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Resumen

La presente investigacion se realizd con el objetivo de determinar los principales
factores que influyen en el comportamiento del consumidor en el Centro comercial
Alameda del calzado en la ciudad de Trujillo, 2016. El tipo de investigacion fue
descriptivo, con disefio no experimental de corte transversal, contando con una
poblacion muestral de 246 clientes, se aplic6 una encuesta con su cuestionario
validado por expertos, dénde se determind que los principales factores que
determinan el comportamiento del consumidor son el factor interno: la motivacion
(58%); los factores externos: la cultura (31%) y la ocupacion(21%), y dentro de los
estimulos de marketing que predominan que los clientes acudan a este
establecimiento son el precio (40%) y la calidad del producto (30%) en la venta de

calzados.

Palabras clave: comportamiento, consumidor, factores internos, externos.
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Abstract

The present investigation was carried out with the objective of determining the
main factors influencing consumer behavior in the Mall Alameda of footwear in the
city of Trujillo, 2016. The type of research was descriptive, with non-experimental
cross-sectional design, With a sample population of 246 clients, a questionnaire
validated by experts was applied, where it was determined that the main factors
that determine consumer behavior are the internal factor: motivation (58%);
External factors: culture (31%) and occupation (21%), and among the marketing
stimuli that predominate that customers come to this establishment are price (40%)

and product quality (30%) in the sale of footwear.

Keywords: behavior, consumer, internal, external factors.
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I. Introduccién

1.1 Realidad Problematica

Actualmente la sociedad viene experimentando wuna serie de
transformaciones socioculturales, politicas y econdmicas, que han generado
una serie de consecuencias influyentes en el mercado y en el consumidor. Los
consumidores pasan por un proceso de decisibn de compra al momento de
adquirir un producto o servicio, por tal motivo requieren de una serie de
informacion que les permita evaluar posibles alternativas de compra y asi estar

satisfecho con lo adquirido.

Desde tiempos pasados ha existido una gran problematica de porqué el
comportamiento del consumidor suele ser cambiante. Hoy en dia estos
comportamientos se han definido por una serie de actividades que desarrolla el
individuo al momento de buscar, evaluar, disponer y usar un bien para

satisfacer sus necesidades.

En ello, se puede determinar que el comportamiento del consumidor puede
cambiar debido a ciertos aspectos como los factores internos y externos que
influyen en el comportamiento de cada consumidor al momento de preferir,

elegir y realizar sus compras.

Sin embargo, un analisis del comportamiento del consumidor en el Centro
Comercial Alameda del Calzado es de suma importancia para el publico en
general y las empresas que adquieren sus productos en este lugar, al ser este
uno de los pioneros de venta de calzado del Cercado de Trujillo, y debido a que,
gracias al reconocimiento de sus preferencias, se puede disefiar ciertas
estrategias de venta orientadas a satisfacer las necesidades del consumidor, y

por ende a mejorar la competitividad de los comerciantes.
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1.2Trabajos Previos

Los autores (Fernandez, Yafez, Santander, Cea & Mery, 2016), en su
investigacion del “Comportamiento del Consumidor de Cerveza Artesanal’, en
Chile; con un disefio de investigacion descriptiva con una fase exploratoria de

tipo cualitativa mediante cuestionarios, concluyeron que:

Los Stoutson experimentados en su mayoria son estudiantes y muestran una
mayor frecuencia de asistencias y compras, pero que han ido adquiriendo una
cierta tendencia y preferencia hacia las cervezas artesanales y productos
artesanales, donde incluyen en su analisis el tipo de envase, seguido de quien
le haya recomendado y el precio, pero se dejan influenciar por la
recomendacion de terceros al momento de elegir una cerveza artesanal
mientras que los Lagers consumidores de cerveza artesanal, son personas
mas maduras y con una mejor percepcion de productos artesanales que
buscan cervezas de calidad, compara diferentes tipos de cerveza;, que, sin
embargo, es recomendable seguir una tactica comunicacional para ambos
consumidores que permitan informarles cualidades y/o atributos del producto
ofrecido (p.852).

Los investigadores (Ramirez, Otero & Giraldo, 2014), en su estudio del
“Comportamiento del consumidor turistico”, realizando un trabajo mixto de
metodologias descriptivas de tipo cualitativa y cuantitativa en base a encuestas

y entrevistas concluyeron que:

La experiencia de compra y la personalidad y, por tanto, el comportamiento del
consumidor turista, son variables asociadas o relacionadas con la motivacion,
ello significa que las impresiones, creencias, ideas, expectativas y
sentimientos hacia un lugar se acumulan a lo largo del tiempo. Como soporte
del planteamiento se puede considerar que la motivacion nace cuando
confluyen los dos componentes que forman las imagenes en la mente de un
consumidor; por una parte, el componente cognitivo, definido como la forma en
gue un turista percibe los atributos fisicos, los paisajes naturales y
arquitecténicos y las caracteristicas de una zona, por otra, esta el componente
afectivo que es el conjunto de sentimientos construidos por la persona hacia el
destino, lo que aumentara o disminuird su deseo o necesidad de consumo, y la

mayoria de estas necesidades no son lo bastante intensas para motivar a la
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persona a actuar en un momento dado, pero una necesidad se convierte en un
motivo cuando alcanza un nivel adecuado de intensidad, lo que generay
determina el comportamiento de este, convirtiéndolo en el principal factor
(p.179).

Por otro lado (Melchor & Lerma, 2015), en su investigacion de los “Factores
de atraccion comercial que determinan la decisibn de compra en tiendas o
supermercados, por parte de los consumidores de estrato 3, 4 y 5 en la ciudad
de Cali — Colombia”, realizando un estudio de caracter mixto cualitativo y

cuantitativo, concluyeron que:

Los elementos que el consumidor tiene en cuenta cuando va a comprar en la
tienda y en el stper mercado son “Factores externos” caracteristicas fisicas
del supermercado “distribucion comercial”, la variedad de productos y marcas,
la calidad y economia en los productos y los servicios que ofrecen, “Factores
internos”, caracteristicas de las tiendas, “ la comodidad” por la cercania y el
ahorro del tiempo que es un aspecto que favorece a los clientes, puesto que
realizan la compra “ el dia a dia”, por restricciones presupuestales o menor
disponibilidad de recursos, recepcién y transmision de mensajes entre los
vecinos, el crédito o fiado, la solucidn de la necesidad inmediata en cuanto al
medio del salir del apuro, frente a agotados u olvidos de ultima hora que
inciden en el bienestar familiar como los ingredientes al momento de la cocina

o productos de aseo ya sea para aseo del hogar o personal (p.1098).
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Por dltimo (Henriquez & Rodriguez, 2010), en su investigaciéon de los
“‘Factores que determinan el comportamiento de compra del consumidor;
estudio realizado sobre los productos de la cesta basica en la comunidad del
Pefion Cumanéa — Estado Sucre, Primer trimestre” con un nivel de investigacion

descriptivo y un disefio de investigacion de campo, concluyeron que:

Cada individuo posee diferentes caracteristicas personales, psicologicas,
culturales y sociales que determinan su comportamiento de compra al
momento de adquirir un bien o servicio en particular. Con respecto al perfil
demografico, en esta comunidad, la mayoria de los consumidores que realizan
las compras de los productos de la cesta basica son mujeres adultas, que
viven en parejas, con un nivel educativo basico y de escasos recursos
econdmicos. El estado civil no es una variable limitante para adquirir productos
de la cesta basica en los diferentes establecimientos, asi como tampoco la
religién parece ser un factor decisivo al momento de realizar las compras. La
ocupacion es un factor que va a tener una incidencia a la hora de comprar los
productos de la cesta basica en un determinado establecimiento, ya que de
ésta depende la situacion econémica de las personas de la comunidad,
guienes en su mayoria trabajan de obreras y/o estan dedicadas a la economia
informal 0 a ser amas de casa, constituyéndose en un factor de tipo personal
gue va a determinar el poder de adquirir productos de la cesta basica por parte
del consumidor. Los habitantes de la comunidad De El Pefién buscan y
obtienen informacién sobre los establecimientos donde realizan sus compras
por medio de grupos sociales, demostrando la incidencia de estos en la toma
de decisiones. Asimismo, la existencia de nifios en el hogar y tener un grupo
familiar promedio de 4 personas 0 mas son caracteristicas claves
consideradas por la personas a la hora de tomar sus decisiones de compra. La
ubicacién de los establecimientos, la comodidad para escoger los productos,
asi como la variedad de los productos, las ofertas, la atencion al cliente y
hasta la tradicion familiar son los aspectos mas considerados y/o los motivos
dados por las personas de esta comunidad al momento de adquirir los
productos de la cesta basica, pero que los precios al igual que la calidad son
los que mas predominay por ende determinan el comportamiento del
consumidor (pp.125-126).
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1.3Teorias Relacionadas al Tema
1.3.1 Factores del comportamiento del Consumidor.

1.3.1.1. Definicion.

“El estudio de conductas personales que se relacionan con la
obtencién, uso y consumo de bienes y servicios. Determinan el porqué,
donde, con qué frecuencia y en qué condiciones se producen éstos
consumos, tratando de comprender, explicar las acciones humanas”
(Alonso & Grande, 2010, p.35).

“El concepto de factores de comportamiento hace referencia a la
dindmica interna y externa del individuo o grupo de individuos que se
origina cuando estan motivados a satisfacer sus necesidades mediante

bienes y servicios” (Rivera, Arellano & Molero, 2009, p.36).

“El comportamiento que los consumidores exhiben al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos

esperan que satisfagan sus necesidades” (Shiffman & Lazar, 2010, p.5).

También se enfoca en la manera en que los consumidores y las
familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles las cuales pueden ser tiempo, dinero y/o esfuerzo, en
articulos relacionados con el consumo, eso incluye lo que compran, si
va 0 no con su estilo de vida, porque lo compran, cuando lo compran,
donde lo compran, con qué frecuencia lo compran, con qué
frecuencia lo utilizan, como lo evalian después de la compra, el
efecto de estas evaluaciones sobre compras futura, y como lo

desechan segun su edad y etapa de vida (Shiffman & Lazar, 2010,
p.5).

“El estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o
grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o
experiencias para satisfacer necesidades o deseos” (Solomon, 2008,
p.459).
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Se define entonces el comportamiento del consumidor como “los
actos, procesos Yy relaciones sociales para la obtencion, uso y
experiencia consecuente con productos, servicios y otros recursos”.
Asimismo puede ser definido como “el proceso de decision y la actitud
fisica que los individuos realizan cuando evalGan, adquieren, usan o
consumen bienes y servicios” La toma de decision es importante
porque se deben estudiar detalladamente que factores determinan el
comportamiento del consumidor para comprender como se obtiene la
informacion, como se forman las creencias y cuéles son los criterios
gue los consumidores utilizan para la eleccion de productos. El
consumidor ha sido estudiado en diversos aspectos y de alli que se
hayan formulado modelos y teorias que explican su comportamiento,
en esta actividad de compra, el consumidor manifiesta una conducta

0 comportamiento (Solomon, 2008, pp.462-463).

“El comportamiento del consumidor se refiere al estudio de factores

que influyen en la decisién de compra del consumidor” (Stanton, 2000,

p.119).

Pero que dependen de los atributos que intervienen en cada uno de
estos factores; entre ellos se encuentran, la motivacion, la cultura, el
aprendizaje, los grupos sociales, el estilo de vida que surgen en la
situacion de compra. El consumidor puede basar su intencion de
comprar en factores como el ingreso familiar esperado, el precio y los
beneficios esperados del producto. Cuando el consumidor esta a
punto de realizar la compra se pueden presentar factores
situacionales que le permiten cambiar de decision inicial de compra

como la etapa de ciclo de vida (Stanton, 2000, p.124).
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1.3.2 Factores que influyen en el Comportamiento del consumidor.
1.3.2.1 Dimension.

Comportamiento del consumidor tiene como dimensiones a:
Factores internos y Factores externos (Alonso y Grande, 2010,
p.221).

Factores internos.

La personalidad. Se define como la integracién de todos los rasgos
y caracteristicas del ser humano que determinan formas de
comportamiento individuales e influye en la manera de interpretar
los estimulos que nos alcanzan. Pueden reaccionar mostrando
agrado, satisfaccion, desprecio, ira o indiferencia, a la vez se
define como el conjunto de caracteristicas psicoldgicas internas
gue determinan y reflejan la forma en que una persona responde a
su medio ambiente. Se ha observado que existe una relacion entre
el comportamiento del consumidor y la personalidad a la hora de

realizar una compra (p.259).

La motivacion. Para la psicologia es un conjunto de factores que
impulsan el comportamiento de los seres humanos hacia la
consecucion de un objeto. Por ejemplo, una persona tiene muchas
necesidades en cualquier momento. Algunas son el resultado de
estados fisioldgicos de tension como el hambre, la sed y la
incomodidad. Otras, resultado de los estados psicol6gicos de
tension como la necesidad de reconocimiento, estimacion o
pertenencia, toda conducta se inicia con la motivacion, el motivo (o
impulso) es una necesidad estimulada que el sujeto trata de
satisfacer. Uno o0 méas motivos en el interior de una persona
desencadenan a la conducta hacia una meta que supuestamente

procura satisfaccion (p.280).

Esta es la variable que méas impulsa a una persona a considerar
una necesidad mas importante que otra. En congruencia con ello,
la necesidad mas importante exige ser satisfecha en primer lugar,

la motivacion es una dinamica compleja alimentada por diferentes
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necesidades de naturaleza fisiolégica, biologica y social. Por
ejemplo cuando un individuo se halla motivado por la necesidad de
sentirse seguro, por lo general va a comprar productos o servicios
gue se encuentren alineados con dicha esta necesidad, tanto en el
plano funcional, como perceptual es decir el subjetivo, por ejemplo
el posicionamiento de la marca (p. 283)

El aprendizaje y experiencia. Permite una mayor habilidad en la
obtencion y extraccién de informacion, en funcion precisamente de
la experiencia y la practica, de los estimulos provenientes del
entorno, porque conduce al conocimiento, y es parte determinante
en la formacion de actitudes y en el comportamiento, y en la
eleccién de marcas y de los lugares de compra (preferencias)
manifestdndose en cambios de conducta. También indica que: los
criterios de evaluacién para el aprendizaje y experiencia consisten
en conocer cuales son los elementos o variables que utilizamos las
personas para diferenciar las distintas marcas, establecer nuestras
preferencias y decidir aquella que en mayor medida se adecua a
los deseos, exigencias y expectativas personales (pp.310-311).

Factores Externos.

Edad y Etapa de ciclo de vida. “Analizan el ciclo de vida que las
personas atraviesan y sus distintas etapas de vida, van
adquiriendo bienes y servicios que van de acuerdo a cada etapa;
asi como cambian los gustos dependiendo de la edad también

expresa en sus actitudes, intereses y opiniones” (p.353).

El estilo de vida. “Refleja la forma en que una persona vive, y se
define a partir de tres elementos: actividades, intereses y
opiniones. Condiciona las necesidades de un individuo y
determina, por lo tanto, el comportamiento de compra” (p.357).
“Puede ser muy util para los responsables de marketing para
entender el comportamiento del consumidor y servir de base a la
segmentacion del mercado, de este modo implementarian y
mejorarian estrategias de mercado tomando en cuenta estos

aspectos” (p.357).
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Cultura. “Es el andlisis de todos los aspectos de una sociedad, su
lenguaje, conocimientos, leyes, costumbres que da a esa sociedad
su caracter y personalidad distintiva” (p.360).

Kotler & Armstrong (2003), “la cultura es el origen mas basico de
los deseos y comportamientos de una persona. El comportamiento
humano en gran parte se aprende”. De acuerdo a esto se expresa
gue la cultura se aprende con la experiencia, desde nifio se
adquiere el entorno de una serie de creencia, valores y costumbres

gue contribuye a sus cultura (p.193).

“Para el comportamiento del consumidor, éste se enfrenta a
distintos tipos de compra segun el producto y/o servicio que van a
adquirir. Por ello éste se comportara de diferente forma y tendra

una mayor complejidad en la toma de decisiones” (p.362).

"Las diferentes maneras que tiene un consumidor de comprar son:
actuando de forma impulsiva y dejandose llevar por campafias
publicitarias o anuncios (compra irracional), actuando de forma
racional y buscando argumentos convincentes para justificar la
compra teniendo en cuenta la relacién calidad-precio (compra
razonada)” (p. 362).

Las clases sociales tienen estatus. “Los factores decisivos en la
determinacion del estatus son: autoridad sobre los demas, poder,
ingresos, habitos de consumo, estilos de vida, empleo, educacion,
antepasados, relaciones, etcétera” (p.365).

“Las clases sociales tienen varias caracteristicas: Tienden a
comportarse de forma parecida que las que pertenecen a clases
sociales diferentes. Difieren en la forma de vestir, de hablar, en las
preferencias de entretenimiento y en muchos otros factores”
(p.365).

“Las personas ocupan posiciones superiores o inferiores en
funcién de la clase a la que pertenecen. Estan determinados por
una serie de variables como su profesion, sus ingresos, su

bienestar, su educacion y sus valores” (p.371).

Ocupacion. “Es uno de los elementos determinantes utilizados en

marketing por cuanto el trabajo desarrollado delimita una de las
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manifestaciones de consumo propios. Las profesiones suelen estar
ligadas a ventajas econdémicas diferenciales y a un
correspondiente y proporcionado prestigio social” (p.378).

Situacién econémica. “Desde una perspectiva, el nivel de ingresos
y el poder adquisitivo de la poblacion, condicionada por el nivel de
precios, afecta de forma decisiva a comportamiento de los
consumidores” (p.386).

“La renta familiar disponible es el volumen de renta de que
disponen las familias para el consumo y el ahorro, por
consiguiente, cuanto mas atractivo resulta un mercado, es porque
mas poder adquisitivo tienen los consumidores y serd mas facil
gue compren bienes y servicios” (p.386).

En el estudio del comportamiento del consumidor, uno de los
factores mas importantes y con mayor incidencia es el econémico,
esto se explica por la repercusion directa en el consumo tanto de
los cambios experimentados en la economia mundial, como el
poder de compra de los individuos, mientras que el demogréfico
determina que, las principales variaciones demogréaficas se
clasifican en lo siguiente: cambio en la estructura de las edades,
disminucion de la tasa de nacimientos y de matrimonios, cambios
geograficos de la poblacion. Las decisiones de consumo de los
individuos se van a ver afectadas no solo por los ingresos y los
precios existentes en el mercado en el momento de la compra,
sino también por lo que esperan ingresar en el futuro para estar
mas dispuestos a realizar sus gastos. Cuando los individuos creen
gue sus ingresos van a aumentar en el futuro, estaran mas
dispuestos a comprometerse en compras a crédito, a realizar
gastos que no son tan necesarios 0 a pagar precios que no serian

aceptables en otras circunstancias (pp.389-392).

Grupos Sociales. “Constituye un agregado de personas que
mantienen unas interrelaciones y que influyen en el
comportamiento y actitudes de cada uno de sus integrantes”
(p.397).

“Los grupos de referencia pueden ser clasificados mediante dos

criterios: los grupos primarios, pequefios colectivos que, como la

26



familia, se caracterizan por una elevada comunicacion, cara a cara
0 presencial, y por una conexion muy intima” (p.397).

“Los grupos secundarios, son organizaciones sociales de
naturaleza profesional, religiosa, sindical, amical, deportiva, cultural
o similar, en los cuales las relaciones son menos personales, y la
comunicacion es menos cotidiana, menos continuada y menos

interactiva” (p.397).

Son el conjunto de personas pertenecientes a una misma
sociedad, que se relacionan con el fin de alcanzar unos objetivos
comunes y compartir los mismos intereses, por tanto, comparten
ideas y condicionan sus compras, dentro de los grupos sociales
diferenciaremos: los de pertenencia, aquel con el que se identifica
el individuo y se interrelaciona directamente con la familia, y los de
referencia, grupo simbdlico al cual no pertenece el individuo, pero

del que adopta los valores y actitudes (p.400).

Estimulos de marketing.

Ademas para Alonso y Grande (2010), desde una 6ptica de
marketing el estudio del comportamiento del consumidor afecta a

cuatro variables tradicionales que son:

Producto. “Es un aspecto relevante que esté relacionado con la
propia marca, su significado y transmisién de imagenes, el
desarrollo del logotipo y el envase” (p. 414).

“Un producto es mas que un simple conjunto de caracteristicas
tangibles. Los consumidores tienden a ver los productos como
conjuntos complejos de beneficios que satisfacen sus
necesidades. Al desarrollar un producto la compafiia lo primero
debe de identificar las necesidades centrales de los consumidores
haciendo que el producto los satisfaga, luego desarrollar el
producto real y encontrar formas de aumentarlo a fin de crear un
conjunto mayor de beneficios, asi crear mayor satisfaccion a los
consumidores” (p.414).

“Todo producto cuenta con un ciclo de vida, definido como el curso

de ventas y utilidades de un producto durante su existencia.
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Consta de cinco etapas definidas: Desarrollo del Producto,

Introduccién, Crecimiento, Madurez y Decadencia” (p.414).

Precio. “Son la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de
tener o usar un producto o servicio” (p.415).

Plaza. “Nos introduce en toda la problematica del disefio de la
estrategia minorista con el objetivo de transmitir una determinada
imagen como principal argumento de relacién y posicionamiento
hacia un determinado segmento de consumidores potenciales”
(p.417).

“Comprende las actividades de la empresa que ponen al producto
a disposicién de los consumidores meta. La mayoria de los
productores trabajan con intermediarios para llevar sus productos
al mercado. Estos intermediarios a su vez, utilizan los canales de
distribucion consisten en un conjunte de individuos y
organizaciones involucradas en el proceso de poner un producto o
servicio a disposicién del consumidor. Los canales de distribucion
hacen posible el flujo de los bienes del productor, a través de los

intermediarios y hasta el consumidor” (p.418).

Promocién. “Abarca las actividades que comunican las ventajas del
producto y convencen a los clientes de comprarlo” (p.419).

“La mercadotecnia moderna exige mas que simplemente
desarrollar un buen producto, ponerle un buen precio y ofrecerlo a
los clientes meta. Las compafiias deben de comunicarse con los
clientes actuales y potenciales, sin dejar al azar lo que desean
comunicar” (p.420).

“La mezcla de comunicaciones de la mercadotecnia total de una
compainiia, consiste en la combinacion correcta de herramientas de
publicidad, ventas personales, promocion de ventas y relaciones
publicas, que las empresas utilizan para alcanzar sus objetivos de

mercadotecnia y publicidad” (p.420).
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1.4Formulacion del Problema

¢, Cudles son los principales factores que determinan el Comportamiento del
Consumidor en el Centro comercial Alameda del calzado de la ciudad de Trujillo

en el aflo 20167

1.5Justificacion del Estudio

Siguiendo los criterios dados por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, pp.

40-41), se toma lo siguiente:

Conveniencia. El consumidor es una parte fundamental en los procesos de
cualquier organizacion, las empresas pueden repercutir en el éxito y desempefio
de las mismas, considerando los aspectos mas importantes que influyen en la

toma de decisidon de sus consumidores.

Relevancia Social. Porque la funcibn de un centro comercial es vender
productos y ofrecer servicio de calidad, que esté completamente comprometido
en el campo de su trabajo, ya que todo esto facilita a los distintos consumidores
a tomar decisiones acertadas, y estos podran sentirse seguros de seguir

comprando.

Implicaciones Practicas. Porque se convierte en un aspecto importante, pues
si el éxito de las empresas depende en gran medida de lo que sus clientes
prefieren, entonces invertir en productos de calidad puede generar grandes

beneficios.

Valor Tedrico. Abordaremos, teorias, conocimientos, actitudes que influyen en
la toma de decision de compra, demostrando los diferentes aspectos importantes

y caracteristicos que un producto necesita, para que ésta salga a la venta.

Utilidad Metodoldgica. Con esta investigacion daré a conocer los factores que
influyen en el comportamiento del consumidor del Centro Comercial Alameda del
Calzado de la ciudad de Trujillo, 2016.
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1.6Hipotesis

Los principales factores que determinan el comportamiento del consumidor en
el Centro comercial Alameda del calzado de la ciudad de Trujillo son los
factores externos: la edad, el estilo de vida, la cultura, la situacion econémica,

las clases sociales y los grupos sociales.

1.70bjetivos
1.7.1 Objetivo General.

Analizar los principales factores que determinan el comportamiento del
consumidor en el Centro comercial Alameda del calzado de la ciudad de

Trujillo en el afio 2016.

1.7.2 Objetivos Especificos.

Identificar los factores internos que determinan el comportamiento del

consumidor en el Centro comercial Alameda del calzado.

Identificar los factores externos que determinan el comportamiento de

consumidor en el Centro comercial Alameda del calzado.

Analizar los estimulos de marketing que determinan el comportamiento

de consumidor en el Centro comercial Alameda del calzado.
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METODO



[I. Método

2.1 Tipo de investigacion
Tipo Descriptiva; porgue busca especificar las caracteristicas y rasgos
importantes de la variable.

2.2 Disefio de la Investigacion

No Experimental de corte transversal;, porque la variable no se someti6 a
modificaciones o manipulaciones y se describira tal cual como se presentan en

Su contexto y se medira en un anico momento.

2.3 Variables, Operacionalizacion
2.3.1 Variable.

Factores del Comportamiento del Consumidor
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2.3.2 Operacionalizacion.

Tabla 2.1.

Operacionalizacion de la variable

. N Definicién
Variable Definicién ; . . : Escala de
Operacional Dimensiones Indicadores e
Conceptual medicién
“Es el estudio de Personalidad
conductas de las Factor
personas que se Ia}[c ores Motivacion
relacionan con la Se midi6 or nternos
obtencidn, uso y ; ; P Aprendizaje y
; intermedio de la L
consumo de bienes y experiencia
L . encuesta con el
servicios, ademas, que .
. instrumento Edad
el comportamiento del X .
Factores del . . cuestionario, con la Estilo de Vida
; consumidor estudia el e
Comportamiento . A finalidad de dar .
porqué, donde, con qué Factores Cultura Nominal
del frecuencia y en qué respuesta a cada uno Clases Sociales
Consumidor condiciones e de los indicadores de Externos Scupacion
producen estos dichas dimensiones Situacid pE o
consumos, tratando de que se encuentran |gaC|on Scopo|mma
com rendér explicar dentro del marco THEDS SORIEes
prender, explicar y teérico de la variable. Producto
predecir las acciones Precio
humanas relacionadas Estimulos d
con el  consumo” i/llmlg ?.S € Plaza
(Alonso 'y Grande, arketing
2010, p.35). Promocion
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2.4 Poblacién y muestra

2.4.1 Poblacién muestral.

24.2

2.4.3

Para la variable factores del comportamiento del consumidor se
considera una poblacion desconocida por ser infinita, hombres y

mujeres mayores de 18 afios que compran calzados en el Centro
Comercial Alameda.

Se utilizé un tipo de muestro no probabilistico por conveniencia en el que
selecciond a la poblacion de clientes que compran calzado en el Centro
Comercial Alameda, aplicando la formula, la presente investigacion se

realizé a 246 clientes del centro Comercial Alameda del Calzado.

Z’xPxQ

n=————
e

Dénde:
n= Tamafo de muestra
Z= 1,96 nivel de confianza
e= 0.05 error muestral
P= 0.8 Personas si compran sus calzados en el centro comercial Alameda

Q= 0.2 Personas que no compran calzados en ese establecimiento

 (1.96)? % 0.8%0.2

505y =246 n

246 clientes

Unidad de Andlisis.
Clientes del centro comercial Alameda.
Criterios de Inclusién y Exclusion.

2.4.3.1 Criterio de Inclusién. Clientes hombres y mujeres
mayores de 18 afios que compran calzados en el Centro

Comercial Alameda.

2.4.3.2 Criterios de Exclusién. Visitantes que estén cerca,
vendedores de las tiendas, personal de seguridad, y

personal de limpieza.
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2.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

2.5.1 Técnicas e Instrumentos.
Tabla 2.2

Técnicas e Instrumentos

TéC ien lnetrivmaento Informanta
oo T aurmiciImnu mmorimanrite

Clientes hombfds &/ HH5erEsANagAI& dsgatos obtenidos,
EncuedME TODOS REMBI-ISIS 26D O8e nebietonsie etudigeassusgparte para cono

Calzado. propiedades.

2.5.2 Validacién y confiabilidad.
2.5.2.1 Validacién.

Para definir la validez del contenido se desarrollo el
cuestionario al juicio de expertos, procediéndose a

acomodar las preguntas segun sus recomendaciones.

Docentes: Mg. Maguifia Rivero Omar

Mg. Ugarriza Gross Gustavo

2.5.2.2 Confiabilidad.
No aplica

2.6 Métodos de analisis de datos

El método de analisis de datos es cualitativo porque se realizo la técnica de
una encuesta conformada por 14 items, el andlisis de datos se realiz6
mediante la estadistica descriptiva, utilizandose una medida de tendencia
central (media) para determinar los principales factores que mas
predominan en el comportamiento del consumidor del centro comercial
Alameda del calzado, afio 2016. Para su medicion y mayor entendimiento
se utilizaron cuadros, facilitando la representacion de los resultados para
mayor entendimiento y finalmente se interpretaran los datos para después

llegar a las conclusiones.
2.7 Aspectos Eticos

Se tuvo en cuenta la veracidad de los resultados, declarando la
autenticidad del estudio por parte del autor, el respeto por la propiedad
intelectual y ética; respeto a la privacidad; protegiendo la identidad de los
individuos que participaron en esta investigacion.

35



RESULTADOS



Ill. Resultados

Se presenta los datos recopilados por el cuestionario realizado en la empresa

Centro Comercial Alameda del calzado, entre los dias 14 de setiembre y 05

de Octubre del 2016.

3.1.

Factores internos que determinan el comportamiento del
consumidor en el Centro Comercial Alameda del calzado de la
ciudad de Trujillo, afio 2016.

Tabla 3.1.

Factores internos que determinan el comportamiento del consumidor en
el Centro Comercial Alameda del calzado de la ciudad de Trujillo, 2016.

Factores internos fi hi
Personalidad 25 10 %
Motivacion 142 58 %
Experiencia de compra 79 32 %
Total 246 100%

Nota: Se ha demostrado que el factor interno de la motivacion
determina en su mayoria (58 %) el comportamiento del
consumidor en el centro comercial Alameda del calzado, mientras
gue con un menor porcentaje le sigue el factor interno de
experiencia de compra y personalidad, con un (32%) y (10%)

respectivamente.
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3.2.

Factores externos que determinan el comportamiento del
consumidor en el Centro Comercial Alameda del calzado de la
ciudad de Trujillo, afio 2016.

Tabla 3.2.

Factores externos que determinan el comportamiento del consumidor en
el Centro Comercial Alameda del calzado de la ciudad de Trujillo, 2016.

Factores externos fi hi

Edad y Etapa de

ciclo de vida 2 1%

Estilo de vida 12 5%
Cultura 77 31 %

Clase Social 34 14 %
Ocupacion 51 21 %
Situacion Econémica 42 17 %
Grupos Sociales 28 11%
Total 246 100 %

Nota: En la investigacion se logré identificar los factores externos,
como la cultura con un 31% que determina en su mayoria el
comportamiento del consumidor en el centro comercial Alameda
del calzado, luego la ocupacion con un 21%, seguido la situacion
econdmica con un 17% y la clase social con un 14%, mientras
gue con un menor porcentaje el factor externo de los grupos
sociales, el estilo de vida y la edad y etapa de ciclo de vida, con

un 11%, 5% y 1%respectivamente.
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3.3.

Estimulos de Marketing que determinan el comportamiento del
consumidor en el Centro Comercial Alameda del calzado de la
ciudad de Trujillo, afio 2016.

Tabla 3.3.

Estimulos de Marketing que determinan el comportamiento del
consumidor en el Centro Comercial Alameda del calzado de la ciudad de
Truijillo, 2016.

Estimulos de Marketing fi hi
Producto 75 30%
Precio 98 40%
Plaza 47 19%
Promocion 26 11%
Total 246 100%

Nota: Se ha demostrado que dentro de los estimulos de marketing
el producto y el precio, son estimulos que de sobremanera
determinan el comportamiento del consumidor en el centro
comercial Alameda del calzado con un 30% y 40%
respectivamente, a la vez la investigacion demostré que la plaza
y la promocion son estimulos poco determinantes en el
comportamiento del consumidor con un 19% vy 11%

respectivamente.
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Principales factores que determinan el comportamiento del
consumidor en el Centro Comercial Alameda del Calzado de la
Ciudad de Trujillo en el afio 2016.

Tabla 3.4

Principal factor interno que determina el comportamiento del consumidor
en el Centro Comercial Alameda del Calzado de la ciudad de Trujillo,
afo 2016.

Motivacion fi hi
Precio 98 40%
Calidad 75 30%
Establecimiento 47 19%
Publicidad 26 11%
Total 246 100%

Nota: Se deduce que el 40% y el 30% de los encuestados consideran
gue el precio y la calidad del calzado son los motivos de compra que
determinan al cliente seguir acudiendo al establecimiento, mientras que
un 19% y 11% consideran que el establecimiento y la publicidad del
calzado son atributos poco determinantes en el comportamiento del

consumidor.
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Tabla 3.5

Principales factores externos que determinan el comportamiento del
consumidor en el Centro Comercial Alameda del Calzado de la ciudad
de Trujillo, afio 2016

Cultura fi hi
Compra  impulsiva 91 37%
Compra razonada 155 63%
Total 246 100%

Nota: Se observa que los clientes de este emporio comercial se
impulsan més por una cultura de tipo de compra razonada 63%
determinando asi el comportamiento de este tipo de consumidores, y
gue la cultura de compra por impulso tiene un efecto poco determinante

en el consumidor con un 37%.
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3.5.

Tabla 3.6

Principales factores externos que determinan el comportamiento del
consumidor en el Centro Comercial Alameda del Calzado de la ciudad

de Truijillo, afio 2016.

Ocupacion fi hi

Estudiante 74 30%
Profesional con Empleo 34 14%
Técnico con Empleo 81 33%
Trabajador Independiente 25 10%

Dedicado al Hogar 15 6%

| Desempleado 4 2%
. Otra 13 5%
- Total 246 100%

t

a: En los datos de la Tabla 3.6, dentro del factor externo de la
ocupacion se demuestra, que los asistentes que mas frecuentan este
establecimiento se encuentran entre las ocupaciones de técnico con
empleo, estudiante y profesional con empleo con 33% 30% y 14%
respectivamente, afirmando asi que los atributos que determinan el
comportamiento del consumidor se encuentran entre estas tres

principales ocupaciones.

Contrastacion de Hipoétesis

De acuerdo al presente trabajo de investigacion acorde los objetivos y
resultados concluidos, se determin6 que los principales factores que
determinan el comportamiento del consumidor en el Centro comercial Alameda
del calzado de la ciudad de Trujillo son los siguientes: factor interno: la
motivacion (58%) y factores externos: la cultura (31%) y la ocupacion (21%).

Por lo tanto se rechaza la hipétesis planteada.
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DISCUSION



IV. Discusion

Después de haber realizado el andlisis de datos, se observa en la tabla
3.1. el factor interno de la motivacion determina en su mayoria (58%) el
comportamiento del consumidor en el centro comercial Alameda del calzado,
mientras que con un menor porcentaje le sigue el factor interno de experiencia
de compra y personalidad, con un 32% y 10% respectivamente, al respecto
Ramirez, et al (2014), demuestran también en su investigacion que los factores
internos de los consumidores son la experiencia de compra y la personalidad v,
por tanto, el comportamiento del consumidor turista, son variables asociadas o
relacionadas con la motivacién, ello significa que las impresiones, creencias,
ideas, expectativas y sentimientos hacia un lugar se acumulan a lo largo del
tiempo lo que aumentara o disminuird su deseo o necesidad de consumo, pero
una necesidad se convierte en un motivo cuando alcanza un nivel adecuado de
intensidad, lo que genera y determina el comportamiento de este,

convirtiéndolo en el principal factor determinante (p.179).

De igual manera para Alonso y Grande (2010), ésta es la variable que
mas impulsa a una persona a considerar una necesidad mas importante que
otra. En congruencia con ello, la necesidad méas importante exige ser
satisfecha en primer lugar, la motivacion es una dinamica compleja alimentada
por diferentes necesidades de naturaleza fisiolégica, biolégica y social ya que
toda conducta se inicia con la motivacién porque el motivo o impulso es una
necesidad estimulada que el sujeto trata de satisfacer. En relacion Rivera, et al
(2009), sefialan que “el concepto de comportamiento hace referencia a la
dindmica interna y externa del individuo o grupo de individuos que se origina
cuando estan motivados a satisfacer sus necesidades mediante bienes y

servicios” (p.36).

En la tabla 3.2 se logré identificar los factores externos, como la cultura
con un 31% que determina en su mayoria el comportamiento del consumidor
en el centro comercial Alameda del calzado, luego la ocupacién con un 21%,
seguido la situacion economica con un 17% vy la clase social con un 149%,
mientras que con un menor porcentaje el factor externo de los grupos sociales,
el estilo de vida y la edad y etapa de ciclo de vida, con un 11%, 5% vy

1%respectivamente. Con referencia, Henriquez y Rodriguez (2010), concluyen
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gue cada individuo posee diferentes caracteristicas personales, psicologicas,
culturales y sociales que determinan su comportamiento de compra y que el
estado civil no es una variable limitante para adquirir productos de la cesta
basica en los diferentes establecimientos, también la ocupacion es un factor
que va a tener una incidencia a la hora de comprar, ya que de ésta depende la
situacion econdémica. Los habitantes buscan y obtienen informacién sobre los
establecimientos donde realizan sus compras por medio de grupos sociales,

demostrando la incidencia de estos en la toma de decisiones (p.125-126).

Tal como lo ilustra Shiffman y Lazar (2010), el comportamiento se enfoca
en la manera en que los consumidores toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles en articulos relacionados con el consumo, eso incluye lo
gue compran, si va 0 no con su estilo de vida, porqué, cuando, dénde y con
qué frecuencia lo compran, la experiencia adquirida para compras futuras, y
como lo desechan segun su ciclo de vida (p.5). Al igual que Stanton (2000),
explica que “el comportamiento del consumidor se refiere al estudio de factores
que influyen en la decisiébn de compra del consumidor”, pero que dependen de
los atributos que intervienen en cada uno de estos factores; entre ellos se
encuentran, la motivacion, la cultura, el aprendizaje, los grupos sociales, el
estilo de vida que surgen en la situacion de compra. El consumidor puede
basar su intencién de comprar en factores como el ingreso familiar esperado, el

precio y los beneficios esperados del producto (p.124).

En la tabla 3.3 se ha demostrado que dentro de los estimulos de
marketing el producto y el precio, son estimulos que de sobremanera
determinan el comportamiento del consumidor en el centro comercial Alameda
del calzado con un 40% y 30% respectivamente, a la vez la investigacion
demostré que la plaza y la promocién son estimulos poco determinantes en el
comportamiento del consumidor con un 19% y 11% respectivamente, ante esto
los autores Melchor y Lerma (2015), afirman que los elementos que el
consumidor tiene en cuenta cuando va a comprar en la tienda son la variedad
de productos, precios y marcas, la calidad y economia en los productos y los
servicios que ofrecen, a la vez la distribucion comercial y plaza por la cercania
y el ahorro del tiempo que es un aspecto que favorece a los clientes, puesto

qgue realizan la compra el dia a dia, por restricciones presupuestales o0 menor
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disponibilidad de recursos, recepciéon y transmision de mensajes entre los
vecinos, el crédito o fiado, la solucién de la necesidad inmediata en cuanto al

medio del salir del apuro, frente a agotados u olvidos de ultima hora (p.1098).

Alonso y Grande (2010), también reconocen desde una Optica de
marketing que el estudio del comportamiento del consumidor afecta a cuatro
variables tradicionales que son el producto que es un aspecto relevante que
esta relacionado con la propia marca, su significado y transmision de imagenes
y valores; el precio que es la suma de los valores que los consumidores dan a
cambio de los beneficios de tener o usar un producto o servicio; la plaza o
distribucién que implica los canales de distribucién que hacen posible el flujo de
los bienes del productor, a través de los intermediarios y hasta el consumidor; y
la promocion que abarca las actividades que comunican las ventajas del

producto y convencen a los clientes de comprarlo (pp.114-120).

En la Tabla 3.4. dentro del factor interno de la motivacién se deduce que
el 40% y el 30% de los encuestados consideran que el precio y la calidad del
calzado son los motivos de compra que determinan al cliente seguir acudiendo
al establecimiento, mientras que un 19% y 11% consideran que el
establecimiento y la publicidad del calzado son atributos poco determinantes en
el comportamiento del consumidor. Al respecto y estando totalmente de
acuerdo los autores Henriguez y Rodriguez (2010), afirman que la variedad de
los productos, las ofertas, la atencién al cliente y hasta la tradicién familiar son
los aspectos mas considerados y/o los motivos dados por las personas de esta
comunidad al momento de adquirir los productos de la cesta basica, pero que
los precios al igual que la calidad son los que mas predominan y por ende

determinan el comportamiento del consumidor (pp.125-126).

En la Tabla 3.5. dentro del factor externo de la cultura se observa que
los clientes de este emporio comercial se impulsan mas por una cultura de tipo
de compra razonada 63% determinando asi el comportamiento de este tipo de
consumidores, y que la cultura de compra por impulso tiene un efecto poco
determinante en el consumidor con un 37%. Tal como lo anuncian Henriquez y
Rodriguez (2010) en su investigacion que cada individuo posee diferentes
caracteristicas personales, culturales, psicolégicas y sociales que determinan

sus comportamiento de compra al momento de adquirir un bien o servicio en
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particular, en este sentido se comprende el argumento de Kotler y Armstrong
(2003), al indicar que la cultura es el origen mas béasico de los deseos y
comportamientos de una persona y que de acuerdo a esto se expresa que la
cultura se aprende con la experiencia, desde nifio se adquiere el entorno de

una serie de creencia, valores y costumbres que contribuye a una cultura de
tipo previsto (p.193). Como también las clases sociales tienen estatus. los

factores decisivos en la determinacién del estatus son: autoridad sobre los
demas, poder, ingresos, habitos de consumo, estilos de vida, empleo,
educacion, antepasados, relaciones, etcétera (p.365).

En la Tabla 3.6. dentro del factor externo de la ocupacion se demuestra,
qgue los asistentes que mas frecuentan este establecimiento se encuentran
entre las ocupaciones de técnico con empleo, estudiante y profesional con
empleo con 33% 30% y 14% respectivamente, afirmando asi que los atributos
que determinan el comportamiento del consumidor se encuentran entre estas

tres principales ocupaciones.

Asi mismo Fernandez, et al (2016), también reconocen que los
consumidores con mas frecuencia, en su mayoria son personas mas adultas y
estudiantes que muestran una mayor frecuencia de asistencias y compras,
pero que han ido adquiriendo una cierta tendencia y preferencia hacia la
calidad y modelos, donde incluyen en su andlisis el tipo de envase, seguido de
quien le haya recomendado y el precio, pero se dejan influenciar por la
recomendacion de terceros al momento de elegir; sin embargo, es
recomendable seguir una tactica comunicacional para ambos consumidores
que permitan informarles cualidades y/o atributos del producto ofrecido (p.852).
Respaldando la investigacion en la tabla 3.6. Solomon (2008), agrega que el
comportamiento del consumidor “es el estudio de los procesos que intervienen
cuando una persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos,
servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades o deseos”, y la
toma de decision es importante porque se deben estudiar detalladamente que
factores que determinan el comportamiento del consumidor para comprender
coémo se obtiene la informacion, como se forman las creencias y cuales son los
criterios que los consumidores utilizan para la eleccion de productos (pp.459-
463).
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V. Conclusiones

1. El 58% de los clientes indicaron que el factor interno de la motivacién determina
en su mayoria el comportamiento del consumidor en el centro comercial
Alameda del calzado, mientras que con un menor porcentaje le sigue el factor
interno de experiencia de compra y personalidad, con un 32% y 10%
respectivamente.

2. El 31% de los clientes explicaron que dentro de los factores externos la cultura
determina en su mayoria el comportamiento del consumidor en el centro
comercial Alameda del calzado, luego la ocupacién con un 21%, la situacién
econdmica con un 17% vy la clase social con un 14%, mientras que con un menor
porcentaje el factor externo de los grupos sociales, el estilo de vida y la edad y
etapa de ciclo de vida, con un 11%, 5% y 1%respectivamente.

3. Los clientes del Centro comercial Alameda del calzado explican que los
estimulos de marketing como el precio y el producto, son estimulos que de
sobremanera determinan el comportamiento del consumidor con un 40% y 30%
respectivamente, mientras tanto se demostré que la plaza y la promocién son
estimulos poco determinantes en el comportamiento del consumidor con un 19%
y 11% respectivamente.

4. Dentro de los principales factores internos el 40% y el 30% de los encuestados
consideran que el precio y la calidad del calzado son los motivos de compra que
determinan al cliente seguir acudiendo al establecimiento, mientras que un 19%
y 11% consideran que el establecimiento y la publicidad del calzado son
atributos poco determinantes en el comportamiento del consumidor. Asi mismo,
dentro de los principales factores externos de la cultura se observa que los
clientes de este emporio comercial se impulsan mas por una cultura de tipo de
compra razonada 63% determinando asi el comportamiento de este tipo de
consumidores, y que la cultura de compra por impulso tiene un efecto poco
determinante en el consumidor con un 37%. De igual manera, dentro del factor
externo de la ocupacion se demuestra, que los asistentes que mas frecuentan
este establecimiento se encuentran entre las ocupaciones de técnico con
empleo, estudiante y  profesional con empleo con 33% 30% y 14%
respectivamente, afirmando asi que los atributos que determinan el
comportamiento del consumidor se encuentran entre estas tres principales

ocupaciones.
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VI. Recomendaciones

1. Organizar y surtir sus inventarios, con productos a precios accesibles
para asi poder ofrecer a la sociedad: calidad, variedad y economia que
permita satisfacer las exigencias y necesidades de sus clientes. De este
modo, preferirian realizar sus compras en este establecimiento en lugar

de ir a otros.

2. Disefnar y aplicar diversas estrategias de comunicacién con el fin de
llegar mas a los habitantes de las diferentes ciudades del pais. En tal
sentido, podrian efectuar volantes y afiches publicitarios que permitan
dar conocimiento sobre la venta de este tipo de calzados.

3. Mantener los ambientes limpios y organizados de este establecimiento a
fin de ofrecer mas comodidad a sus clientes para que éstos puedan

realizar sus compras en un ambiente acogedor.
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