

10,59%

m 1vezporsemana m2veces porsemana ®1lvezalmes = No frecuento

En el item de frecuencia al mall en los hombres hay un 23,08% que va 1 vez por
semana, un 6,15% va 2 veces a la semana, un 53,85% lo frecuenta 1 vez al mes;
y, un 16,92% no lo frecuenta.

En las mujeres el 23,53% va 1 vez a la semana, el 7,06% va solo 2 veces a la

semana, el 58,82% va so6lo 1 vez al mes y el 10,59% no lo frecuenta.

39



8. Si no frecuentas, ¢cual es el motivo?
a. Compran por mi
b. Compro online

c. Otro

Hombres

= Compran por mi  ® Compro online = Otro

Mujeres

= Compran pormi = Compro online = Otro

En las respuestas de los hombres el 33,33% respondieron “compran por mi, el

27,78% compran online y 38,89% indico “otro” como respuesta, especificando en



la encuesta que no frecuentan el mall, porque simplemente no les gusta o
compran en otros lados.

En las mujeres el 31,25% dice que “compran por mi”’, mientras que un 18,75%
compra online y un 50% respondid “otro”. Desglosando esta respuesta,
principalmente esto se daba por el factor tiempo que era muy escaso para ellas y

también respondieron que preferian comprar en establecimientos locales.

9. Si optaste por larespuestaa, b 6 c de lapregunta 7
a. Frecuento solo(a)
b. Frecuento con mi pareja

c. Frecuento en familia

Hombres

33,96%

® Frecuento solo ® Frecuento sélo con mi pareja Frecuento en familia
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Mujeres

32,89%

= Frecuento solo m Frecuento sélo con mi pareja Frecuento en familia

Analizando estas respuestas, los hombres frecuentan solo en un 35,85%, mientras
que las mujeres este porcentaje aumenta a un 57,89%

La frecuencia que van al mall con su pareja, en los hombres es de un 30,19% y en
las mujeres es de 9,21%, por lo que claramente a las mujeres no les gusta andar
en pareja comprando en el retail.

El porcentaje de los hombres que van a comprar al mall es de 33,96% y en las
mujeres es de un 32,89%, porque esta respuesta es mas equitativa en ambos

géneros.

10.¢Cuanto tiempo estas en el mall?
a. 30 minutos a 1 hora
b. 2 horas
c. Toda una mafiana o tarde

d. Todo el dia
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Hombres

6,56%

m30minalhora ®2horas = Todaunamafana o tarde

Mujeres

m30minalhora = 2horas = Todaunamafana o tarde

El 45,90% de los hombres permanece un rango de tiempo entre 30 minutos y una
hora, sélo 2 horas el 47,54%, y, toda una mafana o tarde el 6,56%, mientras que
la estadia todo un dia fue unanime, dando un 0%.

La permanencia en el mall en las mujeres en un rango de tiempo de 30 minutos a
una hora es de 39,33%, cuando son sélo 2 horas es de 43,82% y toda una

mafana o tarde es de un 16,85%.
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En las mujeres también hubo coincidencias con las respuestas de los hombres

gue no estaban todo un dia en el mall, dando un 0% a esta respuesta.

11. Al elegir un producto que quiero comprar en una tienda:
a. Miro en varios lados y luego elijo
b. Tengo unaidea en mente y lo compro inmediatamente
c. Le pregunto a mi pareja

d. Lo elegimos en familia

Hombres

7,69

49,23

= Miro en varios lados y luego elijo
Tengo una idea en mente, lo veo y compro inmediatamente
m e pregunto a mi pareja

m Lo elegimos en familia
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Mujeres

5,88

7,06

40,00

= Miro en varios lados y luego elijo
Tengo una idea en mente, lo veo y compro inmediatamente
® L e pregunto a mi pareja

m Lo elegimos en familia

En el grafico de los hombres las respuestas fueron las siguientes: un 27,69% mira
en varios lados y luego elije; el 49,23% tiene una idea en mente; el 15,38% le
pregunta a su parejay el 7,69% dice que lo elije en familia.

En tanto, en el grafico de las mujeres, el 47,06% mira en varios lados y luego
compra; el 40% ya tiene una idea en mente; el 7,06% le pregunta a su pareja y el

5,88% lo elije en familia.

12. Cuando voy al centro comercial, compro para:
a. Misolamente

b. Mi pareja

c. Mis hijos

d. Mifamilia en general
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Hombres

6,15

= Misolamente = Miparejay parami  ® Mis hijos = Mifamilia en general

Mujeres

e
Y

= Misolamente = Miparejayparami = Mis hijos = Mifamilia en general

En el grafico de los hombres el 26,15% compra para ellos mismos; el 9,23%
compra para él o su pareja; el 6,15% compra para los hijos, y, el 58,46% compra
para la familia.

En el caso de las mujeres, el 18,82% compra para ella solamente; el 5,88% para
la pareja y ella; el 7,06% compra para los hijos, y, el 68,24% compra para la

familia.
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13. Si tuvieras la oportunidad de comprar un automovil, vas:
a. Solo/a

b. Con tu pareja

c. Con tu familia

d. Con un amigo/a

e. No sabe

Hombres

mSolo = Contupareja = Contufamilia m Conunamigo/a m Nosabe
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Mujeres

2,35

N

54,12

= Solo Contupareja m Contufamilia = Conunamigo/a ® No sabe

Las respuestas de los hombres a la hora de ir a comprar un automévil son las
siguientes, el 27,69% prefiere ir solo; el 41,54% va en pareja; el 15,38% va en
familia; el 12,31% va con un amigo y el 3,08% no sabe.

Las mujeres van en un 8,24% solas; un 54,12% con sus parejas; un 25,88% va en

familia; un 9,41% con un amigo o amiga y sélo un 2,35% no sabe.

14. Al momento de adquirir un auto, cuél de estas caracteristicas
es la més importante:
a. Precio
b. Especificaciones técnicas
c. Comodidad
d. Color

e. Accesorios extras
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Hombres

0,00 6,15

m Precio = Esp Técnicas = Comodidad = Color m Accesorios extras

Mujeres

0,00 0,00

® Precio = Esp Técnicas = Comodidad = Color = Accesorios extras

Las respuestas de los hombres arrojaron los siguientes resultados; en cuanto a la
caracteristica mas importante, un 32,31% se interesé en el precio; un 44,62% en
las especificaciones técnicas; en comodidad un 16,92%; en cuanto al color no les
interesa puesto que a ninguno le intereso esta opciodn, pero en los accesorios extra

fue de un 6,15%.



A las mujeres lo que mas les interesa, se desglosa de la siguiente manera; un
32,94% se fija el precio; un 41,18% prefiere las especificaciones técnicas; un
25,88% la comodidad. En el tema del color y accesorios extras del auto no le

interesa para nada, obteniendo un 0%.

15.Cuando deseas comprar un auto:
a. Yatienes el modelo decidido
b. Ves las opciones que te muestra el vendedor de la concesionaria
y luego decides.

c. Recorres distintas concesionarias para elegir la mejor opcion.

Hombres

= Ya tienes el modelo decidido
Ves las opciones que te muestra el vendedor

m Recorres distintos concesionarios
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Mujeres

= Ya tienes el modelo decidido
Ves las opciones que te muestra el vendedor

m Recorres distintos concesionarios

En los graficos se puede observar que los hombres en un 46,88% ya tiene el
modelo decidido, el 12,50% ve las opciones que le muestra el vendedor y el
40,63% recorre los distintos concesionarios antes de tomar la decision de
comprar.

En las mujeres el 51,16% ya tiene el modelo decidido; el 15,12% ve las opciones

gue le muestra el vendedor y el 33,72% recorre los distintos concesionarios.

16. ¢Qué tipo de auto prefieres?
a. Deportivo
b. 4x4
c. Sedan
d. Van

e. Otro
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Hombres

12,31

1,54 e

Deportivo m4x4 mSeddn mVan = Otro

Mujeres

Deportivo ®m4x4 =Seddn mVan = Otro

Las preferencias de modelos de autos en los hombres son de un 12,31% en los
autos deportivos, un 36,92% en los modelos 4 x 4; el 26,15% autos sedan; el

1,54% modelos tipo van; y, un 23,08% en otros modelos como motos.
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Las preferencias de las mujeres en modelos de autos son de un 8,24% por los
autos deportivos; un 52,94% prefiere autos 4 x 4; un 16,47% aprecia mas el

modelo sedan; el 5,88% desea una vany el 16,47% prefiere otro tipo de modelo.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES

Tratar de entender el proceso de compra tanto para el hombre como la mujer, no
es un proceso facil, por ende, nuestro primer objetivo es tratar de conseguir un

balance entre los ambos sexos, para poder analizar mejor el comportamiento.

Del universo de los encuestados, un 42.86% correspondié a hombres, y a un 57%
de mujeres. De ellos se ha podido determinar un rango de edad promedio desde
los 30 aflos hasta mayores de 50. Asi mismo, se aprecia que tienen un poder
adquisitivo y son independientes, principalmente su gran mayoria todos casados,
y, ademas, con estudios universitarios. Mientras mas edad, poseen estudios de

post-grado o magister en ambos géneros.

Tanto hombres como mujeres frecuentan una vez al mes en el centro comercial ya
que la variable tiempo es de gran importancia. El estado civil es de gran
importancia pues los hombres y mujeres solteras frecuentan entre 30 minutos y 1
hora, pero ambos géneros que son casados, aumenta el tiempo sobre todo si
frecuentan en familia. Ya dej6é de existir esa separacion en la cual se identificaba
como la mujer la persona que mas tiempo pasaba en el comercio. Hoy en dia esta

variable es muy pareja.
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El estado civil es un factor determinante para los hombres porque si eran solteros
compraban para ellos mismos, mientras los hombres casados compraban para su
familia. Aqui, existe una gran diferencia con las mujeres que tanto solteras como

casadas compraban para su familia.

Otra diferencia que existe entre los hombres y mujeres es que los hombres que
frecuentan al mall, si son solteros, van solos y si son casados van acompafiados
de sus parejas o su familia. No asi las mujeres que prefieren ir solas,

independiente de su estado civil.

Si bien, al dia de hoy existen nuevas tecnologias para adquirir productos, no
necesariamente de manera presencial, no existe una gran demanda, sea para
hombres o mujeres comprar online. Los encuestados que determinaron que no
compraban en centros comerciales eran porque preferian otro tipo de comercio, o

simplemente no les gustaba frecuentar ellos, sino que otros lo hacian por ellos.

Como mencionabamos anteriormente el hecho que hombres y mujeres de 30 afos
hacia arriba su gran mayoria se encuentre trabajando y casados, ya no tienen

mucho tiempo de pasar vastas horas en el centro comercial, por ende, esta fue
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otra variable que no afecto la diferencias entre los sexos. De igual forma hombres

y mujeres no prefieren estar mas de dos horas en el centro comercial.

Al momento de elegir un producto aca pudimos destacar otra diferencia dentro de
esta variable. Los hombres en su gran mayoria ya van con una idea
predeterminada para adquirir un producto. A diferencia de las mujeres que su
respuesta fue dividida, la mayoria prefiere mirar en varios lados y luego adquirir un

producto y otras que ya tienen una idea en mente y compran directamente.

En el sector automotriz, también existen diferencias ya que las mujeres siempre
van en compafia de alguien ya se un amigo, un familiar o su pareja, esto es
independiente de su estado civil. Mientras que los hombres cuando es soltero,
prefiere ir solo y cuando es casado la compra la realiza en compafiia de su pareja

0 de su familia.

Al momento de elegir un automévil, ambos géneros ya tienen el modelo decidido,
y tanto hombres como mujeres un factor preponderante a la hora de adquirir un
automovil son las especificaciones técnicas; sin embargo, la variable ingreso en

los hombres va cambiando porque a menor ingreso se preocupan de las
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especificaciones técnicas, pero a medida que va aumentando, se van

preocupando de otras variables como precio y comodidad.

Respecto a la eleccion del modelo de automdvil, en el caso de los hombres va
variando de acuerdo a su edad e ingreso; los hombres solteros y casados de
ingresos hasta $2.500.000 entre los 30 y 40 afios de edad prefieren los modelos
4x4. En cambio, los mayores de 40 afios del mismo nivel de ingreso, prefieren el
modelo sedan. Con ingresos superiores a $4.000.000, el modelo a eleccion
cambia a uno mas deportivo.

En comparacién a las mujeres tanto solteras como casadas de los distintos niveles
de ingresos la eleccion de un modelo de automovil fue mayoritariamente un 4x4, la
Gnica excepcion se refleja en las mujeres solteras con un ingreso de hasta
$2.500.000 que prefirieron la opcion “otro”, que puede ser camioneta o

motocicleta.

Toda empresa sabe que el éxito de su organizacion radica en cuan bien uno
conoce a su consumidor final. Saber cual es la necesidad, para luego satisfacerla,
es la clave de todo proceso. Este proceso ha ido evolucionando durante afios. Al
principio, todo se enfocaba pensando que el hombre era el decidor. Luego se
separé por género, hombres y mujeres que son distintos, por ende, piensan

diferente y hoy en dia, luego de los estudios realizados, nos hemos dado cuenta
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que ya el género no es un factor tan determinante, sino mas bien, lo que
realmente influye, es el nivel de labores que ellos hagan en su dia a dia. Hoy,
hombres y mujeres cumplen similares roles. Ambos tienen un trabajo fijo, que
demanda muchas horas, por lo tanto, ya el sustento econémico no viene de una
sola parte, sino que es compartido, por ende, las obligaciones y responsabilidades
se reparten, y al vivir en una sociedad tan demandante donde el “tiempo” es el
“‘commodity” mas importante, ella opta por elegir detalladamente en que lo quieren
gastar y por ende, pasar el corto tiempo que tienen para disfrutar, no lo quieren

utilizar frecuentando centros comerciales o comprando nuevos automaviles.

El factor clave en la decisibn de compra sea para el hombre y la mujer, es el
tiempo. Tanto las encuestas como entrevistas a los especialistas indican, que
hombres y mujeres entre los 30 a 50 afos, de clase social ABC1 y C2, no
prefieren pasar todas sus tardes o dias dentro de un centro comercial. La gran
mayoria indica que no pasan mas de dos horas en ello. Esto se debe que tanto el
hombre como la mujer son profesionales y con un trabajo demandante, un gran
namero de ellos esta casado o convive con su pareja e hijos. Debido a esto, se
centran en lo preciso que tienen que adquirir. Si bien la eleccion del “producto o
servicio” que quieren adquirir, si marca diferencia entre hombres y mujeres, ya que
estas siempre prefieren comprar vestuario, mientras que los hombres se inclinan
mas por el lado electronico. Saben que no quieren pasar tanto tiempo en ellos y

por lo general ya van con una idea pre concebida de lo que quieren adquirir.
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Las grandes diferencias que pudimos ver en términos de género entre hombres y
mujeres, sigue siendo la brecha salarial; los hombres siguen ganando mas que las
mujeres, ya que dentro de nuestro analisis pudimos identificar una diferencia entre
ambos de mas de un 10% respecto a salarios, sin embargo, pudimos determinar
que el factor ingreso no afectaba las caracteristicas de las compras entre hombres
y mujeres.

S| bien afios atras, uno podia determinar con certeza que las mujeres preferian
hacer sus compras en el centro comercial en familia o acompafiados, dentro de
este estudio pudimos determinar que es todo lo contrario. En su gran mayoria las
mujeres prefieren ir solas, ya que como su tiempo es escaso saben exactamente
lo que tienen que adquirir, sea para ellos o para su familia, dentro de esta variable
si podemos respecto a los hombres ver una diferencia, ya que ellos no
necesariamente prefieren ir solo, sino acompafiados sea con familia o su pareja.

Si bien, tantos hombres y mujeres no quieren pasar mucho tiempo dentro de un
centro comercial, pudimos determinar que las mujeres siguen prefiriendo cotizar
en varios lados antes de adquirir un producto, mientras que los hombres van
directo al producto en si. La diferencia sigue siendo que ahora las mujeres tienen
menos tiempo para hacer eso, ya que el que dedican dentro del centro comercial
no es mas de dos horas.

Uno de los grandes supuesto que pudimos eliminar era el factor de mujeres que
compran para su familia, no asi los hombres que lo hacen para ellos mismos, ya

que por medio de los estudios pudimos determinar que ambos se inclinan por la
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misma respuesta, por lo tanto, no existe tal diferencia, los dos géneros prefieren

comprar productos para toda su familia.

A diferencia del sector comercio, el rubro automotriz no presenta tantas
novedades o variables nuevas. Respecto al género, si bien hombres y mujeres se
inclinan por las especificaciones técnicas y luego el precio, la gran diferencia que
pudimos detectar es que las mujeres en su gran mayoria, siempre va con su
pareja al momento de adquirir un vehiculo, a diferencia del hombre que sigue
prefiriendo hacerlo solo. Debido a esto, podemos determinar que un hombre se
siente mucho mas seguro a hacer este tipo de compra, a diferencia de las mujeres

gue busca el respaldo de otra persona.

Luego de este estudio pudimos determinar que el mejor elemento que cualquier
empresa para atraer al consumidor, es como facilitarle a los hombres y mujeres
entre los 30 a 50 afos, de clase social ABC1y C2, es el factor tiempo, por ende, el
mensaje a comunicar debe ser claro y especifico, que entregue todos sus
beneficios en el menor tiempo posible, de forma tal, que cuando el consumidor

busque aquel producto ya venga con una idea en mente de lo que quiere.

El factor mas importante al momento de adquirir vestuario dentro de las mujeres

gue pudimos determinar por medio de la encuesta, como también entrevista a los

60



expertos del rubro, se basa en el tiempo, si bien su patrén de conducta sigue
siendo el mismo, ya que prefieren mirar en distintos lados antes de adquirir el
producto, lo tienen que hacer en menor tiempo, ya que como hemos mencionando

antes, sus visitas a los centros comerciales son limitadas o no permanente.

Dentro del rubro vestuario existe una diferencia entre los géneros, ya que hombres
van con una idea clara de lo que quieren comprar, son mas precisos, y no pierden

mucho tiempo en ello.

Podriamos concluir que tanto hombres y mujeres de edades de 30 a 50 afios de
clase social ABC1 y C2, se encuentran trabajando y tienen una familia constituida,
ya no son solo los hombres los que conforman el soporte econémico, sino hoy en
dia, es compartido, por lo que el tiempo es algo muy valioso. Las organizaciones
deben enfocarse en entregar un mensaje claro y atractivo, que genere una compra
rapida en el rubro de vestuario, a diferencia del sector automotriz que debe
entregar un mensaje que atraiga al hombre, ya que €l es la persona que toma la

decision.
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ANEXOS

ANEXO 1: Gréficos detallados de acuerdo al ingreso de los hombres

1. Hombres Solteros entre 30 a 40 afios con un nivel de ingreso de 0 a
2.500.000 Pesos

Hombres solteros entre 30 y 40 afios con un nivel de
ingreso de 0 a 2.500.000 pesos

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

mUna vez por semana mDos veces por semana Una vez por mes No frecuento

a) El 50% de los hombres prefiere frecuentar una vez al mes los centros
comerciales; y, el 20% no frecuenta porque prefiere comprar a través de
internet. Ninguno de los hombres de la muestra frecuenta dos veces a la
semana.

b) El 50% de los hombres prefiere frecuentar con sus parejas los centros
comerciales, mientras el 40% prefiere hacerlo solo. Con relacion al tiempo
gue permanece en un mall, el 50% de los hombres opta sélo treinta minutos
a una hora en el lugar; y el 40% de ellos pasan su estadia en el mall hasta
dos horas.

c) No necesitan la aprobacion de su pareja para comprar, su principal
caracteristica es que tienen una idea en mente y lo compran
inmediatamente, lo que corresponde a un 60% de los hombres
encuestados.
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d)

e)

f)

9)

h)

Respecto para quienes compran, un 60% lo hace para ellos mismos,
aunque también podemos ver una tendencia que un 40% también lo hace
para toda su familia.

Respecto al rubro automotriz, el 50% de los hombres les gusta ir sélo a
comprar un vehiculo, el 30% de los hombres encuestados prefieren ir en
pareja y solo el 10% desea ir en familia; mientras el 10% restante, no sabe
con quién ir

Para los hombres al momento de elegir un automévil, el 50% de fija en las
especificaciones técnicas del vehiculo, el 40% de ellos se fijan en el precio
y solo el 10% se preocupa de la comodidad.

El 60% de los hombres ya tienen decidido el modelo que van a comprar,
mientras el 40% recorre distintos concesionarios para luego tomar su
decision.

El 30% de los hombres encuestados prefiere comprar un automaovil 4x4, el
30% de ellos les gusta comprar automoviles deportivos, el 20% de los
hombres le gusta el modelo sedan y el 20% de los hombres prefieren otro
tipo de vehiculo.

Podemos determinar que los de 30 a 40 afios solteros con un nivel de
sueldo hasta los 2.500.000, les gusta frecuentar al mall mas en pareja que
solos. Sin embargo, a la hora de escoger un vehiculo, esta tendencia
cambia porque prefieren ir sélo.
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2.

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Hombres casados entre 30 y 40 afios con un nivel de ingreso de 0 a
2.500.000 pesos

Hombres casados entre 30 y 40 afnos con un nivel de
ingreso de 0 a 2.500.000 pesos

mUnavez por semana ®DOS veces por semana Una vez por mes No frecuento

a) El 82%de los hombres casados frecuentan una vez al mes al mall, y sélo un

9% de los hombres casados so6lo frecuentan los centros comerciales una
vez por semana y también con un 9% simplemente no frecuentan porque
compran a través de internet. Aca podemos distinguir una gran diferencia
respecto a los hombres solteros, respecto a su patrén de frecuencia al
centro comercial. Podemos claramente determinar, que, al estar casados,

tienen menos tiempo para ello ademas de tener otras prioridades.

b) El 45% de los hombres casados sigue prefiriendo ir en pareja al centro

comercial. Un 27% prefiere ir solo, mientras que un 34% prefiere ir en
familia y al igual que el hombre soltero el 55% de ellos no pasa mas de dos
horas en un centro comercial y el 45% de los hombres, el rango de tiempo

oscila de 30 minutos a una hora.

c) El 55% de los hombres casados ya va con una idea en mente de qué

producto comprar, el 27% de los hombres casados, mira en varios lados y
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d)

f)

9)

luego elige; mientras que el 18% necesita de la opinion de pareja para
decidir.

El 64% de los hombres casados al frecuentar un centro comercial compra
productos para toda su familia, el 27% de los hombres compran sélo para él
y Su pareja; y, sélo un 9% de ellos lo hace de manera individual.

El 45% de los hombres al comprar un auto prefieren ir con su pareja, el
27% de los hombres casados prefieren ir a comprar solos y solo el 18% le
gusta ir solos. Ademas, el 55% de los hombres creen que la variable mas
importante que debe tener a la hora de comprar un automovil son las
especificaciones técnicas y soOlo un 18% creen que el precio y los
accesorios extras es lo relevante.

El 55% de los hombres, ya tienen decidido qué modelo adquirir, mientras
que el 45% de los hombres ya tiene el modelo de automovil decidido

Los hombres casados de 30 a 40 afios cambian sus preferencias en la
eleccion de modelos de autos, el 55% de ellos prefieren comprar un
vehiculo 4x4, el 18% de los encuestados prefieren tanto sedan como otro

tipo de vehiculo y solo el 9% les gusta los automdviles deportivos.
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3. Hombres solteros entre 41 y 50 afios con un nivel de ingreso de 0 a
2.500.000 pesos

Hombres solteros entre 41y 50 afios con un nivel de
ingreso de 0 a 2.500.000 pesos

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

mUna vez por semana ®Dos veces por semana Una vez por mes No frecuento

a) El 67% de los hombres frecuentan una vez al mes al mall, y s6lo un 33% de
los hombres solteros entre 41 y 50 afios simplemente no frecuentan porque
compran a través de internet o porque no le gusta ir al mall. Aca podemos
distinguir que las frecuencias al mall son cada vez menos.

b) El 67% de los hombres solteros de este rango de edad, prefieren frecuentar
solos al mall y el 33% de ellos permanecen entre 30 minutos y 1 hora, el
otro 33% permaneces hasta 2 horas.

c) EI67% de los hombres de 41 y 50 afios mira en varios lados y luego elige.

d) Con respecto para quienes compran, el 67% compra para ellos mismos y el
33% compra para sus hijos.

e) Al adquirir un automovil, el 67% les gusta ir acompafiado de un amigo,
mientras el 33% de los hombres solteros van solos.

f) Al momento de adquirir un automovil, el 67% opta por el precio y el 33% le

interesa mas las especificaciones técnicas.
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g) El 50% de hombres solteros de este rango de edad, al momento de
comprar prefieren recorrer varios concesionarios y luego eligen la mejor
opcion y el otro 50% de ellos ya tiene el modelo decidido y va directamente
a comprarlo.

h) En cuanto al modelo del auto, el 70% de los hombres prefiere un automovil
sedan, mientras el 30% restante prefiere un modelo deportivo.

4. Hombres casados entre 41 y 50 afios con un nivel de ingreso de 0 a
2.500.000 pesos

Hombres solteros entre 41y 50 afios con un nivel de
ingreso de 0 a 2.500.000 pesos

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

. ]
0%

mUnavez por semana ®DOos veces por semana Una vez por mes No frecuento

a) El 80% de los hombres frecuentan una vez al mes al mall, y un 10% de los
hombres casados entre 41 y 50 afios simplemente no frecuentan porque
compran a través de internet o porque no le gusta ir al mall, el otro 10%
frecuentan dos veces a la semana.

b) El 80% de los encuestados visita el mall en compafiia de su familia y el

20% les gusta ir solos. Por esta razon que el 85% de ellos permanecen en
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f)

9)

el mall alrededor de 2 horas y el 15% permanecen entre 30 minutos y una
hora.

Cuando van a comprar, el 75% de los hombres ya tienen una idea en mente
y lo compran inmediatamente.

A la hora de comprar un vehiculo, 50% de los encuestados, van en familia,
el 25% van con su pareja, y el otro 25% van solos.

El 80% de los hombres cuando va a comprar un automovil ya tiene el
modelo decidido y el 20% restante prefiere recorrer otros concesionarios y
luego tomar la decision

Cuando van a adquirir un automovil, la caracteristica mas importante son
las especificaciones técnicas pues el 75% elige esta opcion, y el 25% le
importa mas el precio.

El 75% de los hombres casados prefieren adquirir un modelo sedéan,
mientras que el 25% de los hombres prefieren un 4x4.
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5. Hombres solteros entre 51 afios y més con un nivel de ingreso de 0 a
2.500.000 pesos

Hombres solteros entre 51 afilos y mas con un nivel de
ingreso de 0 a 2.500.000 pesos

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0% I

mUnavez por semana ®DOS veces por semana Una vez por mes No frecuento

a) El 60% de los hombres frecuentan una vez al mes al mall, y un 35% de los
hombres solteros de 51 afios y mas simplemente no frecuentan porque
compran a través de internet o porque no le gusta ir al mall y solamente va
cuando sea necesario, el otro 5% frecuentan una vez a la semana.

b) El 60% de los hombres prefieren frecuentar solos a los centros comerciales
y un 25% de ellos prefieren hacerlo en familia, mientras el 15% lo hace en
compafia de un amigo.

c) En cuanto al tiempo de permanencia en un mall, el 95% de los hombres
permanecen entre 30 minutos a 1 hora y s6lo un 5% se queda hasta 2
horas

d) El 95% de los hombres ya tiene una idea en mente para comprar y solo el
5% de los encuestados recorren varios lados y luego elige.

e) Al momento de adquirir un automovil un 93% de los hombres de esta

categoria van solos. Donde el requisito mas importante al momento de
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f)

g)

a)

elegir un automovil son las especificaciones técnicas ya que claramente se
destaca como eleccién principal con un 58% y un 40% busca solamente el
precio

Los hombres de esta categoria, un 80% de ellos, ya viene con el modelo
decidido, y solo un 20% prefiere recorrer distintos concesionarios para
elegir la mejor opcion.

El tipo de automovil que prefieren es el sedan con 83% de las preferencias,

luego un 15% opta por “otro” tipo de automovil y el 7% opta por un 4x4.

Hombres casados entre 51 afios y mas con un nivel de ingreso de 0 a
2.500.000 pesos

Hombres casados entre 51 afios y mas con un nivel
de ingreso de 0 a 2.500.000 pesos

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

mUna vez por semana ®Dos veces por semana Una vez por mes No frecuento

El 40% de los hombres dentro de esta categoria visitan centros comerciales
una vez por mes. Un 20% una vez por semana, Yy, otro 20% frecuentan dos
veces a la semana. A diferencia de las otras respuestas aca el 20% no

frecuenta a centros comerciales ya que prefieren comprar online.
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b)

d)

f)

9)

El 46% de los hombres prefieren frecuentar solos a los centros comerciales
y un 38% de ellos prefiere hacerlo en familia o acompafadas por sus
parejas.

El 70% de los hombres de esta categoria no pasan mas de una hora dentro
del centro comercial, sin embargo, el 25% a pesar del tiempo corto que
tienen para hacer las compras siguen prefiriendo mirar en varios lados
antes de comprar y solo un 75% de ellos ya va con una idea clara de lo que
quieren adquirir.

Una clara tendencia que presenta los hombres de esta categoria, es que el
90% de ellos cuando frecuentan a un centro comercial lo hacen para
comprar productos para él.

Al momento de adquirir un automovil un 90% de los hombres de esta
categoria van solos y sélo un 10% van acompafados por amigos. Donde el
requisito mas importante al momento de elegir un automoévil son las
especificaciones técnicas ya que claramente se destaca como eleccion
principal con un 67% y un 30% busca solamente comodidad. El precio para
ellas no es tu factor clave ya que corresponde solo un 13% de las
encuestados.

Los hombres de esta categoria, un 64% de ellos, recorren varias
concesionarias y luego deciden su compra, y solo un 36% ya tiene decido el
modelo que va a compratr.

El 50% de ellos opta por comprar la opcion “otro” ya sea una motocicleta o

una camioneta.
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7. Hombres solteros entre 30 y 40 afios con un nivel de ingreso entre
2.500.000 a 4.000.000 pesos

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Hombres solteros entre 30 y 40 afios con un nivel de
ingreso de 2.500.000 a 4.000.000 pesos

mUna vez por semana ®Dos veces por semana Una vez por mes No frecuento

a)

b)

d)

El 40% de los hombres dentro de esta categoria frecuentan una vez por
mes los centros comerciales, un 30% lo hace dos veces por semana, un
20% frecuenta una vez a la semana y un 10% simplemente no frecuenta
porque prefiere comprar por internet.

El 72% de los hombres prefieren frecuentar solos al centro comercial y el
tiempo de permanencia es de ellos no pasa mas de dos horas comprando
que corresponde a un 84%.

Otra vez podemos determinar que el factor tiempo es un elemento clave
al momento de analizar el comportamiento del hombre, ya que en esta
categoria un 92% de los hombres ya van con una idea clara de lo que
guieren adquirir, y el 80% de las compras que realizan son para ellos.

Al momento de adquirir un automdévil el 61% lo hacen solos y el 22% lo

hace en compafia de un amigo, donde el precio para ellas es el factor
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mas relevante al momento de adquirir un automovil y el 63% de ellos opta
por las opciones que le muestra el vendedor de la concesionaria.

e) En cuanto a las preferencias en los modelos de auto, el 56% prefiere un
modelo sedan, mientras que el 33% prefiere un 4x4 y el 12% prefiere el

modelo deportivo.

8. Hombres casados entre 30 y 40 afios con un nivel de ingreso entre
2.500.000 a 4.000.000 pesos

Hombres casados entre 30 y 40 afios con un nivel de
ingreso de 2.500.000 a 4.000.000 pesos

80%
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mUna vez por semana mDos veces por semana Una vez por mes No frecuento

a) El 67% de los hombres dentro de esta categoria frecuentan una vez por
semana los centros comerciales, un 33% lo hace una vez por mes.

b) EI 67% de los hombres prefieren frecuentar en pareja al centro
comercial y el tiempo de permanencia es de ellos no pasa mas de dos
horas comprando que corresponde a un 67%.

c) Otra vez podemos determinar que el factor tiempo es un elemento clave

al momento de analizar el comportamiento del hombre, ya que en esta
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d)

categoria un 67% de los hombres ya van con una idea clara de lo que
quieren adquirir, y el 67% de las compras que su familia.

Al momento de adquirir un automovil el 67% lo hacen en parejay el 33%
lo hacen solos, donde las especificaciones técnicas para ellos es el
factor mas relevante al momento de adquirir un automovil y en el caso
cuando desean comprar un auto las respuestas estan divididas en 3
opciones; 33% ya tiene el modelo decidido, 33% recorren varias
concesionarias y luego deciden; y el otro 33% prefiere el vendedor le
muestre varias alternativas en la misma concesionaria.

En cuanto a las preferencias en los modelos de auto, el 67% prefiere un

modelo 4x4, mientras que el 33% prefiere un automaovil deportivo.

9. Hombres casados entre 41 y 50 afios con un nivel de ingreso entre
2.500.000 a 4.000.000 pesos
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0%

Hombres casados entre 41 y 50 afnos con un nivel de
ingreso de 2.500.000 a 4.000.000 pesos

mUna vez por semana ®Dos veces por semana Una vez por mes No frecuento
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a)

b)

El 56% de los hombres dentro de esta categoria frecuentan una vez por
mes los centros comerciales, un 44% lo hace una vez por semana.

El 78% de los hombres prefieren frecuentar en familia al centro
comercial y el tiempo de permanencia es de ellos no pasa mas de dos

horas comprando que corresponde a un 100%.

c) Al elegir un producto, las respuestas fueron méas variadas, el 33% de los

d)

hombres mira en varios lados y luego elige, el 33% de los hombres lo
compra inmediatamente, el 22% lo eligen en familia, el 11% le pide la
opinién a su conyuge.

El 56% de esta categoria compra principalmente para su familia y el

33% para sus hijos y el 11% para ellos solamente.

e) Al momento de adquirir un automovil el 67% lo hacen en parejay el 22%

f)

9)

lo hacen solos, donde las especificaciones técnicas, la comodidad vy el
precio son para ellos son los factores mas relevantes al momento de
adquirir un automovil.

En el caso que deseen comprar un auto, el 56% ya tiene el modelo de
automovil decidido, el 33% recorren las distintas concesionarias para
luego elegir y un 11% ven las opciones que le muestra el vendedor.

En cuanto a las preferencias en los modelos de auto, el 44% prefiere un
modelo 4x4, mientras que el 33% restante opt6 por la opcién “otro” que
en esta categoria puede ser camionetas y motocicletas y un 22%

prefiere un automovil sedan.
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10.Hombres solteros y casados entre 30 y 40 afios con un nivel de

ingreso mayor a 4.000.000 pesos

Hombres solteros y casados entre 30 y 40 afios con
un nivel de ingreso mayor a 4.000.000 pesos

45%

40%

35%

30%

25%

20%
15%
10%

a)

b)

d)

5%

0%

mUna vez por semana B DOSs veces por semana Una vez por mes No frecuento

Se optd poner al hombre casado junto con el soltero dentro de esta
categoria ya que tenian las mismas caracteristicas dentro del
comportamiento al momento de adquirir un producto.

El 40% de los hombres no frecuentan al mall porque compran por €l o
simplemente no les gusta. El 20% de los hombres entre 30 y 40 afios
frecuentan una vez a la semana y un 20% frecuentan dos veces a la
semana y el otro 20% frecuentan una vez al mes.

El 40% de los hombres solteros de este rango de edad, prefieren
frecuentar solos al mall y el otro 40% prefiere ir en familia, el 100% de
ellos permanecen entre 30 minutos y 1 hora.

El 100% de los hombres de 30 y 40 afos ya tiene una idea en mente y
lo compra inmediatamente. Con respecto para quienes compran, el 60%

compra para su familia 'y el 20% compra ellos mismos.
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e)

f)

9)

h)

Al momento de comprar un vehiculo, el 67% les gusta ir acompafado de
un amigo, mientras el 33% de los hombres solteros van solos.

Al momento de adquirir un automavil, el 40% opta por la comodidad y el
20% le interesa las especificaciones técnicas, el precio y accesorios
extras que trae el vehiculo.

El 40% de hombres de este rango de edad, al momento de comprar un
vehiculo ya tienen el modelo decidido, otro 40% prefiere ver las
opciones que le muestra el vendedor de la concesionaria y luego
deciden. El 20% de ellos prefieren recorrer varias concesionarias y
luego deciden.

En cuanto al modelo del auto, el 60% de los hombres prefiere un
automovil deportivo, mientras el 20% prefiere un modelo sedan u otro

tipo de vehiculo.

11.Hombres casados entre 40 afios y mas con un nivel de ingreso mayor
a 4.000.000 pesos
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Hombres casados entre 40 afios y mas con un nivel
de ingreso mayor a 4.000.000 pesos

mUna vez por semana ®DOS veces por semana Una vez por mes No frecuento
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a)

b)

d)

El 40% de los hombres dentro de esta categoria frecuentan una vez por
semana los centros comerciales, un 40% no frecuentan porque compran
por él; el 20% de ellos los hacen una vez por mes.

El 60% de los hombres prefieren frecuentar en familia al centro
comercial y el tiempo de permanencia es de un 40% pasa toda una
mafiana o tarde; otro 40% de ellos no pasa méas de una hora comprando
y solo el 20% permanece hasta dos horas en el mall.

Al momento de elegir un producto, el 40% le pregunta a su pareja la
eleccion del producto. El otro 40% mira en varios lados y luego elige y
s6lo un 20% ya tienen una idea clara de lo que quieren adquirir, y el
80% de las compras son para su familia.

Al momento de adquirir un automovil el 80% lo hacen en pareja y el 20%
lo hacen solos, donde el precio para ellos es el factor mas relevante al
momento de adquirir un automoévil correspondiente a un 60%, en
cambio, con un 40% es mas importante las especificaciones técnicas.
En el caso cuando desean comprar un automovil el 60% de los hombres
ya tiene el modelo decidido y el 40% recorren varias concesionarias y
luego deciden.

En cuanto a las preferencias en los modelos de auto, el 60% prefiere un
modelo sedan, mientras que el 20% prefiere un automovil 4x4 y el otro

20% de ellos prefieren “otro” modelo de vehiculo.
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ANEXO 2: Gréficos detallados de acuerdo al ingreso de las mujeres

1. Mujeres Solteras entre 30 a 40 aflos con un nivel de ingreso de 0 a
2.500.000 Pesos

Mujeres solteras entre 30 y 40 afios con un nivel de ingreso
de 0 a 2.500.000 pesos

W Una vez por semana W Dos veces por semana B Una vez por mes H No frecuento
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10%
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0%

a) El mayor porcentaje de mujeres prefiere frecuentar a lo menos dos veces
por semana los centros comerciales,

b) Les gusta frecuentar solas y no pasar mas de dos horas en el lugar. Sélo
un 20% prefiere pasar una tarde comprando.

c) No necesitan la aprobacion de su pareja para comprar, su principal
caracteristica es que prefieren mirar en distintos lados para luego
determinar dénde comprar, lo que corresponde a un 66% de estas mujeres
encuestadas.

d) Respecto para quienes compran, un 46% lo hace para ellas mismas,
aunque también podemos ver una tendencia que un 33% también lo hace

para toda su familia.
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e)

f)

g)
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Respecto al rubro automotriz la conducta al momento de comprar es muy
distinta, ya que a diferencia de cuando van a comprar al centro comercial
solas, al momento de adquirir un auto el 87% van acomparfadas, ya sea por
familiares, parejas o amigos.

Para ellas al momento de elegir un automovil, el 60% de fija en el precio y
ya vienen con una idea determinada de lo que quieren comprar

Podemos determinar que las mujeres de 30 a 40 afios solteras con un nivel
de sueldo hasta los 2.500.000, se siente mucho mas comoda e
independiente en un centro comercial que comprando en el rubro
automotriz, ya que también el 60% prefiere comprar vestuario que otro tipo

de productos.

2. Mujeres casadas entre 30 y 40 afios con un nivel de ingreso de 0 a
2.500.000 pesos

Mujeres casadas entre 30 y 40 afios con un nivel de ingreso
de 0 a 2.500.000 pesos

W Una vez por semana W Dos veces por semana Una vez por mes B No frecuento
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a)

b)

d)

f)

)

A diferencia de la mujer soltera, el 70% de las mujeres casadas solo
frecuenta los centros comerciales una vez por mes. Aca podemos distinguir
una gran diferencia respecto a las mujeres solteras, respecto a su patron de
frecuencia al centro comercial. Podemos claramente determinar, que, al
estar casadas, tienen menos tiempo para ello ademas de tener otras
prioridades.

A pesar de estar casadas, y por el tiempo que consume frecuentar el centro
comercial, el 50% de las mujeres casadas sigue prefiriendo ir solas al
centro comercial. Un 11% prefiere ir solamente con su esposo, mientras
que un 34% prefiere ir en familia y al igual que la mujer soltera el 88% de
ellas no pasa mas de dos horas en un centro comercial.

A diferencia de la mujer soltera, la mujer casada un 42% de ellas ya va con
una idea en mente de que comprar, eso refleja que no es una prioridad
pasar en el centro comercial, y la variable tiempo es esencial en ellas.

El 80% de las mujeres casadas al frecuentar un centro comercial compra
productos para toda su familia, y sélo un 15% de ellas lo hace de manera
individual.

El 70% de las mujeres al comprar un auto prefieren ir con su pareja, en
donde el 46% creen que la variable mas importante que debe tender son
las caracteristicas técnicas y so6lo un 34% creen que el precio es lo
relevante.

Al igual que cuando frecuentan centros comerciales, el 62% de las mujeres,
ya tienen decidido qué modelo adquirir.

Dentro de las preferencias de que comprar, un 58% de las mujeres casadas

prefieren ir a un centro comercial a comprar ropa.
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3. Mujeres casadas y solteras entre 30 y 40 afios con un nivel de
ingreso de 2.500.000 a 4.000.000 pesos

Mujeres casadas y solteras entre 30 y 40 afios con un nivel
de ingreso de mas de 2.500.000 pesos

W Una vez por semana W Dos veces por semana Una vez por mes B No frecuento

El 60% de las mujeres de esta categoria frecuentan como maximo una vez
por semana los centros comerciales. El 40% de ellas lo hace una vez por
mes. Ninguna mujer de esta categoria frecuenta varias veces los centros
comerciales.

Dentro de la variable de como prefieren frecuentar los centros comerciales,
no hay prevalencia entre las variables (50% cada una)

El 90% de las mujeres al igual que en las otras categorias no pasa mas de
dos horas en el centro comercial y el 80% de las mujeres ya tienen una idea
en mente de lo que quieren comprar

El 100% de las mujeres en esta categoria solo compran para sus familias

Al momento de comprar un auto el 100% de las encuestadas en esta
categoria van con su pareja, y la variable clave al momento de adquirir un

auto es la comodidad.
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4.

Mujer Casada entre 40 a 51 afios con nivel de ingresos hasta
2.500.000

Mujeres casadas entre 40 y 51 afios con un nivel de sueldo
hasta 2.500.000 pesos
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a.
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W Una vez por semana W Dos veces por semana Una vez por mes B No frecuento

El 54% de las mujeres dentro de esta categoria visitan centros
comerciales una vez por mes. Un 23% una vez por semana. A diferencia
de los otros segmentos aca el 15% no frecuenta a centros comerciales
ya que prefieren comprar online.

El 46% de las mujeres prefieren frecuentar sola los centros comerciales
y un 38% de ellas prefiere hacerlo en familia o acompafiadas por sus
maridos. Al igual que en los analisis previos, sigue marcando la
tendencia de la independencia de la mujer al momento de ir a comprar.
El 70% de las mujeres de esta categoria no pasan mas de una hora
dentro del centro comercial, sin embargo, el 53% a pesar del tiempo
corto que tienen para hacer las compras siguen prefiriendo mirar en
varios lados antes de comprar y solo un 30% de ellas ya va con una

idea clara de lo que quieren adquirir. En esta categoria tampoco buscar
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e.

la aprobacién de su familia o su marido es una tendencia ya que solo el
15% de las mujeres toma este tipo de decisiones en conjunto.

Una clara tendencia que presenta las mujeres de esta categoria, es que
el 92% de ellas cuando frecuentan a un centro comercial lo hacen para
comprar productos para toda su familia.

Al momento de adquirir un automoévil un 92% de las mujeres de esta
categoria van acompafiadas de sus maridos o familias. Donde el
requisito mas importante al momento de elegir un automovil son las
especificaciones técnicas ya que claramente se destaca como eleccion
principal con un 55% y un 30% busca solamente comodidad. El precio
para ellas no es tu factor clave ya que corresponde solo un 15% de las
encuestadas.

Las mujeres de esta categoria, un 54% de ellas, ya viene con el modelo
decidido, y solo un 31% prefiere recorrer distintos concesionarios para
elegir la mejor opcién.

Al momento de determinar que les gusta mas comprar podemos ver que
en esta categoria no hay una clara definicion ya que un 23% prefiere
comprar regalos, un 39% prefiere el sector vestuario y un 39% prefiere
otros.
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5. Mujeres entre 40 y 51 afios con un nivel de ingreso desde los
2.500.000 a 4.000.000 de pesos

Mujeres entre 40 y 51 afios con un nivel de ingreso desde
los 2.500.000 a 4.000.000 pesos
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0%

a) Se opté poner a la mujer casada junto con la soltera dentro de esta
categoria ya que tenian las mismas caracteristicas dentro del
comportamiento al momento de adquirir un producto.

b) El 63% de las mujeres dentro de esta categoria frencuentan una vez por
mes los centros comerciales, y un 25% lo hace una vez por semana.

c) El 62% de las mujeres prefiere frecuentar solas al centro comercial y el
100% de ellas no pasa mas de dos horas comprando.

d) Otra vez podemos determinar que el factor tiempo es un elemento clave
al momento de analizar el comportamiento de la mujer, ya que en esta
categoria un 88% de las mujeres ya van con una idea clara de lo que
quieren adquirir, y en ese mismo porcentaje las compras que realizan
son para su familia.

e) Al momento de adquirir un automovil el 63% lo hace con su familia o

esposo, donde el precio para ellas es el factor mas relevante al
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momento de adquirir un automévil y el 63% de ellas ya tiene un modelo

en mente al momento de comprar.

Mujeres entre 40 y 51 afios con un nivel de sueldo sobre 4.000.000
de pesos

Mujeres entre 40 y 51 afios con un nivel de sueldo sobre los
4.000.000 pesos
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W Una vez por semana W Dos veces por semana Una vez por mes B No frecuento

a) En esta categoria el gran porcentaje de mujeres solo frecuenta en un
75% una vez por mes los centros comerciales, y en un porcentaje
mucho menor un 25% frecuentan dos veces por semana.

b) Un mismo patron que resulta frecuente es el tiempo que pasan
dentro del centro comercial, el 100% de esta categoria no esta mas
de dos horas.

c) El 100% de las mujeres en esta categoria ya tienen una idea clara de
lo que quieren comprar y no van de tienda en tienda y todas compran

para sus familias.
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d) El 50% de ellas prefiere frecuentar en familia y el otro 50% prefiere

hacerlo solas.

e) Al momento de comprar un automovil el 100% de las encuestadas

f)

prefiere hacerlo acompafadas, donde un 50% indica que la
comodidad es el elemento clave al momento de elegir un automévil y
el otro 50% indica que es el precio.

El 90% de las mujeres al momento de elegir un auto, ya viene con la
idea pre concebida y solo un 10% prefiere visitar a distintas

concesionarias.
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ANEXO 3:

Caracteristicas importantes al momento de elegir un automovil
para los hombres solteros entre los 30 a 51 afios y més

M Precio M Comodidad ™ Especificaciones técnicas
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Caracteristicas importantes al momento de elegir un automovil
para las mujeres solteras entre los 30 a 51 afios y mas
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ANEXO 4

Caracteristicas importantes al momento de elegir un automaovil
para los hombres casados entre los 30 a 51 afios y mas

HPrecio M Comodidad ™ Especificaciones técnicas
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Caracteristicas importantes al momento de elegir un automovil
para las mujeres casadas entre los 30 a 51 afios y mas
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ANEXO 5

Hombres solteros al momento de comprar un automaovil
éCon quién va?
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Mujeres solteras al momento de comprar un automaovil
éCon quién va?
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ANEXO 6

Hombres casados al momento de comprar un automovil
éCon quién va?
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