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RESUMEN
La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el Design thinking
y la decision de compra de los cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023. La
metodologia de la investigacion aplicé un disefio no experimental, de corte
trasversal de nivel correlacional, de enfoque cuantitativa y de tipo aplicada;
consider6 una muestra conformada por 100 empleados de la empresa; igualmente
como técnica de recoleccion de datos empled la encuesta, la cual fue validada por
juicio de expertos, tomando como instrumento al cuestionario demostrandose su
confiabilidad de alfa de Cronbach de nivel excelente. Los resultados para la
comprobacién de hipotesis fueron de un nivel de sig. = 0,000, por el cual se
comprobd la existencia de una relacién de las variables de estudio, asimismo
obtuvo un rho Spearman de 0,905 indicando un nivel de correlacion positivo alta.
Finalmente se concluyo que la decision de compras definida por el reconocimiento
de necesidades de los clientes, la evaluacion de alternativas y el momento de
compra, destacan gracias a una buena implementacion de Design thinking y esto
permite a la zapateria Yanluy tener una mejor cartera de clientes y generar mayores

ingresos.

Palabras clave: El Design thinking, decision de compra, evaluacion de alternativas.
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ABSTRACT
The objective of the research was to determine the relationship between Design
thinking and the purchase decision of the customers of the Yanluy shoe store, Santa
Anita 2023. The research methodology applied a non-experimental design, of a
cross-sectional correlational level, with a quantitative approach. and applied type;
considered a sample made up of 100 employees of the company; Likewise, as a
data collection technique, the survey was used, which was validated by expert
judgment, taking the questionnaire as an instrument, demonstrating its excellent
level Cronbach's alpha reliability. The results for the verification of hypotheses were
of a level of sig. = 0.000, by which the existence of a relationship between the study
variables was verified, likewise a Spearman rho of 0.905 was obtained, indicating a
high positive correlation level. Finally, it was concluded that the purchasing decision
defined by the recognition of customer needs, the evaluation of alternatives and the
moment of purchase, stand out thanks to a good implementation of Design thinking
and this allows the Yanluy shoe store to have a better customer portfolio. and

generate more income.

Keywords: Design thinking, purchase decision, evaluation of alternatives.
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l. INTRODUCCION

La decision de compra del consumidor en las entidades es un tema central en el
mundo de los negocios, pues su satisfaccion incide directamente en la renta y
sostenibilidad del ente. En este sentido, el Design Thinking alcanza a ser una
herramienta significativa para optimar la experiencia del cliente, lo que a su vez

podria influir positivamente en su decision de compra.

El Design Thinking se concentra en comprender los problemas de los
consumidores y acoger un enfoque empatico en el esbozo y solucionar problemas.
En el contexto empresarial, esto significa que los entes deberian trazar productos
y servicios que compensen lo que necesitan y desean de los consumidores,

brindandoles asi una experiencia unica y satisfactoria (Magistretti et al., 2022).

En las empresas de Espafia, la toma de decisiones de comprar puede ser una
tarea compleja para los consumidores, ya que se ven enfrentados a multiples
opciones y factores que pueden influir en su eleccion. Algunas de las problematicas
mas comunes en tomar las decisiones al comprar incluyen la falta de informacion o
la informacién contradictoria sobre el producto o servicio, la presion de tiempo para
realizar la compra, la influencia de otras personas en la eleccion y la disonancia
cognitiva después de la compra. Ademas, en el entorno en linea, los consumidores
pueden enfrentar problemas relacionados con la seguridad y la reserva de sus
identificaciones, y la falta de confianza en el sitio web o la marca. Estos factores
pueden hacer que al tomar de decisiones pueden ser mas dificil y llevar a los
consumidores a postergar su decision o incluso a tomar una decision equivocada
(Pachucho et al.,2021).

En este sentido, otros factores, como la psicologia del consumidor y las
emociones cumplen una funcion determinante en tomar decisiones de compra.
Segun un estudio realizado por Stefano Puntoni, profesor de mercadeo en la
Universidad de Rotterdam, las decisiones de compra del cliente a menudo estan
influenciadas por factores como la confianza, el compromiso emocional y la imagen
de marca. En este sentido, aunque el Design Thinking puede ayudar en la mejora

de la interaccion con los cliente y por lo cual, influir en su decision de



compra, no es una soluciéon completa y se deben tener en cuenta otros factores

importantes (Goel y Diwan, 2022).

A nivel nacional. La decision de compras del consumidor en las empresas es
un tema crucial en la economia peruana, especialmente en un panorama actual
donde las empresas buscan formas de recuperarse de las consecuencias de la
epidemia COVID-19. En este sentido, diversas investigaciones han identificado la
importancia de entender los factores que inciden para tomar decisiones de los
consumidores para optimar la experiencia del cliente y aumentar las ventas (Qader
et al., 2022).

No obstante, es significativo destacar que el entorno peruano plantea un
desafio problematico en relacion a la toma de decisiones del cliente, dado que este
proceso se encuentra influenciado por multiples factores de indole cultural,
socioeconoémica y psicolégica que pueden afectar las destrezas de Marketing
utilizadas por las empresas para persuadir a los consumidores a adquirir sus
productos. Un estudio realizado por Purbasari y Arimbawa, (2019) sefala que los
consumidores en el Peru son muy sensibles al precio y tienden a buscar productos

de calidad a un precio bajo.

Por otro lado, los consumidores peruanos suelen ser prudentes y cuidadosos
al instante de asumir decisiones de compra, lo que dificulta a las empresas en el
disefio de experiencias de compra efectivas. En este sentido, el abordaje de la
psicologia del consumidor se convierte en un factor clave para entender los
aspectos emocionales que acechaban la decision de compra del cliente. Segun un
estudio realizado por Zirena et al. (2020), la decision de la clientela esta influenciada
por emociones como la confianza, la lealtad a la marca y el compromiso emocional

hacia el producto.

Aunque estas emociones son intangibles, muchas veces pueden ser mas
importantes que los atributos fisicos y objetivos del producto. Las empresas tienen
la tarea de conectar con la parte emocional del cliente, lo cual no es facil, pues
involucra valores, sentimientos y personalidades de los clientes y de la propia
marca. Un enfoque atractivo para enfrentar estas problematicas, seria la aplicacion

del Design Thinking, ya que mediante este enfoque se podria



descubrir la verdadera perspectiva del cliente, lo que a su vez ayudaria a las

empresas a crear experiencias de compra personalizadas y auténticas.

Con todo lo expuesto se formula la siguiente interrogante: como problema
general: ;De qué manera el Design thinking se relaciona con la decisién de compra

de los cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita 20237

Igualmente se formulan los problemas especificos:

e ;De qué manera el Design thinking se relaciona con el reconocimiento de la
necesidad de los cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita 20237

e ;De qué manera el Design thinking se relaciona con la evaluacién de
alternativas de los cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita 20237

e ;De qué manera el Design thinking se relaciona con Momento de compra de

los cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita 20237

La tesis se justifica en lo tedrico porque busca brindar un enfoque novedoso
mediante una revision sistematica de las variables que influyen para decidir las
compras del cliente en las empresas del Peru. Para lograrlo, se emplearan articulos
cientificos encontrados en plataformas virtuales para generar un nuevo
conocimiento que contribuird a futuras investigaciones. También se justifica en la
practica porque los resultados obtenidos son aplicables en la empresa que se
estudio el cual servira como guie en las decisiones referente a la decision de
compras del cliente. Igualmente, la justificacion metodolégica asegura que el
articulo cumplird con los procesos metodolégicos cientifico y las reglas de la
universidad, ademas de ello se hizo una adaptacion de los cuestionarios os cuales
quedaran para futuras investigaciones afines. Finalmente, la justificacion social se
concentra en la importancia de que las empresas, tanto juridicas como
independientes, conozcan mas sobre el Design Thinking y su relaciéon con la
decision de compras, lo que permitira mejorar en el contorno del emprendimiento e
innovacioén, especialmente en un contexto de canje tecnoldégico constante. En este
sentido, la tesis tiene como objetivo generar nuevos conocimientos sobre las

variables que inciden en las Decision de compra



En la decision de compra del cliente en las empresas en el Peru mediante la
aplicacion del Design Thinking y asentar en una revision sistematica de estudios
cientificos, lo que permitira mejorar las habilidades de Marketing y la experiencia
de adquisicién del cliente, asi como fomentar la innovacion y Creatividad

empresarial.

Teniendo en cuenta los problemas trazados se menciona el objetivo general:
Determinar la relacion entre el Design thinking y la decision de compra de los cliente

de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023.
Asi mismo, los objetivos especificos son:

e Describir la relacion entre el Design thinking y el reconocimiento de la
necesidad de los cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023

e Describir la relacién entre el Design thinking y la evaluacion de alternativas
de los cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023

e Describir la relacién entre el Design thinking y el Momento de compra de los

cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023

Partiendo de los objetivos analizados se plantea la hipdtesis general: El
Design thinking se relaciona con la decision de compra de los cliente de la zapateria
Yanluy, Santa Anita 2023.

Igualmente, se llega a formular las hipodtesis especificas:

o El Design thinking se relaciona con el reconocimiento de la necesidad de
los cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023

e El Design thinking se relaciona con la evaluacion de alternativas de los
cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023

e El Design thinking se relaciona con el Momento de compra de los cliente de

la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023



Il. MARCO TEORICO

Para la elaboracion de la exploraciéon, se tomaron estudios anteriores, entre ellos
se considero a los antecedentes internacionales, se encontré a Callejas et al, 2020)
en su articulo acerca Design Thinking y decision de compras realizado en México,
para lo cual realizé un estudio de corte correlacional cuantitativa, tomé a 167
clientes como muestra de las empresa, para recoger datos se ha recurrido a
cuestionarios para ambas variables, los resultados indican que el 67.5% presenta
como nivel medio de Design Thinking y 55% de decisiones de compra, asimismo el
indice correlacion fue de 0,589, ultimando que hay correlacion entre las variables

Design Thinking y decision de compras.

También se hall6 a De la Esse (2021) en su tesis realizado en Ecuador sobre
Design Thinking y decision de compras, cuyo objetivo fue estudiar su relaciéon por
lo que hizo un estudio correlacional designo como muestra a 205 clientes de una
empresa ShopTech.ec, para recoger los datos se tomé dos cuestionarios, logrando
resultados intermedio, porque los niveles que reflejan con promedios con 58% y
52% de la variable Design Thinking y decision de compras respectivamente, asi
también se pudo percibir que el rho = 0,659 concluyendo que esta represente la

relacion y que las hipotesis estudiadas son verdaderas.

Zhu Zhu (2021) presenta en su articulo cientifico una metodologia que de esta
manera cuantitativa no experimental y correlacional que busca mejorar la
interaccion y la practica de los consumidores de un curso en un contexto chino a
través del estudio de Design Thinking, contdé con una m. de 120 alumnos, los
resultados mostraron que el 87% de los participantes considerd que el diseno
thinking es beneficioso para la empresa, el 81.2% report6 una mejora en la
integracion y el 68% experimentd una mejora en la experiencia. Ademas, se
encontrd una correlacion muy alta y positiva (0.947) entre la aplicacion de DT y la
mejora en la interaccion y experiencia de los usuarios, 10 que sugiere que Design

Thinking esta significativamente relacionado con estas variables. En conclusion, del



uso de la metodologia Design Thinking puede mejorar significativamente la

experiencia de los usuarios en el contexto de un curso en China.

Por su parte, Campos (2021) llevé a cabo un estudio descriptivo correlacional
para establecer el nivel de aplicacién del DT en la toma de DC en una empresa
especifica. La muestra consistié de 22 trabajadores, resultando que el nivel de
aplicacion de La empresa Jaboneria en el progreso de la calidad de vida de
discapacidades de la Fundacion Mensajeros de la Paz es del 65%, y del 57% para
la variable de satisfaccion del cliente. El indice de Pearson fue de 0,775, llegando

a concluir hay presencia de una relacion de variables de DT y decision de compras.

A su vez, Herrera (2023) realizé un analisis descriptivo correlacional con 35
participantes con el fin de establecer el grado de efectividad del DT en la toma de
decisiones del cliente. Los resultados obtenidos indican un nivel moderado de
eficacia en la aplicacion del DT, con un indice correlacional de 0,871. De esta forma,
se concluye que la metodologia DT es efectiva para mejorar la decisién de compra

del cliente.

A nivel nacional, se hallé a Becerra (2020), en su estudio cientifico el design
thinking en educacion superior, concretamente en el proceso el examen de trabajos
de indagacion a nivel de posgrado. tomé a 68 tesis de la universidad de Trujillo para
ello se realiz6 una encuesta a los tesistas con 20 items con un alfa de Cronbach de
0,980. La metodologia utilizada no experimental, los resultados estadisticos indican
la aplicacion del design thinking es aceptable en 87% que permite mejorar la
eficiencia de los trabajos; ademas el grado de correlaciéon design thinking y
educacion superior es de 0,780 donde el grado de correlacion es positiva alta,

donde se puede concluir, design thinking se relaciona con la educacién superior.

A nivel local la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023 es una empresa dedicada
a la venta de zapatos y zapatillas gracias al impulso y la confianza que depositan
los clientes durante este largo tempo hasta la actualidad es por ello que buscamos
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alternativas de solucién a los inconvenientes suscitados para la mejora continua del

trabajo es por ello que empleamos nuestras dos variables como plan de mejora.

Asimismo, Gonzalez (2020), en su tesis tuvo como objetivo fomentar el DT
para la decision del cliente. La muestra esta constituida por 320 estudiantes, se hizo
una prueba piloto 10 items con un AC de 0.980. fue descriptivo no experimental, los
resultados hablan que el 69% mejora la creatividad y el 82% mejora la empatia y
disefio; ademas el grado de correlacion design thinking y la creatividad es de 0,820
donde el grado de correlacion es positiva alta, donde se puede concluir, design

thinking se relaciona con la decision de compras.

Por su parte Lau (2019), en su tesis sostuvo por objetivo comprobar la
influencia del design thinking en la creatividad en DC. La muestra esta constituida
por 100 estudiantes, para ello se realizd una encuesta 40 items con un alfa de
Cronbach de 0.980, los resultados derivados fueron que el 68% indica que el design
thinking mejora la creatividad y el 74% indica que el design thinking mejora el
disefio, ademas el grado de correlacién design thinking y la creatividad es de 0,780
donde el grado de correlacién es positiva alta, donde se puede concluir, design

thinking se relaciona con la creatividad.

Igualmente, Cerdena (2019), en su investigacion el objetivo es revelar de esta
manera los lazos entre la metodologia design thinking y la decision de compras, la
metodologia utilizada es correlacional, los resultados logrados fueron que el 88%
indica que el design thinking y el 77% indica cultura innovadora. Ademas, el grado
de correlacion design thinking y la cultura innovadora es de 0,920 donde el grado
de correlacion es positiva muy alta, donde se puede concluir, design thinking se

relaciona con la cultura innovadora.

A su vez, Pinedo y Saher (2021) realizé una tesis sobre design thinking en los
minimarkets, el fin fue establecer el nivel de design thinking (DT) en la decision de
compra, realizaron un estudio descriptivo correlacional, tomé 17 empleados por

muestra, concluyendo que para generar beneficios y conseguir un impacto positivo

7



en las organizaciones, se ha creado una aplicacién movil que tiene como propdsito
reunir a todos los minimarkets de la ciudad de Chiclayo. La aplicacion ofrece una
nueva alternativa de compra mediante el servicio de delivery, adaptandose a las
necesidades de los consumidores. De esta manera, se busca lograr proporcionar
un valor competitivo en el mercado, demostrado un nivel alto de aplicacion de
design thinking. El valor correlacién es de 0,811 permite concluir que las variables
estudiadas se relacion esto quiere decir que a mejores design thinking mayores

niveles de decision de compra.

En seguida se procedid a definir la variable 1 Design thinking el cual se
conceptualiza como un enfoque innovador que se encauza en el proceso creativo
y la resolucion de problemas, considerando las necesidades del beneficiario final.
Es una metodologia que promueve la colaboracion, la experimentacion y la
exploracién de soluciones no convencionales, y se ha aplicado en diversos campos,

desde la tecnologia hasta las artes y la educacion (Rosas y Gago, 2022).

Otro autor clave en el Design Thinking es Roger Martin, quien propone una
combinacion de pensamiento analitico y pensamiento intuitivo para crear
soluciones verdaderamente innovadoras. destaca la importancia de la
experimentacion y la iteracion constante para lograr resultados exitosos (Mogollén,
2021). El Design Thinking se ha utilizado en importantes empresas como Apple y
Google, y se ha cristianizado en un instrumento fundamental en el universo del
emprendimiento y la invencion. Segun IDEO, las empresas que adoptan este
enfoque son mas innovadoras, exitosas y rentables que aquellas que no lo hacen
(De la Esse Garcia, 2021).

Entonces, el Design Thinking es un rumbo inventor que se enfoca en la
experiencia del usuario para disefiar soluciones practicas y efectivas. Es una
metodologia que promueve la colaboracion, la experimentacion y la resolucion de

dificultades de forma creativa e intuitiva.



Sus fundadores, Tim Brown y David Kelley, y el autor Roger Martin han sido
clave en su desarrollo y promocion. El Design Thinking es una herramienta valiosa
para empresas e instituciones que buscan mejorar sus procesos y productos para
compensar las insuficiencias y deseos del usuario final. Con su enfoque humano y
creativo, el Design Thinking se ha transformado en una metodologia largamente

esgrimida en el mundo empresarial y académico (Dilip et al., 2021).

El Design Thinking también puede aplicarse en el campo de tomar decisiones
del comprador, especialmente en el periodo de la decisidén de compra, ayuda a las
entidades a entender mejor sus necesidades de las clientelas y a disefiar productos
y servicios que satisfagan dichas necesidades. Al aplicar este enfoque, las
empresas pueden involucrar a los consumidores en el proceso de disefio y co-crear

soluciones efectivas que se adapten a sus necesidades (Gonzalez 2021).

En la fase de toma de decision de compra, el Design Thinking ayuda a las
empresas a vislumbrar mejor las necesidades de las clientelas y a trazar
experiencias de compra mas personalizadas y satisfactorias. Las empresas que
utilizan el Design Thinking en la toma de decisiones del comprador pueden mejorar

su cuadro de marca y aumentar su renta a largo plazo (Flores y Luna, 2019).

El Design Thinking es una técnica creativa que se utiliza para solucionar
dificultades de forma innovadora en diversos campos, y puede ser aprovechado
para tomar decisiones del comprador para optimar la satisfaccién del mismo con
los productos y servicios ofrecidos. Al utilizar esta metodologia, se pueden
identificar las insuficiencias de los consumidores y disefiar medios para
satisfacerlas de manera mas efectiva, lo que puede llevar a una mayor fidelidad de
los clientes y a un incremento en las ventas. Ademas, el enfoque centrado en el
usuario que propone el Design Thinking puede contribuir a una toma de decisiones
mas informada y enfocada en las necesidades reales de los consumidores (Satama
y Tapia, 2021).



Segun Rosas y Gago (2022) Design thinking divide en tres dimensiones:
Empatizar, idear y prototipar. Dimension 1. Empatizar, en el argumento de la toma
de disposiciones de compra, empatizar en el Design Thinking se refiere a
comprender las necesidades, deseos y comportamientos del consumidor. Se trata
de ponerse en los zapatos del consumidor para entender sus motivaciones y

preocupaciones.

Por su parte Méndez y Alvarez (2020) expresaron que en la fase de empatizar
del Design Thinking, las empresas pueden realizar investigaciones de mercado
para lograr una agudeza mas honda de los consumidores y sus necesidades. Esto
puede incluir entrevistas o encuestas a consumidores, observacion de la conducta
de las clientelas en situaciones de adquisicion o analisis de datos de las tendencias

del mercado.

Asimismo, el objetivo de la empatia en el Design Thinking es ayudar a las
empresas a trazar bienes y servicios que cubren las expectativas del consumidor
de manera efectiva y a mejorar la practica de compra. Cuando las empresas logran
entender las expectativas de los clientes, pueden crear soluciones innovadoras que
sean mas atractivas para ellos y, por lo tanto, aumentar su rentabilidad a largo plazo
(Galindo, 2019).

Entonces, la empatia en el Design Thinking en el contexto para tomar
decisiones de compra se refiere a comprender las necesidades del comprador para
disenar soluciones efectivas que satisfagan esas necesidades. Esta es una parte
importante del proceso de Design Thinking que puede ayudar a las empresas a ser

mas exitosas en el mercado

Asimismo, sobre la dimension 2: la decisién de compra se refiere a la etapa
en la que se generan ideas para crear soluciones efectivas para compensar las
necesidades del comprador. En este periodo, se busca crear soluciones
innovadoras que sean atractivas para el consumidor, y que resuelvan los problemas

detectados en la fase anterior de empatia (Rosas y Gago, 2022).
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En la etapa de ideacion, se busca generar el mayor numero posible de ideas,
sin importar si son buenas o no, para asegurarse de no omitir ninguna solucién
potencial. Se pueden emplear técnicas de pensamiento creativo como el
brainstorming o el SCAMPER, en las que se busca estimular la creatividad y la
reproduccion de ideas nuevas y diferentes (Diaz y Debernardi, 2021).

El objetivo de la etapa de ideacion en Design Thinking en el argumento de
tomar decisiones de compra es generar soluciones innovadoras que resuelvan los
problemas detectados en la fase de empatia. Esto ayuda a los entes a crear
productos y servicios que sean mas atrayentes para el consumidor, y aumentar su

rentabilidad a largo plazo (Castillo, 2019).

Entonces, la ideacion en Design Thinking en el contexto de tomar DC se
describe a la etapa en la que se generan ideas para crear soluciones efectivas que
satisfagan las necesidades del comprador. Es una parte importante del proceso de

Design Thinking que puede ayudar a las empresas a tener éxito en el mercado.

Referente a la Dimensién 3 Prototipar. En el contexto de la toma de DC en
Design Thinking, prototipar se refiere a la etapa en la que se crea un modelo o
prototipo simple de la solucion generada en la fase de ideacion, con el objetivo de
obtener retroalimentacién del consumidor y refinar la solucion para que satisfaga

mejor sus necesidades (Rosas y Gago, 2022).

El prototipado puede ser una representacion fisica o virtual de la solucién que
se esta disefiando, y puede variar en complejidad desde bocetos simples hasta
prototipos funcionales mas avanzados. El objetivo es crear un modelo que permita
a los disefiadores poner a prueba la solucién con el consumidor y obtener
comentarios para mejorarla antes de lanzarla al mercado (Cankurtaran y Beverland,
2020).

El prototipado en Design Thinking en el contexto de tomar decisiones de
compras es importante, ya que permite a las empresas obtener retroalimentacion
temprana del consumidor y, por lo tanto, reducir los costos y los riesgos de lanzar
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una solucion que no satisfaga las necesidades del mercado. También logra ayudar
a los proveedores a crear una solucion mas innovadora y atractiva que se diferencie

de la competencia (Bough et al., 2020).

Por tanto, el prototipado en Design Thinking en el contexto de la toma de
decisién de compra es el curso en la que se crea un modelo simple de la solucidn
con el objetivo de obtener retroalimentacion del consumidor y refinar la solucion
para satisfacer mejor sus necesidades. Es una parte importante del proceso de

Design Thinking que puede ayudar a las empresas a tener éxito en el mercado.

También es necesario conocer teorias relacionados a Design thinking, los
cuales son: Teoria de la Doble Diamante: Este modelo de Design Thinking se
enfoca en generar una amplia variedad de soluciones creativas a través de un
enfoque iterativo y colaborativo (Elsbach y Stigliani, 2019). En la fase Descubrir, se
busca aprender de los usuarios y explorar varias posibles soluciones. En la fase
Definir, se comienza a centrarse en un enfoque concreto a partir de las opiniones
creadas en la primera fase. En la fase Desarrollar, se construyen prototipos y se
prueban las soluciones elegidas. Finalmente, en la fase Entregar, se implementa la

solucion. Fue desarrollada por el Design Council del Reino Unido (Beckman, 2020).

La otra teoria que se relaciona con esta variable es la Teoria del Punto de
Vista del Usuario: Esta teoria se enfoca en empatizar con el usuario y comprender
su perspectiva y sus necesidades de manera profunda. El objetivo es generar
soluciones que satisfagan plenamente las necesidades del usuario. El enfoque
incluye la observacion directa de los usuarios, la creacion de personajes o perfiles

de usuario y la realizacion de entrevistas o encuestas (Ali y Anwar, 2021).

También esta la teoria de la Empatia, esta teoria se enfoca en comprender al
usuario con empatia a fin de desarrollar soluciones que satisfagan de manera
completa sus necesidades y deseos. El proceso incluye la observacién directa de

los usuarios, la empatia con sus situaciones y la creacion de soluciones centradas
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en el usuario. Fue desarrollada por David Kelley, fundador de la firma de disefio
IDEO (Randhawa et al., 2021).

Otra de las teorias es la Teoria del pensamiento de disefo centrado en el
individuo: Esta teoria se enfoca en entender el papel del ser humano en el proceso
de disefio y cdmo las soluciones pueden ser creadas para satisfacer sus
necesidades y deseos. El enfoque incluye la empatia con el usuario, la creacion de
prototipos agiles y la iteracion basada en el feedback del usuario. Fue introducida
por la escuela de esbozo Hasso Plattner de la U. de Stanford (Magistretti et al.,
2022).

Como ultimo de las teorias se cuenta con la teoria del Mapeo de la Experiencia
del Usuario: Esta teoria se enfoca en comprender la experiencia del usuario para
identificar oportunidades de mejora. El enfoque incluye la creacion de mapas de la
experiencia del usuario para identificar puntos de dolor. Fue desarrollada por

Adaptive Path, una firma de disefo de experiencia de usuario. (Patricio et al., 2020).

En seguida también se abordara al concepto de la Variable 2. decision de
compras, el cual se refiere al proceso que los consumidores atraviesan para
obtener un producto o servicio. Este proceso puede afectar por una diversidad de
elementos, como la eficacia del producto, el precio, las recomendaciones de amigos

y familiares, la publicidad, entre otros (Morillo et al., 2021).

El tema de la decisiéon de compra ha sido estudiado por distintos autores,
incluyendo a Philip Kotler, Kevin Lane Keller y Abraham Maslow. Kotler y Keller
establecieron cinco etapas en el proceso de TD del consumidor, que son: reconocer
la necesidad, buscar informacion, estimacién de alternativas, decision compra y
conducta poscompra. En cuanto a Maslow, él desarroll6 la teoria de la jerarquia de
necesidades, donde se postula que los consumidores satisfacen primero sus
necesidades basicas antes de avanzar a necesidades mas elevadas (Ordofiez et
al., 2021).
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Es relevante destacar que el proceso de Decision de Compra se encuentra
altamente influenciado por elementos intrinsecos y extrinsecos, observando
variaciones significativas entre un consumidor y otro. Entre los factores intrinsecos
se pueden mencionar los valores y las necesidades del consumidor, mientras que
los factores externos pueden relacionarse con la publicidad, la influencia de amigos

y familiares, y otros factores de indole cultural y social (Dominguez et al., 2021).

Referente a las Dimensiones de la variable decision de compra se ha
considerado a Morillo et al. (2021) quien lo dimensiona en tres: Reconocimiento de
la necesidad, La evaluacion de alternativas de los clientes y Momento de compra
de los clientes. Sobre la dimension 1. Reconocimiento de la necesidad se define
como el periodo inicial del proceso de decision compra, en la que el comprador se
da cuenta de que tiene una necesidad no satisfecha y se dispone a buscar
soluciones para satisfacerla. Esta etapa se considera crucial, ya que es el lugar de

partida para todo el proceso de compra (Morillo et al., 2021).

El reconocimiento de la necesidad puede ser producido por elementos
internos o externos. Los elementos internos contienen las necesidades, deseos y
valores del consumidor, mientras que los factores externos contienen la publicidad,
las influencias sociales y culturales, y las recomendaciones de amigos y familiares
(Rodriguez et al., 2021). Una vez que el consumidor ha reconocido la necesidad,
comienza a buscar informacion sobre como satisfacerla. Esta busqueda puede
incluir la exploracidon de opciones de productos o servicios, el cotejo de precios, la
indagacion de opiniones de otros consumidores, entre otros (Pachucho et al.,
(2021).

Entonces, el reconocimiento de la necesidad es un periodo decisivo en la
causa de decisidbn compra, ya que es el primer paso para hallar una solucion

satisfactoria a una necesidad no satisfecha.

Asimismo, sobre la dimension 2. La evaluacion de alternativas de los clientes

se refiere al periodo critica del proceso de decisiéon de compra en la que los
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consumidores ejecutan la evaluacion de las distintas opciones de productos o
servicios disponibles para indemnizar sus necesidades. Durante este curso, los
consumidores comparan y contrastan diferentes caracteristicas de los productos o
servicios disponibles, y seleccionan la iniciativa que ajusta mejor a sus
insuficiencias, preferencias y presupuesto. La evaluacion de alternativas es clave
en la toma de decisiones del consumidor y puede incidir en el éxito o triunfo de un

producto o servicio en el mercado (Duarte et al., 2021).

Durante la evaluacién de alternativas, los clientes pueden comparar
caracteristicas, precios y opiniones sobre los productos o servicios. También
pueden considerar factores como la marca, la calidad, la disponibilidad y la
reputacion del proveedor. Los clientes pueden buscar informacion en linea,
preguntar a amigos y familiares o incluso visitar tiendas fisicas para valorar los

productos y servicios que se brindan (Echevarria et al., 2019)

Es importante destacar que los clientes pueden tener diferentes criterios y
procesos para evaluar las alternativas, y que la evaluacion de alternativas puede
influir significativamente en la decision de compra final del cliente (Zirena et al.,
2020). Por lo tanto, las empresas deben comprender las necesidades y deseos de
sus consumidores y ofrecer productos y servicios que sean competitivos con
respecto a las opciones alternativas disponibles en el mercado para poder atraer y

retener clientes.

Acerca de la dimensién 3. Momento de compra de los clientes se menciona
que se refiere al instante en que el comprador toma una decision final de elegir un
producto o servicio para satisfacer su necesidad. Es el momento en que el
comprador decide comprar el producto o servicio luego de haber evaluado las

distintas alternativas en el mercado (Morillo et al.,2021).

Durante este momento, el cliente puede tomar en cuenta diversos factores,
tales como el costo, la calidad del producto o servicio, la reputacion del proveedor,

la marca, entre otros. El momento de compra es la culminacién del proceso de DC
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del comprador y es un momento clave para las empresas para convertir las
evaluaciones de alternativas en una venta y satisfacer la necesidad del cliente
(Araya et al., 2020).

Por lo tanto, es importante que las empresas comprendan los factores que
inciden en la decision compra del consumidor, con la finalidad de presentar

productos y servicios que sean atractivos y satisfagan lo que necesita el cliente.

Es necesario mencionar que las teorias relacionadas a la variable Decision de
compras son: Modelo de Howard-Sheth: Este modelo se enfoca en como las
clientelas toman providencias de compra y cémo los diferentes factores, incluyendo
los estimulos de marketing y las caracteristicas del producto, influyen en el proceso
de decision. fue desarrollado por Jagdish Sheth y John Howard. (Qader et al.,
2022).

El Modelo de Howard-Sheth es un marco de referencia integrador y muy
refinado para la teoria general del comportamiento del consumidor. Fue
desarrollado en 1969 y es uno de los modelos mas relevantes en estudios de
proceder del cliente. El modelo se fundamenta en la proposicién del aprendizaje y
busca explicar el comportamiento de seleccion de una marca a lo largo del tiempo.
Las variables enddgenas del modelo se dividen en determinantes de eleccion, de
percepcion y de aprendizaje. Ademas, este modelo se utiliza como base para otras
teorias y modelos de comportamiento del comprador en el area del marketing
(Ansari et al., 2019).

La otra teoria es teoria de la disonancia cognitiva: Esta proposicién sugiere
que después de tomar un arbitraje de compra, las clientelas pueden experimentar
conflictos psicoldgicos si creen que tomaron una mala decision. Para reducir esta
disonancia cognitiva, los consumidores pueden buscar informacion adicional para
justificar su eleccion. desarrollado por Ledn Festinger. (Purbasari y Arimbawa,
2019).
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La teoria de la disonancia cognitiva propone que, despuées de una compra, es
comun que el consumidor atraviese un estado de tension interna debido a la
discrepancia entre sus actitudes o creencias previas y la eleccion que ha hecho.
Esta disonancia puede llevar al consumidor a buscar o aceptar informacion quE
confirme su eleccion y a rechazar o minimizar informacién que la contradiga. Para
reducir la disonancia, el consumidor puede justificar su eleccién o cambiar sus
actitudes, comportamientos o creencias para que concuerden con su eleccién (Goel
y Diwan, 2022). La disonancia cognitiva es un elemento significativo en tomar
decisiones y en la dinamica de grupos en marketing, ya que las actitudes de otros
consumidores pueden influir en el proceso de reduccion de la disonancia (Anita y
Ardiansyah, 2019).

También se ha considerado la Teoria del comportamiento planificado: Esta
teoria sugiere que la intencion de una persona de comprar un producto o servicio
esta influenciada por sus actitudes hacia el producto o servicio, las normas sociales
y el control percibido que tienen sobre la situacion. desarrollado por Icek Ajzen (Ali,
2019).

La Teoria del Comportamiento Planificado postula que la intencién del
consumidor al realizar una compra esta influenciada por tres factores principales:
actitudes hacia la compra, normas subjetivas y control percibido. Estos factores
pueden interactuar de diferentes maneras para determinar la intencién del
consumidor y, por lo tanto, su comportamiento de compra. En particular, la actitud
del consumidor hacia la compra puede ser influenciada por la disonancia cognitiva
después de la compra y por la influencia de otros consumidores. Esta teoria se ha
aplicado ampliamente en estudios de la conducta del consumidor en varios campos,
incluyendo la compra de productos organicos y la compra en linea (Goel y Diwan,
2022).

En ultima instancia, se ha evaluado la teoria de los Modelos de Toma de
Decisiones de Compra en Linea. Estas teorias enfatizan en como las clientelas

toman decisiones de adquisicién en linea, y como se ven influenciados por aspectos
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como la experiencia del usuario, la usabilidad del sitio web y las valoraciones en
linea de otros usuarios. Este modelo fue concebido por Sundar Bharadwaj y
Venkatesh Shankar (Ahakwa et al., 2021).

La teoria de los Modelos de toma de decisiones de compra en linea, propone
que la conducta del consumidor al asumir DC en linea puede ser influenciado por
factores como la conveniencia, la seguridad, la experiencia de usuario y la
confianza en la marca y en el sitio web (Neupane, 2019). La teoria en cuestion
postula que el comprador en linea atraviesa diversas fases en su proceso de
compras de decisiones, las cuales abarcan desde la afirmacion del problema hasta
la valoracién poscompra. Durante este proceso, el consumidor puede experimentar
disonancia cognitiva posterior a la compra, lo que motiva el empleo de técnicas de
marketing para reducir su incidencia, como ofrecer garantias de devolucién de
dinero y permitir comentarios de clientes en linea. También se reconoce la jerarquia
de tener un aspecto en linea confiable y establecida para ganar la confianza del

consumidor en linea (Neupane, 2019).
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lll. METODOLOGIA
3.1 Tipoy diseiio de investigacion

3.1.1 Enfoque

El presente trabajo siguié un enfoque cuantitativo en el recogimiento en estudio de
datos. Una tesis de enfoque cuantitativo se basa principalmente en la recopilacion,
analisis y medicion de datos numéricos y estadisticos. Este tipo de estudio se
enfoca en la obtencidon de informacién objetiva y verificable, utilizando una
metodologia rigurosa, que le permite aseverar con cierto grado de certeza los

resultados y conclusiones del estudio (Creswell y Creswell, 2018).
3.1.1Tipo

Fue un estudio de tipo aplicada Una tesis de tipo aplicada se caracteriza por
buscar la aplicacion o utilizacién de los conocimientos adquiridos en la solucion de

un problema especifico (Marrén, 2019).
3.1.3 Nivel

En esta investigacion se desarroll6 un estudio de nivel correlacional. Una tesis
de nivel correlacional es un tipo de investigacion que se enfoca en establecer si hay
una relacion entre las inconstantes evaluadas. En este tipo de tesis, se busca
establecer la correlacion de variables y su influencia en la dependiente, a través de

la medicion y evaluacién de las mismas (Bryman y Bell, 2021).
3.1.4 Diseiio

Estudio de corte transversal no experimental. Una investigacion de disefio no
experimental es aquella que se enfoca en la observacion o medicion de variables

en su entorno natural, sin la manipulacion directa del investigador (Marrén, 2019).

Se dice que es de corte transversal cuando una investigacion se enfoca en la
medicion de una o varias variables en un grupo de sujetos en un momento

determinado. Este tipo de estudio se puede utilizar para investigar la prevalencia o
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la relacion de una o varias variables en una poblacién especifica (Rosas y Gago,
2022).

Figura 1.

El esquema del diserio.

Leyenda:

M: Muestra

V1: Design Thinking
R

V2:

Decision
De

CompraR:
Grado de

relacion

Nota: tomado de Dominguez et al.,2021.

3.2 Variables y operacionalizacion

En un estudio de exploracion, se llama "variable" a algo que se puede medir
u observar que puede afectar los resultados de la investigacion o ser afectado por
ella. En otras palabras, es algo que puede cambiar y que puede tener un efecto en
los resultados que se obtienen. (Rosas y Gago, 2022). En el presente estudio, tanto
el Design Thinking como la Decision de Compra son variables cualitativas. Cabe
aclarar que las variables cualitativas se refieren a las caracteristicas o cualidades
de los datos que no se expresan en términos numeéricos, por lo que para medirlas
es necesario su operacionalizacion (Hernandez y Mendoza, 2020). Las
operacionalizaciones de las variables se encuentran en el anexo 1.
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Variable 1: Design Thinking

Definicién conceptual: ElI Design Thinking se trata de una metodologia de
trabajo que se encauza en la solucion creativa de problemas y la innovacion. Esta
metodologia implica un enfoque centrado en el usuario, la exploracion y
experimentacion de varias ideas, el trabajo en equipo y la realizacion de prototipos
con el fin de obtener la solucion del problema de manera eficiente y efectiva, a

través de: Empatizar, Idear y Prototipar (Rosas y Gago, 2022).

Definicién operacional: Para medir el Design Thinking se ha dividido en:
Empatizar, Idear y Prototipar; 15 indicadores y con un total de 15 items, escalas de

clasificacién, como las escalas de Likert y las escalas ordinales.
Variable 2: Decision de compras

Definicion conceptual, La decision de compra se refiere al procedimiento que
sigue un consumidor para decidir obtener un producto o servicio. El proceso incluye
diversas etapas, desde la identificacion de una necesidad o deseo hasta la
seleccion de una opcidn, pasando por la evaluacion de mdultiples alternativas y
adquisicién de un producto o servicio determinado, mediante el: Identificacion de
necesidades y evaluacion de opciones por parte de los clientes. Momento de

compra de los clientes (Morillo et al., 2021).

Definicidn operacional, Para medir la decision de compra se ha dividido en:
Reconocimiento de la necesidad, Analisis de opciones de compra y momento de
decisidn de los clientes, basados en 7 indicadores y evaluados mediante una escala

de medida ordinal, como la Escala de Likert (Morillo et al., 2021).

3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis
3.1.1 Poblacion

En la presente investigacion la poblacion es el universo de los cliente de la

zapateria Yanluy, Santa Anita, un promedio de 250 personas
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La poblacion es el grupo total de caracteristicas que son esencia de estudio o
analisis que podrian ser individuos, objetos, eventos o cualquier otro tipo de entidad
que tenga una caracteristica comun y relevante para el estudio en cuestion (De
Vaus, Badcock, 2020).

3.3.2 Criterios de seleccion

3.3.21 Criterio de inclusion.

Los clientes de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023, que tienen la disposicion

de realizar la encuesta.

El indice de compra frecuente de los clientes. La antigledad de los clientes en la

tienda,
La cantidad de zapatos comprados por visita,
3.3.2.1 Criterio de exclusion.

Los clientes que llenen de forma inadecuada la encuesta y aquellos que son

reacios a adquirir el producto.

Clientes no estén dispuestos o que no puedan proporcionar informaciéon

precisa y completa en la encuesta.
3.1.2 Muestra

Se recurriéo a 100 clientes de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023. Para
determinar esta muestra se hizo basados en su ubicacion geografica, accesibilidad,
disponibilidad o conveniencia para el investigador, y no mediante un proceso
aleatorio o probabilistico, fueron identificados en un solo dia al momento que

concurrieron a la empresa a realizar sus compras.

Se entiende por muestra, a un subconjunto seleccionado aleatoria o
intencionalmente de individuos, objetos o eventos tomados de una poblacion en
particular. La finalidad es obtener una muestra representativa con la finalidad de

hacer inferencias acertadas sobre ella (Tomas, 2019).
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3.4 Muestreo

El proceso de muestreo implica la seleccion al azar de individuos, eventos,
objetos o cualquier otro tipo de entidad de una poblacion en particular para formar
una muestra de la poblacion de interés para su estudio o andlisis (De Vaus,
Badcock, 2020).

En la presente se aplicé el muestreo no probabilistico por conveniencia, el
cual es una técnica no probabilistica de muestreo donde los individuos, objetos o
eventos se seleccionan basados en su ubicacién geografica, accesibilidad,
disponibilidad o conveniencia para el investigador, y no mediante un proceso

aleatorio o probabilistico (Marrén, 2019).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas de recoleccion de datos
En este estudio se tom6 como técnica a la encuesta

La técnica de la encuesta es una herramienta metodolégica de investigacion
que se fundamenta en la compilacion de informacién mediante la aplicacién de un
cuestionario estandarizado a una muestra de personas o grupos de interés (De
Vaus, Badcock, 2020).

3.4.2 Instrumentos de recoleccion de datos

En la presente tesis se empled el cuestionario como instrumento. Los
instrumentos de siega de datos son las herramientas utilizadas para obtener

informacion sobre una poblacion de interés en una investigacion (Marrén, 2019).

El cuestionario es un instrumento valioso para recopilar informacién de un
gran numero de individuos de manera rapida y econdémica. Consiste en una
agrupacion de preguntas seleccionadas y disefiadas especificamente para obtener

informacion sobre una poblacién de interés (De Vaus, Badcock, 2020).

La validez del instrumento
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La técnica de validacion de juicio por expertos fue utilizada para garantizar la
validez de los cuestionarios, a través de tres docentes conocedores del tema

estudiado. dichos certificados se encuentran en el anexo 3.

La validez del instrumento implica lo que es capaz instrumento para calcular
lo que se desea medir en una investigacion. En otras palabras, la validez del
instrumento es su capacidad para medir con precision la variable que se esta

investigando (Tomas, 2019).
La confiabilidad del instrumento.

La confiabilidad del instrumento hace referencia a la estabilidad y exactitud de
los resultados derivados al emplear el instrumento de medicidn en varias ocasiones
en una misma situacion. Este atributo es importante para evaluar la calidad del
instrumento de manera significativa, ya que indica la precisién de los resultados
obtenidos (De Vaus, Badcock, 2020).

La confiabilidad en el estudio se hizo con la prueba piloto a 20 clientes, los

resultados son los siguientes:
Tabla 1

Estadisticas de fiabilidad general

Alfa C. N de elemen.
,940 45

En la tabla se observo ver que la confiabilidad de ambas variables es de 0,940

indicando que los cuestionarios tienen una elevada confiabilidad ( Anexo 4)

Tabla 2
fiabilidad de la variable 1

Alfa C. N de elemen.
,857 15
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La tabla muestra los resultados de la prueba de fiabilidad del cuestionario contiene
informacion sobre la variable 1. con un valor de 0,857 indicando que el cuestionario

tiene una elevada confiabilidad (Anexo 4).

Tabla 3
fiabilidad de la variable 2

Alf. de C. N de elemen.
,902 30

La tabla muestra los resultados de la prueba de fiabilidad del cuestionario contiene
informacidn sobre la variable 2. con un valor de 0,902 indicando que el cuestionario

tiene una elevada confiabilidad (Anexo 4).

3.5 Procedimientos

En el marco de la investigacion, se confeccion6 un cuadro para
operacionalizar las variables de analisis, el cual permitio descomponerlas y obtener
sus dimensiones e indicadores fundamentados de manera ordenada y concisa.
Para recolectar la informacion necesaria, se desarrollé un cuestionario que tenia 15
preguntas con nivel de Likert para la variable Design thinking y 30 items para la
variable decisidn de compra, el cual se aplicdé de forma andénima a los clientes de la
zapateria Yanluy y se recopil6 en una base de datos en Excel. Finalmente, se
utilizaron técnicas estadisticas descriptivas e inferenciales mediante la herramienta
IBM SPSS version 26 para la comprobacion de hipotesis se mostraron en forma de
tablas y figuras con su respectiva interpretacién, lo que permitié un analisis y una

visualizacion mas claros de la informacion recolectada.

3.6 Meétodo de analisis de datos

3.6.1 Analisis de datos descriptivos
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Durante la ejecucion de la indagacion, se utilizé el software estadistico SPSS
para ingresar y analizar los datos del cuestionario, lo que permiti6 obtener
resultados detallados en forma de tablas y graficos. Segun Morillo et al. (2021), el
analisis estadistico descriptivo implica la recoleccion, clasificacion y analisis de
datos con el fin de presentar evidencia clara y concisa, representada mediante
tablas y figuras. De esta forma, la utilizacion de esta herramienta permitié un

analisis detallado y una visualizacion mas clara de los resultados derivados.
3.6.2 Anadlisis de datos inferenciales

Se aplicé el analisis de correlacion de Rho Spearman como parte de la
estadistica inferencial utilizada en el estudio para evaluar la hipétesis planteada.
Los resultados obtenidos permitieron establecer la relacion entre las variables en
analisis y de esta manera, realizar las interpretaciones adecuadas y llegar a las
conclusiones pertinentes. De esta forma, la aplicacion de esta técnica estadistica
en la investigacion permiti6 obtener informacién valiosa y precisa sobre las

variables estudiadas.

3.1 Aspectos éticos

Al desarrollar una tesis, es importante considerar ciertos aspectos éticos, tales
como garantizar la privacidad y confidencialidad de aquellos que participan en la
indagacion, la obtencion de su consentimiento informado y la preservacion de su
integridad fisica y emocional. Ademas, es importante asegurarse de que la
investigacién no cause dafo a la sociedad o a la corporacion en la que se despliega.
También es necesario seguir las normas y guias éticas en la recoleccion y examen
de datos, y asegurarse de que se respete el derecho de autor y la posesion
intelectual en el uso de informacion de terceros. Los intelectuales deben ser
sensatos de su compromiso al llevar a cabo una investigacion y asegurarse de que
su trabajo se realice de manera ética y respetando los derechos de todos los
involucrados. (Creswell y Creswell, 2018).
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IV RESULTADOS

4.1 Analisis descriptivo

Tabla 4

Frecuencia Variable 1. Desing Thinking

Frecuenc. %
Bajo 19 19,0
Medio 52 52,0
Alto 29 29,0
Total 100 100,0

Figura 2. Niveles de Desing Thinking

Porcentajes
52
&0 -
ch 29
40 19
a0
20
10
Bajo Medico Alto

La tabla y figura ilustran los resultados derivados, donde se observa que el
19,00% de los clientes afirman que existe un nivel bajo de Design Thinking, el
52,00% un nivel medio, mientras que el 29,00% le confiere un nivel alto. Al observar
los porcentajes para cada nivel, se puede concluir que el nivel medio es donde se
reporta el mayor porcentaje, lo que revela que la altura de la variable Design
Thinking es medio, esto es congruente a la afirmacion de los clientes quienes
indican que se empled un enfoque centrado en el usuario, lo cual permitié la
solucién de problemas de manera eficiente.
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Tabla 5

Frecuencia Variable 2. Decision De Compra

Frecuenc. %
Bajo 16 16,0
Medio 51 51,0
Alto 33 33,0
Total 100 100,0

Figura 3. Niveles de la variable Decision De Compra

Porcentajes
= A
e 33
40
16
30 |
2|:I g |
10
Bajo WMedio Alto

La tabla y la figura ilustran los resultados obtenidos de la variable Decisién De
Compra segun la percepcion de los clientes. Del total de encuestados, el 16,00%
reportdé como nivel bajo, el 51,00% medio y el 33,00% alto. Es importante destacar
que el nivel que obtiene la mayor proporcion es el Medio, lo que indica que el nivel
de la variable Decision de Compra es principalmente Medio. Los resultados

obtenidos concuerdan con las opiniones manifestadas por los clientes, quienes
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mencionaron que la empresa comprende sus necesidades, les ofrece una

evaluacion de alternativas y brinda efectividad en el momento de la compra.

Tabla 6
Frecuencia de la Dimension 1: Reconocimiento de la necesidad
Frecuen. %
Bajo 10 10,0
Medio 49 49,0
Alto 41 41,0
Total 100 100,0

Figura 4. Niveles de la dimension Reconocimiento de la necesidad

Porcentajes

41
=

45
a0

5

- 10
=
20

Bajo Medic Alto

La tabla y la figura ilustran los resultados obtenidos de la dimension

Reconocimiento de la necesidad segun la percepcion de los clientes. De ellos, el

10,00% reporta nivel bajo, el 49,00% medio y el 41,00% alto, siendo este ultimo el
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que alcanza el mayor porcentaje. En conclusion, se puede afirmar que el nivel de
la dimension Reconocimiento de la necesidad es principalmente medio Estos
resultados concuerdan con la opinidon de los clientes, quienes remarcan que a
través de estimulos externos e internos -como el buen estado de animoy la eficiente
respuesta a consultas- la empresa logra identificar las necesidades de los clientes,

ofreciendo productos de calidad acordes con su precio.

Tabla 7

Frecuencia de la Dimension 2: La evaluacion de alternativas de los clientes

Frecuencia %
Bajo 22 22,0
Medio 48 48,0
Alto 30 30,0
Total 100 100,0

Figura 5. Niveles de evaluacion de alternativas de los clientes

Porcentajes

A

al
45 a0

35 37

30
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Bajo Medio Alto
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La tabla y la figura ilustran los resultados obtenidos en la dimensién La
evaluacion de alternativas de los clientes segun la percepcion de los clientes
encuestados. Los datos indican que el 22,00% de los clientes presenta un nivel
bajo, el 48,00% un nivel medio y el 30,00% un nivel alto. Cabe resaltar que el nivel
Medio es donde se registra el porcentaje mas alto, lo que sugiere que el nivel de la
dimensidén es de tipo medio. La evaluacion de alternativas de los clientes es
principalmente medio. Estos resultados son congruentes con la opinién de los
clientes, quienes afirman que la empresa puede identificar las necesidades de los
clientes tanto a través de estimulos internos como externos, como mostrar un buen
estado de animo, absolver consultas de forma eficiente y ofrecer productos de

calidad acordes con su precio.

Tabla 8

Frecuencia de la Dimension 2: Momento de compra de los clientes

Frecuen. %
Bajo 14 14,0
Medio 42 42,0
Alto 44 44,0
Total 100 100,0

Figura 6. Niveles de momento de compra de los clientes
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Porcentajes
44

472

Los resultados de la dimension Momento de compra de los clientes se
presentan tanto en la tabla como en la figura segun la percepcion de los
encuestados. Segun los datos, el 14,00% de los clientes ostenta nivel bajo, el
42,00% y el 44,00% alto. Destaca que el nivel que obtiene la mayor proporcion es
el nivel Alto, lo que indica que el nivel de la dimension Momento de compra de los
clientes es principalmente Alto. Estos resultados son coherentes con las opiniones
de los clientes, ya que afirman que la empresa ofrece precios y promociones
accesibles, una variedad de productos y recomiendan la compra de los mismos a

conocidos.
4.2 Analisis Inferencial
Prueba de normalidad

En la evaluacién inferencial, como primer paso, se llevdo a cabo la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov debido a que la muestra consta de 100

clientes.
Planteamiento de la hipétesis de normalidad

H1: Las variables Design thinking y Decision de Compra son distintas a la

distribucion normal.
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HO: Las variables Design thinking y Decisién de Compra no son distintas a la

distribucién normal.

Tabla 9

Prueba de normalidad

Kolmogorov. -Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Variable 1: Design Thinking ,268 100 ,000
Variable 2: Decision De Compra ,268 100 ,000

La prueba de Kolmogorov-Smirnov es una prueba no paramétrica que se
utiliza para comparar una muestra de datos con una distribucion tedrica. La idea es
comparar la funcion de distribucion acumulada empirica con la funcién de
distribucion acumulada tedrica, y medir la maxima discrepancia entre ambas. En la
tabla se puede observar que el valor p es igual a 0,000, lo que significa que es
menor que 0,05. Esto indica la necesidad de rechazar la hipotesis nula y aceptar la
alterna, la cual instituye que las variables Design thinking y Decision de Compra

presentan diferencias significativas con respecto a la distribucion

normal. En consecuencia, se esgrimié una estadistica no paramétrica para la

confirmacion de la hipétesis, fijando la relacion de Rho de Spearman.
Contrastacion de hipotesis

Durante el proceso de contratacién de hipdtesis se establece un nivel de
significancia del 5% o a = 0,05, lo que significa que se permite un borde de error
maximo del 5%. Este nivel de significancia es utilizado en la toma de decisiones
sobre si se acepta o rechaza una hipotesis nula en funcion de la evidencia empirica

proporcionada por los datos.
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Contrastacion de la hipotesis general

Ho: El Design thinking no se relaciona con la decisién de compra de los cliente de

la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023.

H1: El Design thinking se relaciona con la decision de compra de los cliente de la

zapateria Yanluy, Santa Anita 2023.

Tabla 10

Correlacion de la hipotesis general

Variable 1:
Design Variable 2: Decision
Thinking De Compra
Rho de Variable 1: Design  Coefic. de 1,000 ,905”
Spearman Thinking correlac
Sig. . ,000
N 100 100
Variable 2: Coefic. de ,905™ 1,000
Decision De correlac
Compra Sig. ,000 .
N 100 100

Se puede observar que el valor de p es menor que el nivel de significancia de
0,05, lo que indica la necesidad de rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis
planteada: El Design thinking se relaciona con la decisién de compra de los clientes

de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023. Asimismo, el valor de

rho es igual a 0,905, de acuerdo al anexo 7 se trata de una relacion positiva muy

fuerte.
Contrastacion de la hipotesis especifica 1

Ho: El Design thinking no se relaciona con el reconocimiento de la necesidad de los

clientes de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023.
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H1: El Design thinking se relaciona con el reconocimiento de la necesidad de los

cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023.

Tabla 11

Correlacion de Spearman de la hipotesis especifica 1

Variable 1: Dimensioén 1.
Design Reconocimiento
Thinking de la necesidad
Rho de Variable 1: Coeficiente. de c. 1,000 ,813"
Spearman Design Thinking Sig. . ,000
N 100 100
Dimension 1. Coeficiente. de c. ,813" 1,000
Reconocimiento Sig. ,000 .
de la necesidad N 100 100

Al analizar la tabla, se puede observar que el valor de p es menor que el nivel de
significancia de 0,05, lo que indica la necesidad de rechazar la hipotesis nula y
aceptar la hipotesis planteada: ElI Design thinking se relaciona con el
reconocimiento de la necesidad de los cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita
2023. Ademas, el valor de rho es igual a 0,813. de acuerdo al anexo 7 se trata de

una relacion positiva considerable.
Contrastacion de la hipotesis especifica 2

Ho: El Design thinking no se relaciona con la evaluacion de alternativas de los

cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023.

H1: El Design thinking se relaciona con la evaluacion de alternativas de los cliente

de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023.

Tabla 12

Correlacion de Spearman de la hipotesis especifica 2

Dimension 2. La

Variable 1: evaluacion de
Design alternativas de los
Thinking clientes
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Rho de Variable 1: Design
Spearman  Thinking

Coefic. de 1,000 ,820”
correlac
Sig. . ,000
N 100 100
Dimension 2. La Coefic. de ,820™ 1,000
evaluacioén de correlac
alternativas de los Sig. ,000 .
clientes N 100 100

Al examinar la tabla, se observa que el valor de p es menor que el nivel de

significancia de 0,05, lo que indica que se debe rechazar la hipétesis nula y aceptar

la hipotesis planteada: El Design thinking se relaciona con la evaluacién de

alternativas de los cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023. También se

puede observar el valor de rho es de 0,820. de acuerdo al anexo 7 se trata de una

relacion positiva considerable.

Contrastacion de la hipotesis especifica 3

Ho: El Design thinking no se relaciona con el Momento de compra de los cliente de

la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023

H1: El Design thinking se relaciona con el Momento de compra de los cliente de la

zapateria Yanluy, Santa Anita 2023.

Tabla 13

Correlacion de Spearman de la hipotesis especifica 3
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Dimension 3.

Variable 1: Momento de
Design compra de los
Thinking clientes
Rho de Variable 1: Design Coefic. de correlac 1,000 677"
Spearman Thinking Sig. ) ,000
N 100 100
Dimension 3. Coefic. de correlac 677" 1,000
Momento de compra  Sig. ,000 .
de los clientes N 100 100

Al examinar la tabla, se nota que el valor de p es menor que el nivel de

significancia de 0,05, lo que indica la necesidad de rechazar la hipétesis nula y

aceptar la hipotesis planteada: El Design thinking se relaciona con el Momento de

compra de los cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023. Ademas, se observa

que el valor de rho es de 0,677. de acuerdo al anexo 7 se trata de una relacién

positiva considerable.
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V DISCUSION

Segun el objetivo general que consistio en determinar la relacion entre el Design
thinking y la decision de compra de los cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita
2023. Se alcanzé a determinar la relacion entre el Design thinking y la decision de
compra de los cliente de la zapateria Yanluy, descrito por una significancia de 0,000
y un rho de spearman de 0,905 indicando una correlacién positiva muy fuerte, este
hallazgo comparado con los resultados de Becerra (2020) que tuvo como objetivo
establecer la relacion entre Design thinking y la decisién de compras, descrito por
una significancia de 0,000 y un rho de spearman de 0,780 indicando una correlacion
positiva considerable. Ademas comparando a los resultados de Campos (2021)
quien también tuvo como objetivo establecer la relacién entre Design thinking y la
decision de compra descrito por una significancia de 0,003 y un rho de spearman
de 0,780 indicando una correlacién positiva considerable. Con estos resultados se
confirma que los tres estudios sefalan una relacion entre el Design thinking y la
decision de compra. Sin embargo, difieren en el nivel de correlacion: en este estudio
se encontré una correlacion positiva alta, mientras que en los estudios anteriores
se encontré una correlacion positiva considerable. Igualmente los resultados de
esta exploracion son congruentes con varias teorias del Design thinking. Por un
lado, la teoria de la Doble Diamante destaca la importancia de generar un amplio
rango de soluciones creativas a través de un proceso iterativo y colaborativo, lo cual
coincide con la metodologia aplicada en este estudio. Por otro lado, la Teoria del
Punto de Vista del Usuario se centra en comprender al usuario y en disefiar
soluciones basadas en sus necesidades y perspectivas. En este sentido, la relacién
entre el Design thinking y la decision de compra de los clientes de la zapateria
Yanluy en Santa Anita refleja la importancia de adoptar el punto de vista del usuario
al momento de desarrollar y evaluar soluciones, lo que puede influir positivamente
en la relacion entre los clientes y la marca. Asimismo, la teoria de la Disonancia
Cognitiva es relevante en el contexto de la decision de compra. Esta teoria destaca

que los consumidores pueden sentir una tension interna o "disonancia" cuando sus

38



creencias y comportamientos no estan en linea. En el caso de esta investigacion,

los clientes de |la zapateria Yanluy

pueden sentir esta disonancia si no se sienten identificados con los productos o

servicios ofrecidos, lo que puede influir en su decisién de compra.

En relacion al objetivo especifico 1 que consistié en describir la relacion entre
el Design thinking y el reconocimiento de la necesidad de los clientes de la zapateria
Yanluy en Santa Anita 2023, se alcanz6 a determinar la relacion entre el Design
thinking y el reconocimiento de la necesidad de los clientes de la zapateria Yanluy
en Santa Anita 2023, descrito por una significancia de 0,000 y un rho de spearman
de 0,905 indicando una correlacion positiva muy fuerte, estos hallazgos se
comparara con varias investigaciones como la desarrollada por Gonzalez (2020),
cuyo objetivo fue fomentar el Design thinking para la decision del cliente descrito
por una significancia de 0,000 y un rho de spearman de 0,820 indicando una
correlacion positiva muy fuerte. También es comparada con los resultados de De
La Esse (2021), realizada en Ecuador cuyo objetivo fue fijar la relacion entre Design
thinking y decision de compras, descrito por una significancia de 0,003 y un rho de
spearman de 0,659 indicando una correlacion positiva media. Con estos resultados
se confirma que los tres estudios sefialan una relacién entre el Design thinking y la
decision de compra. Sin embargo, difieren en el nivel de correlacion: en este estudio
se encontré una correlacion positiva alta, mientras que en los estudios anteriores
se encontré6 una correlacion positiva considerable. Estos resultados son
congruentes con la teoria del Comportamiento Planificado (TCP), que sostiene que
la decisién de compra se basa en la mira de un individuo de ejecutar una labor
especifica, la cual esta incidida por tres factores principales: la actitud aplicada en
la accion, la regla subjetiva y la percepcion del dominio del comportamiento. En
este sentido, el enfoque del Design thinking puede favorecer a mejorar la decisiéon
de compras de los clientes y lograr que sus intenciones de compra se conviertan

en acciones. Al comprender las necesidades y deseos de los consumidores
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mediante la empatia, los disefiadores pueden incorporar estas percepciones en el
diseno y desarrollo de productos y servicios utiles y significativos para los usuarios.
Asimismo, los resultados son afines con la teoria de la empatia, ya que esta permite
a los disefiadores comprender mejor las necesidades y perspectivas de los usuarios
y considerar sus experiencias al desarrollar soluciones. Al ponerse en el lugar del

usuario y entender sus emociones y necesidades, los disefiadores

pueden crear productos y servicios que sean verdaderamente utiles y significativos
para los usuarios, lo que se convierte en una mayor satisfaccion y lealtad del

consumidor.

En relacién al objetivo especifico 2 que consistid en establecer la relacion
entre el Design thinking y la evaluacion de alternativas de los clientes de la
zapateria Yanluy en Santa Anita 2023, se logré determinar la correlacion entre
Design thinking y la evaluacion de alternativas de los clientes de la zapateria Yanluy
en Santa Anita 2023, descrito por una significancia de 0,000 y un rho de spearman
de 0,820 indicando una correlacion positiva considerable. Estos resultados
comparado con investigaciones anteriores como la llevada a cabo por Lau (2019)
cuyo objetivo fue determinar la incidencia del Design thinking en la decisién de
compras del cliente, alcanzando a determinar que efectivamente existe relacién
entre dichas variables descrito por una significancia de 0,000 y un rho de spearman
de 0,780 indicando una correlacién positiva considerable. Con estos resultados se
confirma que los dos estudios sefialan una relacién entre el Design thinking y la
decision de compra. Sin embargo, difieren en el nivel de correlacion: en este estudio
se encontré una correlacion positiva alta, mientras que en el estudio anterior se
encontré una correlacion positiva considerable. Ademas, estos hallazgos son
congruentes con la teoria del Mapeo de la Experiencia del Usuario, que es una
herramienta clave en la metodologia del Design thinking. Asimismo, coinciden con

la teoria de los Modelos de Toma de Decisiones de Compra en Linea, que indica
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que los clientelas también evaluan las alternativas disponibles en linea antes de

tomar una decision de compra.

Los resultados obtenidos en el objetivo especifico 3 que consistio en
determinar la relacion entre el Design thinking y el momento de compra de los
clientes de la zapateria Yanluy en Santa Anita 2023, logrando determinar la relacion
entre dichas variables descritos por una significancia de 0,000 y un rho de
spearman de 0,677 indicando una correlacion positiva media. Estos resultados son
coherentes con la investigacion efectuada por Cerdefa (2019), cuyo objetivo fue
establecer los vinculos entre la metodologia Design thinking y la decision de
compra, sus resultados arrojaron una relacidén significativa entre ambos, con un
valor de p= 0,000 y rho= 0,920, lo que denota una correlacién alta. Con estos
resultados se confirma que los dos estudios indican una relacion entre el Design
thinking y la decisién de compra, coincidiendo en el nivel de correlacion al encontrar
una correlacion positiva alta. Ademas, los resultados del estudio son compatibles
con la Teoria del Comportamiento Planificado (TCP), la cual muestra que los
consumidores toman decisién de compras con base en su actitud hacia la accion,
la norma social percibida y la percepcidn del control del comportamiento. En
particular, la TCP destaca la importancia de tener presente la actitud hacia la accion

en la toma de decision de compras.
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VI CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta los objetivos planteados y los resultados obtenidos en el

presente estudio, se procede a establecer las siguientes conclusiones:
Primero:

Se logré determinar que existe una relacion significativa entre el Design thinking y
la decision de compra de los clientes de la zapateria Yanluy en Santa Anita 2023
mediante el coeficiente de significancia de p=0,000; y como coeficiente rho= 0,905
que indica una correlacion positiva alta. Se concluye que la decisidén de compras
definida por el reconocimiento de necesidades de los clientes, la evaluaciéon de
alternativas y el momento de compra, podran ser destacadas gracias a una buena
implementacion de Design thinking y esto permite a la zapateria Yanluy tener una

mejor cartera de clientes y generar mayores ingresos.
Segundo:

Se pudo determinar que existe una relacion significativa entre el Design thinking y
el reconocimiento de necesidades de los clientes de la zapateria Yanluy en Santa
Anita 2023 mediante el coeficiente de significancia de p = 0,000 y un rho= 0,813
que indica una correlacion positiva considerable. Se concluye que una buena
implementacion del Design Thinking destaca el "reconocimiento de las necesidades
de los clientes", que se define mediante estimulos internos y externos, y esto a su
vez permite a la zapateria Yanluy mejorar su cartera de clientes y aumentar sus

ingresos.
Tercero:

Se alcanzo determinar que existe una relacion significativa entre el Design thinking
y la evaluacion de alternativas de los clientes de la zapateria Yanluy en Santa Anita
2023 mediante el coeficiente de significancia de p = 0,000 y un rho= 0,820 que
indica una correlacion positiva considerable. Se concluye que una buena

implementacion del Design thinking destaca la evaluacion de alternativas de los
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clientes que se define con la promocidn, el producto y estrategia de venta y esto a
su vez permite a la zapateria Yanluy mejorar su cartera de clientes y aumentar sus

ingresos.
Cuarto:

Finalmente se determiné que existe una relacién significativa entre el Design
thinking y el momento de compra de los clientes de la zapateria Yanluy en Santa
Anita 2023 mediante el coeficiente de significancia de p = 0,000 y un rho = 0,820
que indica una correlacion positiva considerable. Se concluye que una buena
implementacion del Design thinking destaca el momento de compra de los clientes
definido por el precio, calidad de producto y la forma de pago y y esto a su vez
permite a la zapateria Yanluy mejorar su cartera de clientes y aumentar sus

ingresos.
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VIl RECOMENDACIONES
Primero:

Considerando que existe una relacion significativa entre el Design thinking y la toma
de decisién de compra, se recomienda lo siguiente: Capacitar al personal de ventas
en técnicas de Design thinking para que puedan aplicarlas de manera efectiva en
su trabajo; Implementar estrategias que fomenten el uso del Design thinking en la
zapateria Yanluy, tales como el uso de herramientas o metodologias especificas

para el analisis y comprension de las necesidades y demandas de los clientes.
Segundo:

Dado que se ha encontrado una relacion significativa entre el Design thinking y el
reconocimiento de necesidades de los clientes, se recomienda lo siguiente:
Promover la formacion y el aprendizaje en Design thinking entre el personal de la
zapateria Yanluy para mejorar la identificacion de las necesidades y deseos de los
clientes, Fomentar la implementacion del Design thinking en los procesos de
atenciéon al cliente, por ejemplo, mediante el uso de técnicas de entrevista o

encuesta que permitan obtener informacién relevante sobre los consumidores.
Tercero:

Considerando que existe una relacion significativa entre el Design thinking y la
evaluacion de alternativas por parte de los clientes, se otorga las siguientes
recomendaciones: Proporcionar herramientas y recursos que permitan a los
clientes evaluar las alternativas de manera efectiva, como catalogos en linea, listas
de caracteristicas clave o recomendaciones personalizadas; Desarrollar una
estrategia de marketing que destaque las caracteristicas unicas de los productos
de la zapateria Yanluy y que facilite la comparacion con los productos de la

competencia.
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Cuarto:

Dado que se encontréo una relacion significativa entre el Design thinking y el
momento de compra de los clientes, es posible sugerir lo siguiente: Analizar los
puntos de contacto con el cliente a lo largo del proceso de compra y determinar
cdmo se podria implementar el Design thinking para mejorar la experiencia y
acelerar el proceso de compra; Fomentar el uso de técnicas de Design thinking en
el disefio de productos y servicios que satisfagan las necesidades de los clientes

de manera efectiva.
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ANEXOS

Anexo 1 Operacionalizaciéon de Variables

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS II\EII?E%?CI)_Q)EIE
El Design Thinking es una Para medir el Design Thinking se Empatizar Entender y
metodologia de trabajo que se | ha dividido en: Empatizar, |dear y necesidades
enfoca en la solucion creativa Prototipar; 15 indicadores y con un Informacion al
de problemas y la innovacion. total de 15 items que se encuentran clientes 2
Esta metodologia implica un en una escala ordinal y medidas Considerar opiniones | 3
enfoque centrado en el con una escala de Likert. i ORDINAL

V1. Design usuario, la exploracion y capacidad para 4

Thinking experimentacion de varias entender
ideas, el trabajo en equipoy la Acercamiento al 5
realizacion de prototipos para cliente
llevar a cabo la solucion de Idear Creatividad 6
problemas de manera eficiente — ,
y efectiva, a través de: Innovacion 7
Empatizar, Idear y Prototipar - -

(Rosas y Gago, 2022). Cubrir expectativas 8
Garantizar el éxito 9
Soluciones de 10
calidad
Prototipar Pruebas 11
usabilidad 12
En mejoras 13
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satisfaccion 14
ajustes 15
VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
La decisién de compra se Para medir la decision de Estimulos internos | 1-5
refiere al proceso que sigue | compra de ha dividido en: Reconocimiento de la
un consumidor para decidir Reconocimiento de la necesidad Estimulos eternos | 6-10
adquirir un producto o necesidad, La evaluacién
servicio. Este proceso de alternativas de los
Decision De Compra | implica diversas etapas, clientes y Momento de L,
desde el reconocimiento de | compra de los clientes 8 Promocion 1-13
la necesidad o deseo de un indicadores y con un total
producto o servicio, hasta la | de 30 items que se La evaluacion de
evaluacion de varias encuentran en una escala alternativas de los Producto 14-17
opciones y finalmente la ordinal y medidas con una clientes
seleccion y adquisicion de escala de Likert.
un producto o servicio Estrategia de
especifico, mediante el: venta 18-20
Reconocimiento de la
necesidad, La evaluacion de
alternativas de los clientes, Precio 21-23 ORDINAL
Momento de compra de los
clientes ( Morillo et al., Calidad de
2021). producto 24-27
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Momento de compra de
los clientes

Forma de pago

28-30
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Anexo 2: Evaluacioén por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento El Design Thinking y la desicién de
compra de los clientes de la zapateria Yanluy santa Anita 2023". La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Mg. ALONSO LOPEZ ALFREDO

Grado profesi i t Doctor () )

Clinica Social a'h
Area de formacién académica:
Educativa ( Organizacional ( X )

Areas de experiencia

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2a4afos

( )
eldrea: | pasdeSanos )

X

Propésito de la evaluacioén:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): |  (Flores Barrientos, Ghenly Yanluy) y (Quispe Huamani, Luis Alberto)

Procedencia: adaptada

Administracion: Personal

Tiempo de aplicacién: 15 minutos

Ambito de aplicacion: los clientes de la zapateria Yanluy de Santa Anita

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 5 dimensiones, de 16 indicadores y 21
Significacidn: Items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
La segunda variable contiene 3 di iones, de 8 indicadores y 30
Items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte teérico

* Variable 1: El Design Thinking
El Design Thinking es una metodologia de trabajo que se enfoca en la solucion creativa de problemas y la
innovacion . Esta metodologia implica un enfoque centrado en el usuario, la exploracién y experimentacion de
varias ideas, el trabajo en equipo y la realizacién de prototipos para llevar a cabo la solucién de problemas de
manera eficiente y efectiva, a través de: Empatizar, ldear y Prototipar (Rosas y Gago, 2022).

INVESTIGA
% ucy
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e Segunda dimension: Momento de compra de los clientes

Clarid|Coher| Relev
Indicadores kom * 24 lencial ancial Observaciones
21 4 4 4
Precio 2 4 3 4
23 4 4 4
24 3 4 4
25 4 4 4
Calidad de producto
26 - 4 4
27 4 3 4
28 4 4 4
Forma de pago 29 3 4 4
30 4 4 4
~
N
( /
S Lae!
............. ‘ SRR ARRsar R sy
Mg. AL.(J\«) 3.6wx-2 ALFREDO
DNI N° 09460324
_." Pd.: @ presente formato debe tomar en cuenta:
! Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003 ), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de exp y de la di dad del

conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas d al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion

confiable de la validez de do de un instr d para i de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han -Iado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instr (\ & Liukk 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps:/\Wwww revistaespacios com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia,

w {'tg'BSTIGA 6
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento El Design Thinking y la desicién de
compra de los clientes de la zapateria Yanluy santa Anita 2023". La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agrad os su valk lab ion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Mg. ARAMBURU GENG CARLOS ABRAHAM
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia 2 o 2
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2a4afos ( )
eldrea: | Masde5amos ( X )

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): (Flores Barrientos, Ghenly Yanluy) y (Quispe Huamani, Luis Alberto)

Procedencia: adaptada
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: los clientes de la zapateria Yanluy de Santa Anita

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 5 dimensiones, de 16 indicadores y 21
Significacién: Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 30
Items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte teérico
* Variable 1: El Design Thinking

El Design Thinking es una metodologia de trabajo que se enfoca en la solucidn creativa de problemas y la
innovacién . Esta metodologia implica un enfoque centrado en el usuario, la exploracién y experimentacion de
varias ideas, el trabajo en equipo y la realizadén de prototipos para llevar a cabo la solucién de problemas de
manera eficiente y efectiva, a través de: Empatizar, Idear y Prototipar (Rosas y Gago, 2022).
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e Segunda dimension: Momento de compra de los clientes

IClarid|Coher| Relev|
Indicadores ltom 1= 4" lancial ancia Observaciones

210 4 | 4| 4

Precio 2 4 3 4

ICalidad de producto

Forma de pago 29 3 4 4

DNI N® 44075484

Pd.: d presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (199M) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nlmero de expertos a emplear. Por

otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGanhnd et al 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas d al, (2003) if que 10 expe una

confiable de la validez de ido de un instr idad mi dable para i de nuevos

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han esladode acuerdo con la validez de un [tem éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al, (2003).
Ver : hitps:/\www revistaespacios com/cited2017/cited2017-23 pd! entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento El Design Thinking y la desicion de
compra de los clientes de la zapateria Yanluy santa Anita 2023". La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion,

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Dr. LA CRUZ ARANGO OSCAR DAVID

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X)
Clinica ( ) Social '
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Arcas d';g;';':;: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional

2 a4 afos

( )
eldrea: | pasdeSanos (X )

2 Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): |  (Flores Barrientos, Ghenly Yanluy) y (Quispe Huaman, Luis Alberto)

Procedencia: adaptada
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: los clientes de la zapateria Yanluy de Santa Anita

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 5 dimensiones, de 16 indicadores y 21
Significacion: items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 8 indicadores y 30
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte tedrico

* Variable 1: El Design Thinking
El Design Thinking es una metodologia de trabajo que se enfoca en la solucidn creativa de problemas y la
innovacién . Esta metodologia implica un enfoque centrado en el usuario, la exploracion y experimentacion de
varias ideas, el trabajo en equipo y la realizacién de prototipos para llevar a cabo la solucién de problemas de
manera eficiente y efectiva, a través de: Empatizar, Idear y Prototipar (Rosas y Gago, 2022).
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* Segunda dimension: Momento de compra de los clientes

Clarid|Coher| Relev
Indicadores Rom [ o oncial ancla Observaciones

20 4| 4| 4

Precio 22 4 3 4

] 4 4 4

(Calidad de producto

Forma de pago 29 3 4 4

Dr. LA CRUZ ARANGO OSCAR DAVID
DNI N* 09499298

Pd.: @ presente formato debe tomar en cuenta;
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expentos a emplear. Por

olra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la d idad del
conocimiento, Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGamand et al 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) i que 10 expeo una
confiable de la validez de contenido de un instr d para tn de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la valdez de un item éste puede ser incorporado al
instr (\ i & Liukh 1995, ctados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps//www revistaespacios com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Modelo de Consentimiento y/o asentimiento informado, formato UCV.

Consentimiento
Informado

Nosotros, Flores Barrientos, Ghenly Yanluy y Quispe Huamani, Luis Alberto, estudiante de la
Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo, estoy realizando la
investigacion titulada “El Design thinking y la decision de compra de los cliente de la zapateria
Yanluy, Santa Anita 2023, Por consiguiente, se le invita a participar voluntariamente en dicho
estudio. Su participacion seré de invalorable ayuda para lograr el objetivo de la investigacion.

Propdsito del estudio

El objetivo del presente estudio es Determinar la relacidn que existe entre EI Design thinking y la
decision de compra de los cliente de la zapateria Yanluy, Santa Anita 2023. Esta investigacion es
desarrollada en la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo, del Campus
Cono Este Vitarte aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la
Institucion Educativa de la empresa zapateria Yanluy.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:
4.1 Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de minutos y se realizara en el
ambiente de la de la empresa zapateria Yanluy, las respuestas anotadas seran codificadas y por lo
tanto, serananénimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia)

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir, si desea participar o no, y su
decision seré respetada. Posterior a la aceptacion, si no desea continuar puede hacerlo sin ningun
problema.

Riesgo (principio de no maleficencia)

Indicar al participante, la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacion. Sin
embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad
de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia)

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion al término de la
investigacion. No recibird ningun beneficio econémico, ni de ninguna otra indole. El estudio no va a
aportar a la salud individual de la persona; sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en
beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia)

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al participante.
Garantizamos que la informacidn que usted nos brinde es totalmente confidencial y no serd usada para
ningln otro propdsito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador
principal ypasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
.................................................................................................. y docente Asesor

DR Cervantes Ramdn, Edgard Francisco email: ... .................. ... ...

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la investigacion antes
mencionada.

Nombrey apellidos: Flores Barrientos Ghenly

Nro. DNI: 76421054

Lugar, 02 junio del 2023 }f”/ 3&
1V /K

| LAY
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Anexo 4 Instrumentos

INSTRUMENTO: DESIGN THINKING

Estimado(a) cliente, el cuestionario tiene por finalidad evaluar Design Thinking y la

decision de compra en la empresa YANLUY SAC, para tal efecto solicitamos tu

colaboracion en la participacién de este cuestionario.

Es importante

indicar que sus respuestas son totalmente confidenciales.

Agradeceremos su participacion. Por favor, exprese con sinceridad marcando con

“X” en una sola de las siguientes alternativas:

1 2 3 4 5
No Probablemente En Duda Probablemente Si
No Si
ftems 1 31415
Dimensidon empatizar
1. éSiente que la empresa esta interesada en entender sus necesidades y
problemas?
2. ¢Considera que la empresa ha obtenido suficiente informacién sobre su
experiencia como cliente?
3. iCree que la empresa ha tomado en cuenta sus opiniones al momento de
desarrollar nuevos productos o servicios?
4. iCree que la empresa ha mejorado en su capacidad para entender y X

solucionar sus problemas como cliente?

5. Ha notado alglin cambio en la manera en que la empresa se acerca a sus
clientes para entenderlos mejor?

Dimension idear.

6 . ¢Encuentras que las soluciones que hemos propuesto consideran tus
principales necesidades y problemas?

7. éCrees que las soluciones que hemos ideado son innovadoras y podrian ser

exitosas en el mercado?
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8. ¢Consideras que la solucidon que te hemos ofrecido cumpliria con tus
expectativas y necesidades de compra?

9. ¢ Te parece que hemos considerado todos los factores y variables
necesarios para garantizar el éxito de la solucién?

10. ¢Te sientes seguro de que estas en manos de un equipo de profesionales
que te ofrecera una solucién de alta calidad?

Dimensidn prototipar

11. {Ha probado ya nuestro prototipo de la solucién?

12. ¢Como calificaria la usabilidad de nuestro prototipo?

13. é{Haidentificado ya algun aspecto especifico de nuestro prototipo que le
gustaria que mejoraramos?

14. ¢Cree que nuestro prototipo satisface sus necesidades actuales en cuanto
a la solucién que estamos disefiando?

15. ¢Hay algun detalle especifico de nuestro prototipo que cree que
deberiamos ajustar para mejorar su experiencia de usuario?

INSTRUMENTO: DECISION DE COMPRA

Estimado(a) cliente, el cuestionario tiene por finalidad evaluar Design Thinking y la
decision de compra en la empresa YANLUY SAC, para tal efecto solicitamos tu

colaboracion en la participacion de este cuestionario.

Es importante indicar que sus respuestas son totalmente confidenciales.
Agradeceremos su participacion. Por favor, exprese con sinceridad marcando con

“X” en una sola de las siguientes alternativas:
5. Muy de acuerdo.
4. De acuerdo.

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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2. En desacuerdo.

1. Muy en desacuerdo

Reconocimiento de la necesidad
1 Revisa constantemente los productos ofrecidos 5 3 4 5
por la empresa.
2 El tener un buen estado de animo le estimula a 5 3 4 5
realizar una compra
3 La empresa le ofrece sugerencias de productos 5 3 4 5
que llaman su atencién
4 Ha comprado en la empresa productos que no
, i 2 3 4 5
tenia planeado adquirir
5 La empresa ofrece informacion detallada de los 5 3 4 5
productos.
6 La empresa absuelve consultas de forma
- 2 3 4 5
suficiente.
7 Encuentro en sitios externos informacion
X 2 3 4 5
variada de la empresa.
8 Encuentro en sitios externos informacioén sobre
2 3 4 5
los productos de la empresa.
9 La calidad de los productos va de acuerdo al 5 3 4 5
precio.
10 | Esta satisfecho con la calidad de productos 5 3 4 5
ofrecidos.
Evaluacion de alternativas
11 | Esta satisfecho con los precios de los
2 3 4 5
productos.
12 | Esta satisfecho con los precios promocionales
2 3 4 5
de los productos
13 | La opinién de un experto es un factor importante 5 3 4 5
en su decisién de compra
14 | La opinidén de las personas que sigue son factor
. ., 2 3 4 5
importante en su decisién de compra
15 | Se encuentra satisfecho con los productos 5 3 4 5
ofrecidos por la empresa.
16 | Se siente identificado con la marca de los
. 2 3 4 5
productos ofrecidos por la empresa.
17 | Se mantiene informado de las ofertas que 2 3 4 5
18 | Vuelve a comprar productos de la empresa. 2 3 4 5
19 | Esta satisfecho con los productos que adquirid 2 3 4 5
en la empresa.
20 | Esta satisfecho con la atencion ofrecida por la 5 3 4 5
empresa.
Momento de compra
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21 | Recomienda a sus conocidos comprar los
1 2 3 4 5
productos de la empresa.
22 | Recomienda a la empresa en sus redes
. 1 2 3 4 5
sociales.
23 | Los precios son accesibles 1 2 3 4 5
24 | Las promociones son accesibles 1 2 3 4 5
25 | Los producto son variados 1 2 3 4 5
26 | hay productos de temporadas 1 2 3 4 5
27 | Hay productos de pedidos especiales 1 2 3 4 5
28 | Hay productos nacionales 1 2 3 4 5
29 | Hay productos importados 1 2 3 4 5
30 | Hay variedad de productos para damas y
1 2 3 4 5
caballeros

Fuente: MG. Medina Suarez, Juan Carlos (2020)

Anexo 5 Calculo de confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos y/o

tabla de las magnitudes.

Fiabilidad de las dos variables :Design thinking y la decision de compra
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Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de
elementos
,940 45

Fiabilidad de la variable 1 Design thinking

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 20 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,857 15

Anexo 7 Tabla de los niveles de correlacion
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Tabla

Nivel de cifra del Rho de Spearman

RANGO RELACION
-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0,90 Correlacién negativa muy fuerte
-0,75 Correlacién negativa considerable
-0,50 Correlacién negativa media
-0.25 Correlacién negativa débil
-0,10 Correlacién negativa muy débil
0,00 No existe correlacién alguna entre las variables
0,10 Correlacién positiva muy débil
0,25 Correlacién positiva débil
0,50 Correlacién positiva media
0,75 Correlacién positiva considerable
0,90 Correlacién positiva muy fuerte

1,00 Correlacién positiva perfecta
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Anexo 8 Matriz de datos (Excel).
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Variable 2: Decision De Compra

Dimensién 3. Momento de compra de los clientes

P22 | P23 | P24 | P25 | P26 | P27 | P28 | P29 | P30

Dimensidn 2. La evaluacion de alternativas de los clientes

P12 | P13 | P14 | P15 | P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21

Dimensidn 1. Reconocimiento de la necesidad

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9| P10 | P11

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

|23 Jals|alslalafafalslafalslalafalalsfalafafalalals]afafs]alals]
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