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Resumen

La presente investigacion se titula “Factores en la decision de compra de los
clientes del Centro Comercial La Alameda del calzado, de la ciudad de
Trujillo — 2019”. Se planted como objetivo general identificar los factores en
la decision de compra de los clientes en el Centro Comercial La Alameda del
Calzado, de la ciudad de Trujillo — 2019. La investigacion fue realidad bajo
una metodoldgica de tipo aplicada, nivel descriptivo, y disefio no
experimental de corte transversal. La muestra la constituyeron 360 personas
interesadas en la adquisicion de calzado, mientras que, la técnica de
recoleccion de datos fue la encuesta y el instrumento el cuestionario.
Llegando a concluir lo siguiente: a nivel general se logré determinar que los
factores de decisibn de compra se posicionan en un lugar medio
prevalentemente por el 45%, adicionalmente se acepta la hipdtesis
planteada los factores en la decision de compra son los factores
psicoldgicos, puesto que tienen una prevalencia en la decision de compra

por el 69% de los entrevistados.

Palabras clave: Factores, decisibn de compra, clientes, Alameda del

calzado.
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Abstract

This research is titled "Factors in the purchase decision of the clients of the La
Alameda Footwear Shopping Center, in the city of Trujillo - 2019". It was proposed
as a general objective to identify the factors in the purchase decision of customers
in the La Alameda del Calzado Shopping Center, in the city of Trujillo - 2019. The
research was carried out under an applied type methodology, descriptive level, and
design not experimental cross section. The sample was made up of 360 people
interested in acquiring footwear, while the data collection technique was the survey
and the instrument the questionnaire. Coming to conclude the following: at a general
level it was possible to determine that the purchase decision factors are positioned
in a middle place, prevalently by 45%, additionally the hypothesis is accepted, the
factors in the purchase decision are psychological factors, since that they have a

prevalence in the purchase decision by 69% of the interviewees.

Keywords: Factors, purchase decision, customers, Shoe Mall
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INTRODUCCION

El consumidor, antes de decidir una compra, realiza diversas actividades en
base a las circunstancias en las que se encuentra, pues su conducta es
compleja e incierta, por ello los especialistas de marketing analizan diversos
escenarios en los consumidores antes de decidir la compra de un servicio o,
relacionado al tipo de mercado, motivo de la compra, tipo de productos,
temporada y modalidad de compra.

Antes de adquirir el bien o servicio el consumidor tiene una variada lista de
caracteristicas a considerar, las cuales el vendedor debe tener en
consideracion, ya sea el material, el color, modelo, marca entre otros. El
vendedor debe encontrase capacitado en cuanto a la calidad del servicio que
brinde a su cliente, en tanto, se sienta comodo y seguro de su compra.
(Vallet, Vallet, & Casanova, 2015)

El Reporte Sectorial N° 01- enero 2017, considera al calzado como un
producto final, mismo que puede ser usado por diferentes personas a través
de las distintas formas, ya sea en botas, zapatos, alpargatas, botines,
zapatillas y sandalias. A nivel internacional los principales paises que han
liderado en las exportaciones del calzado son en primer lugar China, seguido
de Vietnam, Bélgica se posiciona en el tercer lugar y Alemania en el dltimo
puesto. La industria del calzado esta en la clase 1520, segun la clasificacion
industrial Internacional Uniforme, este desempefio de la produccién nacional
en el calzado es evaluado mediante el indice de volumen fisico de la
Produccion Manufacturera, la cual constituye la produccién mensual.
Durante el 2004 al 2016 se han dado expansiones y retrocesos en la

actividad productiva (Instituto de Estudios Econémicos y Sociales, 2017)

ICEX presenta en su informe los siguientes datos respecto a la industria del
calzado, ocupando el cuarto lugar en produccién de calzado en Sudamérica.
Asi mismo, se evidencia que en el mercado existen sesenta marcas, quienes
compiten con las marcas de origen nacional. La industria del calzado, en las

tltimas décadas ha experimentado cambios relevantes debido a la fuerte



participacion del mercado chino, pues las importaciones supusieron
alrededor del 53% del total de las realizadas por el Pert al 2018, por la menor
fabricacion de zapatillas, sandalias y zapatos para el mercado interno y
externo. Respecto a las caracteristicas del mercado de zapatos, en la ficha
del cédigo arancelario 64 calzados, polainas y articulos analogos, segun la
Nomenclatura de la Comunidad Andina (NANDINA), existen diversos

cadigos que detallan el tipo de calzado que precisa el mercado nacional.

Una de las industrias mas globalizadas es la industria del calzado, debido a
gue en este segmento se desarrolla una intensa competencia tanto nacional
como internacional a escala mundial. Respecto al consumo, el patrén
responde a la demografia y la economia internacional. Asia lidera el
consumo en todo el mundo, aumentando su participacion en cinco puntos.
En caso contrario, en Europa y América del Norte ha caido en cinco puntos.
El 54% de la poblacion mundial se posiciona como los 10 principales paises
en consumir calzado, lo cual se representa como un 60% del consumo en

todo el mundo.

A nivel nacional, se envian a 62 paises, siendo Chile el principal destino de
exportacion, a pesar de haber caidas del 6% en sus compras. Otros destinos
importantes son Estados Unidos con el 12.5%, Canada (32.2%), Bolivia
(39%), Costa Rica y Espafia. Asi mismo, otra problematica identificada, es
que a nivel nacional los productos asiaticos en materia de calzado costarian
un 25% menos que el producto local, lo cual se debe a lo acordado en el
Tratado de Libre Comercio (TLC) en base a esto ha sido afectada la industria
del calzado y el sector textil nacional, ya a que los productos de origen
asiatico llegan a precios rebajados es por esta razén que el mercado
nacional no puede competir, pues los costos fijos no se lo permiten. Ademas,
de la totalidad de calzados que se venden en el pais de China se importa un
45%, seguidamente el 35% es producto peruanoy el 15% es traido de Brasil
en funcién de lo informado por el Director de Exporta Detalles Peru, Espinoza
Ricardo, quien organiza e impulsa la feria de calzado nacional. Indica asi

mismo, la cultura del calzado nacional deriva de un sistema no profesional y



esto se debe a que los fabricantes cuentan con un taller familiar que fue
formado en casa generacion tras generacion y asi se fue pasando el oficio,
en otras palabras, no existe especializacion de calidad, siendo asi que el
90% lo conforma gente artesanal. Esta realidad genera que los talleres no
cuenten con tecnologia, por ende, la productividad es baja y deficiente,

llegando maximo a 50 pares por semana. (La Republica, 2017)

En funcién del tamafio del mercado en promedio el peruano adquiere 2,5
pares de calzado por afio, siendo esta cifra menor al ser comparado con
otros paises a nivel de América del Sur. Estas afirmaciones se encuentran
sustentadas por el aumento de la clase media y sus ingresos relativos, hecho
que permite el crecimiento del consumo privado. Asi mismo se ha visto el
incremento en el nimero de centros comerciales en el Perd, lo cual ha
generado que las empresas extranjeras sean ubicadas en tiendas o en
cadena de almacenes. Actualmente, se cuenta con un total de 69 centros
comerciales en todo el pais, esto significa que en un periodo de cinco afios
hacia atras se vio un crecimiento del 14.5%, ademas se ha visto proyectado
abrir 14 nuevos centros comerciales entre los periodos de 2019 al 2021.
Respecto a la fabricacion nacional segun la Sociedad Nacional de Industrias
(SIN) en el pais se tienen 3,669 empresas orientadas a la fabricacién de
calzado para el 2018, las cuales se distribuyen en microempresas que tienen
una capacidad de produccion menor a 40 pares diarios, esto se posiciona
como el 24% del total de las empresas, en cuanto a las pequefias empresas
estas producen 250 cada dia lo que corresponde al 36% y las medianas son
capaces de producir 700 pares por dia lo que representa un 40% de toda la

produccion a nivel nacional.

Respecto a los accesos al mercado, en cuanto a su distribucion, el
consumidor final dispone de un poder adquisitivo medio alto, con cualidades
como la marca, el disefio y la comodidad. Entre los principales canales de
distribucion para el calzado se encuentras principalmente las tiendas por

departamento, entre las mas importantes a nivel nacional es Oechsle con 22



locales distribuidos en el pais, seguidamente esta Paris, la cual es parte del
Grupo Cencosud con un total de 11 locales y le siguen Saga Falabella y
Ripley, las cuales son de Chile y tienen 31 y 25 locales cada una. Cabe
mencionar que del total de las ventas por departamento las prendas de vestir
y el calzado corresponden al 30,7%, sobre las categorias de productos
alimenticios (alimentos, bebidas, etc) y sobre los productos del hogar. Las
tiendas especializadas, son cadenas de calzado en el pais, como Bata,
Bruno Ferrini, Tanguis y Platanitos de origen peruano. En los supermercados
también es posible encontrar calzado, los cuales en su mayoria provienen
de China y otros paises asiaticos y estos tienen un precio mucho menos al
del calzado peruano. Y por ultimo el comercio independiente y no
especializado, respecto a las ventas minoristas en mercado nacional.
(Molina, 2019)

La Region La Libertad es caracterizada por manejar insumos nacionales
como el cuero y suela de diversos materiales, siendo estos firmes, asi
mismo, se estan utilizando otros materiales como el plastico, poliuretano y
caucho. En cuanto al proceso de produccion, se internaliza, la mano de obra
de naturaleza artesanal y esto implica que el volumen productivo sea bajo,
al igual que la estandarizacion, a su vez esto presupone altos costos e
incumplimiento en los tiempos acordados de la entrega. Se puntualiza en la
baja productividad como consecuencia de procesos de produccion con
materiales inadecuados, que no permiten un mayor nivel de rotaciéon de
hormas, obligando a incluir nuevos modelos de linea. Las empresas
regionales estan bajo un mercado donde el precio domina y las técnicas de
elaboracion aun se realizan a mano, no pudiendo llegar al mercado externo,
pues no han diseflado una estrategia que les permita expandirse en el
mercado nacional, en la que primero se validen los productos en el mercado
local, y luego se evalue al producto con exigencia, con ello estarian
obligadas al cambio y posteriormente colocarlos en el mercado externo
(Mendoza, 2015)

En el distrito del Porvenir, en la Provincia de Trujillo, se ha originado la

verdadera industria del calzado a través de la micro y pequefia empresa



(Mype), generando el dinamismo de la economia regional. El representante
del sector del calzado, se encuentra en la Asociacion de Pequefios
Industriales y Artesanos de Trujillo (APIAT), afirmando que la venta de
zapatos ha ido aumentando en un 30% anualmente.

El Centro Comercial La Alameda, creada hace mas de veintitrés afios atras,
alberga a diferentes fabricantes de calzado muy importante de Truijillo,
mantiene el precio de los zapatos en un rango que oscila entre los 95y 150
soles. Se comercializa gran variedad de disefios, para cada estacion. Se
trabaja el cuero puro, asi como el cuero sintético, entre botas, botines,
sandalias, mocasines para dama y caballero, calzado para nifios y nifias,
sandalias en plataforma, tacones altos, los cuales se distribuyan en puestos
para la presentacion de los modelos, entre mas de 85 puestos comerciales.
El planteamiento del problema se origina en la decisibn de compra del
consumidor al encontrarse con factores que distorsionan la informacién al
adquirir un producto. El primer factor es la entrada de calzado asiéatico al
mercado peruano a un precio por debajo de lo que podria competir el calzado
peruano. Respecto a la calidad del calzado, existen recursos o0 maniobras
gue utilizan para dar una apariencia de calidad en el calzado, por ello la
decision del consumidor al adquirir el producto es inadecuada. Otro factor es
la venta de calzado informal, pues quienes venden calzado alrededor del
Centro Comercial, a un precio bajo y una gran variedad de disefios, acapara
al consumidor siendo una barrera de entrada en la decision de compra del
consumidor al elegir qué producto adquirir, pues tienen la informacion
distorsionada del producto, respecto a la calidad del calzado. Esta realidad

estaria contribuyendo a disminuir el volumen de venta.

Asi mismo, cabe sefialar que la justificacion del estudio recae teGricamente
en un constructo teorico valido, en la medida que, hizo uso de
investigaciones de caracter cientifico para determinar aquellas teorias base
gue orientaran el tratamiento de las variables de investigacion, asi mismo,
tiene una justificacion practica, por el hecho que analiza una realidad
acontecida en el entorno econdémico y social, derivando conclusiones y

recomendaciones que pueden ser aplicadas para buscar mejoras en la



situacion problemética abordada como en el contexto social. Ademas, la
metodologia utilizada, es util para guiar nuevas investigaciones sujetas a un
proposito cercano e incrementar los avances cientificos en el estudiado tema

a nuevos niveles de investigacion y mayor profundidad.

En base a lo planteado, se trabajé como problema de investigacion el
siguiente ¢ Cuales son los factores de la decision de compra en los clientes
del Centro Comercial La Alameda del Calzado de la ciudad de Trujillo —
20197.

Respecto a su objetivo principal se expresa de la siguiente forma: Identificar
los factores en la decision de compra de los clientes en el Centro Comercial
La Alameda del Calzado, de la ciudad de Trujillo — 2019. En cuanto a sus
objetivos especificos se detallan los siguientes: Identificar el nivel de los
factores culturales en la decision de compra de los clientes del Centro
comercial La Alameda del Calzado, de la ciudad de Trujillo — 2019, describir
el nivel de los factores sociales en la decision de compra de los clientes del
Centro comercial La Alameda del Calzado, de la ciudad de Trujillo — 2019,
determinar el nivel de los factores personales en la decision de compra de
los clientes del Centro comercial La Alameda del Calzado, de la ciudad de
Trujillo — 2019. Y finalmente identificar el nivel de los factores psicol6gicos
en la decision de compra de los clientes del Centro comercial La Alameda
del Calzado, de la ciudad de Trujillo — 2019.

Por lo cual se ha generado la siguiente hipé6tesis de investigacion: Los
factores de decisibn de compra son: Culturales, Sociales, Personales, y
Psicolégicos, en los clientes del Centro comercial La Alameda del Calzado,
de la ciudad de Truijillo — 2019.



MARCO TEORICO

Para dar fundamento a lo mencionado, la investigacién presenta diversos
antecedentes en base a publicaciones, articulos, tesis de investigacion entre
otros, es asi que, dentro del ambito internacional se encuentran los
siguientes:

Rachmawatia, Shukria, Ferdous & Khatibia (2019) realizaron un articulo
cientifico, el cual tenia como objetivo el medir los efectos del precio, calidad,
ubicacion, imagen corporativa y promociéon como factores que intervienen en
la decision de compra en propiedades en Selangor. Esto generé una
investigacion de tipo deductiva, donde hicieron uso del cuestionario y la
encuesta como técnica e instrumento, para recolectar datos. Esto dio como
resultado lo siguiente: para los consumidores el factor ubicacién cuenta con
un nivel de significancia de 4.946, catalogandolo como el mas importante y
le sigue el precio con 4.522 de significancia, la calidad con 3.789 de
significancia y la imagen corporativa con 2.628 de significancia; mientras, la
promocién desempefia un pequefio papel en la intencién de compra de los
consumidores con 2.192 de significancia. Ademas, aunque los efectos de
cada uno de los factores fueron confirmados, las variables independientes
en la regresion solo hacen una descripcion del 33.6% de los cambios. La
importancia de este articulo radica en que se aprecia el nivel de influencia

que tiene sobre la decision de compra.

Jagajeevanrao, Susmitha, Pavansahitya & Sai Lakshmi (2018) llevaron a
cabo un articulo cientifico que posee como objetivo analizar los factores que
tienen influencia en las compras en linea realizadas por los consumidores.
Lo que generd una investigacion de tipo descriptiva, donde se empleod la
encuesta para la recolecta de la informacion del estudio. La investigacion se
realizd sobre la muestra de 280 personas. A partir de lo cual se lleg6 a
determinar descriptivamente que los factores -culturales tenian una
incidencia baja por el 60% en la decision de compra, los factores sociales
una incidencia media por el 45% de los entrevistados y los factores



personales una prevalencia alta por el 65% por los entrevistados, lo cual
evidencia que los factores personales tienen mayor predominancia en la
decision de compra de los consumidores, ademas se concluye que con un
p-valor igual a 0.001, los factores (Personales, sociales, y los atributos y
precio de los productos) guardan una significativa relacion con la toma de
decision de compra; determinando con ello que la compra esta determinada
por multiples factores que se encuentran presentes en la sociedad y el
mercado. Encontrandose que el precio con un nivel de correlacién igual a 0.

90, presenta mayor correlacion que todos los factores.

Oblak, Pirc, Klari¢, Kitek & Groselj (2017) llevaron a cabo un articulo
cientifico, el cual tuvo como propdsito el determinar cuales son las factores
mas importantes en el proceso de compra para los profesionales de
marketing y motiven a los compradores potenciales. El cual generdé una
investigacion de tipo descriptiva, donde el cuestionario fue el instrumento
para recopilar la data y para analizar los datos el AHP (proceso de jerarquia
analitica en espafiol). Lo que dio como resultados: primero, las fuentes de
referencias es el Internet para la obtencion de informacién para los
consumidores, siendo la menos frecuente los factores sociales, como
familiares y amigos. Segundo, en Eslovenia la calidad del producto es de
mayor importancia, le sigue el precio, los servicios de postventa y las
facilidades pago; mientras, en Croacia estos se encuentran organizados
siendo el precio primero, le sigue el pago, las instalaciones, calidad del
producto y servicios postventa. Tercero, mientras en Eslovenia la decision
de compra es hecho por dos, en Croacia es realizado principalmente por
mujeres. Este articulo es importante porque permite conocer la priorizacion

de las etapas de compra de los consumidores.

Lee & Hwang (2019) llevaron a cabo un articulo cientifico que tuvo como
propésito investigar las relaciones existentes entre las tendencias de
basqueda de informacién, los sentimientos de autoconciencia, la toma de
decisiones y la satisfaccion posterior a la compra de los hogares

unipersonales en Corea, lo que genero un estudio descriptivo, que permitio



que fuese aplicada la técnica de la encuesta y el cuestionario como
instrumento. Esto dio como resultado, lo siguiente: primero, la relacién entre
las busquedas de informacion introvertida y la autoconciencia privada es
mas fuerte que la habida entre las blsquedas extrovertidas y la
autoconciencia privada. Segundo, el vinculo entre las busquedas de
informacion extrovertida y la autoconciencia publica es mas fuerte que el
existente entre la busqueda de informacion introvertida y la autoconciencia
publica. Tercero, las busquedas de informacion introvertida estuvieron
vinculadas de forma positiva con la autodeterminacion, al igual que la
relacion satisfaccion-autodeterminacién, mientras, las budsquedas de
informacion extrovertida solo se relacionaron con la no autodeterminacion.
La importancia del estudio estd en que mediante el mismo es posible
identificar los distintos factores que inciden en la toma de decisiones en los

individuos solteros.

Mientras que, dentro de los antecedentes nacionales se hallaron los
siguientes:

Roalcaba (2018) realizd una tesis de postgrado que obtuvo como propdsito
identificar los factores que determinan la decisibn de compra en los
productos de marcas propia o tiendas en Chiclayo, lo que permiti6 una
investigacion de tipo campo con disefio descriptivo explicativa; haciendo uso
de la técnica de la encuesta y como instrumento de recoleccion de datos, el
cuestionario; los cuales fueron aplicados a una muestra de 244
consumidores que acuden a los supermercados Plaza Vea y Tottus. Esto
permiti6 como resultados lo siguiente: Primero, el 82.1% de los encuestados
realizan la compra de productos de marca propia, siendo el 36.1% de los
individuos con edades comprendidas entre los 35 y 50 afos los que realizan
tal accion; segundo, los factores que poseen mayor incidencia al hacer la
compra son el precio, las promociones y ofertas, ademas de la influencia de
factores sociales y culturales, tercero, el 80% conoce y consume los
productos de marca propia, lo que quiere decir que, los consumidores locales
son indiferentes ante los productos de marca tradicional y de marca propia,

identificando a ambos como similares, sin involucrar el factor precio. La



importancia de ello radica en que, permite conocer los factores externos que

influyen en la compra de los clientes.

Hualtibamba (2018) llevo a cabo una tesis de postgrado que posee como
objetivo determinar cuales son los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor al hacer la compra en Mercados de abastos
de la Ciudad de Trujillo. Esto gener6 una investigacion de tipo descriptiva no
experimental, de corte transversal correlacional. Tuvo como muestra a 384
consumidores, a los cuales se les aplicé como técnica de recoleccion de
datos la encuesta y como instrumento el cuestionario. Lo que dio como
resultado lo siguiente: primero, el 74,5% de los consumidores deciden
mayormente su compra segun los factores sociales familia, amigos o grupos
sociales, siendo los demas factores influyentes factor psicolégico 72,4%,
factor personal 73.7% vy el factor cultural 74%. Segundo, el consumidor
evalla las distintas alternativas antes de tomar una decision, donde 18.8%
tiene un nivel bajo y 71.1% tiene un nivel medio. Tercero, el factor social
cuenta con una relacién de 0.803 en cuanto a la decision de compra. Esto
es de ayuda para la investigacion en curso, ya que permite conocer qué el
factor social (amigos, familia), determinante es el que influye en la decision
de compra.

Niquin (2017) realizé una tesis de grado que contd con el propdsito de
determinar los factores que poseen una mayor incidencia en la decisién de
compra de los clientes en la empresa Pretty D’hans de calzado, generando
asi una investigacién de tipo no experimental descriptiva y de corte
transversal. Obtuvo como muestra unos 111 clientes, a los cuales se realizo
una encuesta y aplico el cuestionario como instrumento de recoleccion de
datos. Lo que generé como resultados: la influencia de los factores externos
esta en un nivel medio de aceptacion, la desviacion estandar de 0.82 es el
indicador con un nivel alto de aceptacion y la clase social con una media de
3.50. La incidencia de los factores internos es de un nivel alto de aceptacion,
puesto que el consumidor esta inducido por aspectos como el precio, la

garantia, calidad y precio del producto. Por ultimo, los factores que poseen
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mayor influencia en la decisidbn de compra son los internos, con una media
de 3.57 y desviacion estandar 0.73, siendo los criterios la motivacion, actitud,
percepcion y aprendizaje. Su importancia radica en que es posible tener
nocion sobre como los factores internos inciden en la decision de compra del

cliente.

Urbina y Vasquez (2018) llevaron a cabo una tesis de grado, la cual tuvo
como objetivo analizar los factores que determinan en el sector inmobiliario
la decision de compra de los consumidores, lo que generd un trabajo de
investigacion de tipo no experimental descriptivo y de corte transversal.
Cont6é con una muestra de 386 ciudadanos residentes en el distrito de
Trujillo, a los cuales aplicaron como instrumento el cuestionario y como
técnica el cuestionario. Lo que permitié como resultados: en la decision de
compra los factores culturales determinantes son de 52%, los factores
personales cuentan con una afirmacion del 65%, y los factores sociales
poseen un 72% de afirmacion. Mientras, los factores econdmicos tienen una
afirmacion del 83% con respecto de los demas factores en la decision de
compra del consumidor. Por ultimo, en cuanto a los factores psicologicos
determinantes dentro de la decision de compra, estos poseen una afirmacion
del 93%, con respecto a los demas factores, por lo que, los factores que
poseen mayor influencia son los econémicos y psicoldgicos. La importancia
de esta investigacion radica en que hace posible conocer que los mayores
factores determinantes por encima de los demés, son el psicoldgico y el

econdmico.

Quispe (2018) llevé a cabo una tesis cuyo propdsito fue describir los factores
endogenos que determinan la decision de compra en el consumidor final de
los minimarket de Andahuaylas; esto generd una investigacion cuantitativa,
descriptiva, no experimental. Obtuvo una muestra de 372 clientes a la que
aplicé las técnicas de la observacion y la encuesta, y como instrumento el
cuestionario. Esto permitio los siguientes resultados: primero, el 40.10% de

los clientes hacen siempre sus compras en los minimarket movidos por las
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caracteristicas internas que tales poseen. Segundo, el 59.90% son inducidos
por las caracteristicas econdmicas y fisicas del producto y el 37.40% por la
informacion en la etiqueta y la publicidad del mismo; el 40.90% acuden a
comprar por sus preferencias y confianza en el producto; el 36.60% son
incitados por la satisfaccion que ofrece el producto y la atencién al cliente, y
el 33.90% siempre hacen las compras en estos sitios. Tercero, el 48.70%
han tenido experiencias positivas previas de compra y los productos le
ofrecieron durabilidad, por lo que, los sitios tuvieron prestigio para ellos. Este
estudio es importante, porque permite conocer las preferencias y la

influencia de los factores en la decision de compra del cliente.

Herrada y Flores (2018) elaboraron una tesis de grado que, posee como
objetivo determinar los factores internos que inciden en las decisiones de
compra de los clientes en la tienda “Artesanias Plaza”. Generd una
investigacion de tipo descriptiva no experimental, de corte transversal. La
muestra fue de 196 clientes de la tienda, a quienes se les aplic6 como
instrumento el cuestionario y como técnica la encuesta. La investigacion
arrojo como resultados que: el 93.88% de los clientes poseen un indice alto
determinante de los factores internos, los cuales estan asociados con altos
niveles de compra de los consumidores. A su vez, el 90% de los
compradores registra un alto nivel de presencia del factor interno percepcion,
mientras que el 10% indica indiferencia a si la tienda posee publicidad.
Asimismo, el 80% de los compradores mantienen un nivel alto de motivacion
por poseer productos de calidad y atencion recibida. Por ultimo, los
indicadores que favorecen principalmente en la decision de compra son
servicios complementarios (47%), recomendacion del producto (70%) y
comparacion con otras tiendas comercializadoras de productos artesanales
(75%). La importancia de esta investigacion radica en conocer la alta
incidencia de los indicadores como la motivacion y percepcion en la decision

de compra del cliente.

12



Después de haber mencionado los antecedentes que se relacionan con la
investigacion se brinda un mayor fundamento con base a las teorias y

enfoques conceptuales de la variable en estudio:

El origen de los estudios del tema esta sustentado en los andlisis
microeconomicos de la conducta de los individuos. Sobre todo, en la teoria
econdmica, la cual supone que el consumidor es el que elige entre las
opciones que el mercado le proporciona. Para esto existen hipotesis que,
segun Lambin & Peters (1983) citado por Molla, Berenguer, Gémez y
Quintanilla (2014) son las siguientes: Cada consumidor posee un
conocimiento completo de las necesidades que tiene y los medios para
satisfacerlas, el comprador siempre busca su satisfaccibn maxima, la
conducta del comprador es una accion racional de eleccion, el andlisis de la
conducta es estatico y no toma en cuenta las referencias de tiempo, el
comprador logra satisfaccion a travées del producto y no de sus
caracteristicas. Es asi, como esto dio paso a las criticas que fueron
formuladas por los gestores y directivos de marketing, las cuales residian en
gue solo se consideraba la maximizacion de la utilidad del consumidor. Cabe
distinguir que, el comportamiento del consumidor no es realmente
importante, sino hasta la mitad de los afios 60, cuando la perspectiva del
marketing sustituye a las ventas de empresas. Asimismo, éste surge de la
sociologia, la psicologia, la antropologia, la psicologia social y la economia,
y su razén de impulso fue la de proporcionar una herramienta para prever la
reaccion de los consumidores a las promociones y asi poder crear

estrategias comerciales que incidan en la conducta del consumidor.

Ademas, luego de la Segunda Guerra Mundial, en casi todas las naciones,
de acuerdo con Rivera, Arellano y Molero (2013) el objetivo eran las ventas
en cantidades de productos no muy diferenciados, siendo la estrategia la
produccion. Para la década de los 50, hay un mayor enfoque en el individuo
y, para los 60 el comportamiento del consumidor es estudiado, etapa en la
gue se identifica como una disciplina con aparicion de diversas propuestas

tedricas. Mientras, en la ultima década, el consumidor se ha convertido en
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un elemento primordial para desarrollar estrategias, lo que ha llevado a que
haya una preocupacion por el desarrollo de investigaciones del mercado que
buscan aproximarse a la comprension del problema de consumo de los
sujetos, lo que ha permitido ahondar en los factores que intervienen con la
decision de compra (pp.34-35). Es decir, la conducta del consumidor, ha
pasado por diversas variaciones hasta la actualidad que busca comprender

al comprador.

El modelo planteado por Howard y Sheth demuestra las variables y procesos
gue influyen en el comportamiento del individuo en la decisiéon de compra.
De acuerdo con Alonso (2012) éste hace énfasis en los tres tipos de
variables: aprendizaje, percepcion y formacién de la actitud. Su propésito es
poder explicar como los consumidores hacen comparaciones de los distintos
productos segun corresponda con los deseos que poseen. Ademas, los
consumidores tienen un aprendizaje por medio de una bldsqueda activa de
informacion sobre el producto, ésta le sirve para poder hacer la comparacion
de las marcas alternativas segun los criterios de eleccién. Ademas, las
variables exdgenas involucran caracteristicas psicosociolégicas del mismo
consumidor, como lo son la clase social, la cultura, nivel econémico y la
personalidad (p.18). Sin embargo, tal modelo no logra explicar como las

variables en el aprendizaje y percepcion influyen.

La teoria sociolégica “The Theory of the Leisure class” (1899) se encuentra
enfocada en el tratamiento, segun Almeida (2015) de los aspectos sociales,
psicolégicos y econdémicos que influyen en el comportamiento de las
personas en cuanto a la decisién de compra. Las percepciones psicologicas
de la teoria se centran en la escuela de filosofia pragmatica estadounidense.
Esta teoria considera que, el individuo como un animal social, tiene deseos
y conductas que se encuentran forjadas por las afiliaciones o grupos a los
gue aspira llegar, por lo que, Veblen concibe que, muchas de las compras
son realizadas por busqueda del prestigio. Ademas, hace especial hincapié
en factores influyentes como la cultura, duradera hasta que surge otro

modelo y, la familia, la cual indica el tipo de articulos requeridos durante la
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decision de compra (pp.228-230). En pocas palabras, el comprador se ve

influenciado por su entorno cultural y social (familia).

Ante el enfoque reduccionista, para explicar el comportamiento de los
individuos durante la decisién de compra, se ha acudido a la psicologia. Es
asi, como desde mediados del siglo XX el marketing toma de la antes
nombrada disciplina técnica y conceptos, lo que permite progresar en el acto
de comprension de los modos de comportamiento, en especial a través de
estudio de las motivaciones, por el cual se recurre a un cumulo de técnicas
cualitativas de investigacion. No obstante, la psicologia esta enfocada en el
andlisis individual del comportamiento y, segun Molla, Berenguer, Gomez y
Quintanilla (2014) no les da la importancia suficiente a las interacciones
habidas entre sujetos o lo fendmenos de grupo. Por lo que, a su vez se acude
a la sociologia, de modo que se pueda enrigquecer el conocimiento sobre la
decision de compra; es por tal motivo que se ha incorporado conceptos como
la familia, clase social, grupos de referencia, cultura y liderazgo de opinion.
Es asi como, al recurrir a la psicologia y la sociologia se ha buscado el
desarrollo de métodos y teorias para poder explicar las tomas de decisiones
y la conducta del comprador, de modo que se hace un estudio de cémo el
ultimo procesa la informacién, cudl es el proceso de decision que posee y

las influencias sociales en el comportamiento que posee.

La primera corriente filoso6fica que llevé a cabo el desarrollo del concepto de
comportamiento del consumidor, de acuerdo con Rivera, Arellano y Molero
(2013) fue el positivismo o modernismo, la cual parte del punto de vista
administrativo: conocer la forma en la que el consumidor obtiene, almacena
y usa la informacién del consumo. Para el positivismo el comportamiento del
consumidor puede ser influenciado por las diversas estrategias de
mercadotecnia. No obstante, se ha cuestionado esta teoria, ya que el interés
del comprador no se enfoca tanto en la compra, sino en la toma de decisién
al comprar o no y el consumo. Es asi, como en la conducta de consumo
estan incluidos aspectos del comportamiento, como lo son el estado de

animo, las emociones, la personalidad, las necesidades y el placer a los
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sentidos que ofrecen los productos adquiridos (pp.35-36). En pocas
palabras, cada accién de compra es unica por los factores diversos que

actuan en la decision de compra.

Enfocando la atencién en el cliente y su decision de compra es necesario
mencionar que el consumidor busca satisfacer las necesidades de acuerdo
a la voluntad de compra que expresa, para ello debe mantener la capacidad
requerida, por lo tanto, la demanda de un producto por parte del consumidor,
es la consecuencia de haberlo deseado y de contar con los recursos
econdémicos, para que asi el producto sea real y accesible; por otro lado el
marketing cumple un rol fundamental dentro del marco pues establece la
importancia que mantiene la decision de las promociones que se plasman
mediante las iniciativas y sistemas de comunicacién que se dan dentro del
mercado (Rodriguez, 2018, pp.46 -52)

Sin embargo, la decisidbn de compra parte de un suceso de fases, que es
importante mencionarlo, para conocer mas respecto a esta variable, pues es
la que genera el dinamismo en la economia. Para Pérez (2015) existe una
serie etapas antes de llegar a decidir sobre la realizacion de una compra, y
para llegar a ellas en la que se debe considerar las estrategias mentales
como son, (a) el reconocimiento de la necesidad, es donde inicia el impulso
a la accién. (b) la elecciébn de un nivel de participacion, en la que el
consumidor decide cuanto tiempo va a invertir en intentar satisfacer dicha
necesidad. (c) Identificar las alternativas de solucion que mejor se acople a
la satisfaccion de la necesidad, es alli donde descubre, tipo de productos,
marcas. (d) Evalta las alternativas, clasificando las ventajas y las
desventajas, asi como las opciones que tiene a su disposicion. (e) Decision
de compra, es cuando se decide a realizar la compra o no. (f) y por altimo el
comportamiento que surge después de hacer la compra. Durante las etapas
mencionadas pueden existir variaciones las cuales son: que el consumidor,
puede desistir de la compra, se pueden omitir etapas y por ultimo, que

algunas acciones se pueden realizar de forma consiente y subconsciente en
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otras. Este proceso, permite en el consumidor conocer el proceso de compra

y como influye en la conduccion de sus acciones (p. 41)

Segun Vallet (2015, p.57), establece que la teoria que permite detallar la
decision de compra del consumidor parte de su comportamiento, y por ello
menciona como teoria al Modelo “Estimulo — Respuesta”, que se caracteriza
por la existencia de cuatro elementos que entran en el pensamiento del
consumidor, formada por la influencia externa e interna, asi como por el
proceso de decision de compra, la cual provoca una serie de respuestas en
la compra como la seleccion del producto o servicio o el momento para
realizarlas. Estos elementos se encuentran en la teoria del marketing mix,
los cuales son el precio, producto, distribucién y comunicacion. El producto
crea valor, el precio, capta el valor, la comunicacion, se encarga en la
difusién de la propuesta de valor y la distribucion se encarga de la entrega
de valor. Precisamente, lo que motiva al consumidor a participar en la
relacion de intercambio con la empresa es la adquisicion de un producto con

el cual se puede satisfacer las necesidades que se le presentan.

En el detalle del modelo se explica que los estimulos de marketing se basan
en el producto, precio, distribucion y comunicacion, el cual se encuentra
relacionado con el estimulo del entorno, ya sea econdmico, tecnoldgico,
politico, cultural y competitivo; estos componentes forman la caja negra del
consumidor, el cual origina la decisién de compra, influenciado por el aspecto
psicolégico y personal, relacionado con el entorno del individuo y como
respuesta del consumidor final surge la eleccién del producto, eleccion de la
marca, del establecimiento, momento de la compra y cantidad de la compra.
Ahora respecto al proceso de compra del consumidor final, parte de la
siguiente manera, reconocimiento de la necesidad, busqueda de la
informacion, evaluacion de la alternativa, la compra, y nace el proceso de
compra. El reconocimiento de una necesidad para el consumidor final nace
de las expectativas y con ello busca la manera de satisfacer la necesidad
mediante la busqueda de la informacion, para asi poder reducir el riesgo en

la compra, considerando la mejor decision. Asi mismo define a la decision
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de compra como el proceso que forma parte del cliente, en el cual toma la
decision de elegir de acuerdo a diversos factores sociales, psicologicos,
entre otros. Las fuentes de busqueda son diversas, una de ellas es la interna,
la cual permite elegir mediante la experiencia. En cuanto a las fuentes
externas, tiene las sugerencias de los vendedores, amistades, referencias
entre otros. La tercera fuente es la informacion publica, la cual es accesible.
(Vallet, Vallet, & Casanova, 2015, pp. 58 - 59)

Asi mismo, se menciona que para que el proceso en la decisién de compra
se ejecute, es fundamental tener en cuenta los factores que inducen al
consumidor ya sea a realizar la adqusicién o no hacerla. Estos factores son
de dos tipos: Actitudinales, donde otras personas interfieren en la realizacion
de compra, pues muestran actitudes negativas frente a la decision elegida.
Mientras mas intensa sea la negacion, el consumidor estarara dispuesto a
no realizar la compra. Otro tipo de factor son los situacionales, que dependen
de algun imprevisto para evitar la compra, como por ejemplo, una averia en
casa, un robo, un accidente, entre otros. Sin embargo, estas decisiones
estan relacionadas a los riesgos en las compra que pueda percibir el
consumidor. Los riesgos pueden ser: Funcionales, el producto no es lo que
esperaba. Fisico, orientado a los problemas de la salud Financiero, el
producto no es valorado por el precio. Social, el producto provoca
incomodidad frente a los demas. Psicolégico, afecta el bienestar.
Oportunidad, si el producto falla, hay oportunidad de adquirir otro producto
Vallet, Vallet, & Casanova, 2015, p. 65)

Para referirse a los factores que generan la decisibn de compra en los
consumidores se consideran a (Cardenas, 2014), quien menciona a los
factores culturales, pues son los que influyen en el proceso de interaccion.
Estos son resultado de momentos histéricos que la gente vive, de acuerdo a
su entorno, de acuerdo a su percepcion y decisiones. Dentro de esta
dimensién se encuentra la cultura, la cual se conforma de valores que la
sociedad acepta y transmite a través del lenguaje, no solo refleja en las
decisiones de los consumidores, sino también lo que refleja. Por otro lado,
se considera a las clases sociales, en base a la clase alta, media y baja, a lo

gque comunmente se le conoce como status. Otro factor importante, es el
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factor social, definido por el tipo de grupos y los roles que asumen. Se
evalla en base a los grupos de referencia, que son a los que se aspira entrar
0 mantener la membresia. Los roles asumidos, que coinciden con un patron
de comportamiento. Factores internos: Factores personales, en este
punto se debe tener en cuenta a la edad y el ciclo de vida a la par del proceso
de socializacidén. La Ocupacion, en la cual implican responsabilidad y los
recursos que se tiene. La situacion econdmica, facilidad para tener recursos
para la obtencién de bienes y servicios. Estilos de vida, este indicador va de
la mano con el estatus que mantiene (pp. 13-39)

Para Vallet, Vallet, & Casanova, 2015 (p. 70), establece complementando a
lo mencionado por Cardenas (2014), que los factores en la decisién de
compra del consumidor final, forman parte de la influencias que estas
generan en la decision, las cuales son factores culturales, sociales y
personales. Se da el detalle de cada una de ellas, las cuales formaran parte
de las dimensiones a evaluar respecto a la variable en estudio. Se considera
a los factores culturales, pues la cultura es una conducta aprendida que se
trasnmite por los integrantes de una sociedad, asi mismo, la cualtura cambia
segun el tiempo de interaccion de los integrantes. Ahora cada cultura esta
integrada por diversas sub culturas, donde se tiene diversas experiencias y
valores compartidas muy similares entre ellos. Finalmente la clases sociales,
respecto a la posicion que ocupa el individuo dentro de la sociedad, siendo
los ingresos la principal forma de valorarla. Con ello se afirma que el factor
cultural, sera medido, por la cultura, subcultura y la clase social. Respecto a
los factores sociales, en donde se incluyen a los grupos de referencia, la
familia, las normas y el estatus social. Los grupos de referencia son todas
las personas que pueden generar una influencia ya sea indirecta o directa
sobre las actitudes del consumidor final. Estos se clasifican por criterios,
nivel de pertenencia, naturaleza de la relacion, grado de formalidad vy el
grado de atraccion. La familia, es otro indicador, pues es el grupo de
referencia mas importante, pues es el que mayor grado de influencia tiene
en la decision de las compras. El rol y el estatus, ocupar una posicion dentro
del grupo, conlleva a generar diversas actividades en funcion a la opinion del

resto. Factores personales, pues las caracteristicas personales del
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comprador influyen en sus decisiones, entre ellas se considera, la edad, el
ciclo de vida, la ocupacion, situacion economica, estilo de vida, la
personalidad y el autoconcepto. Respecto a la edad y el ciclo de vida, se
consideran a los gustos y necesidades del consumidor, estas son, etapa de
solteria, de recien casados, nido lleno y nido vacio. La ocupacion y la
situacion econodmica, pues tener una ocupacion influye directamente en la
decision de compra respecto al tipo de producto, esto debido al nivel de
ingresos que perciba. El estilo de vida, es considerado como un factor
complementario a la clase social, ya que los consumidores tienden a
considerar importante el disfrute del tiempo, las actividades que realizan.
Estos ayudan a segmentar los diferentes grupos del consumidor en funcién
a sus actividades. La personalidad y el auto concepto, pues la personalidad
es una caracterisa distintiva que influye en el comportamiento de las
compras. Entre los rasgos de la personalidad se considera la auto confianza,
dominancia, sociabilidad, autonomia, actitud defensiva, adaptabilidad y
agresividad. Factores psicoldgicos, existen cuatro indicadores que miden
este factor, los cuales son: La percepcion, motivacion, el aprendizaje y las
actitudes. Se brinda el detalle de cada una de ellas: La motivacion, se
encuentra dentro de la naturaleza interna, que permite que pase de
inactividad, a realizar determinadas conductas y procesos. La percepcion,
es la forma en que una persona asimile los sucesos del exterior, a traves de
sus sentidos, y estos como integran al conocimiento. Aprendizaje, se
produce cuando se ha vivido una experiencia y esto produce un cambio
experimental, mediante los impulsos, sefiales, respuestas y refuerzos.
Creencias y actitudes, es la predisposicion con la que cuenta el consumidor,
en la responde de una determinada forma ante un producto o marca. La

actitud estfia formada por las creencias, evaluaciones y el comportamiento

(Pp.

En la etapa de decisién de compra se produce lo que es llamado, segun lo
explicado por Esteban y Mondéjar (2013) como seleccion de la alternativa
que el consumidor cree la mas adecuada. Los consumidores seleccionan

uno de los vendedores a los que van hacer la compra de los productos. Es
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asi, como se establecen otros aspectos como lo son el suministro, el pecio,
los acuerdos de mantenimiento, garantias, crédito e instalacion. Por ultimo,
durante esta etapa se produce la compra, al menos que el consumidor
decida no hacerla, finalizando con todo el procedimiento de la decision de
compra (p.94). Lo que quiere decir que, éste es un proceso se determina la

adquisicion del producto.

En base a lo sefialado anteriormente en cuanto a la decisidon de compra, se
puede describir a la adquisicion del producto como su dimension general, la
cual, acorde con el planteamiento de Molla, Berenger, Gdmez, & Quintanilla
(2014), indica que es aquel momento clave en el cual el consumidor ha
tomado conciencia de diversos factores y en base a ello entabla un acuerdo
comercial y un compromiso de pago con un vendedor para recibir un
determinado producto y pase a ser de su propiedad, en este punto, para
adquirir el producto, son elementos claves la decision del lugar de compra,
decision de la cantidad de compra, decision de la frecuencia de compra. Asi
mismo, en cuanto a la decisién del lugar de compra, este indicador esta
referido a la eleccion de un determinado punto de venta dentro de una
variedad de establecimientos que ofrecen productos iguales o similares a lo
que se desea comprar; la decisién de la cantidad, determina el nimero de
articulos que se decide comprar en un momento; por ultimo, la decisién de
la frecuencia de compra, hace referente al periodo en los cuales se lleva a

cabo la compra de un producto.

21



METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada, ello en la medida que, dicho tipo de
investigacion es propio de aquellos estudios en los cuales se tiene como
finalidad aplicar los conocimientos cientificos para abordar el analisis de
determinadas variables y a partir de ello contribuir a la solucion de un problema
o fendbmeno observado en la realidad (Pimienta, De la Orden, & Duarte, 2012,
pag. 9). De la misma manera, los resultados de esta investigacion tienen como
fin contribuir a la mejora en las ventas de centro comercial La Alameda del
calzado, ello a partir de una adecuada determinacion de los factores que

motivan la compra de sus clientes.

El nivel de investigacion que se empled fue el descriptivo, debido a que se
describen a detalle los factores que conforman a la decision de compra en los

clientes. (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2015, p.4)

Disefio de investigacion: El disefio de investigacion es no experimental, pues no
existi6 manipulacion de la variable de estudio (Herndndez, Fernandez, y
Baptista, 2015, p.126).

Asi mismo, al desarrollarse una investigacion de nivel descriptivo, su disefio de

investigacion se esquematiza de la siguiente manera:

M 01

Figura 3.1. Esquema del disefio de investigacion.

En déonde:

M= Centro Comercial La Alameda del calzado, de la ciudad de
Trujillo

O1= Factores en la decision de compra
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3.2 Variables y operacionalizacion

Definicion conceptual. Los factores de decision de compra forman parte de
aquellos elementos que participan del proceso de decisién de compra, todos
aguellos que se presentan en el contexto del consumidor y forman parte de la

evaluacion para elegir la mejor alternativa de compra (Vallet y Casanova, 2015).

Definicion operacional. La decision de compra sera evaluada con base a un
cuestionario que medira las cuatro dimensiones propuestas por Vallet y

Casanova (2015) siendo estas culturales, sociales, personales y psicolégico
(p.70)

Indicadores: De acuerdo a las dimensiones planteadas seran detallados los
indicadores, la primera dimension factores de decision de compra culturales
posee tres indicadores, siendo estos: cultura, subcultura y clases sociales,
mientras que la segunda dimensién factores de decisidbn de compra sociales
posee tres indicadores, los cuales son: grupo de referencia, familia, roles y
estatus; por otra parte, la tercera dimension factores de decision de compra
personales posee como indicadores: ocupacion, circunstancias economicas,
estilos de vida y personalidad, finalmente la cuarta dimension factores de
decision de compra psicologicos tiene por indicadores la motivacion,

aprendizaje, percepcion, creencias y actitudes.

Escala de medicion: La variable factores de decision de compra cuenta con

una escala de medicién ordinal.

3.3 Poblacion (criterios de seleccion) , muestra , muestreo y unidad de analisis
Poblacion

Se considera a la poblacion del distrito de Trujillo al 2019, Teniendo en
cuenta los siguientes criterios de analisis se tomo en cuenta la base de datos
de INEI respecto a la poblacion de la provincia de Truijillo, la cual es de
970,019 habitantes y del distrito de Trujillo es de 314,939. (Ver anexo 5)
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Criterios de seleccion:

a) Criterios de inclusién

Dentro de los criterios de inclusion en el desarrollo del estudio se considero:

Analizar a la poblacion con capacidad adquisitiva, pues ellos,
generan capacidad de decision y alta probabilidad de concretizar una
adquisicion.

Personas que transitan por el centro de Trujillo, serda posible
determinar sus preferencias por encontrarse dentro del area de
estudio.

Hombres y mujeres mayores de edad que les interese realizar
compra de calzado, y de preferencia de acuerdo a los factores

mencionados que previamente se debe analizar.

Al considerar los criterios detallados, se determina que la poblacion del

estudio es de 5,749 personas interesadas en la compra de calzado en la

ciudad de Trujillo, al mes (Ver anexo 6)

b) Criterios de Exclusién

Se consideré como criterios de exclusion en el desarrollo del estudio:

Poblacion sin capacidad adquisitiva, pues ello, genera que el
consumidor no cuente con autonomia en la decision de compra y
minima probabilidad de concretizar una adquisicion.

Personas que no transitan por el centro de Trujillo, no sera posible
determinar sus preferencias por encontrarse fuera del area de
estudio.

Hombres y mujeres mayores de edad que no les interese realizar
compra de calzado por razones personales, que previamente se debe

analizar.
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Muestra

La muestra estuvo conformada por poblacion que adquirié calzado de las
Galerias del Centro de Trujillo al 2019, se considerd la formula para
poblaciones finitas, conociendo la poblacién (ver anexo 5)

La muestra a considerar fue de 360 personas que adquirieron calzado a
quienes se realizar4 la evaluacion de acuerdo a los instrumentos de

recoleccion de datos. (Ver anexo 9)

Muestreo

Se consideré como técnica de muestreo el muestreo probabilistico del tipo

aleatorio simple.

Unidad de andlisis
La unidad de analisis del estudio corresponde al Centro Comercial La
Alameda del calzado, sin embargo, la unidad informante fue comprendida

por 360 personas que adquirieron calzado en el centro comercial.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnicas
La recoleccion de datos es la parte operativa de la investigacion, la
cual tiene relacion con el procedimiento, condiciones y lugar de
recoleccion de los datos (Rodriguez E. , 2005).
En este trabajo se utilizé la encuesta como técnica de recoleccion de
datos.

3.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos
Dentro de los instrumentos de recoleccion de datos se considerd un
cuestionario, lo cual se encuentra estructurado de acuerdo a las
dimensiones de la variable, en el caso de la variable factores de

decision de compra, el cuestionario se encuentra compuesto por 31
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items. El cuestionario tiene opciones de respuesta en escala Likert,
siguiendo el siguiente formato:

Nunca = 1; Raras veces = 2; Algunas veces = 3; Casi siempre = 4;
Siempre = 5 (ver anexo 2 donde es expresada la escala Likert)

La valoracion por dimensiones y la respectiva baremacion de la

variable se puede apreciar en el anexo 7.

3.4.3. Validez
Se determinara la validez del instrumento mediante la validacion de
expertos, esto se realiza a través de una revision detallada de las
preguntas, opciones de respuestas, etc.

3.4.4. Confiabilidad

La confiabilidad otorga garantia al instrumento de acuerdo a la
coherencia en sus resultados, para lo cual se considerara al indicador
de Alfa de Crombach, que a medida que se acerque a la unidad,
mayor confiabilidad demostrara los resultados. Para se hara uso del
programa SPSS, en donde se realizara la tabulacién pertinente de
acuerdo al cuestionario desarrollado por cada dimension.

Considerando los datos obtenidos en la muestra piloto conformada
por 45 clientes, se aplicaron los datos correspondientes a la variable
y se analizaron los datos a partir del estadistico Alfa de Crombach con

ayuda del programa SPSS. (Ver anexo 8)

3.5 Procedimientos
En primer lugar, se visit6 el centro comercial La Alameda del Calzado, alli se
observd a los consumidores que adquirian los productos, y se les solicité de
manera oportuna su colaboracion para el llenado de las encuestas, en lo

posterior se procedio a ordenar los datos de la encuesta en una base de
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datos en el programa Excel, la cual fue llevada al programa SPSS, en el cual
fueron procesados los datos de la variable y dimensiones en concordancia

con los objetivos de investigacion.

3.6 Método de andlisis de datos
Para analizar los datos se ha aplicado la estadistica descriptiva, misma que
ha permitido mostrar los resultados a través de tablas y figuras, para luego
ser interpretados y descritos en base a los objetivos de la investigacion.

3.7 Aspectos éticos

De acuerdo al codigo de ética de la Universidad César Vallejo, en su articulo
3°, se tomara como principio el respeto por la integridad y autonomia de la
persona, que formara parte del analisis de investigacion, por la intervencion
que tendra en el desarrollo del cuestionario. Asi mismo, en su articulo 4°,
considera la busqueda del bienestar, en la que la investigacion deja claro
disponer de los medios de seguridad en todo momento para evitar poner en
riesgo la tranquilidad de los involucrados.

En su articulo 5°, menciona a la justicia, como el trato igualitario a los
participantes, sin exclusion alguna.

Por otro lado, teniendo conocimiento que el plagio es un delito, como se
menciona en el articulo 15° del cédigo de ética, la investigacion deja claro
ser una investigaciéon que se sirve de las fuentes informativas para ser
analizadas y extraer el contenido que se relaciona con el tema, realizando la

sintesis adecuada
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IV. RESULTADOS

A partir de la recoleccion de datos y el procesamiento de los mismos con ayuda del programa Excel, se han podido determinar los

resultados correspondientes con cada uno de los objetivos de la investigacion, considerando el andlisis descriptivo de la variable

de interés.

Segun el objetivo general: Identificar los factores en la decision de compra de los clientes en el Centro Comercial La Alameda del

Calzado, de la ciudad de Truijillo — 2019.

Tabla 4.1.

Factores en la decision de compra de los clientes en el Centro Comercial La Alameda del Calzado, de la ciudad de Trujillo — 2019

Nivel
Total
Factores Alto Medio Bajo
n° de clientes % n° de clientes % n° de clientes % n° de clientes %
Psicoldgico 6 2% 249 69% 105 29% 360 100%
Social 102 28% 167 46% 91 25% 360 100%
Cultural 41 11% 219 61% 100 28% 360 100%
Personal 10 3% 242 67% 108 30% 360 100%

Nota: Datos recogidos mediante la aplicacion de una encuesta
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En latabla 4.1 se observan los resultados obtenidos en funcion del objetivo general,
el cual se observa que el factor mas prevalente en la decision de compra es el
psicolégico con un nivel medio por el 69% de los entrevistados, seguidamente el
factor con mayor prevalencia es el personal con un nivel medio por el 67%, en tercer
lugar, se posiciona el factor cultural con un nivel medio por el 61% y finalmente el
factor con menor prevalencia es el factor social en un nivel medio por el 46% de los
clientes del centro comercial La Alameda del Calzado, de la ciudad de Trujillo —
2019.
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Segun el objetivo especifico 1: Identificar el nivel de los factores culturales en la
decision de compra de los clientes del Centro comercial La Alameda del Calzado
de la ciudad de Trujillo — 2019.

Tabla 4.2.
Factores culturales de decision de compra en los clientes del Centro

Comercial “La Alameda del calzado” de la ciudad de Trujillo — 2019.

Nivel N° de clientes %
Bajo 100 28%

Medio 219 61%
Alto 41 11%
Total 360 100%

Nota: Datos recogidos mediante la aplicacion de una encuesta.

En la tabla 4.2. se puede observar que el 61% de los clientes encuestados
presentan un nivel medio de factores culturales cuando deciden realizar una
compra en el centro comercial “La Alameda del Calzado” mientras que el
28% presenta un nivel bajo, y un 11% presenta un nivel alto de los clientes

del centro comercial La Alameda del Calzado, en la ciudad de Truijillo -2019.
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Segun el objetivo especifico 2 Describir el nivel de los factores sociales en la
decision de compra de los clientes del Centro comercial La Alameda del Calzado,
de la ciudad de Trujillo — 2019.

Tabla 4.3.
Factores sociales de decisién de compra en los clientes del Centro Comercial
“La Alameda del calzado”, de la ciudad de Trujillo — 2019.

Nivel Frec. %
Bajo 91 25%

Medio 167 46%
Alto 102 28%
Total 360 100%

Nota: Datos recogidos mediante la aplicacion de una encuesta.

La tabla 4.3 contienen los datos referentes al nivel en que estan presentes
los factores sociales como influyentes de la decisibn de compra en los
consumidores del Centro Comercial “La Alameda del calzado”, indicando
gue se tuvo una calificacién en un nivel medio en el 46% de los encuestados,
en un nivel alto en el 28% de los encuestados, y en un nivel bajo en el 25%
de los clientes del Centro Comercial “La Alameda del calzado”, de la ciudad
de Truijillo — 2019.
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Segun el objetivo especifico 3: Determinar el nivel de los factores personales en la
decision de compra de los clientes del Centro comercial La Alameda del Calzado,
de la ciudad de Trujillo — 2019.

Tabla 4.4
Factores personales de decision de compra en los clientes del Centro

Comercial “La Alameda del calzado”, de la ciudad de Trujillo — 2019.

Nivel Frec. %
Bajo 108 30%
Medio 242 67%
Alto 10 3%
Total 360 100%

Nota: Datos recogidos mediante la aplicacion de una encuesta.

La tabla 4.4 muestran los datos referentes al nivel en el que se manifiestan
los factores personales como influyentes de la decision de compra en los
consumidores del Centro Comercial “La Alameda del calzado”, indicando
gue se tuvo una calificacion en un nivel medio en el 67% de los encuestados,
en un nivel alto en el 3% de los encuestados, y en un nivel bajo en el 30%
de los clientes del Centro Comercial “La Alameda del calzado”, de la ciudad
de Truijillo — 2019.
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Segun el objetivo especifico 4: Identificar el nivel de los factores psicologicos
en la decision de compra de los clientes del Centro comercial La Alameda

del Calzado, de la ciudad de Trujillo — 2019.

Tabla 4.5
Factores psicologicos de decision de compra en los clientes del Centro

Comercial “La Alameda del calzado”, de la ciudad de Trujillo — 2019.

Nivel Frec. %
Bajo 105 29%
Medio 249 69%

Alto 6 2%
Total 360 100%

Nota: Datos recogidos mediante la aplicacion de una encuesta.

La tabla 4.5 contiene los datos referentes al nivel en que estan presentes los
factores psicolégicos como influyentes de la decision de compra en los
consumidores del Centro Comercial “La Alameda del calzado”, indicando que se
tuvo una calificacion en un nivel medio en el 69% de los encuestados, en un nivel
alto en el 2% de los encuestados, y en un nivel bajo en el 29% de los consumidores

del Centro Comercial “La Alameda del calzado”, de la ciudad de Trujillo — 2019.
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DISCUSION

A partir del andlisis de los resultados de la presente investigacion y aquellos

obtenidos en estudios previos realizados en similitud con el propdsito de este

estudio, se han llegado a determinar las siguientes discusiones:

5.1.

5.2.

Segun el objetivo general los resultados indican que los factores de
decision de compra en los clientes del Centro comercial La Alameda
del Calzado, de la ciudad de Trujillo — 2019 son culturales, sociales,
personales, y psicologicos. Evidenciando que con mayor prevalencia
se encuentran los factores psicologicos en un 69% de los clientes, en
un 67% los factores personales, en un 61% los factores culturales, y en
un 46% los factores sociales. Este resultado se encuentra asociado y
guarda cierta concordancia con lo sefialado por Jagajeevanrao,
Susmitha, Pavansahitya & Sai Lakshmi (2018) quienes dentro de sus
conclusiones también considera a los factores psicolégicos, sociales,
culturales y personales como aquellos que tienen incidencia en los
clientes al momento de tomar la decision de elegir un producto entre la
gama de bienes que ofrece el mercado, asi mismo estudios como los
de Roalcaba (2018), y la investigacion de Hualtibamba (2018) y
Véasquez (2018) al analizar qué factores podrian estar asociado con la
decision de compra de los clientes, lograron determinar, incluso a otro
nivel de investigacion, que de manera significativa y prevalente son los
factores psicolégicos, sociales, culturales y personales aquellos que se

asocian para tomar una eleccion de compra

De acuerdo con el primer objetivo especifico se logré identificar que los
factores culturales en la decision de compra de los clientes del Centro
comercial La Alameda del Calzado presentan un nivel medio,
correspondiente este el 61% de los entrevistados. Un estudio que
presenta resultados que cercanos que refuerzan lo hallado en este

trabajo es el abordado por Hualtibamba (2018) quien determiné que los
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5.3.

5.4.

consumidores al momento de decidir una compra consideran con una
prevalencia medida, equivalente a un 74% los factores culturales; asi
mismo, otras investigaciones con hallazgos parecidos son las de
Roalcaba (2018) y Jagajeevanrao, Susmitha, Pavansahitya & Sai
Lakshmi (2018) quienes determinaron que la decision de compra se ve
influenciada por los factores culturales con rangos de 80%.y 60%,

respectivamente, en cuanto a prevalencia.

Segun al objetivo especifico 2, los resultados de la presente investigacion
describian que los factores sociales en la decision de compra de los
clientes del Centro comercial La Alameda del Calzado presentan un nivel
medio, ello al estar presentes en el 46% de los entrevistados. Este
resultado es sustentado y puede respaldarse por investigaciones tales
como la de Oblak, Pirc, Klari¢, Kitek & Groselj (2017) quienes afirmaban
que los factores sociales tienen incidencia, aunque menor que otros
factores, sobre los consumidores al momento de tomar una decision de
compra, por otro lado la investigacion de Roalcaba (2018) también
destacaba a los factores sociales con una incidencia del 80% sobre la
decision de compra, mientras que, acorde con el estudio de Hualtibamba
(2018) los consumidores determinan su compra en base a los factores
sociales pero en un nivel alto, siendo en un 74.5% la influencia de tales

factores.

Referente al objetivo especifico 3, se conocié que los factores personales
presentan un nivel medio representado por el 67% de los entrevistados,
en la decision de compra de los clientes del Centro comercial La Alameda
del Calzado. Este resultado es similar a los hallazgos de Quispe (2018)
quien sefialaba que el 59.90% de los clientes son inducidos a comprar por
las caracteristicas econdmicas y fisicas del producto, las cuales se
encuentran como caracteristicas predominantes del factor personal. Otro
estudio que demuestra resultados similares es el de Herrada y Flores
(2018) quienes demostraron que los clientes poseen un indice alto

determinante de los factores internos o personales al consumir. Asi
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mismo, el estudio abordado por Niquin (2017) presenta resultados que se
contraponen a lo hallado por el presente estudio, es decir considerar a los
factores personales en un nivel medio como determinantes de la compra,
y es que de acuerdo con dicha investigacion , la incidencia de los factores
internos tiene un nivel alto, es decir son muy recurrentes para decir la
compra, ello también es sostenido por Hualtibamba (2018), quien
demostré que el factor personal tiene una influencia alta representada por

el 73.7% en la decision de compra de los consumidores.

5.5. Finalmente conforme al objetivo especifico 4, se evidencid que los factores
psicolégicos presentan un nivel medio, respaldado por el 69% de los
encuestados, en la decisién de compra de los clientes del Centro comercial
La Alameda del Calzado de los entrevistados, siendo dichos factores los
gue tienen una mayor influencia o relevancia en la decisiébn de compra en
comparacion a otros factores. Mismos resultados fueron semejantes a los
Hualtibamba (2018) quien evidencia que uno de los factores mas
influyentes en la decisibn de compra es el factor psicolégico con una
representacion del 72,4% de los encuestados. Asi mismo, estudios como
el de Rachmawatia, Shukria, Ferdous & Khatibia (2019) y Urbina y Vasquez
(2018) quienes demuestran que los factores psicolégicos son
determinantes dentro de la decision de compra, y poseen una mayor
influencia en tal decisidn respecto a otros factores, siendo significativa su

presencia en los consumidores para determinar sus habitos de consumo
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VI. CONCLUSIONES

6.1 A partir de la respuesta a la encuesta por parte de los clientes del Centro
Comercial La Alameda del Calzado, de la ciudad de Trujillo, se pudo
determinar que los factores de decision de compra, han sido los factores de
caracter psicoldgico, social, cultural y personal, ello se deduce porque los
resultados indican que tales factores se encuentran presentes en un nivel
medio en la determinacion de las compras en tal establecimiento, es decir,
si se encuentran presentes para influenciar decidir por la compra; como
medida complementaria, se hallé que su prevalencia se encuentra en el
siguiente orden: Psicoldgico, personal, cultural y finalmente el factor social.
Con ello es posible inferir y determinar la aceptacion de la hipotesis de
investigacion que sefialaba que los factores de decisién de compra son:
Culturales, Sociales, Personales, y Psicolégicos, en los clientes del Centro

comercial La Alameda del Calzado, de la ciudad de Trujillo — 2019.

6.2 Se logré identificar que los factores culturales en la decision de compra de los
clientes del Centro comercial La Alameda del Calzado, se presentan un nivel
medio, dicha aseveracion se sostiene ya que el 61% de los clientes toman en
cuenta los indicadores del factor cultural para determinar finalmente su
eleccion de compra, siendo una menor proposicion equivalente a 28% los que
tienen presentes en un nivel bajo tales factores y solo un 11% en un nivel alto,
0 muy recurrente. Por ende, es que la conclusién determina una prevalencia
en un nivel medio de los factores culturales, o lo que seria equivalente a
sefalar que de manera recurrente los factores psicolégicos determinan la
decision de compra de los clientes del Centro comercial La Alameda del
Calzado.

6.3 Se pudo evidenciar que los factores sociales se presentan en un nivel medio
en la decision de compra de los clientes del Centro comercial La Alameda del
Calzado, ello se lleg6 a determinar a partir de resultados que indican que el
46% de los clientes toman en cuenta los indicadores del factor social para
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determinar su eleccion de compra, mientras que el 28% los clientes
consideran en un nivel alto o muy recurrente tales factores, y un 25% en un
nivel bajo o escaso. Es por ello que la conclusion determina una prevalencia
en un nivel medio de los factores sociales, equivalente a sefialar que es
habitual que los factores sociales determinen la decision de compra de los

clientes del Centro comercial La Alameda del Calzado.

6.4 Se pudo concluir que los factores personales se presentan en un nivel medio
en la decision de compra de los clientes del Centro comercial La Alameda del
Calzado, dicha conclusion es respaldada por resultados que indican que el
67% de los clientes toman en cuenta los factores personales para determinar
finalmente su eleccion de compra, mientras que, en un 30% éstos factores se
encuentran en un nivel bajo, es decir, no son considerados al memento de
decidir tal compra, y en un 3% se encuentran en un nivel alto, equivalente a
decir que se encuentran muy presentes o tienen mucha influencia. Por ende,
la conclusion determina una prevalencia en un nivel medio de los factores
culturales, o lo que seria equivalente a sefialar que un numero importante de
clientes considera de manera recurrente factores sociales en la decision de

compra en el Centro comercial La Alameda del Calzado.

6.5 Se determiné que los factores psicologicos prevalecen en un nivel medio en
la decision de compra de los clientes del Centro comercial La Alameda del
Calzado, dicha conclusién se plante6 en base a los resultados que indican
gue el 69% de los clientes toman en cuenta los factores psicologicos para
determinar su eleccién de compra, en tanto que, en un 29% de los mismos
se encuentra en un nivel bajo, es decir, no son considerados al memento de
decidir tal compra, y en un 2% se encuentran en un nivel alto, equivalente a
decir que se encuentran muy presentes o tienen mucha influencia para
decidir la compra. En base a ello la conclusion determina una prevalencia en
un nivel medio de los factores culturales, considerandose con ello que en un
numero importante los factores psicolégicos inciden de manera recurrente

en la decisiéon de compra en el Centro comercial La Alameda del Calzado.
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Vil.  RECOMENDACIONES

7.1Se recomienda a los dirigentes del Centro Comercial La Alameda del
Calzado de la ciudad de Trujillo trabajar sobre cada uno de los factores de
decision de compra, con planes de marketing de manera tal que a partir de
dichos factores puedan influir en las decisiones de compra de los clientes e
incrementar la frecuencia y cantidad de venta de los productos del
establecimiento, es ese sentido un plan de marketing es fundamental porque
alli pueden contemplarse pautas para canalizar recurso y desarrollar un
cronograma de actividades, dando mayor prioridad a los factores que tienen

una mayor fuerza de influencia sobre la decision de compra.

7.2 Se recomienda a los dirigentes de Centro Comercial La Alameda del
Calzado, de la ciudad de Trujillo que, al encontrase presentes los factores
culturales en un nivel medio como factores de decisidbn de compra de sus
clientes, poder realizar un estudio de mercado apoyado por un profesional
en el que se pueda identificar las caracteristicas culturales de los principales
consumidores, y ademas de las que desarrollan sus competidores, de esa
manera, puedan realizar planes estratégicos para desarrollar productos y
publicidad que abarquen los aspectos de tales factores culturales y fidelizar
a sus clientes, ademas de atraer a nuevos consumidores al verse
influenciados emotivamente por la representacibn o consideracion de

aguellos elementos culturales que permanecen en sus estilos de vida.

7.3 Se deberia adaptar la oferta, es decir en cuanto a sus precios, calidad,
publicidad e instalaciones acorde a los factores sociales de sus principales
consumidores o publico objetivo, de esa manera los productos ofertados y
las condiciones en las que se ofrecen o0 mecanismos de publicidad estaran
dirigidos a un grupo social de referencia, en cual podra sentir familiaridad
con el contexto ofrecido por el establecimiento y asequibilidad a los

productos al estar dentro de su estatus.
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7.4 Deberia existir planes estratégicos para orientar el orden del
establecimiento y su oferta en concordancia con los factores personales, es
decir, se pueden separar fisicamente los puestos de venta de acuerdo al tipo
de clientes para los cuales va dirigido el calzado, es decir acorde a la
condicién econdmica, estilos, y personalidad, de modo tal que al acudir al
centro comercial las personas podran ubicar de manera facil en un area
fisica multiples opciones de calzado que concuerdan con lo que prefiere usar

de acuerdo a su estilo y personalidad.

7.5 Finalmente, se establece la recomendacién en cuanto a los factores
psicoldgicos, que a la vez debe tomarse mayor atencién ya que son los
factores que tienen mas incidencia en la decision de compra de acuerdo a lo
hallado en la investigacion, en ese sentido, se recomienda capacitar a los
comerciantes de tal establecimiento, en cuanto a la calidad de servicio,
referente a la atencion brindada, y a la gestion de calidad de sus productos
y/o lugares de venta, de modo tal que puedan ser conscientes de ciertos
aspectos a considerar al brindar la atencion al pablico y la importancia de la
calidad de sus productos para fidelizar a sus clientes, de esa puedan brindar
mejor atencion y mejores productos a los clientes incrementando sus niveles

de satisfaccion,
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacién

ANEXOS

_ L Definicion _ _ _ Escalas de
Variables Definicion Conceptual _ Dimensiones Indicadores o
Operacional Medicion
Cultura
Culturales Subcultura
Forman parte de aquellos Clases Sociales
elementos que participan Grupo de Referencia
del proceso de decisién L Sociales Familia
La decision de
) de compra, todos ) Roles y Estatus
Variable compra sera evaluado y
_ . aquellos que se Ocupacion
independiente: con base a cuatro _ _
presentan en el contexto _ . Circunstancias _
_ dimensiones en la o Ordinal
del consumidor y forman o Personales Econdmicas
Factores en la » siguiente escala _ _
o parte de la evaluacion Estilos de Vida
Decision de compra _ ) (Vallet y Casanova, _
para elegir la mejor Personalidad
. 2015, p.70) o
alternativa de compra Motivacién
Vallet y Casanova, 2015) Aprendizaje
Psicoldgicos Percepcion
Creencias y

Actitudes



Anexo 2. Instrumentos de recoleccién de datos

Instrumento de la variable factores de decision de compra

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Estimado, esperando su colaboracion, respondiendo con sinceridad el presente

cuestionario. Las respuestas tienen caracter anénimo.

Identificar los factores en la decisién de compra de los clientes en el Centro Comercial La
Alameda del Calzado, de la ciudad de Truijillo — 2019

Lea Usted, con detenimiento y conteste las preguntas marcando con una aspa (X) segun

la alternativa que crea conveniente.

Rara | Algunas Casi _
Escala Nunca _ Siempre
vez veces siempre

Dimension 1 FACTORES CULTURALES
Indicador Cultura
Es tradicional realizar
L compras en el Centro
Comercial La Alameda del
Calzado.
Las experiencias vividas
en mis compras le
2 permiten preferir el Centro
Comercial La Alameda del
Calzado.
Indicador Sub Cultura
Aprovecho los tiempos
3 libres para realizar las
compras en el centro




comercial La Alameda del

Calzado.

Mis patrones de consumo
4 se mantienen en el tiempo

y los espacios de compra

Indicador Clases sociales

Los ingresos que percibo
me permiten realizar

5 compras en el Centro
Comercial La Alameda del
Calzado.

Con gque frecuencia va a

comprar calzado en otras

° tiendas que no sea La
Alameda del Calzado
Dimension 2 FACTORES SOCIALES
Indicador Grupo de referencia
Considero como prioridad
las sugerencias de mis
! amistades antes de decidir
una compra
Antes de tomar una
decisiéon ante la compra,
8 reviso los comentarios en
las redes sociales
Suelo ir de compras con
? mis amistades.
Indicador Familia
Me interesa la opinién de
10 la familia antes de decidir
una compra
Involucro a mi familia en
11 mis decisiones de compra
antes de realizarlas.

Indicador Roles y estatus




Dentro de las actividades

12 gue realizo, las compras
son importantes.
Considero importante la

13 variedad de productos,

antes de decidir la compra

Dimensién 1

FACTORES PERSONALES

Indicador

Ocupacion

14

De acuerdo a la ocupacion
que mantengo, tengo
disposicién para realizar
mis compras en el Centro
Comercial La Alameda del

Calzado.

15

La ocupacion que tengo
me permite realizar

compras constantes, de
acuerdo a mis gustos y

preferencias.

Indicador

Circunstancias econémicas

16

Ante un incremento en mis
ingresos, doy prioridad a
las compra de zapatos.

17

Los ingresos econémicos
me permiten elegir entre la
calidad y el estilo que me
agrada al realizar mis

compras

Indicador

Estilos de vida

18

Cuando tengo facilidades
de acceder a los centros
comerciales a realizar

compras, no lo dudo.

19

De acuerdo a las

actividades diarias, tengo




la disponibilidad de
acceder a informacion
novedosa respecto a

nuevo estilo de calzado.

Indicador Personalidad

La marca del producto
20 influye en la decision de

compra

Me emociona realizar
21
compras

- Tengo autonomia en las
decisiones de compra

Dimension 1 FACTORES PSICOLOGICOS

Indicador Motivacion

93 Me motiva ir de compras a
los centros comerciales

Ante la situacion de
compra, me siento seguro
24 y decidida al estilo de
zapatos que deseo
adquirir.

Indicador Ap

=

endizaje

Considero importante la
25 seguridad de los lugares

gue visito

El Centro Comercial La
Alameda del Calzado me
brinda la informacion

26 completa respecto a la
calidad y material del

calzado que elijo.

Indicador Percepcion

La marca de los productos
27 es muy importantes antes
de decidir




28

Tengo la percepcion de
gue el calzado de Centro
Comercial La Alameda
tiene productos de buen

precio en sus estanterias.

29

Tengo la percepcion de
gue el calzado de Centro
Comercial La Alameda del
Calzado tiene productos
de calidad en sus

estanterias.

Indicador

Creencias y acti

tudes

30

Me gusta pedir los mismos
productos cuando visito el

local

31

Cuando termino de
realizar las compras me

siento satisfecho

Anexo 5: Totalidad de poblacion en estudio

Tabla 3.2

Poblacién del distrito de Trujillo

Poblacién de Trujillo al 2019

Provincia

Distrito

970 019

314939

Fuente: INEI




Anexo 6: Criterios para la determinacion de la muestra:

Tabla 3.3

Criterios de Seleccidn

Participacion

Criterios % Poblaciéon
Poder adquisitivo 18.03% 56,783.50
Transitan por el centro de Trujillo 75% 42,588
Interés por la adquisicion de

calzado (mes) 45% 19,164
Visitas a los centros comerciales

(mes) 30% 5,749




Anexo 7: Baremacion de la variable y dimensiones

Tabla 3.4

Valores estadisticos por la dimension de Factores culturales.

Variable Factores

Nombre de la Dimensidn F. Culturales

Cantidad de Escalas
Valorativas

N° de Preguntas

Valor Minimo por item
Valor Maximo por item
Maximo

Minimo

Rango

Amplitud del Intervalo

31

155
31
124
41

Baremacion de la dimensién Factores culturales

Rango
Calificacion Desde Hasta
Bajo 6 14
Medio 15 23
Alto 24 30




Valores estadisticos por la dimension de Factores sociales

Tabla 3.5

Variable Factores

Nombre de la Dimensidn F. Sociales

Cantidad de Escalas

Valorativas 3
N° de Preguntas 31
Valor Minimo por item 1
Valor Maximo por item 5
Maximo 155
Minimo 31
Rango 124
Amplitud del Intervalo 41

Baremacioén de la dimensién Factores sociales

Rango
Nivel Desde Hasta
Bajo 7 16
Medio 17 26

Alto 27 35




Valores estadisticos por la dimension de Factores personales

Tabla 3.6
Variable Factores
F.
Nombre de la Dimensién Personales
Cantidad de Escalas Valorativas 3
N° de Preguntas 31
Valor Minimo por item 1
Valor Maximo por item 5
Méaximo 155
Minimo 31
Rango 124
Amplitud del Intervalo 41

Baremacién de la dimension Factores personales

Rango
Calificacion Desde Hasta
Bajo 9 21
Medio 22 34

Alto 35 45




Valores estadisticos por la dimension de Factores psicolégicos

Tabla 3.7
Variable Factores
Nombre de la Dimensién F. Psicolégicos
Cantidad de Escalas Valorativas 3
N° de Preguntas 31
Valor Minimo por item 1
Valor Maximo por item 5
Maximo 155
Minimo 31
Rango 124
Amplitud del Intervalo 41

Baremacién de la dimension Factores psicoldgicos

Rango
Calificacion Desde Hasta
Bajo 9 21
Medio 22 34

Alto 35 45




Tabla 3.8

Valores estadisticos de la variable Factores de decision de compra

Factores de decision

Variable de compra

Cantidad de Escalas

Valorativas 3
N° de Peguntas 31
Valor Minimo por item 1
Valor Maximo por item 5
Méaximo 155
Minimo 31
Rango 124
Amplitud del Intervalo 41

Baremacion de la variable Factores de decision de compra

Rango
Calificacion Desde Hasta
Bajo 31 71
Medio 72 112

Alto 113 155




Anexo 8: Confiabilidad de la variable

Tabla 3.9
Andlisis de Confiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.972 31

De acuerdo a los datos obtenidos se obtuvo como coeficiente de fiabilidad
un valor muy cercano a la unidad, siendo este de 0.972, lo cual lo hace que
el instrumento para la variable factores de decisiébn de compra sea muy

confiable para los fines de la investigacion.



Anexo 9: Calculo de la muestra del estudio

Formula para poblacion finita, conociendo la poblacién

N*Zz*p*q
S d2x(N—1)+Z2xp=xq

n

5749 * 1.96% % 0.5 * 0.5

n

N= poblacién interesada en adquirir calzado en un mes.

Z = nivel de confianza (1.96)

P = probabilidad de éxito, o proporcion esperada (0.5)

g = probabilidad de fracaso (0.5)

d = precision (error maximo admisible en términos de proporcién) (0.05)

La muestra se constituyé en base a 360 personas para ser entrevistadas en el

desarrollo del estudio.



Anexo 10. Base de datos de pruebas piloto para analisis de fiabilidad

Tabulacién de la muestra piloto para la variable factores de decision

de compra

Factores Psicolégicos

Factores Personales

Factores Sociales

Factores Culturales
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Anexo 11: Figuras de los resultados

Figura 4.1. Factores de decision de compra en los clientes del Centro Comercial
“La Alameda del calzado”.
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Figura 4.2. Factores culturales de decisiéon de compra en los clientes del Centro
Comercial “La Alameda del calzado”
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Figura 4.3. Factores sociales de decision de compra en los clientes del Centro
Comercial “La Alameda del calzado”.
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Figura 4.4 Factores sociales de decision de compra en los clientes del Centro
Comercial “La Alameda del calzado”.
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Figura 4.5. Factores psicoldgicos de decision de compra en los clientes
del Centro Comercial “La Alameda del calzado”.
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