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RESUMEN

La presente investigacion se centra en examinar cémo los clientes de "La Nueva Casa
del Fumador" en Lima Metropolitana toman decisiones al comprar productos para fumadores,
utilizando el Modelo de Blackwell, Miniard y Engel. El estudio buscdé identificar los factores que
influyen en cada etapa del proceso de compra, y el nivel de estigmatizacion percibido, con el fin
de comprender mejor el comportamiento de los consumidores en este mercado especifico.

El marco tedrico se baso en estudios sobre el comportamiento del consumidor desde los
afios 70. Se revisaron varios modelos, evaluando sus puntos fuertes y débiles, justificando la
eleccion del modelo de Blackwell, Miniard y Engel para este estudio. Ademas, se definieron
conceptos clave del mercado y se presentd un contexto para entender el entorno de la
investigacion.

Metodolégicamente, se adoptd un disefio no experimental, con un enfoque mixto y un
alcance exploratorio-descriptivo. Se utilizé un muestreo no probabilistico, buscando una
aproximacion al fenémeno estudiado mas que una representacion estadistica. La recoleccién de
datos se realizd6 mediante encuestas para analisis cuantitativo y entrevistas semi-estructuradas
para informacion cualitativa complementaria.

Finalmente, se llevé a cabo un proceso de operacionalizacién y analisis de los hallazgos,
profundizando en las variables seleccionadas para cada etapa del modelo elegido. Estas
variables, determinadas en el marco tedrico, fueron fundamentales para alcanzar los objetivos

de la investigacion.

Palabras clave: Decisién de compra, productos estigmatizados, comportamiento del

consumidor.
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INTRODUCCION

La decisién de compra de productos estigmatizados es un fendmeno complejo que
afecta tanto a la percepcién del producto como al comportamiento del consumidor. Aunque aun
existe limitada investigaciéon sobre como los productos estigmatizados se manifiestan en
mercados especificos o locales, Goffman (2006) define el estigma como un atributo
desacreditador que afecta la percepcion social, incluso en productos aparentemente cotidianos.
Este fendbmeno ha sido explorado recientemente en mercados de productos tabacaleros y
alimenticios, donde los estigmas se vinculan con preocupaciones éticas y de salud (Slade Shantz
et al., 2018).

El consumo de productos para fumadores esta intrinsecamente ligado a procesos de
estigmatizacioén, los cuales afectan la percepcion publica negativa hacia estos productos y sus
consumidores. Segun Freeman y Chapman (2021), el estigma hacia los fumadores y productos
relacionados ha evolucionado como un componente clave de las estrategias de salud publica,
afectando tanto la aceptacion social como el comportamiento de compra. Segun Wong (2024),
el estigma hacia los fumadores y los productos relacionados se deriva de preocupaciones de
salud publica y marcos normativos restrictivos, reforzando actitudes sociales negativas hacia el
consumo.

Aunque es importante investigar si y hasta qué punto el consumo de productos para
fumadores, como los que ofrece 'La Nueva Casa del Fumador', estan asociados de manera
fidedigna hacia estas actitudes en este contexto especifico, resulta igualmente importante ver a
qué nivel este proceso de estigmatizacion afecta la decision de compra de productos para
fumadores. Estos productos pueden tener una percepcion publica negativa, influenciada por
preocupaciones de salud y regulaciones restrictivas (WHO, 2019).

Esta investigacion se centra en identificar y analizar las motivaciones y percepciones de
los consumidores de estos productos, utilizando el Modelo de Engel, Blackwell y Miniard para
desglosar las etapas del proceso de compra y evaluar como el estigma impacta en cada una de
ellas.

El estudio adopta un enfoque metodoldgico mixto, de disefio no experimental y alcance
exploratorio-descriptivo. Se espera que la recoleccion de datos mediante encuestas y entrevistas
semi-estructuradas proporcione una visién profunda de los factores que afectan la decisién de
compra en este mercado especifico. En este sentido, se buscara identificar las percepciones y

actitudes explicitas e implicitas que influyen en esta dinamica y en el comportamiento de



compra. El analisis de estos factores es crucial, dado que la estigmatizacion puede afectar no
solo la percepcion y aceptacion de productos, sino también el disefio de politicas para la
promocion de estilos de vida libres de humo. Esto se aplica especialmente a los mercados de
productos estigmatizados, donde la percepcién social negativa puede afectar el disefio de
estrategias de marketing y de politicas regulatorias, como también subrayan Slade Shantz et al.
(2019).

La investigacion se organiza en seis capitulos. En el primer capitulo se presentara el
planteamiento de la problematica, los objetivos, la justificacion y la viabilidad del estudio. El
segundo capitulo cubrird el marco tedrico, abordando temas como el comportamiento del
consumidor, la reputacién de productos estigmatizados y el modelo de toma de decisiones de
Engel, Blackwell y Miniard. En el tercer capitulo se desarrollara el marco contextual, con un
analisis detallado del mercado de productos para fumadores en Lima. El cuarto capitulo expondra
la metodologia utilizada, describiendo el alcance, el disefio de la investigacion, y las técnicas de
recoleccién de datos. El quinto capitulo analizara los resultados obtenidos, mientras que el sexto

capitulo discutira las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el desarrollo de la presente investigacion, resulta necesario contextualizar y definir los
diversos problemas que enfrentan los productos estigmatizados, especificamente aquellos
relacionados con la industria del tabaco. A continuacion, se presentara un analisis detallado de

la problematica y se definira claramente el problema central que se abordara en este estudio.

1. Problematica y definicion del problema

La aceptacion social de productos legales en mercados contemporaneos esta
determinada por una compleja interaccion de factores culturales, normativos y sociales
(Gonzalez-Bautista et al., 2019). Mientras que algunos bienes son ampliamente aceptados por
su utilidad o neutralidad moral, otros enfrentan barreras de percepcién que los posicionan en un
espacio controvertido dentro del imaginario colectivo (Blanco Uribe, 2011). Este fendmeno es
particularmente evidente en productos asociados con reputaciones negativas o cuestionamientos
éticos, los cuales encuentran mayores dificultades para integrarse en mercados especificos
(Cruz Pena et al., 2020).

Un ejemplo representativo es el de los productos relacionados con el tabaco, cuya
comercializacion se ve limitada no solo por regulaciones restrictivas, sino también por
percepciones sociales que condicionan las decisiones de compra de los consumidores (Correa
et al., 2020). Estas percepciones no son homogéneas y varian segun el contexto cultural, las
normas vigentes y los valores predominantes en cada sociedad (Croizet & Leyens, 2003). Esto
plantea interrogantes clave sobre cémo dichos productos son interpretados en contextos
particulares y como estas interpretaciones influyen en los comportamientos de consumo (Natera
Rey, 2004).

Para abordar esta cuestion, resulta fundamental analizar las percepciones de
estigmatizacién con base en evidencias solidas y contextualizar las conclusiones segun los
valores culturales y normativos especificos de cada mercado (Croizet & Leyens, 2003). Solo asi
se puede comprender plenamente el impacto de los factores sociales y culturales en la
aceptacion y comercializacion de productos controvertidos.

En este sentido, surge la necesidad de analizar como los productos ofertados por 'La
Nueva Casa del Fumador' son percibidos por sus clientes en Lima Metropolitana. Este analisis
busca determinar si estos bienes son considerados socialmente aceptables o enfrentan
caracteristicas que los colocan en la categoria de productos estigmatizados. Segun Goffman

(2006), el estigma es un atributo profundamente desacreditador que asocia elementos o
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individuos con caracteristicas negativas, afectando tanto su reputaciéon como la percepcién de
quienes los adquieren. Este fendmeno no solo impacta al producto en si, sino también a los
consumidores, quienes pueden ser etiquetados como parte de un grupo marginalizado, lo que
afecta su autoestima, decisiones futuras de compra y relacion con el entorno (Mazurek, 2019).

En este estudio, los "productos estigmatizados" se definen como aquellos que, por su
naturaleza o las implicaciones asociadas con su compra 0 consumo, son objeto de un juicio social
gue condiciona su insercion en el mercado. Mas alla de los debates globales sobre los riesgos
asociados al tabaco, es necesario contextualizar estas percepciones en Lima Metropolitana,
donde factores culturales, normativos y sociales juegan un rol crucial. Como sefalan Bailey y
Waronska (2015), la percepcion social negativa puede influir significativamente en el
comportamiento del consumidor, pero esta relacién depende en gran medida del contexto
sociocultural en el que se desarrolla.

En este contexto, el tabaco se encuentra entre los productos mas estigmatizados debido
a sus impactos comprobados en la salud publica. Segun el U.S. Department of Health and Human
Services (2020), el tabaquismo es responsable de mas de 480,000 muertes anuales en Estados
Unidos y contribuye a enfermedades como el cancer de pulmén y afecciones cardiacas. Estas
cifras no solo reflejan el dafio sanitario, sino que refuerzan el estigma hacia los fumadores y los
productos relacionados con el tabaco. Como sefiala Goffman (2006), el estigma es un atributo
profundamente desacreditador que afecta tanto a los productos como a los consumidores,
quienes pueden ser etiquetados como parte de un grupo social marginalizado. Mazurek (2019)
amplia esta perspectiva al sefialar que los consumidores de productos estigmatizados a menudo
internalizan estas percepciones negativas, lo que afecta su autoestima, decisiones futuras de
compra y relaciones sociales.

A partir de estas consideraciones, esta investigacion se plantea las siguientes preguntas
orientadoras: ¢ Qué factores motivan a los clientes de "La Nueva Casa del Fumador" a adquirir
productos que podrian ser percibidos como estigmatizados? ¢ Cual es el nivel de estigmatizacion
percibido por estos clientes? ;Y cémo influye dicho nivel de estigmatizacion en sus decisiones
de compra?

Estas preguntas son fundamentales para guiar un enfoque exploratorio que permita
analizar la interaccion entre las percepciones sociales y las decisiones de consumo en un
contexto local. A diferencia de asumir un estigma universal hacia estos productos, el estudio
busca entender las particularidades que surgen de las interacciones entre consumidores,

normativas locales y valores culturales especificos.



En mercados locales como el de Lima Metropolitana, donde opera 'La Nueva Casa del
Fumador', estas dinamicas adquieren matices particulares. La empresa enfrenta un entorno
donde las percepciones globales sobre el tabaco interactian con normas culturales y regulatorias
locales. El analisis de este contexto no busca eliminar el estigma hacia el tabaco, sino entender
como estas percepciones afectan las decisiones de compra.

A estas dinamicas se suma la influencia del comercio ilicito, que refuerza las
percepciones negativas hacia el tabaco. Segun el Banco Mundial (2019), el contrabando de
cigarrillos representa aproximadamente el 10% del mercado global, generando pérdidas
econdmicas significativas y exponiendo a los consumidores a productos no regulados. Esta
asociacion simbdlica entre el tabaco y la ilegalidad no solo disuade a ciertos consumidores, sino
que también fragmenta el mercado, ampliando la brecha entre productos legales e ilegales.

Por otro lado, la industria del tabaco experimenta un cambio significativo con la
introduccion de productos alternativos como los cigarrillos electronicos y los dispositivos de
vapeo. Segun Euromonitor International (2021), este segmento alcanzé un valor global de 15 mil
millones de dodlares en 2020, reflejando una transicion hacia opciones percibidas como menos
dafinas. Sin embargo, estos productos enfrentan su propio escrutinio social y regulatorio, lo que
amplifica la fragmentacién en las percepciones del tabaco tradicional y sus alternativas.

Para empresas como 'La Nueva Casa del Fumador', estas dinamicas representan un
desafio unico. Segun Tombor et al. (2015), las estrategias de marketing en la industria del tabaco
buscan desestimar o contrarrestar el estigma asociando sus productos con valores
aspiracionales como glamour, independencia y sociabilidad. Sin embargo, estas estrategias
deben ser cuidadosamente adaptadas para evitar criticas éticas y atender la creciente demanda
de responsabilidad social corporativa en un entorno donde las percepciones sociales son
extremadamente volatiles.

Ademas, el estudio de productos estigmatizados no puede ignorar las dinamicas
histéricas y culturales que condicionan su percepcion. Como senalan James (1961) y Band
(2001), el contrabando y otros comportamientos relacionados con la adquisicion de bienes han
sido vistos de manera ambivalente a lo largo de la historia, variando entre rechazo y aceptacién
segun el contexto social y las necesidades econdmicas. En el caso del tabaco, estas
percepciones se agravan debido a los efectos comprobados en la salud publica, lo que refuerza
las normas sociales y culturales que dificultan su aceptacion (Robert et al., 2020).

Finalmente, la interaccion entre la estigmatizacién y las normativas globales, como las
restricciones para fumar en espacios publicos promovidas por la Organizacion Mundial de la

Salud (OMS), configura un panorama aun mas complejo. Segun la OMS (2020), estas normativas
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no solo han reducido significativamente las oportunidades de consumo de tabaco, sino que
también han reforzado la percepcion de que fumar es una practica socialmente inaceptable. Este
fendmeno trasciende las barreras locales, ya que las tendencias globales influyen en la
percepcién de los consumidores a nivel regional.

A partir de esta problematica, y con el objetivo de comprender mejor las motivaciones de
los clientes y establecer una relacién entre la estigmatizacion y la decision de compra, esta
investigacion busca analizar los factores que impulsan a los clientes de La Nueva Casa del
Fumador a adquirir productos estigmatizados, a pesar de las percepciones negativas. También
se propone estudiar como el nivel de estigmatizacién percibido afecta las decisiones de compra
de estos consumidores. En términos generales, el estudio se enfoca en entender como los
consumidores de La Nueva Casa del Fumador perciben la estigmatizacion y cémo esta influye
en sus decisiones de compra. Estas cuestiones guian el enfoque exploratorio de este estudio.
Para abordar esta problematica, se considera fundamental analizar si existe una relacion clara
entre la percepcion de estigmatizacién y las decisiones de compra de los clientes. Para abordar
esta problematica, es necesario explorar si existe una relacion palpable entre la percepcién de

estigmatizacion y la decision de compra de los clientes.

2. Objetivo General y Objetivos Especificos
Objetivo General

Identificar y analizar las motivaciones y percepciones que llevan a los clientes de “La

Nueva Casa del Fumador” a comprar productos estigmatizados.
Objetivos Especificos

OE1: Presentar enfoques tedricos referentes a la decision de compra y la estigmatizacion
de productos, considerando la influencia del estigma y las percepciones sociales en el
comportamiento del consumidor.

OE2: Describir las principales caracteristicas de los consumidores de 'La Nueva Casa
del Fumador' y del mercado de productos para fumadores en el Peru.

OE3: Comprender la relacién entre las percepciones sociales hacia productos

estigmatizados y las decisiones de compra de los clientes de 'La Nueva Casa del Fumador'.



3. Justificacion y Viabilidad

La presente investigacion surge ante la necesidad de comprender mas profundamente
las razones que llevan a los clientes a adquirir productos estigmatizados, con énfasis en aquellos
relacionados con el consumo de tabaco. Es fundamental analizar como la percepcion social y la
reputacion de estos productos influyen en la toma de decisiones de los consumidores. Para ello,
el estudio se apoya en literatura académica, marcos teéricos y casos empiricos relevantes que
abordan la estigmatizacion, la conducta del consumidor y el contexto regulatorio del mercado
tabacalero.

En este marco, datos como los del Banco Mundial (2019), que indican que el contrabando
de cigarrillos representa el 10% del mercado global, o los del Gobierno del Peru (2019), que
revelan que la recaudacion impositiva apenas cubre el 9% de los costos directos en salud
derivados del tabaquismo, evidencian un entorno que refuerza la percepcion negativa hacia estos
productos. Este contexto normativo y social afecta directamente tanto la comercializacion como
la imagen de los productos para fumadores en el pais.

Frente a esta realidad, el presente estudio busca identificar los factores que los
consumidores consideran al evaluar productos estigmatizados, asi como comprender cémo
dichas percepciones y el grado de estigmatizacion, que puede variar segun el contexto cultural y
la experiencia personal, influyen en sus decisiones de compra. Se toma como caso de estudio a
La Nueva Casa del Fumador, una empresa representativa del rubro en Lima Metropolitana. A
través de este enfoque, se espera generar conocimiento tedrico aplicable al campo de la
reputacion y la decision de compra, asi como entregar informacion util para la empresa analizada
y otras que operen en contextos similares.

Asimismo, se reconoce que variables como el estigma social, las politicas regulatorias y
la percepcion de riesgo juegan un rol determinante en el proceso de decisién de compra. Segun
Pescosolido y Martin (2015), el estigma actua mediante una compleja interaccion entre las
percepciones sociales y las estructuras normativas, perpetuando desigualdades e influyendo en
el comportamiento del consumidor.

En términos de viabilidad, esta investigacién cuenta con acceso a literatura especializada,
tanto académica como de mercado, en los ambitos del marketing de cigarrillos y productos
alternativos como los cigarrillos electrénicos. Ademas, se preve la participacion de consumidores
y ex consumidores del rubro, lo que permitira recopilar datos cualitativos y cuantitativos
relevantes. El crecimiento del sector también facilita el acceso a perfiles diversos de clientes,

aumentando la factibilidad del estudio.



Cabe sefalar, sin embargo, que el enfoque en un solo caso limita la posibilidad de
generalizar los hallazgos a otras empresas del sector. No obstante, se espera que los insights
obtenidos permitan contrastar las dinamicas locales con contextos mas desarrollados y aportar
recomendaciones utiles. En cuanto al marco conceptual, aunque existe abundante literatura
sobre reputacion y sobre producto por separado, también se ha identificado bibliografia que los
analiza en conjunto, lo cual respalda la eleccién metodoldgica del estudio.

Finalmente, se reconoce que existen limitaciones propias del tiempo y los recursos
disponibles, asi como la falta de acceso directo a representantes de la empresa objeto de estudio.
Por ello, se optd por enfocar la investigacion en los consumidores, recurriendo a entrevistas y
encuestas para construir un perfil representativo. Esta decisién subraya el caracter adaptativo

del estudio y la importancia de la colaboracién activa de los participantes.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se abordaran los constructos tedricos del comportamiento del
consumidor, reputacion, y el estigma asociado al producto y al consumidor. Se comenzara con
el analisis del proceso de decisidon de compra, un aspecto fundamental para comprender cémo
los consumidores eligen entre diferentes productos y servicios. A continuacion, se examinaran
los modelos de comportamiento del consumidor, con especial énfasis en el modelo de toma de
decisiones de Engel, Blackwell y Miniard.

Posteriormente, se explorara el consumo de productos y su reputacion, analizando
primero el concepto del producto y su clasificacion. Se profundizara en la reputacion de los
productos estigmatizados, seguido de un estudio detallado sobre cémo la reputacion de un
producto estigmatizado influye en la decision de compra. Finalmente, se discutira la
estigmatizacién del consumidor del producto, destacando las implicaciones sociales de este

fenémeno.

1. Comportamiento del consumidor

Para comprender cémo los consumidores toman decisiones y cémo influyen en el
mercado, es fundamental definir quiénes son los consumidores y cémo se clasifican. Esto sienta
las bases para explorar el comportamiento del consumidor de manera mas detallada.

Diversos autores del campo del marketing han considerado apropiado proporcionar una
definicion de consumidor desde esta perspectiva. Para Kotler y Keller (2016), el término
“consumidor” hace referencia a aquel que cubre una necesidad al emplear un producto o bien
haciendo uso de este en su totalidad. Por otro lado, Schiffman & Wisenblit (2019) clasifican al
consumidor como consumidor personal y consumidor organizacional. Definen al consumidor
personal como “el individuo que compra bienes y con el propdsito de utilizarlos personalmente,
para el hogar o como regalos para terceros” y al consumidor organizacional como las entidades
gubernamentales u organizaciones en el deber de compras equipos, servicios y productos para
el funcionamiento de la institucion (Schiffman & Wisenblit, 2019, p. 8). Asimismo, segun Solomon
(2017) “Un consumidor es una persona que identifica una necesidad o un deseo, realiza una
compra y luego desecha el producto” (p. 8).

Con el propdsito de clarificar el concepto de comportamiento del consumidor, se deben
considerar diversas definiciones fundamentales. Schiffman & Wisenblit (2019) conceptualizan el
comportamiento del consumidor como el conjunto de actividades y acciones externas e internas

de los individuos destinada a satisfacer sus necesidades durante la adquisicion de bienes o
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servicios. Solomon (2017) lo describe como los procedimientos que tienen lugar cuando un grupo
o individuo adquiere, utiliza y descarta productos o servicios con el fin de que su necesidad sea
atendida o satisfecha. Arellano (2002) conceptualiza el comportamiento del consumidor como un
conjunto de acciones, tanto internas como externas, realizadas por individuos o grupos con el
objetivo de satisfacer sus necesidades a través de la adquisicion de bienes o servicios. Kotler y
Armstrong (2020) indican que este concepto explora las motivaciones detras de las adquisiciones
de bienes y servicios por parte de individuos y organizaciones. La percepcion del consumidor
sobre lo valioso y las decisiones tomadas durante el proceso de compra son aspectos cruciales
por considerar (Rivas & Esteban, 2021).

Kotler y Keller (2016) lo describen como el examen de cdmo personas, agrupaciones y
grupos empresariales eligen, compran, utilizan y se deshacen de bienes, servicios, conceptos o
vivencias para la satisfaccion de deseos y necesidades. En consecuencia, el comportamiento del
consumidor se concibe como un proceso con caracteristicas especificas, que involucra la
participacién del consumidor en diversas actividades que preceden, acompanan y siguen a las
decisiones de compra, permitiéndole realizar elecciones informadas (Rivas & Esteban, 2021).

El comportamiento del consumidor contintia siendo fundamental para las empresas al
proporcionar informacién valiosa sobre las preferencias y necesidades de los clientes. Segun
Rivas y Esteban (2021), las nuevas metodologias en la investigacion social han permitido
analizar de manera mas precisa las acciones relacionadas con la adquisicion, utilizacion y
consumo de productos y servicios.

El comportamiento del consumidor suele ser evaluado y explicado a través de diferentes
modelos dependiendo de la perspectiva del cual es analizado. Conforme al modelo de tres
componentes de la actitud, se postula que las posturas evaluadas en los modelos de
comportamiento de consumidor estan estructuradas por tres componentes primordiales que son
los cognitivos, los afectivos y finalmente los conativos. (Schiffman & Wisenblit, 2019). Cada uno
de estos componentes encapsula elementos tales como procesos cognitivos, estados afectivos
y disposiciones hacia la accién. Estos factores, a su vez, inciden de manera significativa en las
elecciones de consumo de los individuos, provocando alteraciones discernibles en sus
decisiones de compra (Flores, 2020).

La conducta orientada al consumo no se limita Unicamente a la eleccion de compra en si
misma. En su lugar, implica una serie de actividades que influyen en la decisién de compra al
ofrecer criterios que pueden influir en las futuras elecciones del consumidor. Por ello, Kotler
(2013) menciona que la mayor parte de empresas buscan descifrar el porqué de las acciones del

consumidor a través de investigaciones, lo cual es importante para desarrollar estrategias de
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marketing apropiadas y objetivas. En conjunto, estas definiciones ofrecen un panorama completo
del concepto de consumidor, que trasciende la transaccion de compra. Cada una aporta una
dimensién Unica, enfatizando aspectos como la funcién utilitaria, la distincidén entre consumidores
individuales y organizacionales, y el ciclo continuo de deseo, compra y disposicion del producto.

Como se ha visto, el comportamiento del consumidor es un campo de estudio enfocado
en como los individuos o grupos seleccionan, compran, utilizan y se deshacen de los bienes,
servicios, pensamientos y vivencias que sirven de instrumento para la satisfaccion de sus
necesidades y/o deseos. Esto se da para buscar comprender como y por qué los consumidores
ejecutan sus decisiones de compra. Se analiza las percepcién, actitud, motivacion y experiencias
relacionadas al momento de realizar una decision de compra debido a que son elementos que
pueden influir en ella. En sintesis, comprender el comportamiento del consumidor es crucial para
entender cémo es que las decisiones de compra se toman, y cémo diferentes variables pueden

influir en este proceso.

1.1. Proceso de decision de compra

La decisibn de compra es el proceso mediante el cual un consumidor elige entre
diferentes productos o servicios para satisfacer una necesidad o deseo. Este proceso implica
una serie de etapas que van desde la identificacion del problema o necesidad, la busqueda de
informacion, la evaluacién de alternativas, la toma de decisiones vy, finalmente, la evaluacién
postcompra (Kotler & Armstrong, 2013). En cada etapa, los consumidores pueden verse
influenciados por diversos factores, como sus necesidades, deseos, percepciones, actitudes,
valores, influencias sociales, experiencias pasadas y la informacién disponible sobre los
productos o servicios. La decisién de compra puede ser racional, basada en una cuidadosa
evaluacion de las alternativas, o0 mas emocional, impulsada por factores subjetivos o
situacionales. Los profesionales del marketing estudian el proceso de decisién de compra para
comprender mejor como los consumidores toman decisiones y asi poder disefar estrategias
efectivas para influir en esas decisiones y aumentar las ventas de sus productos o servicios.

Philip Kotler y Gary Armstrong, en su libro "Fundamentos del Marketing", describen el
proceso de decision de compra como un proceso de cinco etapas que los consumidores siguen
antes de tomar una decisiéon de compra. Estas etapas son: identificacion de la necesidad,
busqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decisidon de compra y comportamiento post-
compra (Kotler & Armstrong, 2020).

La primera etapa del proceso de decision de compra es la identificacion de la

necesidad. Este proceso comienza cuando el consumidor reconoce una diferencia significativa
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entre su estado actual y su estado deseado, lo cual crea una necesidad. Esta necesidad puede
ser estimulada por factores internos (como el hambre o la sed) o externos (como la publicidad o
las recomendaciones de amigos) (Kotler & Armstrong, 2020).

Una vez que se ha identificado la necesidad, el consumidor pasa a la busqueda de
informacion. En esta etapa, el consumidor busca informacion para satisfacer su necesidad.
Puede recurrir a fuentes internas (memoria y experiencias previas) y fuentes externas (familia,
amigos, publicidad, internet, etc.). La cantidad y el tipo de informacioén buscada varian segun la
importancia de la decision de compra y el conocimiento previo del consumidor sobre el producto
(Kotler & Armstrong, 2020).

En la etapa de evaluacion de alternativas, el consumidor analiza las diferentes opciones
disponibles para satisfacer su necesidad. Esta evaluacion se basa en criterios como el precio, la
calidad, las caracteristicas y el valor percibido de cada alternativa. EI consumidor clasifica y
jerarquiza las opciones en funcion de estos criterios para tomar una decisién informada (Kotler &
Armstrong, 2020).

La cuarta etapa es la decision de compra. En esta fase, el consumidor decide qué
producto o servicio comprar. Aunque la evaluacion de alternativas deberia llevar directamente a
la decision de compra, pueden surgir factores adicionales como la influencia de otros, la
percepcién del riesgo y la experiencia previa, que pueden afectar la decision final. Ademas,
pueden ocurrir situaciones inesperadas que modifiquen la decisién de compra en el ultimo
momento (Kotler & Armstrong, 2020).

La ultima etapa del proceso es el comportamiento post-compra. Después de la compra,
el consumidor evalula su satisfaccién con el producto o servicio adquirido. Esta evaluacion puede
resultar en satisfaccion o insatisfaccién, lo cual influye en futuras decisiones de compra y en la
lealtad hacia la marca. La satisfaccion post-compra también puede llevar al boca a boca positivo
0 negativo y afecta significativamente la percepcion de la marca en el mercado (Kotler &
Armstrong, 2020).

1.2. Modelos de Comportamiento del Consumidor

Los principales modelos de comportamiento del consumidor son marcos tedricos que
ayudan a comprender cémo y por qué los consumidores toman decisiones de compra. Los
modelos que buscan explicar el comportamiento que tienen los consumidores se describen como
una representacién tedrica y estructurada destinada a dilucidar y comprender el proceso
mediante el cual los individuos deciden comprar y emplear productos en su vida diaria. Estos

modelos habitualmente contemplan una diversidad de factores y procesos que ejercen influencia
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en el comportamiento del consumidor, tales como percepciones, actitudes, motivaciones, y

factores sociales, culturales y psicologicos, entre otros.
1.2.1. Modelo de los tres componentes de Schiffman & Wisenblit

El modelo de los tres componentes de Schiffman & Wisenblit es un enfoque ampliamente
reconocido en el estudio del comportamiento del consumidor. Este modelo se centra en como
las actitudes de los consumidores hacia productos o marcas se componen de tres elementos
principales: el componente cognitivo, el componente afectivo y el componente conativo
(Schiffman & Wisenblit, 2019).

El componente cognitivo se refiere a las creencias y conocimientos que un consumidor
tiene sobre un producto o marca. Esto incluye toda la informacion recopilada y almacenada en la
memoria del consumidor que afecta su percepcion y evaluacion del producto. Las creencias
pueden basarse en atributos tangibles del producto, como el precio y la calidad, o en
percepciones intangibles, como la imagen de la marca (Schiffman & Wisenblit, 2019). Segun los
autores, las creencias de un individuo sobre un objeto o producto constituyen el componente
cognitivo de su actitud (Schiffman & Wisenblit, 2019). Por tanto, la informacién y las experiencias
pasadas desempenan un papel crucial en la formacién de este componente.

El componente afectivo se relaciona con los sentimientos y emociones que un consumidor
asocia con un producto o marca. Este componente refleja el gusto o disgusto, la simpatia o
antipatia que el consumidor siente hacia el producto. Las emociones y sentimientos pueden ser
muy influyentes en la formacion de actitudes, ya que a menudo tienen un impacto mas inmediato
y fuerte que las creencias racionales (Schiffman & Wisenblit, 2019). De hecho, "las respuestas
afectivas son las reacciones emocionales a un objeto, que pueden ser positivas o negativas"
(Schiffman & Wisenblit, 2019, p. 6). Esto indica que las emociones desempefan un papel
fundamental en la decisién de compra, a menudo modulando o incluso superando las
evaluaciones cognitivas.

El componente conativo, también conocido como el componente conductual, se refiere a
las intenciones de comportamiento del consumidor o a la probabilidad de que actiue de una
manera especifica hacia el producto o marca. Esto incluye la intenciéon de compra, la lealtad hacia
la marca y otras acciones relacionadas con el consumo. Este componente es el resultado de la
interaccion entre las creencias (cognitivo) y los sentimientos (afectivo) (Schiffman & Wisenblit,
2019). Como mencionan los autores, "el componente conativo representa la probabilidad o
tendencia a realizar una accion especifica en relacion con el objeto o producto” (Schiffman &
Wisenblit, p. 8, 2019). En este sentido, la intencién de compra es un predictor directo del
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comportamiento de compra real, influenciado tanto por el conocimiento y las creencias como por
las respuestas emocionales del consumidor.
1.2.2. Modelo Estimulo — Respuesta (Philip Kotler)

Philip Kotler, en su Modelo de Comportamiento de Compra del Consumidor Final,
estructura y clarifica los factores clave que ayudan a entender y anticipar el comportamiento de
compra de los individuos. Estos factores se organizan en tres dimensiones de analisis: entrada,
proceso y salida, lo que hace del modelo una herramienta clara y util para aplicarse a un
segmento especifico de consumidores. Este andlisis comienza con el modelo estimulo-
respuesta. EI modelo surge a partir de una pregunta esencial que enfrentan los gerentes de
marketing, de marcas, de unidades de negocio o emprendedores: ;Cémo responden los

consumidores a las distintas actividades de marketing a las que estan expuestos?

Figura 1: Modelo del Comportamiento del Consumidor

Adaptado de Kotler & Armstrong (2020)

El modelo de comportamiento del consumidor, segun Kotler & Armstrong (2020), describe
cdmo los estimulos de marketing, producto, precio, plaza y promocién, junto con factores del
entorno econdémico, tecnolégico, social y cultural, influyen en las caracteristicas del comprador y
en su proceso de decision de compra. Segun Kotler & Armstrong (2020), los estimulos de
marketing y otros factores ambientales se procesan en la "caja negra" del consumidor, lo que
finalmente da lugar a respuestas como actitudes y preferencias de compra, decisiones sobre
qué, donde y cuando comprar, y comportamientos relacionados con la marca y la empresa (p.
179).

En la primera fase, los estimulos de marketing y otros factores externos entran en el
proceso de decisién del consumidor. Estos estimulos incluyen los elementos del marketing mix
(producto, precio, plaza y promocion) asi como influencias del entorno mas amplio (factores
econdmicos, tecnolégicos, sociales y culturales).

La segunda fase, denominada la "caja negra" del comprador, es crucial ya que es aqui
donde los estimulos se convierten en respuestas. Segun Kotler & Armstrong (2020), la caja negra

se compone de dos elementos: las caracteristicas del comprador, que influyen en la forma en
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que este percibe y responde a los estimulos, y el proceso de decision que lleva a cabo el
comprador, que determina las respuestas del consumidor. Las caracteristicas del comprador
pueden incluir factores personales, psicolodgicos y sociales. El proceso de decisién de compra
implica una serie de etapas que el consumidor atraviesa para tomar decisiones de compra.
Finalmente, en la tercera fase, observamos las respuestas del comprador. Estas
respuestas pueden ser variadas y comprenden desde actitudes y preferencias hacia ciertos
productos y marcas, hasta decisiones especificas de compra y comportamientos de relacién con
la marca. Las respuestas no solo incluyen qué, cuando y donde compra el consumidor, sino

también su grado de lealtad y satisfaccion post-compra.
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Figura 2: Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Adaptado de Kotler & Armstrong (2020)

Asimismo, es importante mencionar que el comportamiento del consumidor esta
influenciado por una amplia variedad de factores. Como se observa en la Figura 2, se pueden
categorizar en cuatro grandes grupos: culturales, sociales, personales y psicolégicos. Cada uno
de estos factores juega un papel crucial en la forma en que los consumidores perciben,
interpretan y responden a los productos y servicios en el mercado.

Los factores culturales son los mas amplios y profundos. Incluyen la cultura, subcultura y
clase social del consumidor. La cultura se refiere al conjunto de valores, percepciones, deseos y
comportamientos aprendidos por los miembros de una sociedad desde su familia y otras
instituciones importantes. Segun Kotler & Armstrong (2020), "la cultura es el determinante
fundamental de los deseos y comportamientos de una persona". Las subculturas, como
nacionalidades, religiones y regiones geograficas, también afectan las preferencias de los
consumidores. Finalmente, la clase social es una division relativamente permanente y ordenada
de la sociedad cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos similares.

Segun Kotler & Armstrong (2013), los factores sociales, como los grupos de referencia,
la familia, los roles y el estatus, tienen una influencia significativa en el comportamiento del
consumidor. Los grupos de referencia actian como puntos de comparacion que afectan las
actitudes y comportamientos individuales, mientras que la familia influye directamente en las
decisiones de compra relacionadas con productos y servicios que afectan a la unidad familiar.
Asimismo, los roles y el estatus dentro de los diferentes grupos, como la familia, clubs u
organizaciones, condicionan las decisiones de compra (p. 174).

Segun Kotler & Armstrong (2013), factores personales como edad, ciclo de vida,
ocupacion, situaciéon econdémica, estilo de vida y personalidad influyen en las necesidades y
preferencias del consumidor, destacando la relevancia de la edad y el ciclo de vida (p. 176). La
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ocupacioén influye en los productos y servicios que una persona compra. La situacién econdmica
determina su capacidad de compra y el tipo de productos que puede adquirir. El estilo de vida es
una manifestacion de las actividades, intereses y opiniones de una persona. La personalidad y
el autoconcepto afectan la manera en que los consumidores ven los productos y marcas y como
se identifican con ellos (Kotler & Armstrong, 2013).

Por ejemplo, en el contexto peruano, el estudio de CPI (2020) revela que el 72.5% de los
encuestados presta algun tipo de atencidén a los octégonos en los empaques de alimentos y
bebidas procesadas. Entre ellos, el 51.8% afirma que compra con menor frecuencia o cantidad
los productos con octégonos, mientras que el 47.1% ha dejado de comprarlos por completo. Ello
demuestra cédmo el estilo de vida puede influir en la decisién de compra de los consumidores.

Segun Kotler & Armstrong (2013), los factores psicoldgicos que influyen en el consumidor
comprenden la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, y las creencias y actitudes (p. 178). La
motivacion se refiere a una necesidad lo suficientemente apremiante como para impulsar a la
persona a buscar su satisfaccion. Segun Kotler & Armstrong (2013), "una necesidad insatisfecha
crea tensidn que impulsa a la persona a buscar una forma de reducir o eliminar dicha tensién".
Segun Kotler & Armstrong (2013), la percepcion es el proceso mediante el cual las personas
eligen, organizan y dan sentido a la informacion para construir su visién del mundo, mientras que
el aprendizaje implica modificaciones en el comportamiento basadas en experiencias previas (p.
180). Las creencias y actitudes son pensamientos descriptivos y evaluaciones favorables o
desfavorables hacia un objeto o idea que influyen en las intenciones de compra (Kotler &
Armstrong, 2013).

El modelo ayuda a desglosar y analizar como los consumidores toman decisiones de
compra. Al identificar y evaluar las etapas del proceso de decision, los profesionales del
marketing pueden comprender mejor las motivaciones y los factores que influyen en las
decisiones de compra de los consumidores (Kotler & Armstrong, 2013).

1.2.3. Modelo de comportamiento del consumidor (Rolando Arellano)

Por su parte, el modelo de comportamiento del consumidor desarrollado por Arellano se
centra en el analisis de los factores que influyen en las decisiones de compra de los
consumidores. Este modelo integra diversas variables que interactian entre si, proporcionando
una visidbn comprensiva del proceso de decision de compra. Segun Arellano (2002), el
comportamiento del consumidor puede entenderse a través de la interaccion de factores internos
y externos que afectan las decisiones de compra. Ademas, este marco sigue siendo relevante y

se enriquece con investigaciones mas recientes, como las de Rojas-Valencia (2021), que
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destacan las dinamicas cambiantes en los mercados emergentes y las nuevas metodologias
para su analisis.

Los factores internos incluyen las caracteristicas psicolégicas y personales del
consumidor, tales como las motivaciones, percepciones, actitudes, aprendizaje y personalidad.
Arellano (2002) destaca que "las motivaciones del consumidor estan impulsadas por la necesidad
de satisfacer deseos y necesidades especificas", lo cual es fundamental para entender el
comportamiento de compra. Las percepciones del consumidor, que se refieren a la forma en que
éste interpreta la informacion del entorno, también juegan un papel crucial en la toma de
decisiones.

Los factores externos comprenden los elementos del entorno que influyen en el
comportamiento del consumidor, tales como la cultura, los grupos sociales, la familia y las
condiciones econdmicas. Arellano (2002) sefala que "la cultura y los valores sociales moldean
las preferencias y comportamientos de los consumidores", y estos elementos deben ser
considerados al analizar las decisiones de compra. Ademas, las estrategias de marketing y
publicidad son influencias externas significativas que pueden alterar las percepciones y actitudes
del consumidor.

Segun Arellano (2002), el proceso de decisién de compra consta de cinco etapas:
identificar el problema, buscar informacién, evaluar alternativas, tomar la decision de compra y
analizar el comportamiento posterior a esta. Estas fases representan el camino que los
consumidores recorren desde la deteccidn de una necesidad hasta valorar su satisfaccién con el
producto o servicio adquirido.

El proceso de decision de compra comienza con el reconocimiento del problema. En esta
etapa, el consumidor toma conciencia de una necesidad o desafio, ya sea por estimulos internos,
como el hambre, o externos, como la publicidad. Esta fase marca la percepcion de una
discrepancia entre la situacién actual y un estado deseado.

La siguiente etapa es la busqueda de informacién. En este punto, el consumidor se
embarca en la recoleccion de datos que le permitan resolver el problema identificado. La
informacion puede provenir de diversas fuentes, como experiencias personales,
recomendaciones de terceros, publicidad y resenas.

La evaluacion de alternativas es la tercera etapa del proceso. Aqui, el consumidor
examina y compara las diferentes opciones disponibles. Se consideran diferentes atributos de
cada alternativa, evaluando cémo cada opcidn satisface sus necesidades y preferencias. Segun
Arellano (2002), "los consumidores comparan criterios como el precio, la calidad y las

caracteristicas del producto".
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La cuarta etapa es la decisidén de compra. En esta fase, el consumidor elige la opcion que
considera mas adecuada después de evaluar las alternativas. Factores como la lealtad a la
marca, los precios, las promociones y la propuesta de valor global desempefian un papel
significativo en esta decision.

El proceso no concluye con la compra, sino que incluye una etapa final denominada
comportamiento post-compra. En esta fase, el consumidor reflexiona sobre su satisfaccion con
la decision tomada. La conducta post-compra puede manifestarse en satisfaccion o
insatisfaccion, lo que influye en futuras decisiones de compra y en la lealtad hacia la marca.
Arellano (2002) afirma que "la satisfaccion del consumidor es crucial para fomentar la repeticion

de compra y la recomendacioén a otros".
1.2.4. Modelo de toma de decisiones (Engel, Blackwell y Miniard)

El Modelo de Engel, Blackwell y Miniard, conocido como el Modelo de Toma de
Decisiones del Consumidor, fue desarrollado por Roger D. Blackwell, James F. Engel y Paul W.
Miniard en la década de 1960 y posteriormente paso por una serie de revisiones y modificaciones
en el afo 2001 (Osei & Abenyin, 2016). Segun ellos, el propdsito central es ilustrar el proceso
que los consumidores atraviesan al tomar decisiones de compra, estructurado en cinco etapas
circulares o iterativas para reflejar la dinamica inherente del proceso de toma de (Blackwell, Engel
& Miniard, 2002). Su relevancia en contextos dinamicos ha sido demostrada en estudios
recientes, como el analisis del proceso de decision de compra de Smart TVs en personas de los
niveles socioecondémicos Ay B de Lima Metropolitana, basado en el modelo de Blackwell, Miniard
y Engel (Naquira Stipanicih & Olano Arana, 2020), y la evaluacién de los factores que influyen en
la decision de compra de smartphones en consumidores de bajos ingresos en Bogota (Rodriguez
et al., 2018), evidenciando su aplicabilidad para comprender el comportamiento del consumidor

en diversos mercados.

19



Figura 3: Modelo de toma de decisiones de Engel, Blackwell y Miniard

Adaptado de Engel, Blackwell y Miniard (2002)

El proceso inicia con el reconocimiento del problema, donde el consumidor toma
conciencia de una necesidad o desafio, ya sea por estimulos internos como el hambre, o
externos, como la publicidad. Esta fase marca la percepcién de la discrepancia entre la situacién
actual y un estado deseado (Blackwell et al., 2002). Posteriormente, en la busqueda de
informacion, el consumidor se embarca en la busqueda de datos que le permitan resolver o
mitigar el problema identificado. La informacién puede provenir de diversas fuentes, como
experiencias personales, recomendaciones de terceros, publicidad y resefias (Blackwell et al.,
2002). La evaluacion de alternativas constituye la siguiente etapa, donde el consumidor examina
y compara opciones disponibles. Se consideran diferentes atributos de cada alternativa,
evaluando como cada opcion satisface sus necesidades y preferencias. Este procedimiento se
desarrolla mediante la participacién de diversas variables, considerando la percepcion del
consumidor en relacidén con el conjunto de caracteristicas del producto y los beneficios que
obtendria para satisfacer sus necesidades. Segun Kotler & Armstrong (2013), los consumidores
prestaran mayor atencion a los atributos que puedan proporcionarles los beneficios que estan

buscando.
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La decision de compra, cuarta fase del modelo materializa la eleccién del consumidor
después de la evaluacion de alternativas. Factores como la lealtad a la marca, precios,
promociones y la propuesta de valor global desempefian un papel significativo en esta etapa
(Blackwell et al., 2002). El proceso de toma de decisiones no concluye con la compra; la etapa
final implica una evaluacién postcompra. Aqui, el consumidor reflexiona sobre su satisfaccion
con la decisidon tomada. La conducta que sigue a la adquisicion puede manifestarse en la
satisfaccion, definida como "los sentimientos de placer o decepcién experimentados por una
persona al comparar el rendimiento o resultado percibido de un producto con sus expectativas"
(Kotler & Armstrong, 2013).

2. El consumo de productos y su reputacion

La reputacién de los productos en el mercado no solo depende de sus caracteristicas
intrinsecas, sino también de la percepcion social y cultural que los rodea. A lo largo del tiempo,
ciertos productos han ganado una reputacién positiva o negativa, influenciada por factores como
la calidad, la experiencia del consumidor y las estrategias de marketing empleadas. Comprender
cdmo se forman y afectan estas percepciones es crucial para las empresas que buscan
posicionar sus productos de manera efectiva en el mercado.

El consumo de productos y su reputacion es un tema de gran relevancia en el estudio del
comportamiento del consumidor y el marketing. La reputaciéon de un producto puede influir
significativamente en las decisiones de compra de los consumidores, afectando sus
percepciones y comportamientos hacia la marca. Una reputacion positiva puede aumentar la
confianza y la lealtad del cliente, mientras que una reputacion negativa puede tener efectos

adversos en la aceptacion del producto y en las ventas (Kotler & Armstrong, 2013).
2.1. Concepto del producto y su clasificacion

El concepto de producto abarca cualquier bien o servicio ofrecido en el mercado para
satisfacer una necesidad o deseo del consumidor. Kotler y Armstrong (2013) definen el producto
como "todo aquello que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicién, uso o
consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad". Este concepto incluye tanto

productos tangibles como intangibles.
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Tabla 1: Clasificacion de productos

Produccion legal Produccion ilegal
Socialmente aceptable A B
No aceptables C D

Para una comprensién mas detallada y aplicada del concepto de producto, podemos
clasificar los productos segun su aceptacion social y la legalidad de su produccién. Esta
clasificaciéon se puede ilustrar a través de un marco de cuatro cuadrantes que ayuda a entender
mejor las dinamicas del mercado para cada tipo de producto.

Cuadrante A (Socialmente aceptables, Produccién Legal): Ejemplos incluyen
productos organicos certificados, medicamentos con receta, y automéviles eléctricos. Estos
productos son bien recibidos por la sociedad y su produccion se realiza dentro de los marcos
legales establecidos. Segun Cardona et al. (2018), estos productos suelen beneficiarse de
estrategias de marketing que destacan su calidad y cumplimiento con estandares regulatorios.

Cuadrante B (Socialmente aceptables, Produccién llegal): Ejemplos incluyen
medicamentos genéricos producidos sin autorizacion y reproducciones no autorizadas de ropa
de marca. Aunque estos productos son demandados por los consumidores, su produccién
infringe leyes de propiedad intelectual o regulaciones farmacéuticas. Keller y Kotler (2016)
indican que estos productos pueden crear desafios éticos y legales para los mercaddlogos,
quienes deben balancear la demanda del consumidor con el cumplimiento de la ley.

Cuadrante C (No aceptables socialmente, Producciéon Legal): Ejemplos incluyen
cigarrillos y bebidas alcohdlicas de alta graduacién. Estos productos son legales, pero enfrentan
estigma social debido a los riesgos asociados con su consumo. Castaldelli-Maia et al. (2015)
sefalan que el marketing de estos productos debe manejar cuidadosamente las percepciones
negativas y enfatizar el consumo responsable para mitigar el impacto del estigma.

Cuadrante D (No aceptables socialmente, Produccién llegal): Ejemplos incluyen
drogas recreativas ilegales y productos de contrabando o falsificados. Estos productos son tanto
ilegales como socialmente inaceptables, lo que los sitia fuera del mercado legal y de cualquier
estrategia de marketing legitima. Segun Seeman y Goffman (2006), la estigmatizacion de estos

productos no solo afecta su consumo, sino también a los individuos asociados con ellos,
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profundizando las barreras sociales y legales. Esta clasificacion nos permite plantear una
explicacion referencial para propésitos de distincion de los productos mencionados en este

estudio.

2.2. Reputacion de productos estigmatizados

La reputacion de productos estigmatizados afecta tanto la percepcién del producto como
la del consumidor, condicionando sus decisiones de compra y su aceptacién en el mercado.
Segun Slade Shantz et al. (2019), los mercados estigmatizados se forman cuando productos y
consumidores son colectivamente devaluados por normas sociales y culturales, lo que genera
barreras significativas para su integracion en mercados tradicionales.

Segun Goffman (1963), el estigma es "un atributo que desacredita a un individuo, grupo
o producto ante los ojos de la sociedad". Esta percepcion negativa puede ser dificil de cambiar y
puede afectar tanto las ventas del producto como la reputacion de la empresa que lo fabrica. La
gestion de la reputacién de productos estigmatizados requiere estrategias de marketing y
comunicacion especificas para contrarrestar los efectos negativos del estigma.

El estigma asociado a ciertos productos se basa en estereotipos y prejuicios sostenidos
por la sociedad. Segun Slade Shantz et al. (2019), los mercados estigmatizados son aquellos
donde los productos, los consumidores o ambos han sido colectivamente estereotipados y
devaluados negativamente por una o mas audiencias de interesados de una manera que
desacredita el mercado en general. Este estigma puede surgir de diversas fuentes, como las
preocupaciones de salud publica, las normas sociales y las percepciones culturales. Por ejemplo,
el consumo de tabaco esta fuertemente estigmatizado debido a sus conocidos efectos negativos
para la salud, mientras que los productos alcohdlicos pueden enfrentar estigmatizacion debido a
problemas sociales como el abuso y la dependencia.

En ese sentido, la reputacion, especificamente cuando se trata de un producto, suele
darse en contextos especificos y bajo razones religiosas, politicas, sociales, por su impacto en
la salud, bienestar o en la economia de las personas; entonces, aquellos productos que
beneficien, contribuyan o no perjudiquen a las personas no seran juzgados al igual que los
productos que si se consideren de mayor valor social (Marvan & Cortés, 2023). Si ponemos un
ejemplo, algunos podrian decir que beber alcohol es aceptable y que ciertas cervezas incluso
tienen buena reputacién entre el publico frente a otras cervezas, pero si alguien desea satisfacer
su sed, o en todo caso, mitigar su ansiedad, podria decidirse por recurrir a recursos mas
saludables, como el agua, los lacteos, el ejercicio o la meditacién. Sin embargo, existe una

decisién de consumo que hace que no elija las anteriores, pero si elija el alcohol, a pesar de
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saber que el alcohol es perjudicial para la salud, lo cual podria considerarse como una decisién
subdptima (NIAAA, s.f.).

El estigma se extiende a otros ambitos como a los anticonceptivos farmacolégicos, que,
a pesar de ser cruciales en la planificacién familiar, la salud reproductiva y el tratamiento de
varios problemas de salud en la mujer, frecuentemente son estigmatizadas por diversas razones.
(Loi et al., 2019). El énfasis recae en diversas investigaciones, como la tesis de Ochako et al.
(2015), la cual aborda las percepciones negativas que a menudo son consideradas mitos o
desinformacion. Estas percepciones se refuerzan o justifican por preocupaciones sobre la
capacidad de los métodos anticonceptivos para causar infertilidad a largo plazo y los posibles
dafios a la salud. En el estudio de Ochako et al. (2015), se ha asociado el uso de métodos
anticonceptivos con la promiscuidad.

Puede observarse este patrén repetirse en psicofarmacos y servicios de salud mental,
dado que los medicamentos psiquiatricos y las terapias psicolégicas a menudo portan consigo
un estigma social que deriva de la falta de comprension de los dilemas psiquicos y de
percepciones negativas asociadas con los trastornos mentales, dado que suelen manifestarse
en conductas no deseables (Johnson et al.,, 2019). También es crucial sefialar que la
estigmatizacion de los problemas de salud mental por parte de la sociedad crea un temor hacia
la busqueda de ayuda profesional, impactando negativamente en el bienestar global, dificultando
el acceso a recursos fundamentales como vivienda y empleo, y propiciando la alienacion social.
(Armiya’u, 2015).

En el contexto actual, las regulaciones como la Ley de Promocion de la Alimentacion
Saludable para Nifios, Nifias y Adolescentes (Ley N° 30021) pueden ejercer una influencia
significativa en la percepcion publica y la reputacion de los productos estigmatizados. Esta norma
establece que los alimentos procesados que superan niveles especificos de azucar, sodio,
grasas saturadas y grasas trans deben incluir advertencias en forma de octégonos en sus
etiquetas. Si bien estas medidas tienen un propdsito educativo y preventivo, han suscitado
debates sobre si contribuyen a la estigmatizacion de ciertos productos y consumidores. Segun
Villena y Castafieda (2020), aunque estas advertencias buscan fomentar decisiones de consumo
mas saludables, también pueden reforzar percepciones negativas hacia los productos regulados,
generando un efecto de sefalizacién que afecta tanto a las marcas como a los consumidores.

Por otro lado, investigaciones recientes indican que la percepciéon de estas regulaciones
puede variar significativamente segun el contexto cultural y el nivel de exposicién mediatica. Por
ejemplo, Johnson y Smith (2021) sefalan que cuando las medidas regulatorias se comunican

como restrictivas en lugar de educativas, los consumidores pueden desarrollar actitudes
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negativas hacia los productos afectados, interpretandolos como riesgosos o moralmente
cuestionables. Esto sugiere que las politicas publicas no solo deben considerar sus objetivos
sanitarios, sino también su impacto en las dinamicas de mercado y en la percepcion social de los
productos.

Adicionalmente, el impacto de la Ley N° 30021 debe analizarse desde una perspectiva
mas amplia que incluya factores colaterales, como la representaciéon mediatica, la influencia de
las campanas de marketing y las normas culturales prevalentes. Segun Lopez y Martinez (2019),
los productos estigmatizados, incluidos los que son objeto de regulaciones sanitarias, enfrentan
barreras adicionales en su aceptacion de mercado cuando los consumidores perciben que sus
decisiones de compra podrian ser juzgadas negativamente por su entorno. Este fenémeno,
conocido como estigma social de consumo, puede desincentivar el consumo de productos
regulados, incluso cuando estos se perciben como deseables desde una perspectiva funcional.

En ese sentido, el estigma afecta tanto al producto como al consumidor. Bailey y
Waronska (2015) desarrollaron un modelo conceptual sobre las actitudes hacia la compra publica
de productos estigmatizados, indicando que la percepcion negativa puede llevar a los
consumidores a evitar la compra de estos productos en publico para evitar el juicio social. Esto
crea un desafio adicional para las empresas que comercializan productos estigmatizados, ya que
deben superar no solo las barreras de mercado tradicionales sino también las barreras
adicionales impuestas por la percepcion social negativa.

Posteriormente, la reaccién social ante estos productos y sus usuarios puede ser de
exclusioén o discriminaciéon, manifestandose en actitudes de rechazo y en la implementacion de
politicas que limitan su uso, como las prohibiciones de fumar en lugares publicos (Wong, 2024).
Este proceso institucionaliza el estigma, consolidando la mala reputacién en una marca social
negativa que afecta profundamente a los individuos (Pulerwitz, 2019). Asi, la mala reputacién se
convierte en estigmatizacion cuando atraviesa un ciclo de asociacién negativa, estereotipacion,
y finalmente, discriminacion institucionalizada (Maldonado-Morales et al., 2019). Este mensaje
tiene como destinatario a los consumidores, que serian los fumadores, estereotipando de manera
negativa y ejerciendo una devaluacion colectiva de parte de publicos interesados en la
desacreditacion de los consumidores y del mercado como un todo, a pesar de los riesgos que
pueda suponer para marcas y empresas asociadas a cualquier tipo de producto estigmatizado
(Sandikgi et al., 2024).

Un estudio de Stockton (2009) sobre el disefio de productos abordd cémo las
asociaciones negativas en el disefio del producto pueden influir en su aceptacion. El autor

argumenta que los disefiadores deben ser conscientes de las asociaciones negativas y trabajar
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activamente para mitigar estos efectos a través de un disefo reflexivo y consciente. Esto puede
incluir la mejora de la estética del producto, la comunicacion de los beneficios de manera efectiva
y la alineacion del producto con valores positivos y aceptados socialmente.

En otro caso, Croizet y Leyens (2003) examinan la estigmatizacién social en el contexto
de diversos grupos y productos, subrayando la naturaleza paraddjica y perversa de los efectos
de la estigmatizacién. Los autores destacan que la estigmatizacién puede afectar la autoimagen,
las emociones y la percepcion de discriminacion de las personas estigmatizadas, lo que a su vez

puede influir en su comportamiento de compra y su relacién con los productos estigmatizados.

2.3. La reputacion del producto estigmatizado y la decision de compra

La reputacion de un producto estigmatizado juega un papel crucial en la decisién de
compra del consumidor. La percepcién negativa puede reducir la intencion de compra, incluso si
el producto satisface las necesidades del consumidor. Las empresas deben trabajar para cambiar

la percepcion publica mediante campanas de educacién y responsabilidad social.
2.3.1. Influencia de la reputacion en la decision de compra

La influencia de la reputacion en la decisidon de compra es significativa, especialmente
para productos estigmatizados. Segun Heugens (2004), "una reputacién favorable puede ser un
activo valioso para las empresas, influyendo positivamente en las decisiones de compra y la
lealtad del cliente". Por otro lado, una mala reputacion puede disuadir a los consumidores
potenciales y afectar negativamente las ventas y la imagen de la marca.

Un estudio realizado por Mazurek (2019) destaca que los productos con mala reputacion
pueden enfrentar desafios adicionales en el mercado, ya que los consumidores pueden ser
reacios a asociarse con productos que perciben como socialmente inaceptables. La reputacion
negativa no solo afecta la decisidon de compra, sino también la disposicion de los consumidores
a recomendar el producto a otros.

La reputacion de un producto juega un papel crucial en la decision de compra del
consumidor. Schiffman y Kanuk (2010) sefialan que los consumidores tienden a evitar productos
con reputaciones negativas, lo que puede resultar en una disminucién significativa de las ventas.
La reputacién estigmatizada de un producto puede generar barreras psicolégicas que impiden a
los consumidores realizar la compra, incluso si el producto en si satisface sus necesidades.

Los estudios de Bailey y Waronska (2014) indican que los consumidores son muy
conscientes de cémo los productos que compran afectan su imagen personal. Esto es
particularmente evidente en productos estigmatizados, donde el miedo al juicio social puede
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superar el deseo o la necesidad de adquirir el producto. Por ejemplo, Evans-Polce et al. (2015)
encontraron que los fumadores pueden experimentar un fuerte autoestigma, lo que a su vez

puede reducir su probabilidad de comprar productos de tabaco, a pesar de la dependencia fisica.
2.3.2. Estigmatizacion del consumidor del producto

La estigmatizacion del consumidor del producto implica el juicio y la discriminacion que
enfrenta una persona por consumir un producto estigmatizado. Esto puede afectar su
comportamiento de compra y su disposicién a adquirir el producto publicamente. Segun Jones
(1984), "los consumidores de productos estigmatizados a menudo experimentan verglienza y
miedo al juicio social, lo que puede llevarlos a comprar en secreto o a evitar completamente el
producto”.

El estigma no solo afecta la percepcion del producto, sino también a los consumidores
que lo compran. La estigmatizacion puede llevar a la discriminacion y la marginalizacion de estos
consumidores, afectando su bienestar emocional y psicoldgico. Armiya’u (2015) describe como
la estigmatizacion de las enfermedades mentales en Nigeria no solo afecta a los individuos que
padecen estas enfermedades, sino también a aquellos que intentan acceder a productos o
servicios relacionados con la salud mental.

En el contexto de los productos estigmatizados, los consumidores pueden enfrentar un
doble estigma: uno asociado con el uso del producto y otro relacionado con su identidad personal.
Este fendmeno es evidente en el estudio de Bamgbose et al. (2023), que explora cémo los
estudiantes universitarios de salud en Nigeria perciben los métodos para reducir el estigma de la
salud mental. Los resultados sugieren que la educacién y la sensibilizacion son clave para reducir
el estigma tanto del producto como del consumidor.

La transformacion de la mala reputacion de ciertos productos en estigmatizacion social
se puede analizar a través de la teoria de la estigmatizacion propuesta por Seeman y Goffman
(2006). Inicialmente, productos como el tabaco, alcohol, los condones pueden adquirir una mala
reputacion al asociarse con comportamientos o estilos de vida considerados negativos por la
sociedad, como el riesgo de cancer con el tabaco o una percepcién de irresponsabilidad sexual
con los condones (Okeke, 2022). Esta asociacion negativa fomenta la creacion de estereotipos
y prejuicios, etiquetando a los consumidores de estos productos de manera desfavorable y

generalizada (Rocha & Veloso, 2024).
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En la compleja dinamica de los mercados globales, la industria de productos para
fumadores ocupa un lugar destacado debido a su impacto econémico y social. Comprender el
contexto en el que opera esta industria es fundamental para analizar sus desafios y
oportunidades. Las regulaciones, las tendencias de consumo y los avances tecnolégicos son

solo algunos de los factores que moldean el panorama actual.

1. La Industria de productos para fumadores

La industria de productos para fumadores, que incluye tanto los productos de tabaco
tradicionales como los productos de nicotina emergentes como los cigarrillos electrénicos, es una
de las industrias mas significativas y controvertidas a nivel mundial. La produccion y
comercializacién del tabaco representan una importante fuente de ingresos para muchas
economias, pero también plantean desafios significativos para la salud publica y la regulacién.
En ese sentido, este sector no solo enfrenta desafios regulatorios y de salud publica, sino que
también debe adaptarse a las fluctuaciones en la demanda global y local de sus productos como

se vera en la siguiente seccion.
1.1. Demanda mundial y nacional

A nivel mundial, la demanda de productos de tabaco sigue siendo alta a pesar de los
esfuerzos globales para reducir su consumo. Segun Thomson y Wilson (2017), la produccién
anual de cigarrillos aument6 de 5.7 billones en 2002 a 6.3 billones en 2011. Sin embargo, la
produccién per capita ha disminuido, lo que indica una cierta disminucién en el consumo
individual. Este crecimiento en la produccion global se ha visto acompafado por un
desplazamiento del mercado hacia los paises en desarrollo, donde las regulaciones suelen ser
menos estrictas y la publicidad del tabaco mas efectiva (Thomson & Wilson, 2017).

En el ambito nacional, los paises desarrollados han visto una disminucién en el consumo
de tabaco debido a las estrictas politicas de control del tabaco, mientras que, en los paises en
desarrollo, la demanda sigue siendo alta. En Peru, el uso del tabaco sigue siendo un problema
significativo de salud publica. En el afio 2000, el 61% de los hombres y el 46% de las mujeres en
Peru habian fumado al menos una vez en sus vidas, y un 40% de las mujeres mayores de 18
afios y un 60% de los hombres mayores de 18 afios habian fumado en el ultimo ano (Pinillos et
al., 2005).
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El consumo de tabaco en el Pert ha mostrado fluctuaciones en los ultimos afios. Aunque
politicas como las leyes antitabaco y el Convenio Marco para el Control del Tabaco han reducido
el consumo global, en 2023, aproximadamente el 8% de los adultos peruanos reportaron haber
consumido tabaco en el ultimo mes, lo cual representa un leve aumento frente a afios previos
(CEDRO y OPS, 2023).

Segun un informe de la Organizacién Panamericana de la Salud (2011), el consumo de
tabaco en Peru muestra una tendencia decreciente en las ultimas décadas debido a las politicas
de control del tabaco implementadas por el gobierno, aunque persisten desafios significativos en
la reduccion del consumo entre la poblacion joven.

Para obtener una perspectiva mas actual, datos recientes indican que el porcentaje de
fumadores diarios en Peru ha continuado disminuyendo. Segun el informe de la OMS de 2023,
la prevalencia de fumadores en Peru en 2020 fue de 8.1%, reflejando una reduccién sostenida
en el consumo de tabaco (WHO, 2023). Esta disminucion puede atribuirse a las politicas de
control del tabaco implementadas por el gobierno, como la prohibicién de la publicidad del tabaco,
el aumento de impuestos sobre productos de tabaco, y la promocion de ambientes libres de
humo. Estas politicas incluyen la Ley General para la Prevencion y Control de los Riesgos del
Consumo del Tabaco, que prohibe fumar en lugares publicos cerrados, restringe la publicidad y
promocion del tabaco, y exige advertencias graficas en los empaques. Ademas, se han llevado
a cabo campafias de educacion y sensibilizacién y programas de cesacion del tabaco que
ofrecen apoyo a los fumadores que desean dejar de fumar (Organizaciéon Panamericana de la
Salud, 2011).

1.2. Principales empresas a nivel mundial y nacional

El mercado global del tabaco estd dominado por cinco grandes empresas
transnacionales: Philip Morris International, British American Tobacco, Japan Tobacco
International, Imperial Brands y China National Tobacco Corporation. Estas empresas controlan
mas del 80% del volumen de tabaco vendido en todo el mundo (Rajani et al., 2023). Estas
companias han utilizado diversas estrategias de marketing y desarrollo de marca para mantener
su posicion dominante en el mercado global.

En Perd, la principal empresa en la industria del tabaco es Philip Morris Peru, una
subsidiaria de Philip Morris International (PMI). Philip Morris Peru se encarga de la importacion y
comercializacion de marcas reconocidas como Marlboro, el cigarrillo mas vendido en el mundo.

La empresa también maneja la distribucion de otras marcas de tabaco en el mercado peruano.
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Philip Morris Peru se destaca no solo por la venta de cigarrillos tradicionales, sino también por

su enfoque en productos de riesgo reducido, como los dispositivos de calentamiento de tabaco.
1.3. Principales productos y servicios ofrecidos

Los principales productos ofrecidos por estas empresas incluyen cigarrillos, tabaco sin
humo (como el tabaco de mascary el rapé), y cigarrillos electronicos. Los cigarrillos siguen siendo
el producto dominante en el mercado, pero ha habido un crecimiento significativo en la demanda
de productos alternativos como los cigarrillos electronicos y otros dispositivos de vapeo. Estos
productos estan disefiados para proporcionar una experiencia similar a la del tabaco tradicional,
pero con menos riesgos percibidos para la salud (Ganz et al., 2019).

A pesar de que el mercado de cigarrillos electronicos en Peru es actualmente pequerio,
con ventas estimadas en alrededor de $10 millones de ddlares en 2020, se espera un crecimiento
en los proximos afnos debido al creciente interés de los peruanos en el “vapeo” como una
alternativa al tabaquismo (Rojas-Valencia, 2021, p. 3). Esta dinamica variable en la preferencia
del consumidor, junto con la posibilidad de nuevos productos y estudios relacionados con la salud
en una situacion de consumo de bienes con mala reputacion o estigmas sociales, hace que sea
esencial comprender y adaptarse al proceso de toma de decisiones de compra en este mercado
en constante cambio. Esto es importante no solo por el caracter especifico y de innovacion frente
a una industria con nuevos productos, sino por la informacion Gtil para generar para medidas de
concientizacion, prevencion y regulacion del acto de fumar, teniendo en cuenta las reputaciones

negativas o estigmas sociales como elementos clave de la investigacion.
1.4. Marco regulatorio del producto

El mercado de productos para fumadores en el Peru esta regulado por un conjunto de
normativas nacionales e internacionales que buscan proteger la salud publica y controlar el
consumo de tabaco (Ministerio del Ambiente, 2006). A continuacion, se detallan las principales
regulaciones aplicables.

La Ley N° 28705, conocida como la Ley General para la Prevencion y Control de los
Riesgos del Consumo del Tabaco, promulgada en 2006, establece medidas especificas para
reducir el consumo de tabaco y minimizar sus efectos nocivos en la poblacién. Entre sus
disposiciones destacan la prohibicion de fumar en espacios publicos cerrados, restricciones a la

publicidad y promocion de productos de tabaco, y la obligacion de incluir advertencias sanitarias
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en los empaques de dichos productos. Estas medidas buscan proteger a la poblacién de los
riesgos asociados al consumo y exposicion al humo del tabaco (Ministerio del Ambiente, 2006).

Para complementar esta ley, se promulgé el Decreto Supremo N° 015-2008-SA, que
aprueba el reglamento de la Ley N° 28705. Este decreto detalla las disposiciones necesarias
para la implementacion efectiva de la ley, especificando, por ejemplo, las caracteristicas de las
advertencias sanitarias y las sanciones aplicables en caso de incumplimiento. Ademas, establece
la creacion de ambientes 100% libres de humo en lugares publicos cerrados, reforzando el
compromiso del Estado peruano con la proteccion de la salud de sus ciudadanos (Ministerio de
Salud, 2008).

A nivel internacional, el Peru es parte del Convenio Marco de la Organizacién Mundial de
la Salud para el Control del Tabaco (CMCT) desde 2004. Este tratado compromete al pais a
implementar politicas destinadas a reducir tanto la demanda como la oferta de productos de
tabaco, incluyendo medidas fiscales, proteccion contra la exposicion al humo de tabaco y
regulaciéon del contenido de estos productos. EI CMCT es considerado el primer tratado
internacional de salud publica, destacando la importancia de la cooperacion global en la lucha
contra el tabaquismo (OMS, 2003).

En el ambito fiscal, el Estado peruano aplica el Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) a
productos como los cigarrillos, con el objetivo de desincentivar su consumo. La tasa aplicable a
los cigarrillos de tabaco negro y rubio es del 27.8% del precio de venta al publico, segun el marco
normativo vigente (SUNAT, s.f.). Esta medida busca encarecer el precio final del producto,
reduciendo su accesibilidad y, por ende, su consumo.

Ademas de las restricciones mencionadas, la legislacion peruana prohibe la venta de
productos de tabaco a menores de edad (Ministerio del Ambiente, 2006), asi como la publicidad
en medios de comunicacion y el patrocinio de eventos relacionados con estos productos
(Ministerio del Ambiente, 2006). El incumplimiento de estas normativas puede derivar en
sanciones administrativas, que incluyen desde multas hasta el cierre temporal o definitivo de los
establecimientos infractores (Ministerio de Salud, 2008). Estas disposiciones tienen como
finalidad limitar la exposicion de la poblacion, especialmente de los jovenes, a la influencia de la
industria tabacalera, en linea con los principios establecidos en el Convenio Marco para el Control
del Tabaco (OMS, 2003).

En resumen, el marco regulatorio peruano en materia de productos para fumadores es
amplio y esta orientado a la proteccion de la salud publica. A través de la combinacion de leyes
nacionales, compromisos internacionales y medidas fiscales, se busca reducir el consumo de

tabaco y minimizar sus efectos negativos en la sociedad (Ministerio del Ambiente, 2006).
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2. La empresa “La Nueva Casa del Fumador”

Entender la gama de productos disponibles en el mercado del tabaco es crucial para
analizar las estrategias de negocio y las dinamicas de consumo. A continuacion, se explorara el

caso especifico de una empresa dentro de esta industria: "La Nueva Casa del Fumador".
2.1. Origen e historia

La Nueva Casa del Fumador fue fundada en 1990 en Lima, Peru, inicialmente como un
pequefio negocio que vendia productos para fumadores en las calles de la capital. El fundador
del negocio comenzdé vendiendo encendedores y tabaco en ferias locales, lo que le permitid
comprender el mercado y desarrollar una visidon para una tienda especializada. En 1997, la
empresa se estableciéo formalmente en un local en Miraflores, un distrito reconocido por su
actividad comercial y turistica (La Nueva Casa del Fumador Website, s.f.).

A lo largo de los afios, La Nueva Casa del Fumador se ha adaptado a las tendencias del
mercado y ha ampliado su oferta para incluir una variedad de productos para fumadores, como
cigarrillos, tabaco para pipa, puros, y mas recientemente, productos de vapeo y cigarrillos
electrénicos. En 2015, la tienda abrié su primera sede oficial, consoliddndose como un destino
preferido para turistas y locales interesados en productos de alta calidad para fumadores. La
pandemia de 2020 impulsé una renovacién digital de la marca, permitiendo a los clientes realizar
compras en linea y beneficiarse de descuentos y promociones especiales (La Nueva Casa del
Fumador, s.f.; EMIS, 2023).

2.2. Principales caracteristicas de la empresa

“La Nueva Casa del Fumador” se caracteriza por su enfoque en la calidad y la diversidad
de productos. La empresa ofrece una amplia gama de productos que incluyen cigarrillos, tabaco
para pipa, puros, y una seleccion de cigarrillos electronicos y dispositivos de vapeo. Ademas,
proveen servicios como entrega a domicilio y facilidades de pago, lo cual mejora
significativamente la experiencia del cliente. Ademas, La Nueva Casa del Fumador ha adoptado
una presencia activa en redes sociales y una plataforma de comercio electrénico eficiente. Esto
no solo permite a la empresa interactuar directamente con sus clientes y recibir retroalimentacién
en tiempo real, sino que también facilita la promocién de nuevos productos y ofertas especiales.
La digitalizacién de sus operaciones ha permitido a la empresa mantenerse competitiva en un
mercado cada vez mas digital y mejorar su alcance y accesibilidad para los consumidores (EMIS,
2023).
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2.3. Sus principales competidores

En el mercado peruano, La Nueva Casa del Fumador enfrenta la competencia de varias
empresas bien establecidas en la industria del tabaco y productos para fumadores. Entre los
competidores mas destacados se encuentran Dabs and High Smoke Shop, Vape Store Peru y
Smokers Club Peru.

Dabs and High Smoke Shop, ubicada en Lima, ofrece una amplia gama de productos
para fumadores, incluyendo bongs, pipas, vaporizadores herbales, y accesorios como grinders y
estuches antiolor. Su modelo de negocio se enfoca en la venta en linea con envios rapidos a
nivel nacional, facilitando el acceso a sus productos para una amplia base de clientes (Smoke
Shop Dabsandhigh, 2024).

Vape Store Peru ha capturado eficazmente el segmento de productos de vapeo.
Especializada en cigarrillos electronicos, liquidos para vapear y accesorios relacionados, Vape
Store Peru ha consolidado su posicion a través de una fuerte presencia fisica en Lima y una
robusta plataforma de comercio electronico. Esta tienda se distingue por su capacidad para
adaptarse rapidamente a las tendencias modernas y ofrecer productos innovadores que atraen
a los entusiastas del vapeo (Vape Store Peru, 2024).

Por ultimo, Smokers Club Peru se destaca por su enfoque en la parafernalia para
fumadores. Ofrece una amplia gama de productos que incluyen encendedores, pipas, bongs y
vaporizadores. Su especializacion en accesorios de alta calidad le ha permitido crear una
identidad de marca fuerte y atraer a un nicho especifico de mercado. Smokers Club Peru se ha
posicionado como un proveedor de confianza para aquellos que buscan productos unicos y de

alta gama en el mundo del fumador (Smokers Club Peru, 2024).
2.4. Perfil de Clientes de La Nueva Casa del Fumador

En el Peru, el consumo de tabaco representa una problematica de salud publica que
afecta a diversas franjas etarias y socioecondémicas. De acuerdo con la Encuesta Demografica y
de Salud Familiar (ENDES, 2023), aproximadamente el 15% de los adultos en el pais son
fumadores, con una prevalencia significativamente mayor en hombres que en mujeres. De hecho,
los hombres constituyen casi el 70% del total de fumadores, lo que subraya la necesidad de
implementar intervenciones especificas por género para reducir el consumo de tabaco en la
poblaciéon masculina (INEI, 2023).

Desde una perspectiva demografica, los fumadores en Peru se concentran principalmente

en areas urbanas, siendo Lima y Arequipa las ciudades con mayor prevalencia de consumo. En
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particular, el grupo etario de 25 a 44 afos concentra casi la mitad del total de fumadores, lo que
refleja un riesgo considerable de desarrollar enfermedades relacionadas con el tabaco en una
poblacion que se encuentra en su edad productiva. Esto no solo tiene un impacto negativo en la
salud publica, sino también en la productividad laboral del pais (MINSA, 2023).

El nivel educativo también influye en el consumo de tabaco. Segun el Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (2023), las personas con educacion secundaria incompleta o solo
primaria presentan mayores tasas de tabaquismo en comparacion con aquellos que han
alcanzado estudios superiores. Esta correlacion destaca la importancia de los programas
educativos en la prevencion del tabaquismo, especialmente en grupos mas vulnerables.

En relacion con los habitos de consumo, datos del Ministerio de Salud indican que la
mayoria de los fumadores consume entre 10 y 20 cigarrillos al dia, clasificandolos como
fumadores de intensidad moderada. Sin embargo, un preocupante 20% de los fumadores diarios
excede este rango, superando un paquete diario, lo que incrementa considerablemente el riesgo
de enfermedades graves como el cancer de pulmén, enfermedades cardiovasculares y
afecciones respiratorias crénicas (MINSA, 2023).

El impacto econédmico del tabaquismo en el Peru es significativo. Segun un estudio de la
Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2022), el pais gasta anualmente
mas de 500 millones de dolares en atencion médica y pérdida de productividad asociada al
consumo de tabaco. Estos costos subrayan la necesidad urgente de fortalecer las politicas
publicas para reducir la prevalencia del tabaquismo en la poblacion peruana.

El Ministerio de Salud del Peru ha implementado medidas significativas para combatir el
tabaquismo, tales como la prohibicion de fumar en lugares publicos y la restriccion de publicidad
de productos de tabaco. Estas politicas han contribuido a una ligera disminucion en las tasas de
tabaquismo, especialmente entre los jovenes de 15 a 24 afios, cuya prevalencia ha disminuido
en un 5% en los ultimos cinco afios (MINSA, 2024). No obstante, persiste el desafio de prevenir
la iniciacion en el habito de fumar entre adolescentes y jovenes adultos.

Finalmente, es crucial reconocer que los costos econdmicos del tabaquismo en el Peru
continian siendo una carga considerable para el sistema de salud publica. Estimaciones
recientes sugieren que los costos asociados al tratamiento de enfermedades relacionadas con el
tabaco superan los mil millones de soles anualmente, afectando negativamente la economia del

pais debido a la pérdida de productividad laboral y las muertes prematuras (CEPAL, 2022).
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Disefo de la investigacion
1.1. Alcance

Hernandez et al. (2010) indica lo siguiente:

El alcance de una investigacion puede desarrollarse en cuatro tipos: exploratorio,
descriptivo, correlacional y causal. Los estudios con alcance exploratorio buscan
examinar un tema que ha sido poco estudiado, sea porque aun no se han realizado
investigaciones especificas al respecto o porque se trata de un fenébmeno organizacional
relativamente nuevo. Por otro lado, el alcance descriptivo tiene como objetivo principal
describir detalladamente las caracteristicas o variables de un fendmeno especifico (pp.
90-92).

En este caso, la presente investigaciéon tiene un alcance exploratorio y descriptivo. Es
exploratorio porque hay escasa literatura académica sobre la influencia de la reputacion de
productos estigmatizados en la decisién de compra, especialmente en pequefias empresas como
"La Nueva Casa del Fumador". Ademas, es descriptivo porque busca analizar la percepcion y
comportamiento de los clientes frente a productos estigmatizados, describiendo tanto factores

internos como externos.

1.2. Enfoque

El enfoque de la presente investigacion es mixto, combinando métodos cualitativos y
cuantitativos para abordar de manera integral el problema de estudio. Segun la "Guia de
Investigacién en Ciencias de la Gestion" de Ponce y Pasco (2015), el enfoque mixto permite
aprovechar las fortalezas de ambos métodos, proporcionando una visibn mas completa y
detallada del fenémeno investigado.

El enfoque cualitativo se utilizara para explorar las percepciones y actitudes de los
clientes hacia los productos estigmatizados de "La Nueva Casa del Fumador". Se recopilaran
datos mediante entrevistas semiestructuradas, lo que permitira obtener una comprension
profunda de las experiencias y opiniones de los consumidores.

Por otro lado, el enfoque cuantitativo se empleara para medir y analizar la relacién entre

la reputacién de los productos estigmatizados y las decisiones de compra de manera objetiva.
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Se utilizaran encuestas estructuradas para recopilar datos numéricos que permitan identificar

patrones y correlaciones estadisticas significativas.

1.3. Estrategia

Segun Ponce y Pasco (2015), las estrategias mas comunes de investigacion incluyen el
experimento, el estudio tipo encuesta, el estudio de caso, la etnografia y la investigacion-accion.
En este contexto, la presente investigacion adopta un enfoque mixto, utilizando tanto el estudio
tipo encuesta como el estudio de caso para analizar la decision de compra ante la reputacion de
productos estigmatizados en los clientes de "La Nueva Casa del Fumador".

En primer lugar, el estudio tipo encuesta se utilizara para recopilar datos cuantitativos
mediante encuestas estructuradas, que permitirdn conocer las opiniones, actitudes vy
preferencias de los clientes sobre los productos estigmatizados. Este método proporciona datos
numéricos que facilitan el analisis estadistico y la identificacién de patrones y correlaciones
significativas (Ponce & Pasco, 2015).

En segundo lugar, el estudio de caso se enfocara en "La Nueva Casa del Fumador" para
comprender en profundidad las caracteristicas especificas del fendmeno de estudio. A través de
entrevistas semiestructuradas se exploraran las experiencias y percepciones de los clientes, asi
como las estrategias de la empresa para gestionar la reputacion de sus productos. Este método
permite un analisis detallado de un nimero limitado de casos especificos, proporcionando una
vision mas completa del impacto de la reputacion en la decision de compra (Ponce & Pasco,
2015).

2. Operacionalizacion de variables

Para que una investigacion sea exitosa, es esencial llevar a cabo un proceso denominado
operacionalizacién. Este proceso busca traducir las directrices involucradas en los objetivos de
la investigacion en variables concretas (Ponce & Pasco, 2015).

Las variables seleccionadas para el analisis son aquellas que demostraron relevancia en
el proceso de decisidon de compra y el comportamiento del consumidor de los clientes de “La
Nueva Casa del Fumador”’, basandose en los resultados de entrevistas exploratorias vy
encuestas. Por ello, se excluyeron las variables del modelo que no eran pertinentes para el
producto o el consumidor estudiado, y se afadieron variables especificas del producto,
aprovechando la flexibilidad del modelo de decision de compra utilizado. A continuacion, se
describen las variables elegidas para cada etapa del modelo en esta investigacion, definidas en
el marco tedrico y alineadas con los objetivos planteados.
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Tabla 2: Variables seleccionadas

Reconocimiento de la e Publicidad
necesidad

¢ Vendedores

e Circulo Social

e Familia

Consumo e Lugar

e Frecuencia

¢ Momento

e Cantidad

Factores transversales A. Influencias del entorno

e Clase social

¢ Influencias personales

e Sijtuacion

B. Diferencias individuales

e Motivacion

e Conocimiento

e Estilo de vida

Para la presente investigacion, se tomaron en cuenta tres fases principales. La primera
fase es el "Reconocimiento de la necesidad", que se enfoca en identificar como los consumidores
se dan cuenta de su necesidad de adquirir el producto. La segunda fase es el "Consumo", que
analiza el comportamiento del consumidor en términos de dénde, cuando, con qué frecuencia y
en qué cantidad adquieren el producto. Ademas, de manera transversal, se consideraron los
factores que influyen en el comportamiento del consumidor en cada una de estas etapas. Estos

factores incluyen las influencias del entorno, como la clase social, las influencias personales y la
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situacion especifica del consumidor, asi como las diferencias individuales, tales como la
motivacion, el conocimiento y el estilo de vida. Al integrar estos aspectos, se busca obtener una
comprension mas completa y detallada del proceso de decision de compra y del comportamiento

del consumidor de los clientes de “La Nueva Casa del Fumador”.

3. Selecciéon muestral

El tipo de muestreo elegido para la presente investigacion es el muestreo no
probabilistico. Este se caracteriza por la seleccion de unidades de observacion basada en
criterios especificos definidos por el investigador, en lugar de una seleccion aleatoria.

Segun Ponce y Pasco (2015), “la muestra en este tipo de investigacién no busca
representar estadisticamente a la poblacion, sino ofrecer una aproximacion al fendmeno
organizacional investigado” (p. 53). Asimismo, Hernandez et al. (2010) sefialan que “la seleccion
de los elementos no se basa en la probabilidad, sino en factores relacionados con las
caracteristicas especificas de la investigacion o con el criterio del investigador” (p. 176).

En relacion con ello, "las muestras no probabilisticas, también llamadas muestras
dirigidas, suponen un procedimiento de seleccién informal" (Hernandez et al., 2010, p. 189), a
pesar de no calcular con precision el error estadistico. Estas muestras permiten obtener datos
valiosos que importan al investigador y que ofrecen una gran variedad de datos que proceden
luego a formar parte del analisis de los datos (Hernandez et al., 2010, p. 190).

Para esta investigacion, se pretende utilizar un muestreo no probabilistico dirigido. Debido
a que la investigacion toma como base un caso de estudio, se tomara como muestra a los clientes
de "La Nueva Casa del Fumador". En este contexto, las encuestas seran distribuidas entre los
clientes que visitan la tienda y aquellos que interactian con la empresa a través de sus
plataformas en linea. Las entrevistas semiestructuradas se organizaran con un grupo
seleccionado de estos clientes para profundizar en sus experiencias y percepciones. Esta
estrategia permitird obtener datos tanto cualitativos como cuantitativos, proporcionando una
vision integral del impacto de la reputacion de los productos estigmatizados en la decision de
compra.

Por ultimo, el tamafio de muestra para esta investigacion esta conformado por fumadores
mayores de 18 afos residentes en Perd. Segun datos oficiales del Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), la poblacion total del Perd en 2022 alcanzé los 33,396,700
habitantes, de los cuales el 73.4% corresponde a personas mayores de 18 afios, lo que equivale
aproximadamente a 24,515,000 individuos (INEI, 2022). Este segmento de la poblacion

representa el marco general para el analisis.
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De acuerdo con el Ministerio de Salud (Minsa), el 9.5% de la poblacién adulta del Peru
se identifica como fumadora (Minsa, 2022). Aplicando este porcentaje a la poblacién mayor de
18 anos, se estimd que el numero total de fumadores en 2022 asciende a aproximadamente
2,329,000 personas (CPI, 2022; Minsa, 2022). Esta cifra delimita la poblacién objetivo de la
investigacion, que constituye el grupo principal a analizar.

Con el fin de garantizar la validez estadistica de los hallazgos, se establecié un margen
de error del 6%. Esto implica que los resultados obtenidos de la muestra pueden variar en un
16% respecto al valor real en la poblacion objetivo. Utilizando la férmula para el calculo del
tamano de muestra en poblaciones finitas, con una variabilidad maxima (p=0.5) y un nivel de
confianza del 95%, se determind que se requieren 268 encuestas para garantizar que los

resultados sean representativos de la poblacion fumadora adulta en Pera.
4. Herramientas de recoleccion de informacién

La herramienta cualitativa escogida para la presente investigacion es la entrevista
semiestructurada. Esta permite al investigador profundizar en las percepciones y experiencias
de los clientes sobre los productos estigmatizados, ofreciendo la flexibilidad de adaptar las
preguntas segun las respuestas de los entrevistados. Esta técnica es fundamental para captar
las sutilezas y matices del comportamiento del consumidor y la influencia de la reputacién en sus
decisiones de compra.

La combinacion de encuestas y entrevistas semiestructuradas ofrecera una comprension
detallada y completa de las percepciones y comportamientos de los consumidores. Es
fundamental describir claramente los alcances, las limitaciones y la metodologia a utilizar en cada
una de estas herramientas, asi como los criterios de seleccion de la muestra, el tipo de analisis
que se realizara y como se integraran los datos cualitativos y cuantitativos.

Ademas, el analisis del perfil del cliente y los competidores de 'La Nueva Casa del
Fumador' se basa en datos secundarios obtenidos de fuentes externas confiables, dada la
naturaleza del estudio y la accesibilidad a informacién publica disponible. La eleccién de esta
metodologia fue adecuada y suficiente, ya que los datos secundarios ofrecen una visién
representativa y detallada del comportamiento de los consumidores y la competencia en el
sector, sin la necesidad de obtener informacion interna adicional.

Este andlisis detallado permitira identificar patrones y tendencias clave en la toma de
decisiones de los consumidores, proporcionando una base solida para desarrollar estrategias de
marketing y comunicacion mas efectivas. Ademas, la comprensién de estas dinamicas facilitara
la formulacién de politicas que no solo mejoren la percepcion publica de los productos
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estigmatizados, sino que también promuevan practicas de consumo mas responsables y
conscientes.

Asimismo, para asegurar la calidad y pertinencia del instrumento de encuesta, este fue
construido tomando como base el modelo de comportamiento del consumidor de Engel,
Blackwell y Miniard, que sirvi6 como guia para estructurar las dimensiones, variables y
subvariables del estudio. A fin de comprobar que las preguntas fueran claras y coherentes con
los objetivos de investigacion, se realizé una validacion de contenido con apoyo de un experto
en metodologia, quien revisé cada item y brindé recomendaciones puntuales.

Ademas, se aplicé una prueba piloto a 15 personas con perfiles similares al publico
objetivo, asi como dos entrevistas en profundidad, lo que permitié identificar aspectos que
requerian ajustes, sobre todo en la forma de redactar las preguntas para hacerlas mas
comprensibles y cercanas. A partir de esta etapa, se simplificaron ciertos términos, se eliminaron
items repetitivos y se adaptaron algunas formulaciones para que conectaran mejor con la
realidad de los participantes.

Tanto las encuestas como las entrevistas fueron aplicadas respetando criterios éticos,
garantizando el consentimiento informado y la confidencialidad de los datos. Para las entrevistas,
se procurd incluir perfiles diversos que aportaran distintas miradas al fendmeno, como un
psicologo, un médico general, una profesional de marketing, asi como familiares, amigos,
fumadores y exfumadores. Finalmente, el contenido de las entrevistas y los primeros resultados
obtenidos fueron revisados por un psicologo social con amplia experiencia en investigacion, lo
cual fortalecié la confianza en la herramienta empleada y su vinculo con el enfoque tedrico

planteado. A continuacién, se presenta el cuadro resumen de los participantes entrevistados:
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Tabla 3: Cuadro de entrevistados

N° | Nombres Rol en el estudio | Cargo Relacién con el estudio
1 Alvaro Fumador Estudiante Consumidor activo -
universitario Perspectiva personal sobre
consumo.

2 | Adriana Profesional en | Coordinadora | Profesional en Marketing -

Marketing de Marketing | Opinién sobre estrategias
publicitarias y percepcién
social

3 Luis Familiar de | Administrativo | Perspectiva del entorno —

fumador Opinion sobre el impacto del
consumo

4 Vania Fumador Estudiante de | Consumidor activo -

traduccion Perspectiva personal sobre
consumo.

5 Rashid Profesional de la | Médico Profesional de salud -

salud General Opinion técnica sobre fumar

6 Lucia Fumador Estudiante Perspectiva personal sobre

ocasional universitaria consumo.

7 Rafael Ex fumador Asistente legal | Experiencia de abandono
del habito — Reflexién sobre
motivos de consumo.

8 Hugo Fumador Trabajador Consumidor activo -

dependiente Perspectiva personal sobre
consumo.

9 Dante Ex fumador Psicélogo Experiencia de abandono
del habito — Reflexion sobre
motivos de consumo.

10 | Mercedes Familiar de | Ama de casa | Perspectiva del entorno —

fumador Opinion sobre el impacto del
consumo.
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CAPITULO 5: RESULTADOS Y HALLAZGOS

En el presente capitulo se exponen los resultados y hallazgos obtenidos tras aplicar
herramientas cuantitativas y cualitativas al segmento seleccionado de clientes de “La Nueva
Casa del Fumador”. En primer lugar, se analizan los datos recolectados mediante encuestas,
utilizando estadistica descriptiva para identificar tendencias generales en el consumo.
Posteriormente, estos resultados se enriquecen con el analisis cualitativo, a partir de las
entrevistas realizadas a los consumidores, las cuales permiten profundizar en sus percepciones,
motivaciones y experiencias. Ademas, se presentan frecuencias y datos organizados por género,
edad vy distrito de residencia, con el fin de contextualizar el perfil de la muestra. Cada grafico
incluido en este capitulo cuenta con su respectiva interpretacion, conectando los datos
cuantitativos con los testimonios cualitativos, lo que permite extraer hallazgos relevantes en

funcién de las variables planteadas en el disefio metodolégico.
1. Resultados
Dentro de los datos demograficos obtenidos de la muestra estudiada se identificaron

resultados correspondientes a la edad de los participantes, distrito de residencia, la ocupacion,

nivel educativo y el nivel socioeconoémico.

Figura 4: Edad
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En relacién con los resultados obtenidos sobre la edad de los participantes, en la Figura
4 se observa la distribucion porcentual de los participantes por edades, destacandose el rango
de 26 a 35 anos como el de mayor participacion. Sin embargo, también se toman en cuenta los
grupos menos representados, como los mayores de 36 afios, ya que su percepcién es igualmente

relevante para el estudio, a pesar de su menor presencia estadistica.

Figura 5: Distrito de residencia (por zonas)

En la Figura 5 se observa la distribucion de los participantes segun su distrito de
residencia, agrupados por zonas de Lima. Lima Oeste, que abarca distritos como Santiago de
Surco, Miraflores, San Isidro, San Borja, La Molina, Magdalena del Mar, Jesus Maria, Barranco,
Lince, Surquillo, Pueblo Libre, y San Miguel, tiene una notable mayoria de respuestas. Dentro de
estos, Santiago de Surco es el distrito con mayor cantidad de participantes, lo que refuerza su

importancia en el estudio.
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Figura 6: Ocupacién actual

Por otro lado, la condicion ocupacional de la muestra estudiada se puede observar en la
Figura 6, en donde se revela que la gran mayoria de los encuestados se encuentran trabajando
como empleados dependientes, lo que indica una predominancia de personas con empleo
formal. En menor medida, se observa un grupo importante de trabajadores independientes,

reflejando una presencia significativa de quienes gestionan sus propios ingresos.
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Figura 7: Nivel educativo

La figura 7 refleja que una parte importante de los encuestados ha alcanzado un nivel
educativo superior, con un grupo destacado que ha completado estudios universitarios. Ademas,
se observa un numero significativo de personas con estudios de postgrado, lo que indica un nivel
alto de especializacion entre la muestra.

En cuanto al andlisis del cruce entre nivel educativo y lugar de residencia, se puede
observar que revela que la mayoria de los participantes con educacion superior se concentran
en Lima Oeste, destacando distritos como Miraflores, San Miguel, Pueblo Libre, y Santiago de
Surco. En Lima Centro, el Cercado de Lima también tiene una representacion significativa de
personas con estudios superiores. Sin embargo, el distrito con mayor nimero de personas con
educacién superior es Cercado de Lima, seguido por Miraflores. Estos distritos muestran una alta
concentracién de personas con formacién académica avanzada en comparacion con otras zonas
de Lima.

Ademas, se observa que, en Lima Oeste, la mayoria de los participantes que tienen
estudios superiores se encuentran en el rango de 26-35 afios, lo que destaca a esta area como
una zona con una alta presencia de jovenes profesionales. Este grupo no solo esta concentrado
en distritos como Miraflores y San Miguel, sino que también presenta una fuerte representacion
en Santiago de Surco y Pueblo Libre. En contraste, los grupos de mayor edad, como el de 36-45
afos, tienen una menor representacion, lo que sugiere que las generaciones mas jovenes con
estudios superiores estan optando por residir en Lima Oeste.
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El analisis revela que Lima Oeste es la zona con la mayor concentracién de personas con
educacion superior, y que la mayoria de ellas pertenecen al grupo de edad de 26-35 afos.
Distritos como Miraflores, San Miguel, Pueblo Libre, y Santiago de Surco destacan dentro de esta
region, atrayendo a una porcion significativa de jovenes profesionales que han completado
estudios superiores. Lima Centro, con distritos como el Cercado de Lima y Brefia, también
presenta una cantidad considerable de personas con estudios superiores, aunque la mayoria son
mas jovenes. En contraste, zonas como Lima Este y Callao cuentan con una menor
representaciéon de personas con educacion superior, lo que indica una distribucion mas reducida
en estas areas.

En cuanto a la ocupacién, los participantes con educacion superior completa estan
mayormente ocupados como trabajadores dependientes, lo que refleja un perfil profesional
asociado a empleos formales. Los trabajadores independientes también tienen una notable
representacion en este nivel educativo, aunque en menor proporcién. En particular, en el grupo
de 26-35 anos, los trabajadores dependientes dominan la escena, especialmente en distritos
como San Miguel y Miraflores, donde este grupo se concentra.

Por otro lado, aquellos con educacion técnica completa también predominan como
trabajadores dependientes, lo que sugiere que este nivel educativo esta orientado a trabajos bajo
relacion de dependencia, aunque algunos también ejercen de forma independiente. Por ultimo,
las personas con educacion secundaria completa se distribuyen entre trabajadores dependientes
e independientes, mostrando una mayor versatilidad en los tipos de ocupaciones que
desempefian, y este grupo se encuentra en una proporcion mas pequefia en el rango de edad
de 26-35 afos.
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Figura 8: “Segun la publicidad (marcas anunciantes), ; fumar hace dano a la salud?”

En la figura 8 se observa que la mayoria de los encuestados ha interiorizado la idea de
que fumar es perjudicial para la salud. Esto sugiere que los mensajes transmitidos por las
campanas publicitarias han tenido un efecto positivo en la percepcién publica. Es decir, los
esfuerzos por concienciar sobre los riesgos del tabaquismo parecen haber llegado de manera
efectiva a una parte importante de la poblacién.

Es importante precisar que esta pregunta forma parte de la subvariable Publicidad,
ubicada dentro de la variable Reconocimiento de la necesidad. Esto permite comprender cémo
la publicidad ha contribuido a generar conciencia en torno a los danos del tabaco, promoviendo
asi una mayor reflexién sobre la necesidad de evitar su consumo.

Este resultado también se ve reflejado en los testimonios recogidos en las entrevistas.
Una especialista en marketing comentd que “las advertencias son mas efectivas en personas
que han visto de cerca los efectos negativos del tabaco”, resaltando como la experiencia personal
puede reforzar el impacto de los mensajes publicitarios. De igual forma, un exfumador sefalé
qgue “no se promueve estos productos de manera directa”, haciendo referencia a una estrategia

mas sutil, pero igualmente presente en los espacios de venta.
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Figura 9: “Segun los vendedores, ;fumar hace dano a la salud?”

En la figura 9, se puede observar que la percepcion sobre los riesgos del tabaquismo
desde la perspectiva de los vendedores genera una mayor diversidad de opiniones entre los
encuestados. Aunque una parte considerable de la muestra coincide en que los vendedores
reconocen los danos de fumar, ya sea estando “de acuerdo” o “totalmente de acuerdo”, también
es destacable que una proporcién significativa se mantiene en una postura neutral, ni a favor ni
en contra. Esto podria sugerir una percepcidon menos uniforme de los mensajes que los
vendedores transmiten respecto al tabaco, o que existe una menor confianza en la sinceridad o
el conocimiento de estos al comunicar los riesgos del cigarrillo.

Es importante resaltar que esta pregunta se enmarca dentro de la subvariable
Vendedores, la cual forma parte de la variable Reconocimiento de la necesidad. Esto permite
analizar como la figura del vendedor influye, o no, en el proceso de concienciacion de los
consumidores respecto a los efectos del tabaquismo. La notable presencia de opiniones en
desacuerdo refuerza esta interpretacion, indicando que la percepciéon sobre los vendedores no
es tan contundente como lo es en otros contextos, como la publicidad o el entorno familiar.

Esta percepcion también se ve reflejada en los testimonios recogidos. Un fumador relato:
“Una vendedora me dijo que fumar poco no hace dafo”. Este tipo de afirmaciones refuerza la
idea de que, en ciertos casos, el interés comercial puede estar por encima de la preocupacion

por la salud del consumidor, lo que debilita el papel del vendedor como agente de concienciacion.
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Figura 10: “En tu circulo social, ;se fuma?”

La figura 10 evidencia que el consumo de tabaco es habitual en muchos circulos sociales,
lo que contribuye a su normalizacidon entre los encuestados. Cuando fumar forma parte del
entorno cercano, resulta mas dificil percibirlo como una conducta dafina o problematica. La
presencia constante de fumadores entre amigos o conocidos puede reforzar el habito y minimizar
Sus riesgos.

Esta pregunta corresponde a la subvariable Circulo Social, dentro de la variable
Reconocimiento de la necesidad. Desde esta perspectiva, se interpreta que el entorno social
inmediato cumple un rol clave en la forma en que se percibe el tabaquismo, influyendo en la
aceptacion o cuestionamiento de este.

Los testimonios respaldan esta interpretacion. Un amigo de fumador senald: “Si, la
mayoria de mis amigos cercanos fuman, unos cinco mas o menos, de forma regular’. Por su
parte, un fumador ocasional afirmé: “El 70% de mi circulo social fuma”. Estas afirmaciones
revelan cdmo el habito se integra en la vida cotidiana a través de las relaciones cercanas, lo cual

dificulta su identificacién como un problema de salud.
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Figura 11: “; Tus amigos tienen una opinién negativa sobre ti como fumador?”

La figura 11 refleja que los fumadores no perciben una opinién negativa por parte de sus
amigos. La mayoria se siente aceptada dentro de su entorno, lo que contribuye a que el habito
de fumar no sea cuestionado ni sefalado criticamente.

Esta percepcién se relaciona con la subvariable Circulo Social, dentro de la variable
Reconocimiento de la necesidad. La ausencia de juicios por parte del entorno cercano dificulta
que el fumador reconozca su consumo como un problema.

Un fumador comentd: “En un circulo donde nadie fuma, puede haber tolerancia, pero es
algo mas gris, mientras que, en un circulo de fumadores, las personas son mas libres y
auténticas, ya que no hay tanto juicio.” Por otro lado, una familiar sefialé: “Algunas personas que
no fuman tienden a evitar estar cerca de alguien que fuma, lo que genera cierto distanciamiento.”
En conjunto, los fumadores tienden a sentirse aceptados en sus circulos, lo que refuerza la

continuidad del habito.
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Figura 12: “; Tus familiares tienen una opiniéon negativa sobre los fumadores?”

La figura 12 muestra que, a diferencia de lo que ocurre en los circulos de amistad, los
fumadores perciben una opinién mas critica por parte de sus familiares. El entorno familiar parece
expresar con mayor claridad su desaprobacion hacia el habito, lo que puede generar en los
fumadores sentimientos de culpa o tensién.

Este resultado pertenece a la subvariable Familia, dentro de la variable Reconocimiento
de la necesidad. En este contexto, el juicio familiar no solo refuerza la percepcién negativa del
tabaquismo, sino que también puede influir en la conciencia del fumador respecto a los efectos
del consumo.

Un exfumador expresé: “Ahora, mi esposa no estd de acuerdo con que fume por las
consecuencias para la salud.” Por su parte, un familiar de un fumador sefalé: “Creo que se estan
haciendo dafio y no saben las consecuencias de lo que estan consumiendo.” Estas voces reflejan
una postura mas directa y protectora, que puede motivar el cambio, pero también generar

conflicto o distanciamiento.
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Figura 13: “¢ En dénde fumas?”

La Figura 13 revela los lugares donde los encuestados prefieren fumar, destacando que
la mayoria opta por hacerlo en la calle o en espacios abiertos. Esto podria estar relacionado con
la busqueda de ambientes ventilados o con restricciones para fumar en lugares cerrados. Fumar
en casa también es una practica frecuente, lo que sugiere un ambiente mas privado y cémodo
para algunos fumadores. Otras ubicaciones, como eventos sociales y el trabajo o estudios, tienen
menor relevancia, lo que indica que los contextos laborales o académicos no son escenarios
comunes para fumar.

Este resultado se relaciona con la subvariable Lugar, dentro de la variable Consumo. Los
datos muestran que la decisién de dénde fumar esta mediada por la percepcién de aceptacién
social y por la posibilidad de evitar sanciones o juicios.

Un amigo de fumador comentd: “Normalmente fumo en la noche, en mi casa o en
reuniones con amigos.” De forma similar, un familiar sefalé: “Se suele evitar fumar en lugares
publicos cerrados y hacerlo solo en espacios permitidos.” Ambos testimonios reflejan como el
entorno influye en el comportamiento del fumador, favoreciendo aquellos espacios que ofrecen
menor exposicion y mayor tolerancia.

En sintesis, los fumadores tienden a adaptar su consumo al contexto, privilegiando

ambientes donde puedan sentirse comodos y socialmente aceptados.
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Figura 14: “; Con qué frecuencia fumas/fumabas?”

La figura 14 muestra que la frecuencia con la que las personas fuman varia
considerablemente. Algunos lo hacen de forma diaria, mientras que otros mantienen un consumo
mas esporadico, adaptado a su estilo de vida, estado emocional o rutinas.

Este resultado corresponde a la subvariable Frecuencia, dentro de la variable Consumo.
La variabilidad en los patrones indica que el habito de fumar no es homogéneo y responde tanto
a factores personales como sociales.

Un fumador relaté: “Fumo tres veces por semana, mas o menos. Ya llevo fumando unos
cuatro afios.” Por otro lado, un exfumador compartio: “Durante unos cinco o seis afios fumé todos
los dias, pero después reduje hasta dejarlo.” Estos testimonios muestran como la frecuencia de
consumo puede transformarse con el tiempo, influida por procesos individuales, momentos de la
vida o decisiones conscientes.

En sintesis, la frecuencia de consumo esta determinada por una combinacion de factores
emocionales, sociales y de rutina, que marcan el ritmo con el que se mantiene, o se modifica, el
habito.
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Figura 15: “; En qué momento del dia fumas?”

La figura 15 revela que las personas suelen fumar en momentos especificos del dia que
estan ligados a sus rutinas: después de comer, durante los descansos del trabajo o estudio, e
incluso antes de dormir. Estas pausas parecen ofrecer un espacio donde el cigarrillo se convierte
en un compafiero habitual, ya sea para relajarse, desconectarse o simplemente mantener una
costumbre.

Esta pregunta forma parte de la subvariable Momento, dentro de la variable Consumo.
Los resultados sugieren que el acto de fumar no es aleatorio, sino que estad profundamente
relacionado con la rutina diaria, las emociones y los contextos en los que la persona se
desenvuelve.

Un fumador sefialé: “Las personas de mi edad suelen fumar cuando salen, van al trabajo
o durante sus descansos.” De forma similar, un familiar comenté: “Por lo que he observado,
después del desayuno, almuerzo y cena.” Estos testimonios muestran cémo el cigarro se inserta
naturalmente en ciertos momentos del dia, convirtiéndose en parte de una secuencia ya
establecida.

En ese sentido, fumar no solo responde a una necesidad fisica, sino también a la

busqueda de pausa, compania o estabilidad dentro del ritmo cotidiano.
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Figura 16: “; Cuanto consumes diariamente?”

La figura 16 revela que la mayoria de los encuestados fuma menos de cinco cigarrillos al
dia, lo que sugiere un consumo moderado dentro de la muestra. Sin embargo, también hay
quienes fuman entre cinco y diez, o incluso mas, lo que indica que la cantidad diaria varia segun
cada persona, su rutina y sus emociones.

Este resultado pertenece a la subvariable Cantidad, dentro de la variable Consumo. La
intensidad del habito no es uniforme: mientras algunos lo mantienen como algo ocasional, otros
desarrollan una dependencia mayor, influenciada por el estrés o el contexto social.

Un familiar comenté: “Mi hermano fumaba entre 5 y 10 cigarros al dia antes de dejarlo.”
Por su parte, un fumador ocasional expresé: “A veces soy fumador, a veces no. Depende de mi
nivel de estrés y de si estoy en reuniones sociales.” Estas voces reflejan como el consumo diario
se adapta a las circunstancias personales, mas que a una necesidad fija.

En resumen, la cantidad de cigarrillos consumidos diariamente responde a un equilibrio

entre rutina, estado emocional y entorno.
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Figura 17: “Socialmente, ¢ el fumar te proporciona una imagen positiva de distincién?”

La figura 17 muestra que la mayoria de los encuestados no percibe el acto de fumar como
algo que otorgue una imagen social positiva o de distincion. Las respuestas tienden hacia el
desacuerdo o la neutralidad, lo que sugiere que fumar ha dejado de estar vinculado con ideas de
estatus, elegancia o prestigio social.

Este resultado se relaciona con la subvariable Clase Social, dentro de la variable
Influencias del entorno. En este caso, se observa un cambio cultural. Las estrategias que antes
posicionaban al cigarro como un simbolo aspiracional han perdido fuerza frente a una mayor
conciencia de sus efectos perjudiciales.

La profesional en marketing entrevistada lo expreso asi: "Las marcas buscan asociar el
cigarro con un estilo de vida aspiracional, mas que con el simple acto de fumar." Esta declaraciéon
refleja como la construccion de imagen ha sido trasladada a lo simbdlico, como la libertad, la
rebeldia o la sofisticacion, aunque para muchos consumidores ese discurso ya no resulta
convincente.

En resumen, el cigarrillo ha dejado de representar un elemento de diferenciacion positiva

dentro del ambito social, al menos desde la percepcidn general de los encuestados.
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Figura 18: “; La sociedad tiene una opinién negativa sobre los fumadores?”

La figura 18 muestra que una parte importante de los encuestados percibe que la
sociedad tiene una opinidon negativa sobre los fumadores. Aunque hay respuestas neutrales,
predominan las posturas de acuerdo, lo que indica una creciente desaprobacion social frente al
tabaquismo.

Este resultado se vincula con la dimension Influencias personales, dentro de la variable
Influencias del entorno. La percepcion social negativa no solo afecta la imagen del fumador, sino
también su comportamiento, generando actitudes mas discretas y contenidas, especialmente en
espacios publicos.

Asi lo evidencian los testimonios recogidos. Un doctor sefiald: "El olor del cigarrillo es
muy fuerte y eso genera una percepcion negativa, similar a la de una persona que no puede
controlar su peso. Se asocia con una falta de autocontrol." Por su parte, la profesional en
marketing comentd: "Hoy en dia, ser fumador ya no esta bien visto. La gente suele juzgar a los
que fuman, especialmente si lo hacen en lugares publicos. Eso ha hecho que muchos fumadores
sean mas discretos."

En conjunto, estos datos reflejan que el juicio social hacia el tabaquismo se ha
intensificado, lo que influye directamente en como los fumadores experimentan y regulan su

consumo.
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Figura 19: “¢ Las leyes que advierten sobre las consecuencias del fumar influyen/han

influido en tu decision de fumar?”

La figura 19 indica que las leyes y advertencias sobre las consecuencias del tabaquismo
tienen una influencia limitada en la decision de fumar. La mayoria de los encuestados considera
que estas medidas no afectan directamente su comportamiento, mientras que otros adoptan una
postura neutral y un grupo menor reconoce algun impacto.

Este resultado corresponde a la subvariable Influencias personales, dentro de la variable
Influencias del entorno. Las respuestas sugieren que las advertencias legales tienen mayor
efecto en personas que aun no han desarrollado el habito, pero resultan poco eficaces entre
quienes ya son fumadores habituales.

Un doctor comenté: "Es muy poco probable. Aunque las personas vean imagenes de
lesiones cancerigenas en las cajetillas o que el precio de los cigarrillos suba, la gente sigue
comprando." En esa misma linea, una familiar expresé: "Como exfumadora activa, no era algo
que me importara mucho. Aunque las advertencias estaban por todos lados, no las tomaba en

consideracion al comprar."
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Figura 20: “Cuando estas reunido socialmente, ;sientes mayor inclinaciéon a fumar?”

La figura 20 indica que una parte significativa de los encuestados siente una mayor
inclinacion a fumar cuando se encuentra en contextos sociales. Esta tendencia sugiere que el
entorno social cumple un rol importante en el comportamiento relacionado con el tabaco,
reforzando el deseo de fumar en situaciones compartidas con otros.

Este hallazgo se relaciona con la subvariable Situacion, dentro de la variable Influencias
del entorno. En este caso, la decisidon de fumar no parece responder unicamente a una necesidad
individual, sino también a la dinamica del grupo y al deseo de encajar o participar.

Un amigo de fumador comentd: "Si estas en una reunién con amigos y todos fuman, te
sientes mas inclinado a hacerlo." De forma similar, un doctor sefiald: "Los fumadores sociales no
fuman a diario, pero en reuniones comparten cigarrillos, incluso los compran para todos."

Estas experiencias muestran que el contexto social puede activar o intensificar el
consumo, especialmente cuando el fumar se presenta como una practica comun dentro del

grupo.
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Figura 21: “; Por qué fumas/fumabas?”

La figura 21 sefala que la razén principal por la cual los encuestados fuman es porque
les genera una sensacion de relajacién. Esta respuesta supera a otras motivaciones como el
gusto o la socializacion, lo que sugiere que el cigarrillo es percibido mayoritariamente como una
via para aliviar el estrés o alcanzar un estado de calma.

Esta pregunta se vincula con la subvariable Motivacién, dentro de la variable Diferencias
personales. Fumar aparece, en muchos casos, como una respuesta emocional a situaciones de
tension, mas que como un acto recreativo o social.

Un fumador ocasional expresé de forma directa: "La gente esta estresada." Otro fumador
lo amplié: "Creo que fumar genera alivio. En el caso de los cigarrillos, puede ser por estrés. En
resumen, alivio y estrés." Estas frases revelan cédmo la necesidad de gestionar el malestar
emocional esta fuertemente asociada al mantenimiento del habito.

En este contexto, fumar no solo representa un gusto personal, sino una herramienta

percibida como util para enfrentar el dia a dia.
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Figura 22: “Segun tu opinién, ;fumar hace daino a la salud?”

En la Figura 22, se puede observar que la mayoria de los participantes coincide en que
fumar es dafino, lo que podria ser reflejo de campafas educativas o una mayor difusién de
informacion médica. Sin embargo, un pequefio porcentaje mantiene una postura neutral o incluso
de desacuerdo, lo que puede sugerir una falta de informacién completa o percepciones

personales que minimizan los riesgos.

Este resultado se relaciona con la subvariable Conocimiento, dentro de la variable
Diferencias individuales. A pesar de los esfuerzos informativos, algunas personas parecen
minimizar los riesgos asociados al tabaco, lo que debilita el efecto de las advertencias.

Asi lo expresan los testimonios. Un doctor comenté: "Las advertencias no siempre
generan impacto." De manera similar, un fumador afirmé: "A pesar de que las personas vean las
advertencias en las cajetillas, deciden ignorarlo." Estos testimonios reflejan que el conocimiento
sobre los efectos del cigarro no siempre se traduce en un cambio de actitud o comportamiento,

especialmente cuando el habito ya esta instalado.
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Figura 23: “; Fumar forma parte de tu identidad personal?”

La figura 23 muestra que la mayoria de los encuestados no considera que fumar forme
parte de su identidad personal. Las respuestas se concentran en el desacuerdo, lo que sugiere
que para la mayoria fumar es un habito circunstancial, mas que un rasgo que los defina como
personas.

Este resultado se relaciona con la subvariable Estilo de vida, dentro de la variable
Diferencias individuales. Aunque algunos grupos pueden asociar el fumar con elementos
identitarios, en general este vinculo parece débil o poco reconocido.

Un doctor comenté: "Fumar puede influir en la autoimagen, pero la mayoria de los
fumadores lo ve como un habito y no como parte de su identidad." Por su parte, un exfumador
expresoé: "En ciertos grupos, fumar esta ligado a la identidad de la persona, al igual que la musica
o la vestimenta."

Estas opiniones sugieren que, aunque en contextos especificos fumar puede tener una
carga simbdlica, para la mayoria es simplemente un comportamiento mas dentro de su rutina

diaria.
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2. Hallazgos

En este capitulo se presenta el analisis de la informacion recolectada, se comienza con
el analisis cuantitativo mediante el uso de la estadistica descriptiva sobre los encuestados.
complementado con el analisis cualitativo que abarca los testimonios y opiniones de los usuarios

entrevistados.

Figura 24: “; Qué tipo de producto consumes/consumias?”

La Figura 24 presenta una interrelacion entre la frecuencia de consumo y el tipo de
producto utilizado. El hallazgo mas significativo del grafico es que los cigarrillos siguen siendo el
producto dominante, especialmente en los extremos de la frecuencia de consumo: son la opcion
preferida tanto para los fumadores diarios como para los que consumen raramente. Sin embargo,
lo mas interesante es que los vaporizadores estan ganando una presencia relevante entre los
consumidores frecuentes, superando a los cigarrillos en la categoria de consumo varias veces a
la semana. Esto sugiere una tendencia emergente hacia los vaporizadores como una alternativa
para los fumadores que buscan reducir su frecuencia de uso o que prefieren un producto
diferente.

Por otro lado, los productos clasificados como "otros" tienen una presencia marginal en

todas las frecuencias, lo que indica que el mercado esta claramente dividido entre cigarrillos y
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vaporizadores, con muy poca participacion de otras opciones. En resumen, aunque los cigarrillos
aun dominan, los vaporizadores estan consolidandose en el segmento de consumo frecuente, lo
que podria sefalar un cambio de preferencia en ciertos grupos de fumadores. Asimismo, los
cigarrillos son mas populares entre los fumadores que consumen diariamente, lo que indica una
mayor dependencia o habito consolidado en este grupo.

Por altimo, los vaporizadores muestran su mayor participacion entre quienes consumen
con una frecuencia intermedia, especialmente varias veces a la semana y semanalmente. Esto
sugiere que los vaporizadores estan siendo adoptados por aquellos que no necesariamente
fuman todos los dias, pero mantienen una frecuencia alta de consumo.

Segun un entrevistado que fuma diariamente, los cigarrillos son su opcién principal debido
a la satisfaccion inmediata que le proporcionan y la familiaridad que tiene con el producto, lo que
refleja un habito profundamente arraigado. Esto sugiere que, entre los fumadores mas regulares,
los cigarrillos siguen siendo el producto mas demandado debido a su capacidad para cumplir
rapidamente con las necesidades de dependencia.

Sin embargo, lo mas interesante es que los vaporizadores estan ganando una presencia
relevante entre los consumidores frecuentes, superando a los cigarrillos en la categoria de
consumo varias veces a la semana. Un entrevistado mencion6 que decidi6 cambiar a
vaporizadores porque sentia que eran menos dafinos y le ofrecian una opcidon mas socialmente
aceptable, especialmente en entornos publicos o laborales. Esto sugiere una tendencia
emergente hacia los vaporizadores como una alternativa para los fumadores que buscan reducir
su frecuencia de uso o que prefieren un producto que perciben como menos perjudicial.

Asimismo, los cigarrillos son mas populares entre los fumadores que consumen
diariamente, lo que indica una mayor dependencia o habito consolidado en este grupo. Un
entrevistado que lleva mas de 10 anos fumando sefialé que no ha cambiado a vaporizadores
porque no encuentra en ellos la misma satisfaccién que obtiene con los cigarrillos, lo que refuerza
la idea de que el habito a largo plazo esta fuertemente ligado a los cigarrillos tradicionales.

Por otro lado, los productos clasificados como "otros" tienen una presencia marginal en
todas las frecuencias, lo que indica que el mercado esta claramente dividido entre cigarrillos y
vaporizadores, con muy poca participacion de otras opciones. En las entrevistas, un exfumador
comentd que probo otros productos alternativos, como parches de nicotina, pero que finalmente
regres6 a los cigarrillos y vaporizadores, ya que esos productos no satisfacian del todo su
necesidad de consumir nicotina de manera mas directa. Este testimonio refuerza la idea de que
las opciones alternativas siguen siendo menos populares y que los fumadores tienden a preferir

productos que replican mejor la experiencia de fumar.
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Figura 25: “; Qué tipo de producto consumes/consumias?” (por edad)

Esta division en las preferencias también se ve reflejada al analizar el consumo por grupo
etario. Los cigarrillos tradicionales siguen siendo los mas utilizados, especialmente en el grupo
de 26 a 35 afos, donde se concentra el mayor numero de consumidores. Este mismo grupo
también muestra una alta presencia de usuarios de vaporizadores, lo que revela una coexistencia
entre formas tradicionales y alternativas de consumo.

En el grupo de 18 a 25 afos, aunque los cigarrillos mantienen su presencia, el uso de
vaporizadores se acerca notablemente, o que sugiere que estos dispositivos estan ganando
terreno entre los mas jévenes, posiblemente debido a su imagen mas moderna o a la percepcién
de menor dano. En cambio, en los grupos de 36 a 45 afos y 46+, el consumo general disminuye
considerablemente y se centra casi exclusivamente en cigarrillos, con muy poca presencia de
otros productos. Esta tendencia puede reflejar patrones de consumo mas estables o menor
apertura a nuevas alternativas.

En conjunto, los datos sugieren que el consumo de productos de tabaco esta influenciado
tanto por la frecuencia como por la edad. Los adultos mayores tienden a mantener habitos
tradicionales vinculados al cigarrillo, mientras que los mas jovenes muestran una mayor apertura

hacia los vaporizadores. Esta transicion generacional refleja no solo un cambio en las
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preferencias, sino también una transformacién en la manera en que se percibe y se practica el

habito de fumar, influido por factores culturales, sociales y tecnologicos.

Figura 26: “Cuando estas reunido socialmente, ¢ sientes mayor inclinaciéon a fumar?”

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

El hallazgo principal de la Figura 26 es que los jévenes de 26 a 35 afios son quienes
muestran una mayor inclinacion a fumar cuando estan reunidos socialmente. Este grupo presenta
las respuestas mas altas en las categorias de mayor acuerdo con la afirmacién, destacandose
especialmente en las opciones de acuerdo y totalmente de acuerdo.

Por otro lado, los jévenes de 18 a 25 afos también muestran una inclinacién importante
a fumar en situaciones sociales, pero de manera mas moderada en comparacion con el grupo
de 26 a 35 anos. Esto sugiere que, conforme aumenta la edad, la influencia social para fumar se
vuelve mas marcada.

En los grupos de mayor edad (36-45 y 46+), las respuestas son mas dispersas y, en
general, menos personas se inclinan a fumar en reuniones sociales, lo que indica que la influencia
social tiene un impacto menor a medida que las personas envejecen.

Segun un entrevistado de 29 afos, fumar en reuniones sociales es una forma de relajarse
y conectarse con los demas, mencionando que, aunque no fuma de manera regular, tiende a

hacerlo cuando esta con amigos o en situaciones sociales estresantes. Esto refuerza la idea de
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que, para este grupo de edad, las interacciones sociales actian como un detonante importante
para el consumo de tabaco.

Por otro lado, los jovenes de 18 a 25 afios también muestran una inclinacion importante
a fumar en situaciones sociales, pero de manera mas moderada en comparacion con el grupo
de 26 a 35 anos. Un entrevistado de 22 afios comentd que suele fumar en fiestas o reuniones
con amigos, pero que no considera que el cigarrillo sea una necesidad fuera de esos contextos.
Esto sugiere que, en este grupo, la influencia social es relevante, aunque quizas el habito no esta
tan consolidado como en los jévenes de mayor edad, lo que podria explicar la menor inclinacion
general a fumar en comparacién con el grupo de 26 a 35 afios.

En los grupos de mayor edad (36-45 y 46+), las respuestas son mas dispersas y, en
general, menos personas se inclinan a fumar en reuniones sociales, lo que indica que la influencia
social tiene un impacto menor a medida que las personas envejecen. Un entrevistado de 45 afios
menciond que solia fumar socialmente en su juventud, pero que, con el tiempo, la presién social
dejo de influir en su decision de fumar. Sefalé6 que ahora fuma solo ocasionalmente y en
contextos muy especificos. Este testimonio coincide con la idea de que, a medida que las
personas envejecen, la importancia de la influencia social en el consumo de tabaco disminuye,
mientras que factores como la salud y el bienestar personal comienzan a tener mayor peso.

Otro entrevistado de 38 afios comentd que, aunque anteriormente solia fumar en
reuniones sociales, ahora evita hacerlo porque percibe que la sociedad es mas critica con los
fumadores y prefiere no ser juzgado por su decisién. Esto sugiere que, para las personas en el
grupo de mayor edad, la percepcion publica negativa del tabaquismo puede influir en su decisién
de fumar en entornos sociales, lo que reduce la inclinacion a consumir tabaco en dichas

situaciones.
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Figura 27: “Segun tu opinién, ;fumar hace dano a la salud?”

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

En la Figura 27, se puede observar que los encuestados con educacion superior tienden
a tener una percepcidon mas clara sobre el dano que fumar causa a la salud, con una mayor
proporcion de respuestas de "Totalmente de acuerdo" y "De acuerdo”. Por otro lado, las personas
con educacion técnica o secundaria muestran una mayor diversidad en sus respuestas, con
algunos en desacuerdo o neutrales respecto al impacto de fumar en la salud.

Esto sugiere que el nivel educativo puede estar relacionado con la conciencia de los
riesgos de fumar, con una mayor tendencia a reconocer los efectos dafiinos entre aquellos con
educacion superior.

Los testimonios obtenidos en las entrevistas refuerzan esta observacion. Por ejemplo, un
entrevistado con educacién superior menciond que, aunque era consciente de los efectos
nocivos del tabaco desde una edad temprana, continué fumando durante afios debido al alivio
emocional que le proporcionaba el cigarrillo. Sin embargo, reconocié que esa conciencia mas
clara sobre los riesgos para la salud le ayudd a tomar la decisién de reducir su consumo v,
eventualmente, dejar de fumar. Esto refleja como el nivel educativo puede proporcionar una
mayor capacidad para procesar la informacion relacionada con los riesgos y actuar en
consecuencia.

Por otro lado, un entrevistado con un nivel educativo técnico indicd que, aunque sabia
que fumar era dafino, no prestaba demasiada atencion a las advertencias de salud y no sentia
una conexion directa entre el habito de fumar y sus consecuencias a largo plazo. Segun él, el
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impacto del tabaco no parecia algo inmediato, lo que hacia mas facil ignorar los riesgos a corto
plazo. Este testimonio sugiere que, entre personas con menor nivel educativo, la percepcion de
los riesgos puede ser mas difusa o menos prioritaria en la toma de decisiones.

Asimismo, un exfumador entrevistado que habia cursado estudios secundarios comenté
que, mientras fumaba, no le prestaba mucha atencion a las advertencias de salud hasta que
experimentd problemas respiratorios, lo que lo llevd a reflexionar mas profundamente sobre los
efectos del tabaco. Esto refuerza la idea de que, en personas con menor nivel educativo, los
riesgos del tabaquismo pueden no ser completamente internalizados hasta que los efectos se

vuelven tangibles en su vida diaria.

Figura 28: “;Los motivos por los que fumas son mas importantes que los riesgos a la

salud?”

1 Totalmente en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

La Figura 28 revela diferencias importantes entre los grupos de jévenes (18-25 y 26-35
afnos) y los adultos mayores (36-45 y 46+ afnos) en cuanto a la pregunta: "¢ Los motivos por los
que fumas son mas importantes que los riesgos a la salud?".

El grupo de jovenes de 18 a 25 afios y 26 a 35 afios presentan una tendencia mas
significativa hacia respuestas intermedias y, en algunos casos, de acuerdo con la afirmacién.

Esto indica que, para muchos adultos jovenes, los motivos para fumar (como el estrés, la rutina
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o las circunstancias sociales) comienzan a competir o superar las preocupaciones por la salud.
Este grupo parece tener una relacién mas ambivalente con el tabaco, lo que puede reflejar una
etapa de vida en la que las responsabilidades y el estrés influyen en la permanencia del habito.

En contraste, los adultos mayores (36-45 y 46+) muestran una mayor dispersion en sus
respuestas, pero en general tienden a estar mas en desacuerdo con la afirmacion. Esto podria
sugerir que, con la edad, aumenta la reflexién sobre los riesgos del tabaco, o bien, que hay una
menor prevalencia del habito en estos grupos debido a decisiones pasadas para mejorar su
salud.

Segun un entrevistado de 29 afnos, fumar le ayudaba a manejar la ansiedad y a relajarse
después de un dia de trabajo, mencionando que, aunque era consciente de los riesgos para la
salud, estos no eran una prioridad en su vida diaria en ese momento. Esto sugiere que, en los
adultos jovenes, la inmediatez de los beneficios emocionales de fumar puede tener mas peso
que los riesgos a largo plazo, lo que se refleja en su tendencia a aceptar los motivos para fumar
como mas importantes.

Por otro lado, un fumador ocasional de 28 afios también comentd que, en su circulo social,
las preocupaciones sobre los efectos del tabaco en la salud no eran tan fuertes como la
necesidad de relajarse o el deseo de integrarse socialmente. Esto refuerza la idea de que, en la
juventud, las circunstancias sociales y emocionales pueden tener un mayor impacto en la toma
de decisiones sobre el consumo de tabaco, incluso cuando existe cierta conciencia sobre sus
riesgos.

En contraste, los adultos mayores (36-45 y 46+) muestran una mayor dispersién en sus
respuestas, pero en general tienden a estar mas en desacuerdo con la afirmacion. Esto podria
sugerir que, con la edad, aumenta la reflexién sobre los riesgos del tabaco, o bien, que hay una
menor prevalencia del habito en estos grupos debido a decisiones pasadas para mejorar su
salud. Un entrevistado de 71 anos que dejoé de fumar después de experimentar problemas de
salud comentd que, en retrospectiva, los riesgos para la salud eran mucho mas importantes de
lo que reconocia en su juventud. Este testimonio refleja como el aumento de la edad y la
experiencia de problemas de salud pueden cambiar la perspectiva sobre el habito de fumar,
llevando a una mayor consideracion de los riesgos.

Un exfumador de 31 afios indico que, a medida que crecia y empezaba a notar los efectos
negativos del cigarro en su resistencia fisica y salud dental, los motivos para fumar comenzaron
a perder peso frente a los riesgos. Esto sugiere que, para muchos fumadores mayores, la
experiencia directa de los efectos del tabaco, junto con la reflexién sobre su salud a largo plazo,

tiende a influir mas en sus decisiones de consumo.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo principal analizar las motivaciones y
percepciones asociadas con la decision de compra de productos estigmatizados por parte de los
clientes de "La Nueva Casa del Fumador”, utilizando el Modelo de Engel, Blackwell y Miniard
como marco conceptual. Para ello, se establecieron tres objetivos especificos que guiaron el
estudio: (OE-1) explorar los enfoques tedricos sobre la interaccion entre la decision de compra 'y
la percepcién publica de los productos estigmatizados; (OE-2) describir detalladamente el perfil
de la empresa y su contexto dentro del mercado peruano para fumadores; y (OE-3) comprender
coémo las dinamicas de estigmatizacion influyen en la decisidon de compra en este caso particular.

A través de una metodologia mixta, que incluyé encuestas y entrevistas, se lograron
identificar los principales factores que influyen en la decision de compra de estos productos. Se
tomaron en cuenta tanto el contexto tedrico como las opiniones practicas de los consumidores,
con el objetivo de proporcionar una vision integral del comportamiento de compra. En este
sentido, las opiniones de la coordinadora de marketing y del doctor especializado en salud
publica fueron fundamentales para complementar los hallazgos de la investigacion.

Respecto al OE-1, el Modelo de Engel, Blackwell y Miniard resulté ser una herramienta
adecuada para comprender el proceso de decision de compra en el contexto de productos
estigmatizados. Este modelo permiti6 desglosar las fases del proceso de compra: el
reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacién de alternativas, la
decision de compra y la evaluacion post-compra. En el caso de "La Nueva Casa del Fumador”,
la estigmatizacion social juega un papel crucial en cada una de estas fases. La coordinadora de
marketing menciondé que "muchos de nuestros clientes, aunque conscientes de los riesgos,
compran por razones emocionales o sociales, buscando productos que les ayuden a sobrellevar
el estrés o la presion social." Esta percepcion coincide con el modelo, que resalta la importancia
de las emociones en la decision de compra de productos de tabaco.

En cuanto al OE-2, se describié detalladamente el contexto de "La Nueva Casa del
Fumador" en el mercado peruano. A pesar de las politicas restrictivas antitabaco, el mercado
para fumadores sigue siendo relevante, especialmente para productos como cigarrillos vy
vaporizadores. La coordinadora de marketing destacé que "aunque los cigarrillos siguen siendo
nuestros productos mas vendidos, los vaporizadores estan ganando terreno rapidamente, en

especial, entre los clientes jovenes que buscan opciones mas socialmente aceptables." Este
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cambio en las preferencias refleja un movimiento hacia productos percibidos como menos
perjudiciales y con menos estigma social. El mercado peruano sigue las tendencias globales en
cuanto a la busqueda de alternativas al cigarrillo tradicional.

En relacion con el OE-3, los hallazgos confirman que la estigmatizacion del tabaco tiene
un impacto significativo en las decisiones de compra, al interactuar con factores emocionales y
sociales. Los consumidores intentan equilibrar el estigma social con sus necesidades
individuales, tales como el alivio del estrés o el sentido de pertenencia social. Segun el
especialista entrevistado, "el impacto del tabaco en la salud es bien conocido, pero el aspecto
emocional sigue siendo un motor poderoso en la decision de fumar. Para muchos fumadores, el
cigarrillo se asocia con alivio del estrés y pertenencia social." Este hallazgo subraya la necesidad
de abordar las dimensiones sociales y emocionales del consumo de productos estigmatizados
como parte de estrategias efectivas para reducir su consumo, en linea con iniciativas educativas
y de sensibilizacion.

En sintesis, los hallazgos del estudio revelan que las decisiones de compra de productos
estigmatizados en "La Nueva Casa del Fumador" estan significativamente condicionadas por una
interaccion compleja entre las percepciones de riesgo, las motivaciones emocionales y las
influencias sociales. El analisis mediante el Modelo de Engel, Blackwell y Miniard permitio
descomponer estas decisiones en fases claras, destacando el impacto especifico del estigma
social en cada etapa del proceso de compra. Este marco tedrico no sdlo facilitd la comprension
del comportamiento del consumidor, sino que también resalté la relevancia de iniciativas que

promuevan estilos de vida libres de humo como respuesta al impacto negativo del estigma.
2. Recomendaciones

Para mejorar la comprension del comportamiento de compra de los clientes de "La Nueva
Casa del Fumador" y optimizar las estrategias empresariales, se presentan las siguientes
recomendaciones basadas en los hallazgos de esta investigacion:

En primer lugar, se sugiere profundizar en el andlisis de las motivaciones emocionales y
sociales que influyen en el comportamiento de los consumidores. La investigacion reveld que
factores como el alivio del estrés y la integracién social son determinantes en la compra de
productos estigmatizados, especialmente entre jévenes adultos. Por lo tanto, se recomienda
realizar estudios periddicos que evaluen como cambian estas motivaciones a lo largo del tiempo
y en distintos grupos demograficos. Esto permitira ajustar las estrategias de las entidades de

salud publica.

72



En segundo lugar, es fundamental explorar nuevas tendencias de consumo en productos
alternativos al tabaco tradicional. Los vaporizadores han demostrado ser una alternativa
creciente entre los consumidores que buscan evitar el estigma social y reducir algunos de los
riesgos asociados al cigarrillo. Es recomendable que se fomente la investigacion sobre los del
riesgo a largo plazo en el uso de estos productos y la percepcion de estos, lo que permitira
informar mejor a los clientes sobre sus elecciones.

Otra recomendacién clave es mejorar el entendimiento del estigma social asociado al
consumo de tabaco. A medida que las normativas antitabaco se vuelven mas estrictas y la
sociedad se muestra mas critica con los fumadores, es importante que la sociedad comprenda
cémo este estigma afecta las decisiones de compra. Se recomienda llevar a cabo investigaciones
continuas sobre como la percepcion publica influye en el comportamiento de los clientes y como
esto varia entre diferentes segmentos del mercado. Las entidades encargadas de la salud publica
pueden usar esta informacion para refinar su enfoque comunicacional y evaluar el impacto del
estigma en el comportamiento de los consumidores.

Ademas, es imperativo que las autoridades de salud publica intensifiquen las campanas
educativas sobre los riesgos del tabaquismo y las alternativas percibidas como menos dafiinas,
como los vaporizadores. Las campafas deben ir mas alld de las advertencias sanitarias
tradicionales, ya que la investigacion mostré6 que muchos consumidores se han desensibilizado
ante estos mensajes. En su lugar, las intervenciones deberian centrarse en el desarrollo de
estrategias de comunicacion mas personalizadas que aborden tanto las motivaciones
emocionales de los consumidores como los riesgos reales del uso de productos como los
vaporizadores, que siguen siendo percibidos como alternativas mas seguras.

Asimismo, se recomienda que las instituciones de salud publica investiguen mas a fondo
las dinamicas sociales y emocionales que perpetuan el habito de fumar, particularmente entre
los jovenes adultos. La presién social y la busqueda de integracién en contextos sociales son
factores clave en la permanencia del consumo de tabaco. Se recomienda que las autoridades
colaboren con profesionales de la salud mental para desarrollar programas que promuevan el
manejo del estrés y el bienestar emocional sin recurrir al uso de productos estigmatizados.

Por ultimo, se sugiere crear incentivos para que universidades y centros de investigacion
realicen estudios en profundidad sobre el comportamiento del consumidor respecto al
tabaquismo y productos alternativos como los vaporizadores. Estos estudios permitiran generar
un mayor cuerpo de conocimiento que las instituciones de salud pueden utilizar para formular

politicas mas informadas y precisas.
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ANEXOS

ANEXO A: Guia de entrevistas

Guia de entrevista a clientes de “La Nueva Casa del Fumador”

Presentacion del Entrevistador:

Somos estudiantes de la Facultad de Gestidon de la Pontificia Universidad Catdlica, realizando
una investigacién para nuestra tesis sobre la decisidon de compra de productos para fumadores,
especificamente enfocandonos en los clientes de la nueva Casa del Fumador. Mi nombre es
Diego La Torre Pizarro y mi compafiero es Franco Carpio Obando. Agradecemos su participacion
en esta entrevista, que nos ayudara a comprender mejor las percepciones y decisiones
relacionadas con el consumo de productos para fumadores.

Consentimiento Informado:

Antes de comenzar la entrevista, nos gustaria solicitar su consentimiento para participar en
nuestra investigacion. La entrevista forma parte de un estudio académico sobre las decisiones
de compra relacionadas con productos para fumadores. Toda la informacion recopilada se
manejara de manera confidencial y se utilizara unicamente con fines académicos. Su
participacién en esta entrevista es voluntaria y puede retirarse en cualquier momento sin ninguna
consecuencia. Si tiene alguna pregunta sobre la investigacion o desea mas informacion, puede
contactarnos a través del correo electrénico diego.latorre@pucp.pe &
franco.carpio@pucp.edu.pe. ;Desea continuar con la entrevista, para apoyarnos en este
estudio?

Introduccion

1. ¢Cuadl es tu edad?

2. ¢Cual es tu ocupacion actual y nivel educativo?

3. ¢En qué area te especializas en tu trabajo o profesion?
4

¢ Eres o fuiste fumador? ¢ Por cuanto tiempo? ;Qué fumas o qué fumabas?

Reconocimiento de la Necesidad

1. ¢Cuantas personas fuman en tu circulo social? ¢ Cuales crees que son los momentos del
dia en que las personas en general suelen fumar? ;Cual es tu opinién personal sobre las

razones o causas que explican por qué las personas fuman en general?
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¢, Cual crees que es la percepcién social sobre las razones o causas que explican por qué

las personas suelen fumar?

3. ,Cémo crees que influye la percepcion de la sociedad en la decision de comprar
productos para fumadores? ; Me puede dar ejemplos de esta situacion?

4. ;Cual crees que es la importancia que tiene, antes de decidir comprar, la reputacion de
un producto? ;Cémo influye esto en el caso de los productos para fumadores?

5. ¢Consideras que la publicidad y advertencias sobre los riesgos para la salud influyen en
la percepcion de los productos para fumadores? ¢ Por qué? ;Cuando crees que estas
advertencias tienen mas efectividad?

6. Haciendo un balance acerca de las percepciones de los fumadores, En que momento
de la vida de una persona son mas importantes las advertencias sobre los riesgos para
la salud? ¢ Por qué?
¢ Qué crees que seria necesario para que alguien cambie su decisién de fumar?
¢ Consideras que la compra de productos para fumadores esta asociada con algun tipo
de estigma social? ; Como percibes esta estigmatizacion?

Consumo

9. En tu opinidn, ¢ crees que la percepcién negativa hacia los productos para fumadores
puede afectar también la forma en que las personas son percibidas en la sociedad?

10. ¢ Has notado algun cambio en la percepcién personal o social hacia ti u otros fumadores
debido al consumo de productos para fumadores?

11. ¢ Crees que la reputacion de los productos para fumadores puede influir en la imagen que
tienen los fumadores de si mismos? Coémo?

12. ¢ Existe alguna situacion especifica en la que hayas sentido o percibido juicio o
estigmatizacién debido a tu decisién o la de otra persona de fumar?

13. ¢Como crees que la percepcion publica de los productos para fumadores afecta las
interacciones sociales o laborales?

14. En tu opinion, ¢qué papel juega la reputacion de los productos para fumadores en la
percepcion que tienen los demas sobre quienes consumen estos productos?

15. ¢ Hay algo mas que te gustaria agregar sobre como la reputacién de los productos para

fumar influye en la decisién de compra de productos para fumadores?

Cierre y agradecimiento
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Queremos expresarle nuestro mas sincero agradecimiento por su participacién en esta
entrevista. Su tiempo y disposicién para compartir sus perspectivas han sido fundamentales para
el desarrollo de nuestra investigacion. Sus opiniones y experiencias proporcionan valiosa
informacion que nos ayudara a comprender mejor las decisiones de compra relacionadas con
productos estigmatizados como lo son los productos para fumadores. Gracias nuevamente por
su colaboracién y por contribuir de manera significativa a nuestro estudio con las ideas que ha

compartido con nosotros.

83



ANEXO B: Cuestionario

Encuesta descriptiva a clientes de “La Nueva Casa del Fumador”

Somos estudiantes de la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la PUCP y estamos
realizando una investigacion para nuestra tesis de licenciatura. La presente encuesta tiene como
finalidad conocer el proceso de decisidon de compra de productos para fumadores. La informacion
que usted nos facilite sera utilizada unicamente para fines de la investigacion. Muchas gracias
por su tiempo.

. Datos Generales

1) Género

O Masculino

O Femenino

2) ¢ Cual es tu edad?

3) ¢ Eres fumador o ex fumador?
O Fumador
O Ex fumador
4) ¢ Qué producto consumes?
0O Cigarrillos
O Vaporizadores
O Otros

5) ¢ Cual es tu edad?

6) ¢ En qué distrito vives? (lista desplegable con todos los distritos de Lima Metropolitana)
7) ¢ Cual es su ocupacién actual?
O Trabajador Dependiente

O Trabajador Independiente
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O Desempleado

O Jubilado

8) ¢,Cual es su nivel educativo?
O Primaria completa
O Primaria incompleta
O Secundaria completa
O Secundaria incompleta
O Técnico incompleta
O Técnico completa
O Superior incompleta
O Superior completa

O Postgrado

9) ¢ Cual es su especializacion laboral?

Il. Consumo

10) ¢ En qué momento del dia fumabas/fumas?
O Después de comer
O Antes de dormir
0O Durante descansos en el trabajo/estudio

O Otro

11) ¢, En dénde fumas/fumabas? (Menciona el lugar)

O Reuniones sociales
O Via Publica

O En mi centro de trabajo/estudio
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O Casa

12) ¢ Con qué frecuencia fumas/fumabas?

o Diariamente
o Varias veces a la semana
o Semanalmente
o Mensualmente
o Raramente
13) ¢, Cuanto consumes/consumias diariamente?
o Menos de 5 cigarrillos
o 5-10 cigarrillos
o Mas de 10 cigarrillos
M. Factores Transversales
14) En tu circulo social, ,se fuma?
O Ninguno fuma
O Algunos fuman
O Varios fuman
0O Todos fuman
15) Socialmente, ¢ el fumar te proporciona una imagen positiva de distincion?
o Totalmente en desacuerdo
o Algo en desacuerdo

o Ni de acuerdo ni en desacuerdo

O

Algo de acuerdo
o Totalmente de acuerdo
16) Cuando estas reunido socialmente, ¢ sientes mayor inclinaciéon a fumar?

o Totalmente en desacuerdo
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O

Algo en desacuerdo

o Ni de acuerdo ni en desacuerdo

O

Algo de acuerdo
o Totalmente de acuerdo

17) ¢ Las leyes que advierten sobre las consecuencias del fumar influyen/han influido en
tu decision de fumar?

o Totalmente en desacuerdo
o Algo en desacuerdo
o Ni de acuerdo ni en desacuerdo
o Algo de acuerdo
o Totalmente de acuerdo
18) ¢ Por qué fumas?
o Para socializar
o Por gusto
o Genera relajacion

o Otro:

19) ¢ Los motivos por los que fumas/fumabas son mayores a las advertencias?
o Totalmente en desacuerdo
o Algo en desacuerdo

o Ni de acuerdo ni en desacuerdo

O

Algo de acuerdo
o Totalmente de acuerdo

¢ Por qué?

20) ¢, Fumar forma parte de tu identidad personal?
o Totalmente en desacuerdo
o Algo en desacuerdo
o Nide acuerdo ni en desacuerdo
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o Algo de acuerdo
o Totalmente de acuerdo
21) Segun la publicidad, ¢ fumar hace dafio a la salud?
o Totalmente en desacuerdo
o Algo en desacuerdo

o Ni de acuerdo ni en desacuerdo

O

Algo de acuerdo
o Totalmente de acuerdo
22) Segun los vendedores, ¢ fumar hace dafo a la salud?
o Totalmente en desacuerdo
o Algo en desacuerdo
o Ni de acuerdo ni en desacuerdo
o Algo de acuerdo
o Totalmente de acuerdo
23) Segun tu opinion, ¢ fumar hace dafio a la salud?
o Totalmente en desacuerdo
o Algo en desacuerdo

o Ni de acuerdo ni en desacuerdo

O

Algo de acuerdo
o Totalmente de acuerdo
24) ;La sociedad tiene una opinidén negativa sobre los fumadores?

o Totalmente en desacuerdo

O

Algo en desacuerdo

o Ni de acuerdo ni en desacuerdo

O

Algo de acuerdo

o Totalmente de acuerdo
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25) ¢ Tus amigos tienen una opinién negativa sobre ti como fumador?

o Totalmente en desacuerdo

O

Algo en desacuerdo
o Ni de acuerdo ni en desacuerdo
o Algo de acuerdo
o Totalmente de acuerdo
26) ¢ Tus familiares tienen una opinion negativa sobre los fumadores?
o Totalmente en desacuerdo
o Algo en desacuerdo

o Ni de acuerdo ni en desacuerdo

O

Algo de acuerdo
o Totalmente de acuerdo
27) ¢, Tus familiares tienen una opinién negativa sobre ti como fumador?

o Totalmente en desacuerdo

O

Algo en desacuerdo

o Ni de acuerdo ni en desacuerdo

O

Algo de acuerdo

o Totalmente de acuerdo
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ANEXO C: Matriz de consistencia

Objet’i\{os Enfoque Instrumentos _ Etap_as Variables Indicadores Metodologia
Especificos (Dimensiones)

OE1: Presentar | Cualitativo | Revistas Reconocimiento | Publicidad Percepcion social | Enfoque:

enfoques académicas de la necesidad | \Jendedores sobre el darfio del | Cualitativo

tedricos fumar

referentes a la fuentes

decision de bibliograficas Circulo social | Nivel de

compra 'y la asociacion entre

estigmatizacion fumary la imagen

de _ productos, de distincion

considerando la social.

influencia  del Familia Opinion de | Unidad de

estigma y las amigos y | analisis: Literatura

percepciones familiares hacia | académica y

sociales en el el fumador y los | estudios  previos

comportamiento fumadores  en | relacionados  con

del consumidor. general Consumo y
estigmatizacion.
Horizonte
temporal:
Transversal.

OE2: Describir | Mixto Encuesta Consumo Lugar Momentos del dia | Enfoque: Mixto

las  principales estructurada Frecuencia en los que se | (cualitativo y

caracteristicas de Momento consume cuantitativo).

los consumidores

de 'La Nueva Unidad de

Casa del - . analisis:

Fumador' y del Gwas. de Cantidad Lugargs Consumidores de

mercado de entrevistas preferidos de 'La Nueva Casa del

consumo

productos para

Frecuencia de

Fumador'.

90




consumo Horizonte
n ——— temporal:
Cantlda(_j diaria Tranr;versal.
consumida
OE3: Mixto Cuestionario Factores Influencias del | Impacto del nivel | Enfoque: Mixto
Comprender la estructurado transversales entorno socioecondmico | (cualitativo y
relacion entre las cuantitativo)
percepciones Herramientas de
sociales hacia analisis
productos estadistico
estigmatizados vy
las decisiones de
compra de los
clientes de 'La
Nueva Casa del
Fumador'.
Unidad de
analisis: Opiniones
Qrado . de y comportamientos
. influencia
Influencias personal de . los
personales — consumidores.
Inclinacién  por
fumar en Hori t
reuniones te?::g:'al"a
Diferencias sociales. Transversal
individuales

Impacto de leyes
y  advertencias
sobre las
decisiones de
fumar
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Situacion

Frecuencia de
estigmatizacion
percibida segun
el contexto

Conocimiento

Nivel de
percepcion sobre
el dafo de fumar,
segun leyes vy
advertencias.

Estilo de vida

Asociacion entre
fumar y la
identidad
personal
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ANEXO D: Resultados de las encuestas

Figura D1: Género

Figura D2: Edad

93



Figura D3: Distrito de residencia

Figura D4: ;Eres fumador o ex fumador?
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Figura D5: Ocupacion actual

Figura D6: Nivel educativo
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Figura D7: Tipo de producto consumido

Figura D8: “Segun la publicidad (marcas anunciantes),

¢fumar hace daio a la salud?”
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Figura D9: “Segun los vendedores, ;fumar hace daino a la salud?”

Figura D10: “Segun tu opinion, ; fumar hace dano a la salud?”
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Figura D11: “; La sociedad tiene una opinion negativa sobre los fumadores?”

Figura D12: “; Tus amigos tienen una opinién negativa sobre ti como fumador?”
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Figura D13: “; Tus familiares tienen una opiniéon negativa sobre los fumadores?”

Figura D14: “; En qué momento del dia fumas?”
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Figura D15: “; En donde fumas?”

Figura D16: “; Con qué frecuencia fumas/fumabas?”
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Figura D17: “; Cuanto consumes diariamente?”

Figura D18: “En tu circulo social, se fuma?”
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Figura D19: “Socialmente, ¢ el fumar te proporciona una imagen positiva de
distincion?”

Figura D20: “Cuando estas reunido socialmente, ;sientes mayor inclinaciéon

a fumar?”
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Figura D21: “¢Las leyes que advierten sobre las consecuencias
del fumar influyen/han influido en tu decisiéon de fumar?”

Figura D22: “; Por qué fumas/fumabas?”
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Figura D23: “; Los motivos por los que fumas son mayores a las advertencias?”

Figura D24: “; Fumar forma parte de tu identidad personal?”
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