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“Lo realmente importante es
luchar para vivir la vida, para

sufrirla y para gozarla, perder con

dignidad y atreverse de nuevo. La vida

es maravillosa si no se le tiene miedo”
Charlie Chaplin

NOTA ACLARATORIA

La presente es una sintesis derivada del proyecto de investigacion: “Direccionar la estrategia del marketing al
Insight de la nueva clase media en la industria del entretenimiento”, refleja las partes relevantes y esenciales
de la investigacion realizada. Para obtener la informacion inextensa se recomienda consultar la investigacion
completa que se encuentra en las bibliotecas del Instituto de Investigacion y Capacitacion en Ciencias
Administrativas (IICCA) y de la carrera de Administracion de Empresas.

Este documento pretende ser una fuente de informacion rdpida y puntual, utilizada como herramienta de
consultay guia, a partir de complementar siguientes investigaciones pretende ser un documento de consulta
cientifica.
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INTRODUCCION

La Universidad Mayor de San Andrés,
como casa de estudios superiores
representativa del pais, promueve el
campo de la investigacién en todas sus
dreas, mediante el Departamento de
Investigacion, Postgrado e Interaccién
Social

(DIPGIS), conducente a eso,

la Carrera de Administracién de
Empresas a través del Instituto de
Investigacion y  Capacitacién  en

Ciencias Administrativas (HCCA)
desarrolla investigaciones en diferentes
dmbitos con el propésito de aportar a
la ciencia administrativa, planteando
soluciones precisas para los problemas
trazados y necesidades identificadas.
En busca de contribuir con el
conocimiento, desarrollo empresarial
y social se propone la investigacién
sobre el Insight del consumidor de la
nueva clase media en la industria del
entretenimiento de la ciudad de La
Paz, ya que con el paso del tiempo la
ciudadania pacefia se ve envuelta en
una serie de grandes transformaciones
culturales,

sociales, psicolégicas vy

econdmicas que en la actualidad

han moldeado nuevas formas de

pensamiento, generando estilos de
vida distintos a los que se conocia una

década atrds, por lo cual las précticas

tradicionales de marketing asi como las
realidades se dispersan para revelar un

nuevo ambiente transformado, donde

las oportunidades son abundantes
pero a menudo menos evidentes.
Sin embargo para descubrir estas

oportunidades o dar solucién a

problemas de la transformacién en
el mundo del marketing, en el que se
prioriza el entendimiento al consumidor,
para ello se inicia por la investigacién
que descubre a Insights como una

forma novedosa de revelacién de
comportamientos sociales que facilitan
la labor al momento de producir una
nueva imagen de la sociedad con la
cual empresarios, emprendedores vy
la sociedad en general, puedan ver
y obtener alguna respuesta sobre las
tendencias en el comportamiento de
las personas, generando oportunidades
para el direccionamiento de estrategias
orientadas a conectar, retener,
atraer y fidelizar al consumidor con
el conocimiento de sus verdaderas
motivaciones ademads del entendimiento
sensaciones,

de su conducta y

encontrar la verdad no Vvisible.

Es asi que la investigacion se

presenta como una de las primeras
hacia

aproximaciones y aportes




este tema, en la busqueda de aplicar
herramientas de estudio de mercado
para crear conexiones entre el cliente y
la empresa, tomando como referencia a
centros de entretenimiento, debido a que
esuno de los sectores de interés en el pais.
El  documento

contempla en su

contenido la recopilacién teérica vy

técnica en cuanto a la trasformacién
de la clase social, el desarrollo de las
empresas de entretenimiento, andlisis
del

comportamiento  consciente e

inconsciente del consumidor y la
propuesta presentada en un esquema
detallado que acerca a la revelacién
del Insight de las personas, Gtil para
empresarios y emprendedores que
deseen tener una visién diferente de su
mercado y poder dirigir sus estrategias
hacia objetivos claros, los consumer

portraits de asistentes a centros de

entretenimiento  son un ejemplo de
su aplicacion dentro este rubro.
En la investigacion se halla el
planteamiento, identificacion y
formulacién del problema, los

objetivos que se busca alcanzar, la

fundamentacion tedrica que la sustenta
en temas de clases sociales, bases en
la compresion del Insight, marketing
y la empresa, asi también un estudio
cinco factores

detallado sobre los

que forman al consumidor pacefio
de 30 a 50 afios y el desarrollo de la
industria del entretenimiento en cuatro
dreas cine, teatro, danza y cafés. Se
describe aspectos metodolégicos de la
investigacion incluyendo la definicion
deluniverso con surespectiva muestra, el
disefio de la investigaciény la utilizacién
de instrumentos para el relevamiento
de informacién. Presentando los
resultados obtenidos en la recoleccién
de informacién y proponiendo el
desarrollo de un esquema para revelar
el Insight y perfiles de los asistentes a
los cuatro centros de entretenimiento
estudiados. Se finaliza con conclusiones,
recomendaciones respecto al estudio;
generando y resaltando posibles
nuevas lineas de accidn estratégicas
que contribuirdn a complementar los
conocimientos y usos del Insight en

distintos sectores empresariales.




PROBLEMATICA

Desde la antigiedad las clases

sociales fueron tema de estudio de

diversos autores griegos, egipcios,
patriarcas, burgueses entre otros
desarrollaron distintas definiciones

guiados principalmente por factores
econdémicos, posteriormente autores
contempordneos como Pierre Bourdieu
y Anthony Giddens formularon modelos
de clasificacién bajo caracteristicas
de hdbitos, distincion y estilo de vida
que actualmente son base para
la formaciéon de nuevas teorias de
estratificacién y categorizaciéon de
clases, si bien en Bolivia todavia no
es recurrente el empleo de estas, los

cambios registrados en los perfiles

demogrdfico, social, econémico
y cultural del pais lo convierten
en un posible tema interesante

de estudio debido principalmente

a que sus efectos pueden verse

reflejados en el dia a dia social
Erbol (2016) afirma que en la ciudad
de La Paz se observa un contexto de

crecimiento y transformaciéon ya que

ha experimentado una considerable

expansién y diferenciacién en sus

habitantes; el Informe de Desarrollo

Humano 2015 del PNUD senala

variaciones en factores politicos,

econdmicos, sociales, culturales

y estructurales que dan lugar a

un reordenamiento social, donde
sefiala que el 65% de la poblacién
se encuentra clasificada segln sus
ingresos en el sector social de clase
media representa un grupo que al ser
una mayoria poblacional en constante
crecimiento llama la atencién en todo
tipo de estudios o investigaciones,

provocando el actual surgimiento
de la preocupacién por comprender
el porqué de sus variaciones de
composicién y perfil de los estratos
medios de la regién acompanados
del renovado interés académico que
de movilidad

revelan los estudios

social realizados en los Ultimos diez
afos, lo importante es comprender
como se recrean las relaciones entre
estratificacién, pautas de consumo vy
formasdediferenciacionempresarialen

elcrecimientode lasdistintasindustrias.




Entre estos, uno de los sectores que
tienen un desarrollo socio econémico
de altoimpacto es el de entretenimiento
sobre el cual Nueva Economia (2014)
menciona que las personas le dedican
mds tiempo, la misma es considerada
una de las industrias mds dindmicas
a nivel mundial generando ingresos
por aproximadamente 1.74 trillones
de délares a partir del desarrollo

social y econdémico de la cultura
segun cifras del 2014 proporcionadas
por la firma PwC en la ultima versién
del

Global Entertainment and Media

Outlook. Actualmente el crecimiento
empresarial del sector en Bolivia es
de 3% en relacién a la gestion pasada
alcanzando 3.238 empresas, acorde a
datos de Fundempresa, bajo la misma
fuente a enero del 2018 las empresas
artisticas

dedicadas a actividades

de entretenimiento y recreativas
fueron 945 en la ciudad de La Paz,
sin embargo este crecimiento lento
aunque sostenido no va a la par
con el desarrollo que surge en la
transformacion social dejando entrever
una posible debilidad por parte del

sector en relacién a su capacidad por

atraer el interés de estas personas

hacia sus establecimientos, sin
embargo denota el comportamiento
propio de la cultura boliviana,
donde los gustos y preferencias de
los pacenos van cambiando al no
optar solamente por quedarse en
casa sino buscar formas alternativas
de actividades de entretenimiento
(Nueva Economia 2014) y puede ser
una tendencia aprovechable por el
empresariado al generar conocimiento
de los posibles consumidores; por
tanto definir directrices para consumar
el vinculo consumidor - empresa.

Sin  embargo existen teorias que
analizan el comportamiento y ofrecen
diferentes alternativas de identificacion
de distintas tendencias entre estas
la psicologia que al ser multivariada
se desarrolla en condiciones

caracterizadas por “la compleja e

incierta” forma de pensar, percibir,
actuar de la persona y siendo que hoy
en dia uno de los desafios para las
empresas es crear valor diferencial, se
les hace necesario indagar en formas
novedosas de conocer a la sociedad
como grupo eindividuos (Rivas, Tiznado,

Fuentes, 2016). Pues las caracteristicas

predecibles de consumo se esfuman




ante las cambiantes condiciones del

entorno y dificultan la adecuaciéon
del mensaje al consumidor deseado.
A nivel internacional empresas como
Crimsom Hexagon, Cies Internacional
e IPSOS

generan numerosas

herramientas cuya aplicaciéon  se
sumerge en las acciones consientes e
inconscientes, emociones, sentimientos,
preocupaciones e intereses como
formas novedosas de comprender el
comportamiento del posible consumidor
y asi obtener ventajas en un entorno
cambiante, sin embargo en el contexto
boliviano, por su complejidad aln son
pocos los indicios de estos métodos,
haciendo imperiosa la necesidad de
hallar herramientas valiosas para el

desarrollo de las relaciones a través de la

¢De qué manera

aspectos

conscientes e

creaciéon de vinculos, que tienen

mayores posibilidades no solo de
conectar con las personas y generar
relaciones profundas, duraderas vy
s6lidas sino gestar una comunicacién
innovadora enfocada en la satisfaccion
Tiznado,

de necesidades (Rivas,

Fuentes, 2016) mostrando que la
estrategia en todas las compaiias va
transformdndose, atravesando grandes
cambios en relacién a los gustos vy
preferencias, ya no se basa en definir
las directrices de las operaciones en las
compafias sino que actualmente, se
orienta en un conocimiento profundo,
permitiendo establecer nuevas
estrategias y crear valor diferencial
para la empresa, por ello se propone

la siguiente pregunta de investigacion:

la comprensién de

inconscientes

de consumo direcciona la estrategia de

marketing de tal forma que la industria

del entretenimiento y los habitantes de la

ciudad de La Paz fortalezcan su vinculo?




OBJETIVOS

GENERAL

Desarrollar una herramienta que aporte al direccionamiento de la estrategia
del marketing, basado en el andlisis de aspectos conscientes e inconscientes de
consumo de los pertenecientes a la clase media pacefia asistente a centros de
entretenimiento, que hayan atravesado transformaciones sociales a lo largo de la

Gltima década.

ESPECIFICOS

1.- Identificar los cambios en el 5.—Cotegorizortodo la informacién recopilada
comportamiento de la clase media a través de consumer portraits de los
a partir de la transformacién de nuevos asistentes a centros de

la estructura social pacefia entretenimiento de la ciudad

en los dmbitos econdmico, de La Paz, para direccionar
social, cultural, personal y soluciones a tipos de
psicolégico de los Ultimos consumidores especificos.

cinco anos.

2.— Reconocer centros
4.—Plcntec1r lineamientos

de entretenimiento

con alto potencial que permitan la
de preferencia donde identificacion de
se pueda distinguir Insights accionables

los hébitos y tendencias con la combinacién de

de consumo de la clase distintos niveles de andlisis,

media pacefia, que permita el para alcanzar respuestas en el
planteamiento de perfiles basados en / comportamiento de la sociedad
su comportamiento de los Ultimos cinco anos. pacefia actual.

3.— Revelar  dilemas relacionados

con comportamientos, necesidades vy
deseos del actual asistente a centros de
entretenimiento perteneciente a la clase

media de la ciudad de La Paz.




CAPITULO 1 /A

TEORIAS RELEVANTES

P 1.1 MARKETING

P 1.2.INSIGHT

D> 1.3.CLASES SOCIALES
D 1.4.ESTRATEGIA




1.1. MARKETING

Es el proceso orientado hacia la determinacién y satisfaccidon de necesidades y deseos
de organizaciones e individuos como una forma de establecer relaciones sélidas que
generen valor y beneficios para ambas partes.

Identifica
‘ necesidades
> |
A4

Individuo

Posee la capacidad de

satisfacer las necesidades <

y generar valor

Estratégico

[pmjing+

Establecimiento de objetivos L
Encuentra la combinacién adecuada:

. Segmentacion

. Diferenciacién 1. Disefio de productos y servicios

. Participacion 2. Fijacion de precios

. Posicionamiento
. 3. Seleccionar los canales de
. Estrategia

- Corporativa distribucién

- Competitiva 4. Comunicacién integrada o
- Unidad de negocio promocién

- Funcional

Control
- Corregir desviaciones

- Explorar oportunidades




Satisfacer necesidades

N
- Informa las necesidades
- Crea realaciones o vinculos

- Ventaja competitiva - comparativa

~~
I

I I
Variables Externas Variables Internas
-Clase social -Personalidad
-Cultura y subcultura -Percepcién
-Grupos de referencia -Aprendizaje
-Factores situacionales -Motivacién
-Entorno social -Actitud

Herramientas de investigacion

. Otros estudios
Estudios

Insight o Retail audit Neuromarketing  Data mining cualitativos y
multicliente S
cuantitativos

Gestionar informacion de marketing y

datos de los clientes

Consumer Portrait Consumer Tribes Consumer Relationship

Managament



1.2. INSIGHT

“Poder o acto que permite encontrar la soluciéon a un problema mediante

el aprendizaje resultante del captar la naturaleza interna de las cosas o

el acto de ver intuitivamente.” (Jurgen Klaric, 2012)

“Lo que las personas no sabian que saben de si mismos... es una revelacién, cuya
inclusién en un mensaje publicitario genera notoriedad a los ojos del consumidor.”

(Carlos Dulanto, 2010)

Entonces.... ¢éQué es el Insight?

El Insight es una respuesta inconsciente y repentina a pensamientos ocultos que

acercan a una verdad compartida, sobre algo que las personas no saben pero se

sienten identificados, con el objetivo de formar vinculos profundos y accionables.




Psicologia del consumidor

Los factores psicoloégicos son procesos cognitivos subyacentes que influyen en el
proceso de comportamiento de compra o consumo y da respuesta a necesidades
biolégicas y de origen externo, estos factores juegan un rol fundamental entre el
consumidor y la empresa aunque varian dependiendo el tipo del bien o servicio y las
caracteristicas de las personas.

Entre la variedad de enfoques planteados por diferentes autores para explicar
la motivacién humana, se rescata un modelo bdsico de necesidades segln su
importancia o naturaleza, estas son: innatas de cardcter fisioldgico, secundarias y
terciarias adquiridas en respuesta al ambiente o cultura, este dltimo normalmente
de paso a iniciativas empresariales. Por otro lado la psicologia del consumidor se

relaciona mediante grupos de referencia interrelacionados.

Secundarios Terciarios

Se conforma por gru- Basado en la conviven-

pos que amplian los cia con varios grupos

conocimientos e inte- sociales  generalmen-

raccién, dentro esta se te bajo la influencia de

afianza la posibilidad medios de comunica-

de mejorar la calidad
de vida de las perso-

nas en funcion a su

esfuerzo forjando ex-

pectativas augnue va-
riarian segun el tiempo

y cultura.

cion o lidres de opinién,
en este punto la persona
se interesa mas por la
realizacién con el em-
pleo y desarrollo de sus
capacidades.




Relne toda actividad in-
terna y externa que influye en los proce-
sos psicoldgicos a partir de entender al con-
sumidor, esto ocurre cuando se elige un bien
con el fin de satisfacer las motivaciones de una
necesidad; las reacciones inconscientes y re-
veladoras conllevan que este comportamiento
se analice bajo otros espectros entre estos el
Insight como una forma de estudio que tras-
ciende los datos hacia nuevas formas de

comprensién de tendencias humanas.

El Insight en el
comportamiento del
consumidor

Actualmente los Insights y el es-

Insight y negocios

tudio de las personas son de suma im-
portancia para el marketing y los negocios,
pues tienen la capacidad de revelar o des-
cubrir verdades «desnudas» del consumidor.
Esta declaracion se basa en el andlisis profun-
do del cliente respecto a sus actitudes, creen-
cias y describe una conexion a nivel emo-
cional, esta puede ser aprovechada por
tener el poder de cambiar el comportamien-

to del consumidor en favor de la empresa.




Clasificacion Categoérica

Cuando se trata de Insights, la emocién es mds fuerte que la razén y el instinto es mds fuerte
que los dos, sin embargo estudiar el inconsciente significa que el investigador tiene que
saber diferenciar entre un Insight y otro descubrimiento, debido a la influencia que genera
el impacto potencial que tienen estos en la empresa y con su imagen, es tarea compleja.
Para poder comprender mejor que no todo Insight es bueno, se empieza por entender que

se califican en tres diferentes categorias:

Superficial Insight, hace referencia
a la informaciéon desconocida por la
inexperiencia de la persona que lo
estd estudiando la informacién  muy
funcional y légica son poco emocionales
e instintivos. Su obtencion facilita la
creacién de propuestas sélidas dirigidas
al cumplimiento de necesidades del
consumidor.

Deep Insight o cédigo, yace en la
profundidad de la mente subconsciente

del consumidor trascendiendo mdés alld
del concepto emocional conteniendo en
él componentes simbdlicos y biolégicos
con la capacidad de cruzar ampliamente
fronteras culturales y ser exitoso en muchos
paises.




Dimensiones del Insight

El funcionamiento del Insight se da a través de la expresién de tres dimensiones: pensar,
sentir y actuar las cuales son interdependientes e interrelacionadas cuya comprensiéon

amplia y profunda estd basada en la consciencia de fendmenos inconscientes.

DR
@

w ! ¥

a. Motivaciones: busca satisfa- b. Emociones: crean una
cer la necesidad ya que se trans- serie de conexiones mentales
forma en un motivo cuando tiene que se refuerzan con la repe-

un grado elevado de intensidad y a  ticion; son condicionados a

la vez, puede generar distintas mo-  partir de su enfoque predeci-
tivaciones. ble.

Emocional Intencional

Cognitivo Social - expresivo




a. Creatividad: estado de consciencia con capacidad
de generar nuevas ideas o conceptos asociados entre si
que habitualmente producen soluciones originales, sien-

do ademds una habilidad tipica de la cognicién humana.
Inteligencia

Atencidn

Aprendizaje

b. Innovacion: transformacién del

conocimiento en algo nuevo como Transfor

respuesta a circunstancias cambiantes,

inicia con la generaciéon de ideas, Modifica

viabilidad hasta la implementaciéon de -
Ratifica

un nuevo o mejorado bien o servicio.

a. Influencia social: personas que conforman
una unidad social caracterizada por compartir va-
lores o actividades en mayor - menor grado y res-
ponden a un comportamiento determinado a raiz
de su consciencia de pertenencia y por el recono-

cimiento de su existencia por parte de otros grupos.
Identificacién

Interaccidon social

Roles




Método basico en la busqueda del Insight

El modelo adaptado hacia la bisqueda de los Insights por el psicélogo Graham Wallas
(1962), basado en la investigacién creativa ha demostrado su aplicabilidad dentro del
marketing a lo largo de los afios, agrupdndolo en cuatro estados a los que se somete el

problema en una dindmica de trabajo consciente e inconsciente:

INCUBACION

Representa el pensar cons-
ciente sobre un problema
para después dejar que la
mente inconsciente tome

control de ella.

ILUMINACION

VERIFICACION

Pone a prueba la validez de la brusquedad y certidumbre in-

El Insight brota con precision,

idea a través de un andlisis cons- mediata, como una “Idea Fe-
ciente en el que se percibe al Insi- liz" en respuesta al andli-
ght en accién y la respuesta de las sis inconsciente.

personas.




1.3. GLASES SOCIALES

Conjunto de personas que comparten un mismo grado de participaciéon en recompensas
apreciadas socialmente: ingresos, prestigio y poder, por lo que se define acorde a su rela-
cién de propiedad sobre distintos recursos, como explica John y Mavis Biesanz en el texto
“Sociedad Moderna Introduccién a la Sociologia”.

Esta clasificacion recae bajo dos conceptos que definen la capacidad de los individuos

para formar parte de una clase social:

MOVILIDAD
SOCIAL

CONSCIENCIA

DE CLASE

Conjunto de desplazamien- . Parte fundamental de la repre-

tos que efecttan individuos. sentacién colectiva.

Accién que contribuye a la si- Los miembros saben que de-

tuacién socioecondémica. ben pertenecer a ella.

V)
([

-\
([ ] .
Z Siempre presente en el

Ocurre entre generaciones.
individuo.

Determina su conducta acti-
Mejora en la calidad de vida.

va e inhibitoria.

Pertenencia a una deter-

<
<
<
-
e
-

Tiene gran
minada clase social.

dindmica.
Sube en la es- Genera in-

cala social. fluencia mutua.

Constituye un

t

. . Determina la con-
destino inevitable

del individuo. ducta individual.

t

Reemplaza a la lucha de .
Crea su propia cultura.

DO ODOU

clases.




Estructura de las clases sociales

Entre las visiones modernas de la estratificacion se encuentra el aporte de Pierre Bourdieu
quien sustituye lo tradicional de la relacién individuo - sociedad, desarrollando relaciones
dialécticas entre un habitat socialmente estructurado y un campo histéricamente constitui-
do. Ambos enfoques, el primero considerado tradicional - objetivo y el segundo de variables

subjetivas forman las dimensiones de estratificacion:

educacional

- Capital social

- Capital

cultural

- Estilo
de vida

- Personalidad

Cualidad aplicada a una

Capacidad de las personas :
persona o grupo a traves

que pertenecen a una clase del tiempo, que depende

sociall de ser BRI del fenédmeno o circunstan-

actuar de acuerdo a dicha .
cia al que se haga referen-

conciencia.

cia y los pardmetros consi-

derados normales para él.




Nivel Socioeconomico

Forma de caracterizar estructuralmente los mercados de productos y servicios en una so-
ciedad, mediante la clasificacion de la poblacién segin sus posibilidades de acceso a los
mismos. El estudio realizado por Equipos MORI da a conocer la jerarquizacion de hogares

segln estratos socioecondmicos.

Estrato Alto

Se distinguen por trabajar como profesiona-
les (asalariados o independientes) y duenos
de negocios medianos, con un nivel educativo

alcanzado de universitario o técnico superior.

Estrato Bajo

Corresponde a ocupaciones de menor ca-
lificacion a los anteriores, mayoritariamen-
te trabajadores por cuenta propia con di-
versidad de niveles educativos, predominio

de nivel técnico y secundaria incompleta.




1.4 ESTRATEGIA

Entendida como la forma eficiente de describir como se realizaran las actividades, plasmada en un
plan que toma en cuenta barreras existentes y recursos, de igual manera la visién, misién y objetivos
con el cual se prevé alcanzar un cierto estado futuro dentro las organizaciones. La direccién estra-
tégica tiene la funcién de brindar una guia para lograr el maximo de efectividad en la administra-

cién de recursos hacia el cumplimento de objetivos en cualquier drea funcional.

ENTRADAS

X - Sentir > Lo que estd oculto

- Pensar en las personas.

- Actuar

El deseo de for-
mar una cone-
xion verdadera
con el consu-

midor.

CONTEXTO

- Conocimiento > Situaciones a las

- Anomalias que se enfrenta

- Dilemas todo el tiempo.




¢Como funciona la estrategia con el Insight?

Partiendo de la comprensién de conductas, pensamientos y sentimientos generalmente divergentes al
enfrentarse a distintos contextos, el Insight hace de guia entre las decisiones estratégicas en la organiza-
cion al permitir pasar de una consideracion exclusivamente instrumental hacia una mucho mas simbdlica
y profundizada en el consumidor, logrando que las empresas que la aplican, gesten formas de comuni-

cacién, innovacién y planes de marketing efectivos.

APLICACION

- Comunicacion: Transformaciéon del

Insights en ideas transmitibles e in-

fluyentes.

- Innovacién: Generacion de ideas

creativas basadas en necesidades

relevantes y tendencias emergentes.

- Branding: A partir de los Insights

potentes se definen las promesas de Vinculo
valor o posicionamiento de marca. con el

consumidor

INTERPRETACION

+ Respuestas consientes
(dato) > INSIGHT
+ Respuestas inconscientes

(mds alld del dato)




Insight desde el analisis estratégico

Al enlazar el Insight con la estrategia, su labor dentro las dreas funcionales se vuelve com-
pleja, para comprenderlo se emplea el modelo propuesto por el profesor Frédéric Fréry
(2006) quien marca pautas genéricas en las dimensiones que la componen y hacen efec-
tiva, lineamientos a los que el Insight debe responder antes de considerarse accionable

hacia otras formas de aplicacién en estrategias de marketing o en otras dreas.

crecimiente Rentg,,
e

Poner en marcha

CREACION
DE VALOR

MANEJO DE
LA IMITACION

Competencia

Creacion de valor Manejo de la imitacién

(Value).- Lievar el valor
del consumidor mas alla
del costo definiendo el tipo
de valor que se espera y la
forma en que se pretende

compartirlo.

(Imitation).-Construir

o defender una ventaja
competitiva evitando la
imitacién o, igualando un
posicionamiento innovador

imitando un modelo exitoso.




CAPITULO 2 /%

ESCENARIO DE ESTUDIO
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} 2.2. FACTORES CLASE MEDIA







2.1. SECTOR EMPRESARIAL

Empresa es la unidad econdmico-social integrada por elementos humanos, materiales y
técnicos que tienen por objetivo alcanzar utilidades mediante su participaciéon en el mercado

de bienes y servicios, haciendo uso de diversos factores productivos.

Primario (1.88 %) quienes Secundario (20.36 %) engloba Terciario (77.76 %) agrupa
obtienen recursos a partir a aquellos que optan por la a empresas dedicadas a
de la explotacién de la transformacién de recursos. la oferta de servicios o
naturaleza. comercio.

El entretenimiento como empresa

La industria cultural y de entretenimiento se compone de organizaciones directamente
involucradas con la creacién, produccion y distribucion de bienes y servicios con finalidad

cultural - lucrativa sobre el cual el BID propone un modelo aplicable a nivel mundial.

INDUSTRIAS CULTURALES

SECTORES SECTORES
TRADICIONALES RECIENTES
[ ] | I
Art H
Editorial Audiovisual | | Fonografico visu';aletess y Turl'lsmol Deporte Multimedia
escénicas e

Libros Ind. de la

publicidad

Ind. cinema- Ind.
togrdfica discografica

Ind. gréfica
Ind. de la Sof
television oftware

Literatura

Ind. editorial Ind.

fotografica Opera Video juegos

Bibliotecas

Periédicos
Ind.
videografica

Soportes

Orquestas multimediales

Ind. de la
publicidad

Revistas
Ind. de la Conciertos y

publicidad actuaciones




Bolivia y el sector de entretenimiento

Un factor que se toma en cuenta al evaluar el desarrollo de un sector empresarial es el

registro de empresas dentro una determinada actividad:

Inscripcion de empresas por gestion segun actividad econémica
(seccion { hotvidoa {2011 { 2012 { 2015 { 204 { 201 { 2016

Alojamiento y servicio

I . 626 1442 5225 3075 989 78
de alimentos

s Otras actividades 139 323 1310 997 264 21
de servicio

Artisticas de

R entretenimiento y 126 321 882 463 264 12
recreativas

Nota. Elaboracién propia, 2017. En base a informacion de Fundempresa 2016

Asi mismo el crecimiento porcentual de una gestion a otra permite predecir la dindmica

futura en este sector.

Base empresarial vigente segun actividad econémica

A enero [ A enero
2015 2016

Actividad

Alojamiento y servicio

. 1 5241 1 5933 692 5%
de alimentos
S Otras cctiv.id'odes 3873 4028 155 4%
de servicio

Artisticas de

R entretenimiento y 2 649 2 858 209 8%
recreativos.

Nota. Elaboracién propia, 2017. En base a informacion de Fundaempresa 2016

El entretenimiento es una de las actividades mds habituales del ser humano, la importancia
de suvinculo con las personas radica mds alld de ser simples actividades lidicas, que influyen
en la relacion con otros siendo de vital importancia en la salud fisica y mental; por lo que el

consumidor en general ya no tiene remordimientos cuando se trata de gastar en diversion.




Industria del entretenimiento

La investigacién tiene como objeto de estudio a espacios que producen entretenimiento
y hayan tomado o retomado popularidad en la vida del ciudadano pacefio como formas
de entretencién. Su proceso de seleccion se describe en los aspectos metodolégicos, sin
embargo la eleccion admite factores como el auge en los entornos sociales donde una
caracteristica compartida es el empleo de tiempo en actividades propias del ocio y que
a razéon de aquel gane relevancia como parte del crecimiento en la economia del pais,

dando como resultado los siguientes:

ARTES ESCENICAS
(TEATRO)




Espacio  acondicionado  para proyectar

fotogramas de forma rdpida y sucesiva que

crea la impresion de movimiento, siendo un
medio de entretenimiento vigente y popular

que abre paso a la creatividad y sensibilidad.

Asistencia de publico a salas de exhibicién en
Bolivia. Afos 1998 - 2001. En cantidades

2000 1 405 742
2001 1 347 000
2016 5705 705

Nota: Boletin INFODAC 32. Directores Argentinos

Cinematogrdficos del 2002 y CONACINE, 2017

== Forma de comunicacién de masas.

Pablo Ponce en su libro === Técnica relacionada a avances tecnoldgicos.

“Intimidad de wuna Butaca,
los espectadores 'y  sus e Industria cultural donde se aprecia la
hdbitos de consumo” (2001) verdadera calidad cinematogrdéfica.

presenta al cine como:
= | enguaje a base de imdgenesy sonidos.

Medio de representacién social.




Asistentes a espectdculos culturales segin teatro municipal

Teatro 2010 2012 2014 2016

Alberto Saavedra Pérez 72874 68718 69170 69713

Modesta Sanjinés 31458 29572 23122 35925
De Cdmara 1676 5189 8 550 7 046
Jaime Laredo 95000 74360 128600 93700
Cine “6 de Agosto” 18 766 15061 19744 26 617
Total 219774 192900 249186 233001

Nota. Elaboracién propia 2017, en base a informacién de la Secretaria
Municipal de Culturas - Direccién de Espacios Culturales Municipales

Forma de entretencién en la cual se combinan

distintas técnicas artisticas, su importancia radica
en el valor de expresar a través de la interpretacién
de historias reales o ficticias emociones, miedos,

ARTES ESCENIGAS inquietudes; de esta manera apelar a un publico que

se siente identificado con esas realidades.

(TEATRO)




Se constituyen en lugares de reunién, ideal para
establecer relaciones, discutir, pasar el tiempo
ademds de consumir diferentes tipos de comidas

y bebidas, tales caracteristicas hoy en dia facilitan

su impacto en la sociedad por la sencillez que
tiene para posicionarse en cualquier lugar donde
exista un gran movimiento de personas con poco

tiempo.

La tendencia en los dltimos anos es de un mercado creciente que consume no

solo café sino el valor que ofrece el espacio en cuanto a brindar un ambiente

relajado y apropiado para varios propositos.

El estudio de “Hdbitos de
consumo de café en el eje
central de Bolivia” elaborado
por Captura Consulting para

Starbucks senala:

=== La Paz es la ciudad con mayor consumo

de café.

== Seis de cada diez beben café con
frecuencia, donde cuatro asisten a

cafés.

e L aparicién de nuevas cafeterias
en Bolivia muestra una tendencia
importante en el consumo, siendo un

sector naciente y en pleno desarrollo.




2.2. FACTORES CLASE
MEDIA

El Informe de Desarrollo Humano 2016 analiza el factor urbano y de crecimiento-
oportunidad en tres regiones metropolitanas de Bolivia que, con sus 20 municipios,
congregan a mds del 46% de la poblacion nacional, es asi que, el crecimiento de la
mancha urbana pacena en los Gltimos 10 afios es casi nulo. La informacidn rescatada del

GAMLP da fe de este fendmeno mediante la evolucion poblacional, el cual en términos

relativos crecid solo 6.8% en los Gltimos 20 anos.

Poblacién urbana de 30 a 50 afios en La Paz

Cant. Poblacional J 793 293 839594 852438 934182

Nota. Elaboracién propia, 2017. En base a informacién de GAMLP

Sin embargo la reduccién en el crecimiento de habitantes, puede significar, un equilibrio
territorial en el que interesa la reubicacién de la poblacién. Datos recientes de la tercera

medicién del estudio de Niveles Socioecondmicos, realizado por Captura Consulting en el

eje central de Bolivia, muestra a una sociedad actual rumbo a la clase media en formacién.

Evolucién de la clase media

% de clase media 1 3%I 20%2 29%3 36%4

Nota: Elaboracion propia, 2017. En base a:' Informacién del PNUD
“Perfil de estratos sociales en América Latina”.? Estudios de Equipos

MORI 2007.° “Perspectivas Econémicas de América Latina 2011” del
Centro de Desarrollo de la OCDE.*“Niveles Socioeconémicos (NSE)”
por Captura Consulting 2017




Factor Economico

Ingresos

Tenencia de bienes electrénicos
y vehiculos

Ingresos

El andlisis de estado de ingresos de la clase media en un rango de diez y cinco afios
parte del andlisis de lineas de pobreza, las mismas representan el valor de un conjunto de
bienes y servicios que permiten satisfacer las necesidades bdasicas como la alimentacién
y otros complementarios siendo, los articulos incorporados a partir de la canasta bdsica
alimentaria que cubren los requerimientos nutricionales de los individuos. Estimaciones

desprendidas del INDH en 2011 del PNUD, asi como el estudio de la Fundacién ARU sirven

de base para la determinacion de los rangos de ingreso de la clase media.

Rango de ingresos de la clase media de la ciudad de La Paz por linea de pobreza
Nro. de lineas de ‘

1 392.98 482.70 767.51
2 785.96 1108.72 1535.02
3 1178.94 1663.08 2302.53
4 1493.32 2217.44 3070.04
5 No corresponde 2328.31° 3837.55
5.6 No corresponde No corresponde 4298.06

Nota: Elaboracién propia 2017." Ingresos mensuales expresados en bolivianos.

2calculado para 4.4 lineas de pobreza

El estudio de Niveles Socioecondémicos realizado por Captura Consulting el 2016 revela
que para la fecha los ingresos de la clase media se halla entre los Bs 6.982 y Bs 13.034
correspondientes a los estratos C2 y C3 (nivel medio y medio bajo), sin embargo la Cdmara
Nacional de Comercio sefiala que parte de la poblaciéon econdémicamente activa aun
percibe ingresos inferiores al salario minimo nacional. Aun asi se prevé que la metrépoli
pacefia para el afo 2030, incremente en 854% su poblacion de clase media, dejando a
esta junto a las restantes ciudades del eje troncal boliviano como los tres mercados de

mds rdpido crecimiento.




Tenencia de bienes electrénicos y vehiculos

Para conocer las condiciones de vida de la poblacién, el censo 2001 y 2012 elaborado
por el INE registran informacién referente a telefonia y tenencia de aparatos eléctricos;
de forma similar, informes de CAINTEC (2009) y posteriormente Sociedad de Gestidn

Ambiental Boliviana (2017) manifiestan la presencia de electrodomésticos en mayor parte

de la poblacién concentrada en las ciudades principales del pais.

Presencia de aparatos eléctricos, electréonicos y vehiculos en la clase media
urbana de La Paz

Televisor 22 506 77 221
Celular 65 269

9 391
Telefonia fija 14 567
Servicio de internet n/a’ 26 145
Vehiculo automotor y motocicleta 1738 10 085
Computadora n/a’ 22 784
Radio 31318 77 502
Lavadora 7 447 23 064
Microondas 9515 28 106

Nota: Elaboracién propia, 2017.' Cantidad de unidades.? Informacién no disponible

Para el afio 2016 los indicadores de acceso y uso de Tecnologias de Informacion y
Comunicacién establecen que la radio ocupa el segundo lugar entre las TIC mds utilizadas
con 47.8%; segun el Instituto de Nacional de Estadisticas (2017) el televisor ocupa el primer
lugar, por otro lado el parque automotor privado se ha incrementado gradualmente entre
los afios 2006 a 2016.




Factor Social

Nivel educacional

Nivel ocupacional

Nivel educacional

Elemento representativo en la estructura social, la insercién ocupacional estd vinculado
con la divisién entre el trabajo manual e intelectual siendo este ultimo nicho de
los sectores medios que por su participacion en el consumo cultural requiere un nivel

educacional superior al promedio.

2001 2012 2016

Ninguno 1 338.78 2 368.23 2 264.64
Primaria 6 274.41 12 123.08 3 607.07
Secundaria 8 689.13 23 863.99 23 626.92
Superior no univesitaria 3 392.61 5832.86 13786.26
Superior universitaria 5 688.78 18 187.76 49 471.78

Otros 438.33 275.67 618.69
Total 25 822.03 62 651.60 93 375.36

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (2016), 26.9% accede a un nivel de
instruccion superior, en el caso de los varones es de 28.1% superando al de mujeres que
ocupa 25.9 %. Con relacién a afios anteriores, el porcentaje de poblacién con educacién
superior muestra mayor relevancia, en 2014 fue 25.8% y en 2015 (25.9%). Los porcentajes
a nivel escolar por poblacién son: 37.8 % que cursd hasta la secundaria (27.9%) primaria

(7.9%) no tiene ninguln nivel de instruccién y 0.36 % otro nivel.




Nivel ocupacional

Explica el fenédbmeno de movilidad social a través del aumento en la productividad de
los individuos dado por la combinacion de trabajo, tareas y funciones desempenadas
independiente del sector en que puede ser empleada, o del tipo de estudio que hubiese
recibido; engloba aspectos que de una manera u otra, determinan el acceso a una mejor

calidad de vida, asi lo menciona el PNUD vy la revista Nueva Economia.

2006 2012 2016
Profesional ejecutivo 25 587.84 23 625.92 54 512.54
Pequefio empresario 1791.36 2174.01 4 267.25
Trabajador formal privado 22919.42 45 986.27 65 362.75
Trabajador formal publico 18 285.89 15 537.60 54 157.71
Microempresario 1 096.33 1 929.67 3977.79
Trabajador por cuenta propia 2 755.30 1 660.27 12 288.20
Servicio doméstico 21 016.37 28 255.87 43 046.04
Buscando Trabajo 15 803.65 25 248.59 42 018.91
Estudiante 12 779.44 25 060.64 32 700.05
Total 122 035.59 169 478.84 312 331.24

El reporte de Fundempresa (2016) muestra el crecimiento de la pequefia y micro empresa
en 4.26% vy el estudio de la Confederacién de Empresarios Privados de Bolivia (2011) lo
da a conocer como el que genera mayores fuentes de empleo, sin embargo de acuerdo
con un informe de la Organizacién Internacional del Trabajo bajo cifras actualizadas, el
desempleo en la regién incremento a 6.9% en 2015 y el crecimiento de los salarios est&

estancado, por lo cual la informalidad laboral es del 50%.




Factor Personal

Edad Estado civil

Grupos étnicos La tenencia de la vivienda
Edad

Tiempo transcurrido a partir del nacimiento de una persona. En Latino América, los hogares
conintegrantes de mayor edad tienen mdés posibilidad de pertenecer a los estratos medios,

modelo que coincide con el ciclo de vida de acumulacién de riqueza y cobertura social.

Habitantes de la clase media de La Paz

30 - 50 afos 25822 41371 62652 93375.3

Nota. Elaboracion propia 2017, en base al Anuario Estadistico del

Municipio de La Paz 2010 - 2016

Grupos étnicos
Conjunto de personas que comparten una auto identidad determinada por la existencia
de ancestros, historia, idioma, rituales y tradiciones comunes; caracteristicas culturales

que tienen todas una carga simbdlica compartida.

Habitantes segun identidad en grupos étnicos

Aymara 8 851.32 21 475.86

Quechua 537.33 1 303.72

Naciones o pueblos minoritarios 263.96 6 404.38
Otros 297.98 7 229.84

Niguna 15871.41 38 508.6

Nota: Elaboracién propia 2017, en base al Censo de Poblacién y Vivienda 2001 y 2012.

"Contemplados en la ley del Régimen Electoral

La exclusion del término “mestizo” en la boleta del Censo Nacional de Poblacién y
Vivienda 2001y 2012, provoco polémica ademds de diversas reacciones en la ciudadania,
por lo que IPSOS (2014) realizo una investigacién de identificacion donde el 52% se auto

identific6 como mestizo.




Estado civil

Situacion de las personas determinada por sus relaciones familiares, proveniente del

matrimonio o del parentesco dado que lo habilita para ejercer derechos y contraer

obligaciones.

Habitantes segun estado civil

Soltera (o) 16717 25316
Casada (o) 15763 23871
Conviviente 5 408.1 8 190
Separada (o) 1072.8 1 624.6
Divorciada (o) 723.25 1 095.3

37 731

35577

12 206

2421.3

1632.4

Nota: Elaboracién propia 2017, en base a Censo de Poblacién y Vivienda

2012, Anuario Estadistico del Municipio de La Paz 2006 - 2016

Tenencia de la vivienda

Considerada un bien de consumo duradero por su trascendencia econémica, al analizarse

la vivienda como un bien que permite satisfacer las necesidades habitacionales siendo

una aproximacién parcial al rol que juega en las estrategias de vida familiar.

Tenencia de la vivenda

Propia 26 259
Alquilada 7 341.3
Anticrético 2195.9

Cedida por servicios 485.13
Prestada 4 105.1
Otra 789.71

59 266
16 570
4 956.2
1 095
9 265.4
1782.4

Nota: Elaboracion propia 2017, en base a Censo de Poblacién y Vivienda 2012, Anuario

Estadistico del Municipio de La Paz 2006 - 2016




Factor Cultural

Idiomas
Migracion

Costumbres y festividades

Idiomas
Su conocimiento es una manera de manifestar contenidos o significaciones culturales

ademds de ser un medio de comunicacién con enfoque social en el proceso de aprendizaje.

Idiomas de lengua materna de la clase media pacena

Aymara 27 015.13 22 900.24 46 687.68
Quechua 43 025.63 37 655.77 72 625.28
Castellano 131 352.29 139 129.76 217 875.84
Extranjero 2027.16 7 129.32 12 968.8

Nota: Elaboracién propia 2017, en base Censo de Vivienda y Poblaciéon 2012
y Anuario Estadistico 2016 del GAMLP. No incluye a las personas que residen

habitualmente en el exterior, las que no hablan y las que no especifican idioma

El Estatuto Autonémico de La Paz (2013) reconoce un total de 12 idiomas que se hablan
en el departamento, de los cuales tres son declarados como oficiales: castellano, aymara
y quechua; los restantes como originarios, entre estos en el Censo Nacional de Poblacién
y Vivienda (2012) el castellano es el idioma predominante siendo que el 65% lo habla de

toda la poblacién.




Migracién

La cantidad de personas empadronadas hace cinco afios o mds segun el Instituto Nacional
de Estadistica (2012) tiene registrados a 2.443.212 los cuales todavia son residentes en
el departamento; 9.451 viven en otras regiones del pais. Entre los afios 2010 y 2012 la
poblacién inmigrante internacional ingreso a La Paz en 24.6% y 10.7% respectivamente,
aunque el mayor niumero de migrantes residentes provienen de los departamentos de
Potosi 34.702 y Oruro 32.477, la poblacién extranjera solo alcanza a 16.949 del cual

habitualmente nueve de cada diez viven en el drea urbana.

Movimiento migratorio de la clase media pacefia

Inmigrantes 30 280.8 179 221.45 187 215.48

Emigrantes 54 187.8 139 514.94 172 349.28

Nota: Elaboracién propia 2017, en base Memoria Institucional de la Direccién General de Migracién

Costumbres y festividades

Considerada como riqueza de la ciudad, el estudio de La Razén (2014) revelé que en
Bolivia existen 1.800 fiestas de las cuales en la urbe pacefia se celebran 360, influenciadas
por la participacién en varias fechas festivas consideradas importantes en la ciudad por

su gran movimiento econémico.

Calendario anual de fiestas civicas, religiosas y expresiones culturales de
la ciudad de La Paz

L o

Enero Feria de Alasita
Febrero Carnaval Pacefo
Abril Fiesta de Viernes Santo
Mayo Larga Noche de Museos
Junio Entrada del Gran Poder

Aniversario Civico

Julio
Entrada Folklérica Universitaria
Octubre Aniversario de fundacidn
Noviembre Fiesta de los difuntos

Nota: Elaboracién propia 2017, en base a Al Tour virtual 360° de New Wonders




Factor Psicolégico

La sistematizacion de personalidades mediante la aplicaciéon del Indicador Myers - Briggs
es uno de los métodos mdas utilizados a nivel mundial, se forma en la combinacién de
cuatro aspectos, cada uno de los cuales admite dos instancias dicotémicas que clasifican
las respuestas en tipos de preferencia, asi manteniendo una prdéctica vinculacién con el

sistema actitudinal o de creencias en los procesos de toma de decisién.

Tipo de interacciéon del .
R a. Introvertido
individuo con su entorno,

ya sea bajo respuestas que b. Extravertido

drenen su energia social

como que la fortalezcan.

a. Pensador

b. Sentimental

Inclinacién emocional en

la toma de decisiones con a Intuitivo
enfoque en la objetividad y NATURALEZA ’
racionalidad o armonia asi b. Observador

como la cooperacion.

Enfoque relacionado al

a. Juzgador TAGTICAS trabajo y planeaciéon en

la toma de decisiones

b. Prospectivo aplicando lineamientos

clarosolaimprovisacion.




CAPITULO 3 A

METODOLOGIA

3.1. UNIVERSO Y MUESTRA

3.2. GUIA DE CUALIFICACION

3.3. HERRAMIENTAS
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3.4. CATEGORIZACION







3.1. UNIVERSO Y
MUESTRA

Tipo de intervencion: Tipo de investigacion:

Diagnéstico Exploratorio - Descriptivo

La investigacion se basa
en el paradigma mixto,
siendo que el estudio tanto del
Insight y el analisis de los estilos

de vida de la sociedad desde visiones

que profundizan en el inconsciente asi lo

requieren, se aplica un proceso que
recolecta, analiza y vincula datos
de diverso origen en un mismo

estudio.
Técnicas de
Método de investigacion:
investigacion: Andlisis documental,
Deductivo - Inductivo observacion, encuesta

y netnografia

Universo de Estudio Tamafo de la muestra
Personas pertenecientes a la clase N o*q
media de la ciudad de La Paz en n=

un rango de 30 a 50 afos, segun E

el anuario estadistico 2016 del

2
Gobierno Auténomo Municipal de la 1,96%0,5%0,5

ciudad de La Paz 259.373 personas 0’052

responden a esta caracteristica

siendo ademds asistente a centros de
n= 384 Personas

entretenimiento.




3.2. GUIA DE CUALIFICACION

Se establece un lineamiento guia que incluye principios que encauzan la informacion
de centros de entretenimiento, analizando cualidades de origen y las otorgadas por sus
usuarios, con el fin de hallar aquellos que cumplan con las condiciones suficientes para

ser parte del sujeto de estudio:

Criterio 1. Trabajo u ocio: busca aquellas que sean de ocio, entendiéndose por esto

a actividades donde se pueda descansar de las obligaciones.

Criterio 2. Desenvolvimiento dentro la industria de entretenimiento:
evalta cuatro filtros enfocados en el usuario y la empresa bajo una escala de 100 puntos,

los cuales se distribuyen acorde al grado de importancia en la investigacion.

Filtro 1. Tendencia a asistencia: enfoque en el usuario, es la inclinacién

natural de las personas hacia la realizacién de ciertas actividades. (40 puntos)

Filtro 3. Innovacién: enfoque en la empresa, es la tendencia hacia la
actualizacién tecnolégica o de variedad lo que demuestra una orientacién

dirigido al cliente. (20 puntos)

Filtro 4. Nivel de influencia en el exterior: enfoque cliente - empresa,

sefala al grado de influencia que el éxito de algin sector en el exterior

repercuta en su desarrollo a nivel local. (10 puntos)
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A partir de este andlisis se obtiene cuatro tipos de entretenimiento que tienen y superan
la mds alta puntuacion por lo que se hace énfasis en aquellos de indole cultural de ocio,
centros con alta adaptabilidad a los cambios sociales asi como aquellos que posiblemente
tendrdn mayor impacto en el futuro, de estos se seleccionan establecimientos que forman

parte de la industria cinematogrdéfica, artes escénicas y gastronomia.

Publico

8 TEATRO

Publico

Cultural
9

Comercial
62

Con centro

~ comercial 1

Cine - Teatro




3.3. HERRAMIENTAS

Basada en el paradigma mixto que conlleva la selecciéon de herramientas que responden

tanto a la recoleccién, andlisis y vinculo de datos estadisticos como percepciones

emocionales y opiniones requeridas en la busqueda de Insights, se empled:

R

Lineas basicas

de actuacién

Observacion pasiva, implica analizar situaciones sociales siguiendo

un cardcter exploratorio, sin dejar de lado detalles, sucesos, eventos e

interacciones sin interactuar con las personas, sino prestar atencién,

comprender conductas no verbales y recoger anotaciones.

Estudio netnogrdfico (Mineria de Insights), fuente indiscutible de generacion

de ideas basadas en el consumidor, se lleva adelante mediante recursos

tecnolégicos de informacién al ser un método que exige la combinacién de

participacion cultural y observacion.

&

Establecimiento de relaciones con miembros de la comunidad.

Estudio del lengudje, simbolos y normas que permitan la

comunicacién éptima.

Evitar deshonestidad y engafo aunque esta situaciéon garantiza

que expresen libre opinién.

Identificar los distintos tipos de miembros para saber el peso de

sus opiniones.




3.4. CATEGORIZACION

En la bdsqueda de aproximacion a ideas disruptivas uno de los métodos mejor empleado

es el andlisis de preguntas; inconscientemente las personas tienden a cuestionarse algo

por cada cosa que ve y percibe ya que el hecho de preguntar es uno de los primeros actos

creativos, sin embargo, existe patrones en el tipo de curiosidad que se forma en los individuos

en diferentes momentos:

Pasional: basado en la vehemencia o
entusiasmo grande sobre algo que se
hace o defiende capaz de dominar

su voluntad.

Lo sé todo: expresa rechazo hacia

cualquier forma de nuevos estimulos,
tiene la idea de que lo que conoce es

todo lo que hay.

Brazos cruzados:
refiere al gesto es-
tandar universal
que expresa una
actitud  defensiva
sin una motivacion
clara por el es-
tar ahi tampoco la
busca pero si la es-

pera.

Como forma de aclaracién, esta categorizacién se emplea al momento del andlisis de

trabajo de campo y la presentacién de resultados.




CAPITULO 4 A

TRABAJO DE CAMPO

» 4.1. CLASE MEDIA

» 4.2. ENTRETENIMIENTO

4

4.3. CRUCE DE VARIABLES







VACIADO DE DATOS

El presente apartado tiene como objetivo

dar a conocer de forma detallada los

resultados obtenidos durante el proceso
del trabajo de campo que se realizd en un
periodo de tres meses, para su aplicacién se
tomd a personas pertenecientes a la clase
media pacefa relacionadas con la industria
del entretenimiento bajo la finalidad de
aplicar una nueva herramienta de estudio
de mercado en hdbitos y tendencias de
consumo que aporte al direccionamiento
de la estrategia de marketing.

Para la obtencién de informacién vy
recoleccion de datos se tomdé el método
cuantitativo y cualitativo, dichos resultados
fueron recabados mediante la utilizacién
de técnicas como la observacién pasiva,
encuesta y el estudio netnogrdéfico (mineria
de Insights), al buscar un resultado mds
preciso se requirié de la aplicacién del
programa estadistico SPSS y Microsoft Excel,
posteriormente plasmdndose en tablas y
grdéficos, para una mejor comprensién de
los resultados.

A continuacién, se muestra el vaciado
que representan los resultados de manera
generaly por perfiles, para ello se emplearon
tablas, diagramas de barras, columnas,
entre otros; el andlisis porcentual de los
resultados obtenidos en las preguntas
conforma la base que lleva al instrumento
realizar

disefado para una propuesta

cuya esencia se basa en la comprensién de
aspectos ocultos del consumidor y de esta
manera buscar una solucién al problema
planteado.

El orden en que se presentan los resultados
parte del conocimiento de la estratificacion
grupo
conocido como la nueva clase media, a

y personalidad determinante del

través de la aplicaciéon del cuestionario,
dividido en dimensiones de pertenencia,
distincion y permanencia, factores de gran
importancia que ayudan a identificar al
estrato trasformado.

Por el contrario, la segunda parte evalla
los hdbitos al momento de asistir a los
diferentes centros de entretenimiento vy
de esta manera identificar los perfiles,
calificando aspectos de manera detallada
y dividendo la informacién en patrones de
conducta, motivacién y formas de pensar.
Enbasealosresultadosobtenidos, seaccede
a un conocimiento profundo de las personas
que acerca a obtener una nueva imagen

de la sociedad respecto a las variables

evaluadas y datos obtenidos mediante
la metodologia  aplicada.  Asimismo,
se evalian las respuestas obtenidas

empleando cuadros comparativos que
contrasten lo que se expresa en la encuesta
con lo que se percibe en la observacion y el

andlisis netnogrdfico.
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4.2. ENTRETENIMIENTO

DANZA

Poblacion agrupada por perfil (unidades)

| 47 |
‘t

44

éCual es el porcentaje mensual de su presupuesto que asigna a
espectaculos de danza?

o o
Mas de 41%

Actualmente

56



¢Con qué frecuencia asiste a espectaculos de danza?

Una vez al ano

38

Una vez al mes

25
10 Dos o tres veces al mes
11
7 Al menos una vez por semana
Actualmente Hace 5 arnos

“Yo nunca... Yo no puedo... Yo siempre... en
espectaculos de danza”

é Intelectual
|

LN
LN

Espiritual

2 2

Yo nunca Yo no puedo Yo siempre

_GD_



¢Como se entera de la existencia o novedades en
espectaculos de danza?

Afiches y flyers

e

Actualmente Hace 5 anos

Internet y redes sociales

éCual es el principal motivo por el que elige asistir a un
espectaculo de danza?

Me transporto a un nuevo mundo

Es estimulante
Paso un momento de pura emocion

Me siento parte de una comunidad especial
Me da acceso a gente y actividades creativas

- _(59_



(1]

Quién le incentiva a asistir a espectaculos de danza?

Colegas de trabajo ﬂ

Pareja

Actualmente Hace 5 anos

éCual es su género favorito?

:

L

o~

4

Tango

Folklérico
Ballet clasico Jazz

_<59>_



A la hora de elegir un espectaculo de danza, éQué es lo
primero que toma en cuenta?

13
e Lugar donde se presenta

é¢Qué opina de los hombres que se dedican a la danza?

No hay problema en tanto sean
bailes de hombres
La danza es para chicas

©



éCual cree que es el principal objetivo de un espectaculo de
danza?

Entretenimiento
Pasar el tiempo

Ensenar

Generar sentimientos
conflictivos

éDonde prefiere ver presentaciones de eventos de danza?

Salones de danza

Casas de teatro y
promocién cultural

e Cine - teatro

59
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¢Qué es lo primero que le viene a la mente cuando alguien
habla de espectaculos de danza?

5% 15% 5%
0,
18% 21% 11% _
(o]
’ 12% 10%
17%
° 19% 49%
27%
24%
’ 7% Espiritual
Primer Segundo Tercer
pensamiento pensamiento pensamiento

éQué es lo que mas le gusta de los espectdaculos de danza?

Sensacion de pertenecer a un
grupo diferente

. . . s ’

Sensacion de distincion al estar ahi

©



éQué clase de interaccion espera tener con otras personas
que asisten a espectaculos de danza?

Solo hablo con personas que
conozco, amigos y familiares
Prefiero estar solo

CINE

Poblacion agrupada por perfil (unidades)

Racional

r
Pasional / Brazos cruzados
“ ) '/(\

2
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éCual es el porcentaje mensual de su presupuesto que le
asigna al cine?

Mas de 41%

De 31% a 40 %
De 21% a 30 %

53

Actualmente Hace 5 anos

éCon qué frecuencia asiste a salas de cine?

Una vez al ano

Una vez al mes

Dos o tres veces al mes

Al menos una vez por semana

Actualmente Hace 5 anos

- _GD_



“Yo nunca... Yo no puedo... Yo siempre... en salas de cine”

g 22

Espiritual

Yo nunca Yo no puedo Yo siempre

¢Como se entera de la existencia o novedades en salas de
cine?

Afiches y flyers

Actualmente

Internet y redes sociales

Hace 5 anos

O,



éCual es la principal razén por que elige asistir a una sala de
cine?

Tengo la sensacién de algo nuevo

Econdmico

Es una opcion confiable para una cita

Es una solucién al aburrimiento

Es mejor que verlo en casa

éCual es su género favorito?

Accidn
Romance

Aventura Terror

Animacidén

Suspenso

Ciencia ficcién

:

- _Ga_




éQuién es la persona que le incentiva a asistir a salas de
cine?

Pareja

Colegas de trabajo

Actualmente Hace 5 anos

éA qué sesion prefiere asistir mas?

00 ==

Noche

®



éPor qué asistio al cine la altima vez?

® Ve

Cultura

Placer

Conectarse con la realidad

Soledad

éA qué sala de cine prefiere asistir a ver peliculas?

Cine con peliculas bolivianas
e
Cine con centro comercial

. _(69_



éCudales son las tres cosas que le vienen a la mente cuando le
hablan de salas de cine?

26%

16%

27%

25%

6%

Primer
pensamiento

26%

17%

28%

23%

6%

Segundo
pensamiento

23% Otros
18% Social

25% Intelectual

27%

Espiritual

7%

Tercer
pensamiento

¢Qué es lo que mas le molesta al momento de ir a una sala de

19
69 43 790
9

cine?

Ponerse de acuerdo sobre qué mirar

Muy lleno

Los alimentos son caros

Personas con las que se va no
quieren ver lo que uno quiere

_<69>_



éQué es lo que mas le gusta de los cines?

Sensacidén de distincion al salir de ahi

Desahogo al poder expresar mis
emociones

Sensacion de pertenecer a un grupo
diferente

¢Qué clase de interaccion espera tener con otras personas
que asisten al cine?

Busco sociabilizar

Solo hablo con personas que conozco,
amigos y familiares

Q,



TEATRO

Poblacion agrupada por perfil (unidades)

| 24 |

Racional

| 51 |

Pasional

| 23 |

Brazos cruzados

éCual es el porcentaje mensual de su presupuesto que asigna
al teatro?

Mas de 41%

De 31% a 40%
De 21% a 30 %

) 39
6 De 1% a 10 %

Actualmente Hace 5 anos

Q,



éCon qué frecuencia asiste al teatro?

14 Al menos una vez por semana
19 Dos o tres veces al mes

Una vez al mes
26

34 Alguna vez al aho

Actualmente Hace 5 anos

“Yo nunca... Yo no puedo... Yo siempre... en un teatro”

e
£ 22

Espiritual

Yo nunca Yo no puedo Yo siempre

- ‘(72)‘



éCual es principal motivo por el que elige asistir a un teatro?

Director
Precio

Lugar donde se presenta

Obra

Tema, argumento

éCual es su género favorito?

Animacion
Comedia
Infantil

Aventura

Ciencia ficcion

®



éQuién es la persona que le incentiva a asistir a eventos
teatrales?

Colegas de trabajo

Pareja

Actualmente Hace 5 anos

éA qué tipo de teatro usted prefiere asistir?

43

O,



éCuando va a un teatro prefiere ver?

Obras recopiladas

Obras nuevas

¢Qué es lo primero que se le viene a la mente cuando le
hablan de teatros?

3% 8% 5%

12%
o o _
32%
33%
? 29%
0,
Primer Segundo Tercer
pensamiento pensamiento pensamiento

_GED_



¢Donde prefiere ver presentaciones teatrales?

Café - teatro

éCual cree que es el principal objetivo de un teatro?

Fomentar la cultura
Entretenimiento

Ensenar
Generar sentimientos conflictivos

ﬁ
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éQué es lo que mas le gusta de un teatro?

Sensacién de distincion al salir de ahi

Desahogo al poder expresar mis
emociones

Sensacion de pertenecer a un grupo
diferente

¢Qué clase de interaccion espera tener con otras personas
que asisten a teatros?

Busco sociabilizar

Sélo hablo con personas que
conozco, amigos y familia

@,



CAFES

Poblacion agrupada por perfil (unidades)

§9

Brazos cruzados g

éCual es el porcentaje mensual de su presupuesto que asigna
a establecimientos de café?

Pasional

13 |

Racional

Mas de 41%
De 31% a 40%

De 21% a 30%

De 1% a 10%

LA 3

Actualmente Hace 5 anos

Q,



éCon qué frecuencia asiste a los cafés?

15 Alguna vez al mes

Una vez cada dos semanas

18
Una vez a la semana
6
11
2 Diariamente

Actualmente Hace 5 anos

“Yo nunca... Yo no puedo... Yo siempre... en un café”

‘| ’E Intelectual

Espiritual

Yo nunca Yo no puedo Yo siempre
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¢Como se entera de las novedades de cafés?

Recomendacwnes
23
Afiches y flyers

Internet y redes sociales

Actualmente Hace 5 anos

éQué es lo que mas le gusta de los cafés?

Me da acceso a gente y actividades creativas

9 Me siento parte de una comunidad especial
Paso un momento de pura emocidén
Es estimulante, me ayuda a despertar

Paso tiempo de calidad con amigos y familia
Me transporta a un mundo nuevo

: . _GCD_ :




éA qué tipo de cafeteria usted prefiere asistir?
Ruastico

ﬁ

éQuién es la persona que le incentiva a asistir a los cafés?

A P 3 N
Colegas de trabajo

Nl B e

Actualmente Hace 5 anos
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Cuando va a una cafeteria équé consume?

Cafe
™1

éCual es la mejor hora para visitar un café?

001‘

¢Cuantas tazas de café consume a la semana?

‘i @0 I
- ()

Mas de 8 tazas




éCudales son las tres cosas que le vienen a la mente cuando le
hablan de cafés?

il

Primer Segundo Tercer
pensamiento pensamiento pensamiento

Otros

Social

Intelectual

Espiritual

éCual es el objetivo de un establecimiento de café?

Trabajar

Prepararse para seguir con la rutina

Compartir tiempo con otras personas

Tomar un café bien preparado

(o)
o/



é¢Cuanto tiempo permanece en un café?

Menos de 20 minutos

De 20 a 30 minutos

Entre 2 a 4 horas

¢Qué clase de interaccion espera tener con otras personas
que asisten a cafés?

Busco sociabilizar

Prefiero estar solo

()



4.3. CRUGE DE VARIABLES

De acuerdo a los resultados
obtenidos en la encuesta se
determina que los asistentes a
espectdculos de danza tienen
preferencia por los teatros
publicos, ya que en su mayoria
estos espacios son destinados
por la alcaldia para promover
la cultura en las personas y solo
un porcentaje minimo asiste a
espacios privados, asi mismo los
estudios netnogrdficos reafirman
esta preferencia al evidenciarse
la presencia de un 90% de
asistencia a teatros publicos
donde el perfil Pasional muestra
que este es el Unico lugar donde
prefiere ver los espectdculos de
danza, la poblacién restante
estudiada manifiesta su asistencia

a teatros privados.

éDonde prefiere ver espectaculos de danza?
(Encuesta)

Teatro privado

Pasional Lo sé todo

éDonde prefiere ver espectaculos de danza?
(Netnografia)

Teatro privado

38%

Pasional Lo sé todo
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éCual es su género de danza favorito?
(Encuesta)

Folklérico Ballet clasico

Al indagar entre las preferencias
9 de los encuestados, se encontrd

un amplio favoritismo por el

19% género folklérico con un 51%,

20%
3%

por representar una prdctica de

[v) .
6% las creencias y costumbres que

son tradicionales como propias,
Pasional Lo sé todo seguidamente con el 39% estd el
ballet clasico, en ambos perfiles
muestran el poco interés por el

género contempordneo.
iQué género prefiere ver? (Netnografia) El estudio netnografico coincide
con los resultados de la encuesta,
en ambos perfiles muestran esa

inclinacion por el género folklérico

, . . . seguido del ballet clasico, dejando
Folklorico Ballet clasico ] .
atrds el contempordneo.

40%
25%
15% 10%
5% 5%
Pasional Lo sé todo
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Se observa una inclinacién por
asistir solos, excepto en la opcién
colegas de trabajo siendo que
el perfil Pasional es influenciado
en tan solo 2%, a diferencia de
los resultados en la informacién
netnogréfica donde el perfil Lo
sé todo, en su mayoria, asiste
por influencia de sus amigos y en
porcentajes menores, los familiares
destacando que la mayoria son
padres de familia quienes apoyan
el arte de sus hijos, a diferencia
del perfil Pasional es el Unico que
se inclina por estar acompafado
por los colegas de trabajo y
con porcentajes similares estdn

parejas y familiares.

¢Quién le incentiva a asistir a eventos de
danza? (Encuesta)

T e
Colegas de trabajo

2%
6%
5% 9%
6%
19%
18%
15% 11%
Pasional Lo sé todo

éCon quién asiste? (Netnografia)

I

Colegas de trabajo

® -
%
5% 79%
21%
20%
16% 12%
Pasional Lo sé todo
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éPor qué asistio al cine la altima vez?
(Encuesta)

Soledad Conectarse con Desprenderse
SIEEE la realidad de la realidad

Indica una gran coincidencia 4%

en el poder sentirse complacido 1% 1% 13%
al culminar la proyeccién de la 10% 6% 1%

pelicula logrando desconectarse 2% 9% ’

de la realidad como la razdn 17% 3?’ 22%
principal de asistencia al cine, si 9%

bien el proceso de observacién

recabo datos similares para el Pasional Racional Brazos cruzados

perfil Brazos cruzados, no fue
caso del Pasional, quien muestra

que el mantener una actitud de .o .
Percepcion de la actitud dentro de la sala

emocion dentro la sala es mucho . ..
de cine (Observacion)

mds importante que el placer
de haber asistido. Por otro lado,

el Racional tiene una tendencia

muy diversa demostrando ser No muestra Emocionado
personas que realmente disfrutan SHSSIOnS
de la sala de cine ampliamente y
o Interesado/ Complacido
por muchas razones. curioso

10% 5%
10%
10% 15%
15%
20% 15% 10%
5%0 10%
10% 25%
10% 15%
Pasional Racional Brazos cruzados

. ()



¢Quién es la persona que le incentiva a
asistir a salas de cine? (Encuesta)

T T

@ &~
8% 5%
14% 12%
4% 8%

Pasional Racional

5%
9%

19%
8%

Brazos cruzados

Revelar las relaciones sociales

(Observacion)

T T

5% 10%
10% 5%

10% 15%
5% o7
‘ 5% ‘ \5/0

Pasional Racional

5%

5%

Brazos cruzados

®

Con el fin de establecer los
dilemas relacionados con la
influencia del circulo social en
el actuar del asistente a cine,
la respuesta de los tres perfiles
a través de la encuesta, deja
notar que quienes mds incentivan
son amigos, en tanto, familia vy
pareja no se presentan como
fuertes influenciadores, por otro
lado el proceso de observacién
muestra que solo en el caso de
Brazos cruzados la tendencia
se mantiene, el perfil Pasional
presenta mayor preferencia en
asistir por si solo y el Racional
gusta de ir acompafado por
la familia. Es importante tomar
a consideracién que la opcién
colegas de trabajo, en la encuesta,
no se toma en cuenta a diferencia
de la observacién dejando notar
que aun el perfil Pasional asiste

con ellos.



¢Qué clase de interaccion espera tener
con otras personas que asisten al cine?
(Encuesta)

Prefiere estar solo
Sélo habla con personas
que conoce

4%
6%
7% 28%
'22% 17%
3% 4% %

Pasional Racional Brazos cruzados

Interaccion con otras personas (Observacion)

Prefiere estar solo

Sélo habla con personas
que conoce

5%
10%
10%
20%
10%
0% 5% 5%
Pasional Racional Brazos cruzados
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La forma de actuary sociabilizar
del asistente a cine destaca que
el solo hablar con personas que
conoce es la forma mds comdn
de accionar en los tres perfiles
alcanzando un promedio de
20% en cada grupo, el contraste
entre el estudio de observacién
y la encuesta deja en evidencia
la divergencia en respuesta
del perfil Pasional quien en 6%
asegura también priorizar el
estar solo pero en su accionar
tiende a sociabilizar con
personas fuera de su circulo
social y el Brazos cruzados,
quienes en una proporcién
interesante permanecen solos
a pesar de que inicialmente 9%
afirmaron tener inclinacién por
mantener el contacto con otras

personas.



La figura muestra el resultado de
un grupo superior a la mitad de
espectadores correspondientes al
perfil Pasional y Brazos cruzados
que valora la posibilidad del
desahogo al poder sentir vy
expresar sus emociones como uno
de los mayores atractivos que les
ofrecen los espacios de teatro, es
importante resaltar que el proceso
de observacién deja notar que el
perfil Racional también sigue esta
tendencia representado por el
25% de respuestas, por otro lado
la sensacion de pertenecer a un
grupo diferente por la distincién
de estar en el teatro no son tan
apreciables en el proceso de
observacion como era en la
encuesta, donde solo ocupa un
promedio del 9% de respuestas en
cada perfil, en cambio el que las
personas noten su intelectualidad
adquiere mds fuerza en la
observacién que en la encuesta
especialmente para el perfil
Racional, tales resultados forman

los dilemas de origen emocional.

¢Qué es lo mas le gusta de un teatro?
(Encuesta)

La sensacién de
pertenencia a un grupo
diferente

El desahogo de poder La sensacion de
expresar mis emociones distincion de estar ahi

7%
8%
7% 0
27% 5%
’ 2% 3%
8%
Pasional Racional Brazos cruzados

Expresion gestual en una presentacion de
teatro (Observacion)

¢(Permanecio serio?
¢Hace gestos al ver el
espectaculo?

9%
[o)
229% 16%
25%
14%
20%
29% 26%
11%
Pasional Racional Brazos cruzados
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¢Quién es la persona que le incentiva a
asistir a eventos teatrales? (Encuesta)

Familiares

2%
2% 0
& =

7% 8%
11% 12%
Pasional Racional Brazos cruzados

Con quien asiste a eventos teatrales
(Observacion)

¢Va acompanado?

6%
)
. 27%
18% 12%
Pasional Racional Brazos cruzados
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Se compara la tendencia de la
influencia que tienen otras personas
sobre un espectador de teatro
como parte de la sub dimensidn
de grupos sociales, los resultados
muestran que el perfil Racional
esta poco predispuesto a recibir
influencia de otras personas pero
cuando lo hace son los amigos con
quienes tiene mayor conexién, por
el contrario el Brazos cruzados en
la observacién se muestra como
alguien que de preferencia no
asiste solo a espectdculos teatrales
a pesar de que en su respuesta al
ser encuestado tiende a afirmar lo
contrario; un comportamiento mds
equilibrado es del perfil Pasional
cuyos influenciadores en su mayoria
corresponde a amigos 6 pareja y no

tanto colegas de trabajo.



éCual es su género favorito? (Encuesta)

El estudio de la motivacién 15% 13% Romantico
cognitiva se da entre los géneros 18%
teatrales mads populares, 20% 21% 14%
representados en la figura, el
perfil Racional tiene preferencia 239 259 19%
por los géneros drama y tragedia;
la comedia y el drama son los m
favoritos de los Pasionales, el 23% 24% 25%
perfil Brazos cruzados gusta
mds de la puesta en escena en
géneros melodrama o comedia, Pasional Racional  Brazos cruzados
los que tienen alta posibilidad de
inclinar su decision para asistir
a una obra teatral; en contraste
bajo el método de observacién,
al espectador de perfil Pasional
le atrae més la tragedia, para Tipo de espectaculo que elige para ver
el Brazos cruzados es el drama (Observqcién)
y el Racional se debate entre la
comedia y las obras musicales las
que han tomado relevancia en los
Ultimos afos. 6% ]51‘)? 3%
12% > 6%
2% 9% 5%
4% 7% 11%
14% 11% 9% Drama
Comedia
Pasional Racional Brazos cruzados
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¢Qué es lo que mas le gusta de los cafés?
(Encuesta)

Me dé acceso a actividades creativas

Me siento parte de una comunidad especial

Paso un momento de emocion

Es estimulante

Me transporta a un nuevo mundo

Sélo queria algo de tomar o comer

8%
2%
4%
10%
6%
2%

6%
2%
10%
4%

2%
7%
2%

Pasional Racional Brazos cruzados Lo sé todo

¢Qué es lo que mas le gusta de los cafés?
(Netnografia)

Me dd acceso a gente y actividades creativas
Paso un momento de emocién

Es estimulante

Me transporta a un nuevo mundo

So6lo queria algo de tomar o comer

10%
5%
10%

10% 15%
5%
5%
5%

10%
10%
5%

10%

Pasional

Racional

Brazos cruzados Lo sé todo

194

Los perfiles Pasional y Lo sé todo
coinciden al destacar su gusto por
los establecimientos de cafés, el
pasar tiempo de calidad con amigos
y conocidos se vinculan con las
emociones y el sentido de intencién
estudiados mediante la encuesta y
mineria de

Insights  (netnografia),

siguiendo la misma perspectiva el
Brazos cruzados mantiene similitud
en respuestas bajo ambos métodos al
considerar a los cafés como un lugar
estimulante que le ayuda a despertarse
al cual adhiere la caracteristica
de ser fuente de acceso a gente y
actividades creativas, en cambio los
datos obtenidos en la netnografia
indican que el Racional difiere sobre
su respuesta al ser encuestado, siendo
que disfruta mds el pasar un momento
de pura emociéon por encima del

aspecto social.



Las respuestas sefialan alos amigos
como los mayores influenciadores
para tres de cuatro perfiles a
excepcion del Brazos cruzados
quien tiene mayor inclinacién hacia
actuar por la pareja o familiares,
es notable en los Pasionales vy
Racionales la ausencia del factor
familiar tanto al ser encuestado
como en el proceso netnogrdfico,
en cambio el primero se inclina
por asistir sin compafiia a estos
establecimientos; por otro lado
él Lo sé todo es de los pocos que
acuden seguidos de colegas de

trabajo.

n es la persona que le incentiva a
asistir a cafés? (Encuesta)

D

¢Qui

Colegas de trabajo

Familiares

Amigos

4%

6% 3% 4%
4% 2%

o) 8% o o —
6% 12% 1% 2%
10% 8% 8% 4

Racional Brazos cruzados Lo sé todo

Pasional

¢Quién es la persona que le incentiva a
asistir a cafés? (Netnografia)

Colegas de trabajo

Familiares

Amigos

15% 10% .10% >%
15% 10% o
10% N 5% 10%

Pasional Racional Brazos cruzados Lo sé todo

O,



éCual es el objetivo de un establecimiento
de café? (Encuesta)

Tomarse un buen café

Relajarse y divertirse

Prepararte para seguir con la rutina

Trabajar

10% 6%

6% g;f 12(0}% 2%
1% 4% 4% 11%
2% 8% 6% 6%

Pasional Racional Brazos cruzados Lo sé todo

éCual es el objetivo de un establecimiento
de café? (Netnografia)

Consumir un producto bien preparado

Relajarse y divertirse

Prepararte para seguir con la rutina

Trabajar

10% 5% >% 2%
10% 1%
0, 0,
15% 10% 20% 6%

Racional Brazos cruzados Lo sé todo
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Pasional

El perfil Brazos cruzados distingue
a los espacios de café como
lugares donde puede consumir
productos bien preparados, por
otro lado en la encuesta sefalan
que el compartir un tiempo con
otras personas no es tanto de
su interés ocupando el 2% de
respuestas, por el contrario de su
accionar revelado en el proceso
netnografico donde 20% tiene
esa tendencia, comportamiento
similar presenta el perfil Racional
con 4% y 10% respectivamente; si
bien en la opinién del 12 % bajo
el perfil Lo sé todo el propésito
de los establecimientos de
café es el relajarse y divertir su
accionar muestra que 10 % lo
utiliza mayormente como forma
de preparacién para seguir con
la rutina, en cambio el Pasional
se inclina a utilizarlo como lugar

de reunidn.



CAPITULOD 5 A

RESULTADOS

» 5.1 RESULTADOS OBTENIDOS




5.1 RESULTADOS OBTENIDOS

Actualmente la variabilidad del poder adquisitivo y categorias de ingresos

ya no resultan un método eficiente de identificaciéon y comprensién de
la estructura social de clase media, al constituirse por personas que
sobrepasan o estdn por debajo del nivel de ingreso medio y adn asi

prefieren la identificacién dentro esta clase social.

Uno de los tipos de migracién creciente es el flujo
interdepartamental pacefo presente en los Ultimos cinco
anos, el cual alcanza al 36% de la poblacién, asi también
el movimiento migratorio del campo a la ciudad se ve
afectado, siendo que la movilidad ocupacional es el factor
atrayente de personas de origen rural en regiones menos

desarrolladas.

Resalta el fenédmeno de auto identificacion social asociado a la
consciencia colectiva, en el que el sujeto sabe que debe pertenecer a
una clase e identifica ciertos patrones de comportamiento y creencias,
que posteriormente hace suyas obviando en algunos casos otras

caracteristicas como el nivel de ingreso o pertenencia.
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Es destacable el crecimiento de las comunidades transexuales vy

transgénero representado en los resultados con el 8% de poblacién,

sin embargo la poblacidén pacefia continua siendo mayoritariamente

femenina con el 47% mientras que el 45% es masculino.

La clase media transformada encontré nuevas formas de
ocupar tiempo, dinero y energia, de modo que deja en
segundo lugar la adquisiciéon de bienes electrodomésticos
y eléctricos, al mismo tiempo cada vez estd mds conectado
con el mundo por lo que el internet se convirti6 en una

necesidad.

Los estudios a nivel licenciatura eran considerados suficientes para
acceder con mayor facilidad almundo laboraly dado que lainvestigacion
estd dirigida a personas de 30 a 50 anos, en la actualidad 15% de los

pertenecientes a la clase media acceden a postgrados por su valor.
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En el sector econdémico la actividad con mayor participacién es
el trabajo por cuenta propia por ser unas de las ocupaciones mds
atrayentes para la clase media, resaltando la flexibilidad en los
horarios que proporciona, asi lo demuestra su crecimiento actual del

35% en relacion al trabajo formal.

El tipo de vivienda es una caracteristica fundamental para
identificar a un estrato de otro debido a que define la
calidad de vida de las familias y su disposicién al gasto,
la preferencia de la clase media con 54% es el contar con
una vivienda propia o rentar una para lograr independencia

personal, a diferencia de hace cinco anos atrds que el

porcentaje mds alto era de aquellos que vivian en casa de

sus padres.

El incremento de ingresos de la clase media es de 33%, del cual, la
mayoria destina 21 a 30 % a actividades de entretenimiento, por
otro lado las variaciones en frecuencia de asistencia evoluciona
positivamente, lo que da pauta de que la sociedad pacefia se rige bajo
nuevos pardmetros de consumo, resaltando su marcada tendencia en

la participacién a actividades de esta industria.
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Los pertenecientes a la clase media transformada con ascenso econémico,
incrementan su participacién en varias formas de distincion social, como el

padrinazgo, compadrazgo y presterio, asi lo refleja la aceptacién del 46%.

Se considera alinternety las redes sociales como plataformas
indispensables en el cotidiano vivir de la clase media actual
con un promedio de 68%, convirtiéndose en un recurso
poderoso para conseguir un mayor alcance en las personas
siendo asi que los diferentes centros de entretenimiento
utilizan este medio para comunicar novedades dejando
atrds la publicidad tradicional con el 24%.

Establecimientos de café, cines y espacios de artes escénicas se presentan
como centros de entretenimiento de preferencia entre los pertenecientes a

la clase media, por ser espacios que responden a caracteristicas de alta

adaptabilidad hacia los cambios sociales estudiados y al paso del tiempo.
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Las companias teatrales, dan a conocer que, a pesar de los cambios en
la sociedad, la asistencia a estos espacios se mantiene estable desde los
Ultimos cinco anos, teniendo en promedio asistencia de una o dos veces

al mes, lo cual ayuda al crecimiento del sector de las artes escénicas.

El Insight es una forma recurrente y actual de estudio del
consumidor en muchas partes del mundo, sin embargo

debido a la complejidad de su aplicacién, al subyacer en la

comprensién de formas inconscientes de necesidad, todavia

se buscan medios en que esta pueda darse en el medio

nacional.

La participacion en establecimientos de café muestra que el paceno ha
ido convirtiéndolo en un hdbito, considerando que actualmente 38.5%
manifiesta asistir una vez a la semana por el hecho de poder pasar

tiempo de calidad con familia, amigos y otros.
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CAPITULO 6 /%

PROPUESTA

} 6.1. ESQUEMA PARA LA
REVELACION DEL INSIGHT

} 6.2. CONSUMER PORTRAITS
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6.2 CONSUMER PORTRAIT

Se entiende por Consumer Portrait al conjunto de caracteristicas que con base en
el andlisis de las variables de un mercado, describe al cliente meta, estableciendo
canales a través de los cuales, las empresas podrdn identificar vinculos entre los
valores de los consumidores y comportamientos de compra o consumo para conectar
con sus clientes potenciales con mayor facilidad aprendiendo lo que piensan y la
forma en que lo hacen, elementos que posteriormente a su andlisis permiten elaborar
estrategias direccionadas a un mercado fijo.

Por lo cual es necesario saber, que variables se combinan para proporcionar un
conocimiento profundo del segmento, en cambio, cuando se da suficiente informacién
para crear una imagen clara del miembro tipico del segmento, se llama perfil del
comprador.

Un consumer portrait es una herramienta que, entre otras, le permite a la empresa:

Conocer y entender a sus clientes.

Ofrecer productos y servicios que en realidad demandan.

Desarrollar estrategias de venta enfocados en las caracteristicas definidas en el perfil.

Establecer canales a través de los cuales podrd contactar a los clientes potenciales.

Identificar efectivamente a sus competidores.

Algunas de las caracteristicas que se determinan en los Consumer Portraits, a través

de la investigacion del consumidor y el andlisis de compra o consumo, son:

Demogréficas

Estilo de vida

Hébitos de compra o consumo

Tipo de personalidad




INSIGHT: "Soy de los que pueden ver el mismo baile una
y otra vez, sin cansarme, mds que el baile mismo a mi
lo que me llama es quienes lo bailan y icomo lo hacen!”

Informacion
demogridfica

Género: Mujer
Estado civil: Casada

Ingresos: De Bs 4001 a
6000

Grado: Técnico de
instituto

Ocupacion: Trabajador
por cuenta propia

Estilo de vida:
Emprendedor

Personalidad:
Diplomatico

Hadbitos
inconscientes

Tendencias al actuar:

Vive el momento

Interaccion social:
Busca sociabilizar
con los demas

Pensamientos
asociados a la
danza

Pasion
Arte
Emocion




INSIGHT:

“Para alguien que le gusta

la musica

como a mi si hay algin tema que me guste, claro
que voy a verlo. El baile es como un adorno para
la masica,

Informacion
demogridfica

Género: Hombre y
mujer

Estado civil: Soltero

Ingresos: De Bs 2001 a
4000

Grado: Bachillerato

Ocupacién: Trabajador
formal publico

Estilo de vida:
Tradicionalista

Personalidad: Analista

es como darle un

Habitos
inconscientes

Interaccion social:
Busca sociabilizar y a
veces solo habla con
personas que conoce

amigos y familiares

Tendencias al actuar:
Disfruta con los demas

segundo

idioma”

Pensamientos
asociados a la
danza
Musica
Diversion
Coreografia




PASIONAL

Insight: “Una pelicula me hace enfrentar mis mayores
temores y me expone a sensaciones mds profundas,
permitiéndome ser mds consciente de ellas”

Hadbitos Pensamientos
inconscientes asociados al cine

Informacion
demogridfica

Tendencias al actuar: Estreno
Emocionado e Diversion
interesado Desestres
Impaciencia

Género: Mujer
Estado civil: Casada

Ingresos: De Bs 4001 a

6000 Relaciones sociales:

Nadie Emociéon
Grado: Licenciatura )
Interaccion con otros:
Comparte solo con su
entorno

Ocupacion: Trabajador
publico

Estilo de vida: Experi-
mentador

Personalidad: Diploma-

tico




RACIONAL

Insight: “Lo que me gusta del cine es la oscuridad,
la gran pantalla, el sonido, el proyector y su
tragaluz me recuerda a la abertura de una
cerradura por donde espias la vida de alguien mas”

Habitos Pensamientos
inconscientes asociados al cine

Informacion
demogrdfica

Tendencias al actuar: Mega pantalla
Feliz e interesado Pirateria
Algo que atrae

Género: Hombre
Estado civil: Casado

Ingresos: De Bs. 2001 a
6000

Relaciones sociales:
Familia

Salas y butacas
3D

Interaccion con otros:
Comparte solo con su
entorno

Grado: Licenciatura

Ocupacion: Trabajador
publico

Estilo de vida:
Experimentador

Personalidad: Analista




BRAZOS

Insight: “Ver una pelicula me hace experimentar
pasiones junto a los personajes pero sin temor a sufrir

sus verdaderos efectos”

Informacion
demogridfica

Género: Hombre
Estado civil: Casado

Ingresos: De Bs 2001 a
6000

Grado: Licenciatura

Ocupacion: Trabajador

privado

Estilo de vida:
Experimentador

Personalidad:
Explorador

Habitos
inconscientes

Tendencias al actuar:
Esta en un grupo
grande de personas

Relaciones sociales:
Familia y amigos

Interaccion con otros:
Comparte solo con su
entorno

Pensamientos
asociados al cine

Estreno
Pipocas

Fin de semana
Placer
Sorpresa




PASIONAL

Insight: “Un oasis de la vida terrenal y cotidiana, sin
duda un espacio donde se respira arte y bohemia”

Informacion
demogridfica

Género: Hombre
Estado civil: Casado

Nivel de ingresos: de Bs
4001 a 6000

Grado: Técnico de
instituto

Ocupacion: Trabajador
formal privado

Estilo de vida
tradicionalista

Personalidad:
explorador

Hdbitos
inconscientes

Interaccion social: solo
habla con personas
que conoce amigos y
familiares

Tendencias al actuar:

disfruto la obra

Pensamientos
asociados al teatro

Aplausos
Emocion
Esfuerzo




RACIONAL

Insight: “ El teatro es para un publico que piensaq,
para el resto estd la tele que te da todo digerido”

Hadbitos Pensamientos
inconscientes asociados al teatro

Informacion
demogrdfica

Género: Hombre Interaccién social: Cultura

busca sociabilizar Arte
Sentimiento

Estado civil: casado

Nivel de ingresos: de Bs Tendencias al actuar:

4001 a 6000
Grado: licenciatura

presto atencion

Ocupacion: Trabajador

formal publico

Estilo de vida
tradicionalista

Personalidad: analista




BRAZOS

Insight: “Me fascina ir al teatro donde puedes disfrutar de
una bebida o un rico vinito y/o pizza mientras vez un show”

Informacion
demogrifica

Género: mujer

Estado civil: casado
Nivel de ingresos: de Bs
4001 a 6000

Grado: licenciatura

Ocupacion: trabajador

formal publico

Grupo étnico: mestizo

Estilo de vida:
experimentador

Personalidad:
diplomatico

Habitos
inconscientes

Interaccion social: solo
habla con personas
que conoce amigos y
familiares

Tendencias al actuar:

aprendo

Pensamientos
asociados al teatro

Talento
Diversién
Realidad




) PASIONAL

Insight: "Un buen café me provee de ambiente, me gusta el sonido de
las personas hablando, la musica de fondo, la luz que se cuela por
la ventana y el aroma de los varios cafés, tés, pasteles y comidas en
el aire. Es acogedor y me concentro mejor cuando estoy en un café”

Pensamientos
asociados a los

Informacion
demogridfica

Habitos
inconscientes
Género: Mujer Tendencias al actuar: Buen aroma
Estado Civil: Soltero
Ingresos: Menos de
2000 bs.

Grado: Egreso y técnico

Compartir un tiempo Ambiente agradable
con otras personas Gratos recuerdos
Interaccion con Relajarme

otros: Solo hablo con Tener una  charla

personas que conozco, interesante con alguna

de instituto
Estilo de vida:
Luchador

amigos y familia persona
Lo que mads le gusta: Es
estimulante, me ayuda

Personalidad: Analista

a despertarme




Q) RACIONAL

Insight:"Los cafés son como los bares para personas que no se
quieren embriagar. Tienes chance de interactuar con otra gente
o solo meditar tus cosas. Puedes ser un introvertido y aun sentirte
como un extrovertido o ser un extrovertido que se siente introvertido”

Pensamientos
asociados a los
cafés

Informacion
demogrdfica

Habitos
inconscientes
Género: Mujer Tendencias al actuar: Atencion/ servicio
Estado Civil: Soltera
Ingresos: de Bs 2000 a
8000
Grado: Licenciatura
Estilo de vida:
Experimentador

Trabajar y tomar un Musica

café bien preparado Relajacion
Interaccioén con Familiaridad
otros: Solo hablo con Cultura, arte
personas que cOnozco,

amigos y familia

Personalidad: Lo que mds le gusta:

Paso tiempo de

Diplomatico

calidad con amigos o
conocidos




Insight: "En el mundo de los cafés, los que asisten pueden encontrarse
con amigos, vecinos, familiares y charlar un rato, estd bien hablarle a
extranosyesaceptable presentarte atimismo aalguien que noconozcas.
Es una comunidad formada con la ayuda de bebidas y encuentros”

Informacion
demogrdfica

Género: Otros
Estado Civil: Soltero
Ingresos: De 4001 a
6000 bs

Grado: Licenciatura y
Postgrado

Estilo de vida:
Emprendedor y
tradicionalista
Personalidad:

Explorador

Hadbitos
inconscientes

Tendencias al actuar:
Relajarse y divertirse
Interaccion con

otros: Solo hablo con
personas que COnozco,

amigos y familia

Lo que mads le gusta: Es
estimulante, me ayuda
a despertarme

Pensamientos
asociados a los
cafés

Pasar tiempo con ami-
gos

Show

Cigarros

Amigos

Trabajo




9

Insight:"Generalmente lo que te lleva a un café (establecimiento)
es la calidad y la seleccién de cafés, tés y otros aperitivos que no
tienes en casa. Algunas veces no quieres solo café sino un muy bien
preparado expreso. Puedes hacerlo en casa pero no es lo mismo y
quieres darte ese gusto de vez en cuando”

Informacion
demogrdfica

Género: Hombre
Estado Civil: Soltero
Ingresos: De 2001 a
4000 bs.

Grado: Egresado,
licenciatura y postgrado
Estilo de vida: luchador
Personalidad:

Diplomatico

Hadbitos
inconscientes

Tendencias al actuar:
Relajarse y divertirse
Interaccion con

otros: Solo hablo con
personas que COnozco,
amigos, familia y busco
sociabilizar

Lo que mads le gusta:

Paso tiempo de
calidad con amigos o
conocidos

Pensamientos
asociados a los

Compartir
Buen ambiente
Café
Tranquilidad
Compaiiia
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71.1. GONCLUSIONES

Dando respuesta a los objetivos planteados al iniciar la investigacién se tiene

como conclusiones principales:

Después de haber culminado la investigacién se desarrolla una herramienta que

permite aportar al direccionamiento de la estrategia de marketing, basada en el

andlisis de aspectos conscientes e inconscientes de consumo de los pertenecientes

a la clase media transformada asistente a centros de entretenimiento pacenos.

Se han identificado los cambios en el comportamiento de la clase media, dada
las transformaciones mencionadas a partir de la estructura social pacefia en

ambitos social, econdmico, cultural, personal y psicolégico de los Ultimos afios.

A partir de la investigacion es posible el reconocimiento de centros de
entretenimiento con alto potencial de preferencia, donde se distingue hdbitos y

tendencias de consumo de la clase media pacena y permite el planteamiento de

perfiles basados en sus comportamientos de los Ultimos cinco anos.




En la ciudad de La Paz fue posible identificar los componentes de la

clase media como escenario para mostrar los dilemas relacionados con
comportamientos, necesidades y deseos de los asistentes a centros de

entretenimiento.

Hemos identificado Insights accionables producto de la combinacién de
distintos niveles de andlisis y basada en ciertos lineamientos requeridos en
la investigacion, que permiten alcanzar respuestas en el comportamiento de

la sociedad pacefia actual.

Presentamos los consumer portraits, como aquellos modelos que retnen los
principales componentes resultado de la informacién recopilada de la nueva

clase media pacena con los que el empresario puede direccionar soluciones

a tipos de consumidores especificos a centros de entretenimiento.




Asi mismo se alcanzan otras conclusiones de diversa concernientes a lo hallado en

la investigacion:

Analizados los comportamientos de la clase media actual y de hace cinco afos

se encuentra que existe una nueva clase media compuesta por personas cuyas
condiciones de vida y perspectivas del futuro han cambiado radicalmente en
muy poco tiempo donde una importante proporcion de personas cree o aspira
pertenecer; las pocas diferencias en la capacidad de consumo han contribuido
a homogeneizar este estrato creando puentes con los estratos alto y bajo

convirtiéndolo en el eje central de la economia.

La estratificacion social pacefna muestra un efecto de modificaciones en su
estructura donde las variables econdmicasy sociales por si solas no son suficientes
para su estudio por lo que ahora se aplican especialmente factores culturales y
psicoldégicos que cobran importancia al convertirse en pautas para identificar los

paradigmas de los estratos.

En los dltimos anos los espacios de entretenimiento como cines, artes escénicasy
establecimientos de café han ido evolucionado y convirtiéndose en la alternativa
que el paceno utiliza para salir de la rutina, aspectos como el nivel de asistencia,

capacidad innovadora, la oportunidad de crecimiento dentro su rubro y su

influencia en el exterior son pardmetros que guian a su identificacién como

espacios de alto potencial de preferencia en la sociedad.




Los cambios en la UGltima década influyen en el comportamiento del

asistente a centros de entretenimiento de la clase media actual haciéndolo

mds vulnerable provocando dilemas principalmente en los factores que

determinan su eleccién (cultura, estilo de vida, motivacién, personalidad y
percepcion) asi como en las formas de influencia que presentan las empresas

pero que a menudo son menos evidentes.

Surgen dos fuerzas psicolégicas que atraen la atencién del consumidor para
que adquiera el deseo de asistir a los centros de entretenimiento pero al
mismo tiempo creen disyuntivas en cuanto al placer y la realidad que se da
al momento de tomar decisiones respecto a la participacién en este sector

para cubrir la necesidad de entretenimiento.

Los lineamientos para la identificacion del Insight corresponden al estudio de
la clase media, comprension de hdbitos consumo, disrupciones, dilemas y la

construccion del perfil del consumidor lo cual situara a la herramienta como

una forma de transicion entre el resultado del andlisis de la informacion y su

aplicacién dentro la estrategia.




La aplicacién del Insight accionable es la respuesta que las empresas hallan

en las personas, con un enfoque que ayuda a comprender al cliente en
funcién a su comportamiento de compra, creencias, necesidades, hdbitos o
preferencias, para generar estrategias innovadoras, diferenciadores altos y
significativos, relaciones a largo plazo y experiencias de valor en mercados

con alta competencia.

LosConsumer Portraits delos multiples asistentes a centros de entretenimiento se
hallan mediante la investigacién y desarrollo de caracteristicas demogréficas,
estilos de vida, hdbitos de compra o consumo y el tipo de personalidad de

cada espectador.

A través del estudio de diferentes pardmetros en el conocimiento de hdbitos
del asistente a centros de entretenimiento se muestra como evidencia la

identificacion de cuatro diferentes perfiles: Pasional, Racional, Brazos cruzados

y Lo sé todo; logrando el descubrimiento de aspectos no evidentes en la forma

de pensar, sentir o actuar del paceno.




1.2. RECOMENDACIONES

Aplicar

los Consumer Portraits

como herramienta  base  para
comprender el comportamiento del
consumidor y permite crear e implementar mejores
estrategiasquelleguenalosposiblesclientesdemanera
directa y segura al conocer y entender sus necesidades
con mayor precision, impulsdndose en la satisfaccién del
mismo, haciendo que la toma de decisiones se vuelva mas
facil y mejore la relacién cliente - empresa. Considerando
de la misma manera que la informacién recopilada
(demogrdfica, psicologia, social, econédmica y cultural)
puede variar segun el centro de entretenimiento y
el tiempo de su aplicacién a futuro, para el
caso, dicha informacién deberd ser

actualizada.

Hacer
énfasis en utilizar un
enfoque integral que incluya no

solo a personas de la nueva clase media

en la ciudad de La Paz de 30 a 50 afios sino Tomar en cuenta el proceso de revelacion
también actualizaciones de informacién debido del Insight en su totalidad ya que recopilada
a que los temas de estratificacién social y hdbitos la informacién a través de los estudios previos,
de consumo estdn en constante cambio, esto para la complementariedad de cada una de las
la obtencién de resultados con mayor impacto en etapas lleva a un resultado mds preciso del
la sociedad y permita alcanzar nuevas formas de comportamiento del consumidor de la ciudad
agrupacién entre las clases sociales que lleve de La Paz.

al conocimiento mds efectivo en cuanto
a las formas de identificacién de un

estrato a otro.




La revisiéon tedrica y documental
obtenida ha dado paso a la creacién del
planteamiento de una nueva definicién del
Insight, que percibe como una respuesta al
inconsciente y a repentinos pensamientos ocultos
de la persona, este debe ser una guia para generar
diferenciaciéon en la identificacién de Insights

que esté adaptado a un entorno empresarial.

El estudio del Insight implica
para el empresario del rubro de

entretenimiento una herramienta con alta
capacidad de investigacidn en aspectos
conscientes e inconscientes, siendo que en la
actualidad se trata de una industria con amplia
demanda es por tanto ideal su aplicacién en
el sentido de que esta puede formar vinculos
duraderos a través de creaciéon de un valor

diferencial.

Los empresarios del rubro de
entretenimiento pueden emplear el
presente modelo de investigacién como
guia para enriquecer la informacion recopilada
de sus clientes, de manera que se adecue a la
necesidad de cada empresa, la cual ve si esta debe
evolucionar hacia otra de sus formas como briefs,
conceptos o premisas mucho mds apropiadas
para la aplicacion dentro las estrategias de

marketing.

Asi mismo se sugiere que el campo de
investigacion se extienda hacia diferentes
rubros empresariales, especialmente en el
estudio sobre el comportamiento consciente
e inconsciente del consumidor e Insight con el
fin de generar conocimiento cientifico util en la
formulacién de estrategias mejor enfocadas que

capten la atencion de sus pUblicos objetivos.




Ampliar el drea de estudio enfocado
en las audiencias del espectdculo por
establecerse en destinatarios y consumidores
con alto potencial de crecimiento y asi darle
continuidad a la matriz de andlisis que propone
modelos alternativos aplicando nuevas tendencias
de estudio con los que se vea resultados efectivos

en la conexién empresa- consumidor.

Es importante mantener actualizada
la informacion en aspectos sociales tanto

como cientificos que se pone a disposicion
de la comunidad universitaria y ciudadania que
faciliten el obtener datos respecto al andlisis de
consumo y motivacién de las personas, siendo que
las mismas son imprescindibles para el desarrollo

de futuras investigaciones con resultados

precisos.

Se proponen otros temas relacionados
con el comportamiento, psicologia, estudio
de la demanda del consumidor, que siendo
tratados durante la investigacién, no lograron ser
desarrollados a fondo por el objetivo, por lo tanto,
resulta significativo enfocarse en la influencia de
las estrategias de marketing e Insights sobre

estos temas.

Este trabajo se encuentra
a disposicion de todos aquellos
interesados en formas novedosas de estudio
de mercado y comprensién del consumidor
ademds para personas no relacionadas con
estas dreas como forma de reflexion dentro el
campo administrativo empresarial al contener
elementos importantes para el desarrollo vy
crear mayor conciencia sobre el rol de las
personas (consumidores y potenciales

consumidores) dentro la empresa.




GLOSARIO

Antagonismo.-
Incompatibilidad, oposicién o rivalidad

entre personas, opiniones o ideas.

Apropiacion.-

Accién que comete aquel que va a

aduenarse de una cosa o persona.
Brainstorming.- técnica de creatividad en
grupo con el objetivo de idear soluciones

a problemas, mejorarlas.

Consumidor.-
Persona que compra productos de
consumo. En mercadeo se aplica a

todo comprador.

Cultura.-
Conjunto de conocimientos que permite
a alguien desarrollar su juicio critico.
Conjunto de modos de vida y costumbres,
conocimientos y grado de desarrollo

artistico, cientifico, industrial, en una

época, grupo social, etc.

Antropologia.-
Ciencia que estudia los aspectos fisicos y
las manifestaciones sociales y culturales

de las comunidades humanas.

Cadena de valor.-
Parte del concepto de que la empresa
debe crear valor en los productos y
servicios que ofrece a sus clientes, asi
que cabe preguntarse de qué se trata o

a qué se refiere ese valor.

Comportamiento del
consumidor.-
Forma que un individuo llega a las
decisiones relativas a la seleccién, compra

y uso de bienes y servicios.

Dimensiones.-
Cada una de estas magnitudes que

definen un fenémeno fisico.




Inhibitoria.-

Estrategias.- _ o _ 5
Reprime o impide la manifestacién de

Arte de dirigir operaciones. Arte, » L
una reaccién o conducta fisiolégica o

traza para dirigir un asunto.

sicologica.

Estratificacion social.-

S . Imbuir.-
Disposicién de los miembros y grupos

Hacer que una persona pase a tener

de una sociedad en estratos, capas o

determinado sentimiento, idea u otra
clases superpuestas.

cosa inmaterial.

Expectativa.- Motivacion.-
La esperanza, sueno o ilusién de realizar o Una necesidad que estd alcanzando un
cumplir un determinado propdsito. Para que nivel de intensidad suficientemente alto
las expectativas puedan nacer es necesario como para llevar a una persona a buscar

que tengan alguna clase de respaldo. su satisfaccién.

Estrategias de Muestreo.-
market'“g-' Proceso deseleccionar una cantidad
Plan general para usar los elementos representativa  de personas de un

de la mezcla de mercadeo con el fin de universo dado, con el fin de realizar una

desarrollar el programa correspondiente. investigacién de mercado.




Necesidades adquiridas.-
Aquellas que aprendemos en respuesta

a nuestro ambiente o cultura, como las

necesidades de autoestima, prestigio,

afecto, poder y aprendizaje.

*
Netnografia.-
Andlisis de percepciones, comportamientos
sociales e interacciones que muestran los

internautas.

Penetracion.-
Capacidad que tienen algunas personas
de pensar con gran inteligencia, rapidez y
claridad. Pensamiento convencionalista.-
Es subjetivo y comprende la realidad de
manera subjetiva, la apariencia se expresa

mediante una opinion.

Necesidades.-
Hecho o circunstancia en el que alguien

o algo es necesario.

Necesidades innatas.-
O primarias, son aquellas de indole
fisiaologica indispensable para

mantener la vida biolégica.

Observacion
participante.-
Detallada, facilita el registro sistematico
de prdcticas sociales: dindmicas de
relacién, juegos de poder, hdbitos de

consumo, toma de decisiones.

Posicionamiento.-
Estrategia comercial que pretende
conseguir que un producto ocupe un
lugar distintivo, relativo a la competencia,

en la mente del consumidor.

Producto.-
Cualquier  elemento  tangible o
intangible que puede ofrecerse a un
mercado para su atencién, adquisicién,

Uso O consumao.




Publicidad.-

Cualquier forma pagada y no personal
de presentacién y promocion de ideas,
bienes, o servicios por un patrocinador

identificado.

Revelacion.-

Descubrimiento de algo secreto.

Técnicas de indagacion.-
Es un proceso dindmico que consiste en
estar abiertos a experimentar asombro
y perplejidad, y llegar a conocer y

entender el mundo.

Técnicas proyectivas.-
Son técnicas cualitativas, no
estructuradas e indirectas de obtencidn

de informacién.

Promocion.-

Tarea de informar e influir en los

consumidores para elegir un producto o

servicio determinado.

- [ I 4
Satisfaccion.-
Sentimiento de bienestar o placer que se
tiene cuando se ha colmado un deseo o

cubierto una necesidad.

Técnicas etnograficas.-
Estudio directo de personas o grupos
durante un cierto periodo, utilizando la
observacion participante o las entrevistas

para conocer su comportamiento social.

Valor Diferencial.-
Es aquel atributo o conjunto de atributos

que forma parte de un producto / servicio

y que lo hace claramente distinto a sus

competidores.
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