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Resumen

Objetivo: Describir la percepcion de los factores del comportamiento de compra de los
clientes jovenes en la tienda Estilos de la Sucursal Huaral, 2022. Métodos: La poblacion de
la presente investigacion es desconocida, debido a la inexistencia de este dato, se aplicd una
formula para poblaciones desconocidas dando como resultado un total de 384 personas, sin
embargo, se considerd aumentar a 396 personas para para obtener un mayor nivel de
confianza en los resultados. El instrumento aplicado fue un cuestionario de 18 preguntas en
escala de Likert. Se utiliz6 el programa Excel para digitar la base de datos del cuestionario
y con el apoyo del software SPSS se proceso los datos y se obtuvo los resultados estadisticos
a través de figuras y tablas a nivel de cada pregunta y a su vez se baremd las dimensiones y
la variable. Resultados: Los resultados obtenidos describen que el 13,5% de la poblacion
percibe a los factores del comportamiento de compra en un nivel Irrelevante, mientras que
el 86,5% en un nivel regular. Conclusion: Seguan los resultados obtenidos se puede apreciar
que los factores del comportamiento de compra son percibidos de manera regular por la

mayoria de los clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral.

Palabras clave: comportamiento de compra, percepcion, factor cultural, factor social, factor

personal, factor psicoldgico.
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Abstract

Objective: To describe the perception of the factors of the buying behavior of young
customers in the Estilos store of the Huaral Branch, 2022. Methods: The population of the
present investigation is unknown, due to the non-existence of this data, a formula for
unknown populations was applied, resulting in a total of 384 people, however, it was
expected to increase to 396 people to obtain a higher level of confidence in the results. The
applied instrument was a questionnaire with 18 questions on the Likert scale. The Excel
program was obtained to type the database of the questionnaire and with the support of the
SPSS software the data was processed and the statistical results were obtained through
figures and tables at the level of each question and in turn the dimensions and the variable.
Results: The results obtained describe that 13.5% of the population perceives the factors of
purchasing behavior at an Irrelevant level, while 86.5% at a regular level. Conclusion:
According to the results obtained, it can be seen that the majority of young customers claim
to be perceived on a regular basis by the factors of purchasing behavior in the Estilos store

of the Huaral branch.

Keywords: Factors, buying behavior, perception, cultural factor, social factor, personal

factor, psychological factor.
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INTRODUCCION

El acto de compra de los clientes, es un proceso vital que permite a un negocio,
emprendimiento o tienda; posicionarse de manera firme en el mercado, sin embargo, no
siempre el ritmo de consumo es constante porque cada cierto tiempo los consumidores van
cambiando de comportamiento y exigen nuevos estandares de consumo Y esto requiere que
los negocios 0 empresas investiguen e identifiquen de la mejor manera a sus clientes, ya que
estos se rigen a ciertos factores culturales, sociales, personales y psicolégicos que se
acondicionan a su propia vida, por lo tanto estos parametros modifican su conducta al
momento de convertirse en compradores 0 consumidores, es por eso que nuestra
investigacion busca estudiar y describir qué factores son los méas importantes o cuales logran

digerirse de manera significativa en el comportamiento de compra.

Por tal razon, nuestra investigacion se titula: “Factores del comportamiento de compra de
los clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, 20227, el cual esta conformado

por siete capitulos que justifica su desarrollo de principio a fin.

Capitulo I: Abarca una serie de subcapitulos como el planteamiento del problema de la
investigacion,  formulacion del problema, formulacion de los objetivos, precisar la
justificacion de la investigacion, desarrollar la delimitacion y establecer la viabilidad de

dicho estudio.

Capitulo Il: Comprende en integrar los antecedentes nacionales e internacionales con
relacién al trabajo de investigacion, asi mismo se toma en cuenta a las bases teoricas y bases
filoséficas, de igual manera se considera los términos conceptuales que guarda relacion con
la variable factores del comportamiento de compra, posterior a eso se construye la hipotesis

y se operacionaliza la Unica variable.
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Capitulo 1lI: Este capitulo esta conformado por la metodologia de la investigacion
considerandose de tipo basica, con un nivel descriptivo, portando un disefio de investigacion
no experimental y un enfoque cuantitativo. Por otro lado, se detalla a la poblacion y muestra
involucrada en la investigacion y, por ultimo, contiene las técnicas para la recopilacion y el

procesamiento de datos.

Capitulo 1V: Se encuentran los resultados, ademas de la contrastacion de la hipotesis

complementado con la descripcion en figuras y tablas de frecuencias y porcentajes.

Capitulo V: En esta parte se procede a discutir los resultados obtenidos y compararlos con

los antecedentes y las bases teoricas consideradas en la investigacion.

Capitulo VI: Se formula las conclusiones y recomendaciones segun los resultados
obtenidos.
Capitulo VII: Se incluye todas las fuentes documentales, bibliogréficas, hemerograficas y

electronicas usadas en la presente investigacion.
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Capitulo |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Capitulo I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica

Cuando cada uno de nosotros emitimos una compra, muchas veces no nos damos cuenta
sobre qué y como es que llegamos hasta este punto; hasta el acto de ejecutar un intercambio,
donde damos dinero y recibimos un bien o servicio para satisfacer cualquier necesidad que
se ha convertido en un deseo simple o complejo.

Para ahondar en este tipo de comportamiento de compra de los consumidores, es que se
inician estudios referentes a este tema, principalmente, a analizar los factores propios y
caracteristicos de los consumidores.

Desde una perspectiva mundial; Rivera, Arellano y Morelo (2009) indican como es que

surgid este estudio y por qué se convirtio en algo importante de saber para las empresas:

Se considera como una materia de estudio realmente importante e
independiente en la segunda mitad de la década de 1960, cuando la

perspectiva de marketing fue reemplazada por las ventas corporativas.

Posteriormente, este comportamiento se ha asociado con otras especialidades

como la psicologia, antropologia, sociologia, economia y psicologia social.

El analisis de compra del consumidor tuvo como objetivo proporcionar un
instrumento para predecir como responderan los consumidores a los

mensajes promocionales y comprender las razones detras de la decision de
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compra. Y asi, se podrian desarrollar estrategias comerciales que influyan en

la conducta de los consumidores (p.34).

En el mundo, el comportamiento del consumidor es diverso por maltiples factores que
distingue sus habitos de vida, sus creencias religiosas, su grado de instruccién, entre otras
causas que pueden alterar su percepcién en el momento de compra. Esto genera a las
compafiias a realizar investigaciones minuciosas sobre los perfiles de los consumidores,
proyectar la elaboracion de varios productos, disefiar estrategias de acorde a los resultados

de su investigacion y de antemano someterse a un gran desafio competente.

El estudio del comportamiento de compra se centra en qué factor es mas determinante y la
escala de importancia de estos con la realizacion de compra del individuo. Lo cual, se

relaciona directamente con el factor cultural, social, personal y psicologico.

El problema que avizoramos es que los factores del comportamiento de compra no son
tomados en cuenta por la empresa Estilos, ya que se desenvuelve como una tienda mas que
publicita o llama la atencién de los consumidores de una forma muy genérica, como
cualquier otra tienda departamental lo haria. Por ello, nuestra pregunta general s como son
percibidos los factores del comportamiento de compra de los clientes jovenes en la tienda

Estilos de la sucursal Huaral en el afio 2022.

Teniendo en cuenta el objetivo como guia de nuestra investigacion, nuestro propdsito es
describir en qué medida estan percibidos los factores, para que teniendo en cuenta esas
pautas la tienda Estilos pueda implementar estrategias, campafias, acciones correctivas para
beneficio suyo y la de sus clientes. Ademas, contamos con que esta investigacion pueda ser

de gran ayuda para los diferentes estudios relacionados al tema.

\
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1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

¢Como son percibidos los factores del comportamiento de compra de los clientes

jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, 2022?

1.2.2 Problemas especificos

e ;CoOmo es percibido el factor cultural del comportamiento de compra de los clientes

jévenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, 20227

e (Cbmo es percibido el factor social del comportamiento de compra de los clientes

jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, 20227

e ¢ Como es percibido el factor personal del comportamiento de compra de los clientes

jévenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, 20227

e - ¢Cbomo es percibido el factor psicolégico del comportamiento de compra de los

clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, 20227

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Describir la percepcion de los factores del comportamiento de compra de los clientes

jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, 2022.

1.3.2 Objetivos especificos

e Describir la percepcion del factor cultural del comportamiento de compra de los

clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, 2022.
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e Describir la percepcion del factor social del comportamiento de compra de los

clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, 2022.

e Describir la percepcion del factor personal del comportamiento de compra de los

clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, 2022.

e Describir la percepcion del factor psicologico del comportamiento de compra de los

clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, 2022.

1.4 Justificacion de la investigacion

Por la particularidad que presenta esta investigacion, se entiende que la variable factores del
comportamiento de compra esta considerada dentro de la linea de carrera de publicidad y
marketing, que se centra basicamente en promocionar bienes comunes a través de la
planeacion y realizacion de estrategias comerciales dirigida a un publico objetivo. Asi
mismo, se procura que los resultados obtenidos basdndose en la aplicacion del instrumento,
contribuya significativamente a futuras investigaciones que se relacionen con el tema
estudiado. Desde un enfoque practico, la presente investigacion justifica su existencia,
debido a que los tesistas buscan obtener resultados concretos que permitan dar claridad sobre
la condicion de la variable en un publico joven, siendo esta, factores del comportamiento de
compra, a la cual envuelve aspectos culturales, sociales, personales y psicologicos, y sera
atil una vez concluida, para que las empresas, tiendas o0 negocios puedan generar estrategias

comerciales acorde a las condiciones de vida que demuestre el publico objetivo.
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1.5 Delimitaciones del estudio

La revision bibliografica para este trabajo de investigacion se empezd en el segundo
semestre del presente afio y la aplicacion del instrumento se desarrollé en el mes de
noviembre del presente afio y a su vez, fue de manera virtual y la aplicacion del instrumento
en campo se dio de manera presencial en los alrededores de la tienda Estilos en la sucursal

del distrito de Huaral.

1.6 Viabilidad del estudio

El proceso de recopilacion de datos fue factible, ya que ambos tesistas residen cerca del
lugar de estudio. En cuanto al financiamiento, la elaboracién del proyecto de investigacion
estuvo asegurado, ya que su ejecucion del proyecto no demand6 cuantiosos recursos

econdmicos.

El trabajo de investigacion fue viable porque existio absoluta disponibilidad, tanto de los
tesistas, como del asesor para el cumplimiento de cada etapa de la tesis dentro del
cronograma establecido por la Unidad de Grados y Titulos de la facultad de Ciencias

Sociales de la UNJFSC.
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Capitulo 11
MARCO TEORICO

Capitulo I11: MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Investigaciones internacionales

Veintimilla, D. (2019) en su tesis titulada Analisis de los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de almacenes Jacome de la ciudad de Riobamba, de la
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (Universidad en Riobamba - Ecuador), tesis

para optar el grado académico de Ingeniera en Marketing.

Quien plantea como objetivo general explicar las estrategias para la mejora de
electrodomésticos cruciales en las tiendas Jacome en Riobamba, en base a factores que

inciden en el comportamiento del consumidor.

La investigadora requiri6 de una metodologia, la cual consistié en recurrir a un
enfoque mixto (cuantitativa-cualitativa). Cuantitativo, porque se elabord un cuestionario
para obtener informacion adicional del mercado sobre los datos numéricos y el objeto de
investigacion para realizar observaciones y valoraciones de los fendmenos aparecidos en el
proceso de la investigacion, dando paso a interpretaciones importantes. Y también
cualitativo, ya que este trabajo realiz6 el estudio y explicacién de estos factores que suelen

afectar a los consumidores para prosperar su decision.

En esta investigacion se llegd a los resultados en donde se destaca que, segun las
encuestas realizadas a 383 personas, mostré que el motivo mas importante es la condicion

del articulo (en un 84%), seguido del valor monetario (en un 64%) y la marca de este (en un
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58%). De igual forma, entre los factores motivadores de compra, trabajadores (42%) y nivel
académico profesional (34%). Ademas, otro factor importante en la compra es la influencia
de la pareja (40%) su opinion es necesaria para la eleccion de un producto preciso, es decir
que los familiares cercanos son cruciales. Por otro lado, segun los hallazgos en la
observacion de las tiendas Jaicome, se encuentra que, las marcas que ofrece la tienda son
renombradas para los consumidores. La ubicacion de la tienda es buena, porque es un lugar
con mucha gente, y de acuerdo al ambiente de la tienda, se puede constatar que siempre esta

limpio y uniforme.

Veintimilla concluye que, a través del modelo preestablecido de conducta del
consumidor de Howard y Sheth, y la prueba de esta suposiciéon se descubrid que los
compradores de productos electrénicos tienen mas probabilidades de considerar la calidad,
el costo, durabilidad, la etiqueta, la atencidn que se le da al cliente y la duracion de entrega

como factores relevantes.

Yépez, A. (2021) en su tesis titulada, Comportamiento del consumidory los factores
que influyen en la compra de prendas de vestir durante la cuarentena por COVID-19 en
la ciudad de Guayaquil, Ecuador 2020; de la Universidad Tecnoldgica Ecotec (Ecuador),
realizado para conseguir el titulo profesional de Licenciada en administracion de empresas

énfasis marketing.

La tesista plantea en su objetivo, estudiar el comportamiento de los compradores y su
impacto en el procedimiento de compra de ropa de mujer durante el aislamiento de la covid-

19 en la ciudad de Guayaquil, Ecuador en el afio 2020.




25

Para desarrollar dicha investigacion se utilizé una metodologia, la cual se fundamento
en seguir un enfoque cuantitativo con disefio no experimental, evaluando variables
independientes como la cultura, ingresos y fuerzas sociales que rodean al consumidor; y

variables dependientes como la decision de compra de ropa.

Los resultados se concluyeron debido a la encuesta para revelar las variables que
llegan a afectar en el comportamiento que muestran los consumidores, las cuales fueron
aplicadas a la poblacion estudiada (mujeres entre los 25 a 40 afios de la ciudad de la misma
ciudad), que al aplicar la formula se reduce a un tamafio de muestra de 384. Ademas, se
realizaron entrevistas a profundidad, ya que de esta manera es posible reunir una gran
cantidad datos de expertos que aportan su propia perspectiva. Se realizaron entrevistas
similares con las gerentes de ventas de los tres departamentos de Almacenes DePrat, y la

duefia de Fulgore.

La investigacion concluyo que, los consumidores estan influenciados por la intencion
de compra y este proceso esta respaldado por factores externos e internos que van de la mano
con los incentivos de marketing. Los consumidores, por su parte, se satisfacen de diferente

manera segun sus caracteristicas demograficas o econdmicas.
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Guerrero, J. (2018) en su tesis titulada Analisis de los factores que inciden en el
comportamiento de compra de los padres de familia en la categoria de productos
orgénicos para nifios, realizada para optar por el grado de Ingeniera en Marketing por la

Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil (Ecuador).

Su investigacion sostiene como- objetivo reflexionar sobre el comportamiento de
compra de los padres de familia en el rubro de articulos comestibles orgénicos para los nifios

menores de 5 afios en el sector norte de Guayaquil.

De esta manera, la investigadora necesité una metodologia que consiste en recurrir al
enfoque mixto, ya que utiliz6 encuestas y entrevistas dirigidas a padres de familia del
territorio del norte de Guayaquil, como herramientas investigativas. A su vez es un tipo de
investigacion exploratoria descriptiva, porque estudia un problema y trata de precisar las
peculiaridades, preferencias, probabilidades y rasgos méas valiosos de las personas

investigadas.

Guerrero concluye que, al hablar de la popularidad de una determinada marca organica,
se somete demasiado al estado en el que esta el padre, dado que, si es un usuario principiante,
entonces en la mayoria de los casos este considera una buena posicién en el mercado debido
al hecho de que compran segun referencias de otros comentarios que hayan escuchado; y en

el caso de que la persona tenga muchos hijos, se siguen muchas mas ofertas y una seleccion

de productos.
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Ayllo, O., Clemente, F., Flores, S., Marca, R., Mendoza, D. y Viluyo, E. (2017) en su
articulo cientifico titulado Analisis del comportamiento del consumidor, ante la oferta de
productos electrénicos en el mercado de la ciudad de Sucre, de la Revista Investigacion y

Negocios - Bolivia.

Donde plantea el objetivo de detallar los factores que influyen en el comportamiento
de compra de los consumidores de electrodomésticos en el bazar urbano de Sucre para

mejorar la toma de decisiones empresariales.

Esta investigacion requirié de una metodologia, en este caso, un enfoque mixto
(cualitativo-cuantitativo); ya que este tipo de enfoque se acerca mas a la autenticidad y
confiabilidad que demuestra los resultados de esta investigacion; asi también, se adapta méas
a la variedad y dificultad del objeto de estudio. A través de la utilizacion del método
estadistico, que es el principal medio para recopilar datos cualitativos y cuantitativos validos,
através de la aplicacion de una encuesta, esta técnica se realizé con una muestra poblacional

de 384 personas de la ciudad de Sucre.

El autor concluye con su investigacion que se ratifica integramente la necesidad del
comportamiento de compra con una teoria de la motivacion humana, ampliada y hecha por
Maslow, donde él formula la jerarquia de las principales necesidades humanas y su estudio

menciona que después de saldar las necesidades basicas, los clientes desarrollan necesidades

superiores.
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2.1.2 Investigaciones nacionales

Chumbe, C. (2020) en su trabajo de investigacion titulado Factores que influyen en
el comportamiento del consumidor de comidas rapidas post pandemia en Iquitos, 2020
realizada para obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion en la

Universidad Privada de la Selva Peruana, lquitos - Peru.

Chumbe propone como objetivo general describir a detalle los factores que influyen
en el comportamiento del comprador del tipo de comida denominada “rapida” post pandemia

en lquitos, 2020. En base a la observacion que se efectud durante el afio de estudio.

El aporte investigativo es de tipo Descriptiva - transversal, con un disefio no
experimental porque ejecuta un proceso de evaluacidn y observacion en el lugar de estudio
sin modificar e influir a la variable. El trabajo de investigacion tiene un enfoque cualitativo
porque se realizo el instrumento de recoleccion sin medicién numérica. La poblacion
afectada estuvo constituida por personas mayores de 14 afios que viven en Iquitos y fueron
elegidos por el método probabilistico aleatorio simple. La muestra se identifico por los datos
dados por la INEI y usando la formula especial en poblaciones finitas, de las cuales se obtuvo

un resultado de 167 personas.

El tesista concluye que lo que compone al factor psicoldgico tiene un gran rol, y que,
en relacion al factor social, interviene el motivador de las resefias de personas

influenciadoras o admiradas, donde la opinion de este grupo de referencia se hace valer en

un nivel alto.
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Herrera, F. (2020) en su trabajo de investigacion titulado Analisis del comportamiento
del consumidor y de los factores que influyen en la decision de compra en el supermercado
el super del distrito de Chiclayo - 2018, realizada para obtener el titulo profesional de

licenciado en Administracion en la Universidad Sefior de Sipan, Pimentel - Perd.

La presente investigacion se planteé como objetivo a determinar el comportamiento
del consumidor a través de los diversos factores que influyen en la decision de compra de

los clientes en el Supermercado El Stper.

La metodologia de la investigacion que se desarrollé fue de modo deductivo, ya que
se buscd obtener resultados veridicos, asi mismo la investigacion expuso un nivel
descriptivo - correlacional que permiti6 describir a detalle sobre la relacion de causa-efecto
entre los diversos factores que logran influir durante el proceso de compra. Para ello, se

aplico latécnica de la encuesta en donde participaron 77 clientes del Supermercado El super.

La tesista concluye, de acuerdo a los resultados obtenidos de su encuesta, a que es
relevante que las personas que consumen mantengan una posicién alta de entendimiento
sobre los productos al momento de realizar sus compras y este resultado se ve referenciado
con un 45%, ademas toman en cuenta de manera significativa acerca del valor monetario
con un dato numeérico del 61%, y que el supermercado EIl Stper tiene precios accesibles, asi
mismo, en base a los estudios de las determinadas compras que realizan los clientes, se
obtiene como resultado que los clientes no estan satisfechos con la calidad de atencidn que
les brindan los empleados, y esto se ve reflejado mediante sus respuestas negativas
justificada, a través un valor estimado de 44,1%, de igual manera la asociacion entre la

conducta del cliente y su compra decisiva permite afirmar que los factores considerados en

\
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esta investigacion demuestran tener un impacto eficiente en algunos procesos que

conforman una compra decisiva y exitosa.

Garcia, J. (2018) y su trabajo de investigacion titulado Factores del comportamiento
del consumidor y el proceso de decision de compra de teléfonos moviles en estudiantes de
administracion Universidad Nacional de Trujillo del distrito de Trujillo 2018, realizada
para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion en la Universidad Nacional

de Trujillo - Perd.

El tesista aborda como objetivos propios a identificar los distintos factores existentes
dentro comportamiento del consumidor, asi mismo, requiere comprender a las etapas del
proceso de la decision de compra, y de manera general busca establecer un vinculo entre

ambas variables en el ambito de compra de teléfonos.

El apartado metodoldgico estd compuesto por un enfoque cuantitativo y por ello se
trabajé con la técnica de la encuesta, cuya muestra abarcé a 225 estudiantes del I a IX ciclo

de manera intercalada.

Garcia concluye que las dimensiones consideradas en su trabajo son precisas y
presentan un vinculo directo con el procedimiento que conforma una determinada compra
de celulares en los estudiantes que pertenecen a dicha universidad. Asi mismo, esta
poblacion decide comprar este aparato electronico por necesidad y por las ofertas que logran

apreciar en los distintos puntos de venta.
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Guzman, J. (2018) y su tesis titulada Relacion entre los factores del comportamiento
del consumidor y la fidelizacién de los clientes Claro Movil de la tienda Efe Piura - 2018
para optar el titulo profesional de licenciado en Administracion en la Universidad César

Vallejo, Piura — Peru.

El investigador plantea como objetivo general relacionar los factores del
comportamiento del consumidor y la fidelizacion de clientes de Claro Mdvil, ubicada en las

tiendas EFE en la ciudad de Piura durante el afio 2018.

La investigacion obtuvo una postura Aplicada, complementado con un disefio no
experimental - transversal, ya que el estudio plantea una determinada solucién frente al
problema sin manipular la variable dependiente e independiente, para la obtencion de
informacidn se utilizé una serie de técnicas como la encuesta, focus group y la observacion
que permitio analizar ambas variables, en cuanto a la aplicacion del cuestionario se obtuvo
la participacion de 148 clientes, luego para el desarrollo de la segunda técnica, el tesista
contd con la participacion de 8 clientes para discutir sus apreciaciones acerca de lo que se
ofrece en el establecimiento de venta, finalmente el investigador observé a 21 clientes

efectuando sus habitos de consumo en el respectivo lugar de venta.

Guzman concluye que los indicadores  involucrados en el factor cultural, no
demuestran cierta relevancia en su variable situada dentro de su investigacion, ya que su
muestra no lo califica de la mejor manera, asi mismo, sus encuestados sefialan que el aspecto
de la edad, circunstancia econdémica, ocupacion; que conforman al factor personal, indican

tener un estado relevante.
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Policarpio, J. (2019) en su estudio titulado Gestion de herramientas de marketing
digital y comportamiento de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C.,
Tarapoto, 2018 para optar el grado académico de Maestro en Administracion de negocios -

MBA en la Universidad César Vallejo, Tarapoto - Per.

El investigador plantea como objetivo a determinar si existe una relacion positiva entre
la administracion de los mecanismos del marketing digital, como: la comunicacion, la
publicidad; entre otrasy el comportamiento de compra en los clientes de la empresa Huella

de Campeones durante el afio 2018.

La investigacion es de tipo aplicada, correlacional y descriptiva, ya que se pretende
estudiar, relacionar y describir las variables. De igual manera se aplicdé un cuestionario,
usando la medicion por escala denominada “Lickert” y se trabajé con una poblacion de 500

clientes y se consider6 como muestra participativa a 218 usuarios de manera aleatoria.

Policarpio plantea sus conclusiones fundamentandose a los resultados obtenidos por
la encuesta y precisa que si existe un vinculo entre sus dos variables estudiadas; empleada
en los clientes de la empresa Huella de Campeone. del distrito de Tarapoto durante el afio
que realizd su aporte investigativo, de igual manera, afirma que el nivel de comportamiento
de compra se encuentra en un nivel elevadoy relevante, de acuerdo a las respuestas positivas
proporcionadas por la mayoria de sus encuestados, por lo tanto, se confirma que la mayoria

de los clientes realiza sus compras con total seguridad.
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2.2 Bases teoricas

2.2.1 Comportamiento de Compra

El término “Comportamiento de compra” se encuentra situado dentro del Marketing;
considerandose esta Ultima, de caracter interdisciplinaria, ya que una pequefia parte
mantiene un vinculo con las ciencias de la comunicacion, a través de un elemento que
pertenece al Marketing Mix, llamado “Promocion”, puesto que, en los recientes aportes
bibliograficos de algunos autores, lo renombran “Comunicacion” y, los elementos restantes
del Marketing, estan ligados a la administracion. De igual forma, el comportamiento de
compra demuestra tener una relacién con la comunicacién, porque la linea de carrera
conformada por la Publicidad y el Marketing, esta dentro del estudio de las ciencias de las
comunicaciones Y, por lo tanto, ambas ciencias comprenden a ser interdisciplinas, ya que
sus estudios son aplicados por distintas disciplinas dentro del campo de las ciencias sociales.
Con respecto a la comunicacién, Moragas (2011), afirma que es una ciencia
interdisciplinaria o transversal, ya que sus estudios estan presentes en distintas disciplinas y
actla con una perspectiva distinta en cada participacion al involucrarse en otras ciencias

sociales u otras ciencias que existen en el mundo (pp, 18-20).

Desde un enfoque conceptual, el comportamiento de compra es la respuesta a ciertos
estimulos motivacionales, emocionales, referenciales que rodean a los clientes durante la
adquisicién de un beneficio, de otro modo, no necesariamente tiene que presentarse una
incitacion en los consumidores para realizar una compra, sino que lo hacen por necesidad
propia, y su analisis de comportamiento de compra se concentra en sus preferencias, habitos
de consumo, estilo de vida, entre otros factores que puedan presentarse de acuerdo a la

circunstancia de la necesidad de compra
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Para tener un respaldo acerca de la definicion se considera el fundamento tedrico de
Armstrong y Kotler (2017) que expresan al comportamiento de compra como, “Una
conducta de compra de los consumidores finales: individuos y familias que compran bienes

y servicios para su consumo personal” (p, 134).

Por otro lado, Fischer y Espejo (2011) definen al comportamiento del consumidor como:

Una variedad de acciones, serie de fases que pueden realizar desde el inicio
hasta el final o que simplemente pueden omitirse ciertas fases sin tener la
obligacion de concluirla y las afinidades sociales que van a hacer
protagonizadas por personas, grupos sociales de mayor afluencia y
organizaciones de diferentes tipos, con el propdsito de lograr conseguir
ciertos bienes que van a suministrar sus necesidades, experimentar su uso y

acriterio propio, decidiran su consumo a corto, mediano o largo plazo (p, 68).

Segun las definiciones que aportan los autores citados, se aprecia que ambas teorias
consideran como principal incidente al factor social, ya que afecta significativamente al
comportamiento de compra, por lo tanto, se puede deducir que a partir de la implicancia de
este factor nace un atractivo estimulante positivo, a través de las referencias basadas en

opiniones o experiencias de las agrupaciones sociales que envuelven al consumidor.

Asi mismo, profundizando la investigacién tetrica de la variable, se logra localizar la
existencia de ciertos tipos de comportamiento de compra en la que muchos autores han

demostrado su respectivo analisis y estudio mediante sus publicaciones bibliogréficas.
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Por esta razon se va a obtener el respaldo de Armstrong y Kotlery su libro titulado Marketing
(2012) puesto que mencionan a los tipos de comportamiento de compra, tales como; el
comportamiento de compra complejo, comportamiento de compra que reduce la disonancia,

comportamiento de compra habitual y el comportamiento de compra que busca variedad.

2.2.1.1 Tipos de Comportamiento de compra

e Comportamiento de compra complejo
En este comportamiento de compra, el consumidor se implica profundamente
durante el proceso de adquisicién de bienes mediante la busqueda de informacion de
los mismos y con base a estos conocimientos evalUa su decision de compra, suelen
involucrarse de esta manera, ya que el precio es alto y la compra es de manera

esporédica o con poca frecuencia.

De otra forma, Kotler y Armstrong (2012) refiere a la compra compleja como,
situaciones caracterizadas del consumidor en la que mantiene una participacion mas
de lo habitual durante una compra, debido a las distintas observaciones que percibe

en diferentes marcas (p, 150).

e Comportamiento de compra que reduce la disonancia
Se origina en la compra de alto valor y poco frecuente de efectuarse, en donde el
cliente resulta ser minucioso durante el proceso del mismo, sin embargo, a pesar de
su esmero, no logra identificar las diferencias en las marcas, por lo que genera un

estado de preocupacion, ya que se puede arrepentir de su eleccion. De tal manera,
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para disminuir el nivel de inconformidad, los vendedores deben evidenciar
experiencias de uso o algun tipo de asesoramiento que motiven a los clientes a
realizar una buena eleccion de compra y, asi, poder garantizar su agrado por la

marca.

Kotler y Armstrong (2012) argumentan que:

Debido a la complicada situacion en la que se encuentran los compradores,
al no poder distinguir a las marcas, estos suelen visitar otros establecimientos
comerciales para averiguar de lo que se vende, y si los precios son mas
accesibles y la atencion es personalizada se puede concretar la compra de

manera rapida (p, 151).

Comportamiento habitual de compra

El consumidor realiza compras muy frecuentes, en vista de que son productos de
bajo costo, y por ello no se compromete de manera significativa durante el acto de la
compra, de modo que, no manifiesta preocupacion en base a los riesgos que puedan
ocurrir posterior al consumo porque la compra es rutinaria.

Asi mismo, Kotler y Armstrong (2012) exponen que, el consumidor muestra una
posicion de cierta disminucion participativa, puesto a que perciben pocos aspectos
importantes referentes a las cualidades y atributos que distinguen a los productos o

servicios (p, 151).
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e Comportamiento de compra de busqueda de variedad
Este tipo de comportamiento de compra no requiere al consumidor involucrarse en
la compra, teniendo en cuenta que el consumidor elige productos de diferentes
marcas que satisfacen la misma necesidad, simplemente lo hace para tener maltiples
opciones de consumo, mas no para medir el nivel de satisfaccion, aunque al momento
de consumirse puede presentarse una esencia de gozo que puede distinguir la

particularidad de uno de los productos.

A cierta similitud, Kotler y Armstrong (2012) expresan que, esta conducta de compra
caracteriza a los consumidores por manifestar un nivel bajo de implicancia enla obtencion
de bienes, aun siendo conscientes de la existencia de muchos aspectos que puedan discernir

a las marcas (p, 152).

2.2.2 Factores del comportamiento de compra

Hoy en dia, es necesario conocer los factores del comportamiento de compra, debido a que
actualmente hay muchas opciones de productos y servicios en el mercado de las cadenas de
tiendas. Estos factores son importantes para conocer qué es lo que estimula o impulsa a los
usuarios a comprar. De esta manera se crearia un vinculo entre los clientes y la empresa, ya
que, a partir de esto, la empresa puede tener conocimiento sobre qué factores son percibidos

con mas importancia.

En cuanto a los niveles de cdmo es que estos factores son medidos, Molla (2000) lo

establece en la categoria relevante, mencionando que:
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La relevancia de cada variable en una situacion dada depende tanto de la
persona y del estado de &nimo que tenga, como del producto especifico que
esté pensando comprar, asi también, los factores involucrados en distintas

situaciones que afectan el curso de la determinacion de una compra (s/p).

Asi mismo, este estudio es profundizado por Kotler y Armstrong en su libro Marketing
(2012), donde sefialan que “Las compras del consumidor reciben una gran influencia de las
caracteristicas culturales, sociales, personales y psicoldgicas (...). En su mayoria, los
mercaddlogos no pueden controlar esta clase de factores, pero deben tomarlos en cuenta.”

(p. 135).

Lo mencionado guarda relacion con un concepto esencial en el campo del marketing, ya que
estos factores también estan incluidos en el conocido andlisis del Marketing Mix. Aqui se
hace mencioén de los cuatro componentes: producto, precio, plaza y promocion; siendo este
altimo el mas importante para esta investigacion, ya que, Alcaide (2015), menciona que lo
que en estos dias se comprende como “comunicacion” adopto el término de “promocién” en

un aspecto tradicional del Marketing Mix (p, 218).

Entonces, se puede notar la similitud de estos términos relacionados, pues esto significa que
estd basado en la existencia del intercambio de mensajes enviados por una empresa para

alentar a que los clientes realicen compras de sus productos.
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Posterior a la revision bibliografica de diversos autores que respaldan a lo planteado por
Kotler y Armstrong; coincidimos que el comportamiento de compra comprende los mismos

aspectos importantes, por esta razon, es que lo hemos dimensionado en estos cuatro factores.

2.2.2.1 Factor Cultural

Este factor hace mencion a las tradiciones, creencias, estilos de vida, costumbres, los

aspectos demograficos; que afectan directamente a los clientes.

Delgado, Villacis y Chavez (2018) citando a Fischer y Manstead (2000) mencionan que:
La cultura es un factor clave en los deseos y el comportamiento de las personas. Es decir, la
cultura, la subcultura y la clase social son elementos influenciadores relevantes en la

conducta de compra de los clientes (p. 129).

Y es por esto que los especialistas del mercado estdn muy atraidos por este factor, ya que

afecta significativamente el raciocinio y consumo de las personas que ejecutan compras.

e Cultura
Las extensas y variadas diversidades culturales afectan a las personas al momento de
adquirir algun producto. En este aspecto, la cultura transmite tradiciones y costumbres,

como los habitos de consumo o las rutinas de compra.

Asi mismo, Kotler y Armstrong (2012) afiaden:

La cultura es el punto de partida inicial de los deseos y de las conductas
humanas. Esta conducta suele asimilarse altamente. Al crecer en una
determinada comunidad, el integrante de menor edad sitla su aprendizaje en

imitar a los valores fundamentales, percepciones y comportamientos de su
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entorno familiar y otras comunidades que pueden considerarse de manera
significativa. Cada entorno social tiene una cultura, y las influencias
culturales en el comportamiento de compra tienden a modificarse

enormemente entre paises (p. 135).

e Subcultura

Para Schiffman y Kanuk (2010):

Los integrantes de un entorno cultural mas pequefio manifiestan una serie de
creencias, valores y tradiciones que los diferencian de otros integrantes de la
misma sociedad, por esta razon, la subcultura se conceptia como un grupo
cultural con caracteristicas particulares que demuestra su existencia como un
segmento reconocible de una poblacion con mayor espacio demografico y

sumamente complejo (p. 374).

La subcultura hace referencia a pequefios grupos donde tienen habitos o tipos de compra
muy similares; y que, al juntar estos pequefios grupos, se da una cultura. Por ejemplo,
puede existir grupos donde se tenga en comun una religion, o un género especifico, o
hasta una clase social en comun.

Un estudio subcultural permitiria al &rea marketing de esta sucursal de Estilos enfocarse

en grandes segmentos de mercado para constatar si estas caracteristicas comunes los
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transforman en candidatos adecuados para ofrecerles diferentes maneras de atencién en
las campafias de marketing.

e Clase Social

Vendria a ser las segmentaciones que, a lo largo de la historia, ocurren en cualquier
sociedad. Al analizar este punto, estariamos conociendo a qué clase social se enfoca el
negocio, ya que estas exponen diferentes preferencias o afinidad por determinados
productos 0 marcas; ya sea en sector de prendas para vestir, ocio, movilidad, muebles,

entre otros.

Desde una perspectiva general, Cordoba y Henao (2007) citando a Bourdieu (1990)

mencionan que:

La clase social establece la complacencia por ciertos productos. Cada clase
social consume de acuerdo a lo que considera adecuado. Los clientes
aprenden desde su corta edad como darles el reconocimiento a los productos
y a describir sus respectivas cualidades y atributos. La clase social genera un
impacto en los motivos precisos, los parametros de decision utilizadas y el

grupo de marcas recordadas (p.24).

2.2.2.2 Factor social

La sociedad con la que convivimos es un componente muy significativo en el proceso de la

decision de compra.

Dongo (2009) menciona que los factores sociales:
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Se relacionan con los habitos culturales y con el que las personas han sido
formadas, que fluyen entre sociedades; es por eso que dentro de este factor
se dice que las habilidades cognitivas cambian entre sociedades, donde el
procedimiento sobre cualquier contenido, llega a variar por las diversas
lenguas y opiniones. También resulta indudable que el factor social esta
coligado con las interacciones sociales, como las relaciones dialogicas, de
cooperacion y de respeto reciproco, esto quiere decir mediante las difusiones

educativas y culturales como intercambios individuales (p. 230).

La familia, el grupo de amigos cercanos, los colegas de trabajo, entre otros; tienen un rol
influenciador en el individuo consumidor. No obstante, el nivel de influencia que ejercen,
no suele ser el mismo para todos los casos; y aqui dependera de la posicidn de consideracion

que tenga el individuo para con cada persona de su grupo social.

Por lo general, dentro de estos grupos sociales, se comparte cierto grado de semejanza; esto
significa que tienen un rango en comun, ya sea por su tipo de empleo, grado econémico,

estudios, entre otros. Por lo tanto, existe una semejanza en los productos o servicios que

consumen.
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Al respecto, Delgado (2006) afirma que:

Esté claro que buena parte del comportamiento humano esta influenciado por
los grupos de referencia. Una vez que los consumidores estén interesados en
obtener informacién acertada y confiable de cualquier producto, estos seran
persuadidos por fuentes que sean muy fiables, a los que consideran de
confianza y capacitados con informacion. Ademas, la influencia social sobre
el comportamiento de compra del consumidor, vendria a ser por la
informacion, la presion sobre los individuos o la identificacion con ellos (pp.

02-03).

Otro indicador importante en este factor social es el estatus, lo que también puede afectar el

comportamiento de compra.

Da Silva (2021) menciona que el estatus del comprador:

Se refiere al "prestigio” o “valor” que tiene una persona como miembro de un grupo. Por lo
general, se refieren a los logros o nivel de sabiduria o0 una especializacion. Esta persona

puede hacer recomendaciones que otros consideraran (s/p).

Una recomendacidn sobre un producto que use una persona influenciadora, puede hacer que
las compras se vean afectadas por el hecho de que un comprador quiera identificarse con la

persona que respeta o admira.
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Usualmente cada grupo tiene un estatus y cada uno de los consumidores aspiran mejorar su
posicion dentro del rango social, para asi lograr que se destaquen por las marcas o productos

qgue consumen.

2.2.2.3 Factor Personal

El factor personal en la decisién de compra, hace referencia a la parte particular del
consumidor, desde cémo se distingue o qué lo hace diferente a otros, hasta su nivel

socioeconémico.

Barboza (2012) expone que, el factor personal hace referencia al poder interno propio del
consumidor, estas serian: “Percepcion, cultura, personalidad, etapa de la vida, ingresos,
actitudes, motivaciones, sentimientos, conocimientos, etnicidad, familia, valores, recursos

disponibles, opiniones, experiencias pasadas, grupos a los que pertenece” (p. 14).

Aunque existan similitudes entre varios consumidores, como sus personalidades, el mismo
trabajo, entre otros; siempre habra algo que los hace diferentes unos de otros, hasta una
minuscula caracteristica puede hacer diferente sus preferencias y, por lo tanto, su decision

de compra puede variar a los de otros consumidores.

Ademaés, Barboza (2012) afiade que, los consumidores con parecidas personalidades pueden
llegar a presentar extensas alteraciones sobre las variantes demogréaficas. Las escalas
recluidas en las variantes de la personalidad, muchas veces no significan tener la correcta

credibilidad y validez. (p.14)

Por otro lado, las circunstancias econémicas en la que esta el individuo, refuerzan al factor
personal a través de la seguridad y confianza que sus ingresos econémicos le otorgan; ya

que este puede plantearse a comprar productos mas ostentosos cuando sus ingresos
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econdémicos se incrementan y, en caso contrario, abstenerse de hacer compras superficiales

y hasta ahorrar, si el consumidor esta pasando por una etapa de crisis.

2.2.2.4 Factor Psicologico

Los factores psicologicos hacen referencia a los procesos mentales del consumidor,
atravesando todo el proceso interno que conlleva a tomar una decisién con respecto a la
adquisicién de cualquier producto o servicio. Aqui se busca comprender a la mente del

consumidor.

De acuerdo con Sotomayor, Castillo y Riofrio (2018):
“El factor psicoldgico es uno de los mas estudiados por ser amplio e influyente en las
personas, su estructura depende de la percepcion, estimulo de cada consumidor y del objeto

que desea adquirir” (p. 37).

Existen muchos factores psicoldgicos que llegan a afectar la decision de compra; pero de
acuerdo a Kotler & Keller en el libro Direccién de Marketing (2012) todo se conecta hacia
las teorias psicoldgicas de 4 factores; la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y la
memoria. Cabe afadir que existen otros factores que complementan a estos elementos
también relacionados con la psique del consumidor, como las convicciones y actitudes,

agregadas por Kotler y Armstrong (2012) en su libro Marketing y, por ultimo, las compras

impulsivas.
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e Motivacion
Diversos factores pueden ser la razon por la que una persona busque la adquisicion de
productos o servicios, ya sea desde una necesidad fisioldgica o de seguridad, hasta una razén

superficial; y que casi siempre suele verse determinado por la publicidad.

Asi como Kotler y Keller (2012) mencionan que:

Cuando una necesidad se transforma en una motivacion, significa que ha
adquirido intensidad para llevar a una persona a actuar y tratar de resolverla.
La motivacion posee direccion, lo que significa que se prefiere una cosa por
encima de otra; y también posee magnitud, es decir, se busca el objetivo con

mayor o menor intensidad (p.184).

e Percepcion

La percepcion nace del entorno de cada personay en esta parte del procesamiento mental,
ya con la informacion potencial recepcionada, se concentra toda la atencion hacia el
producto o servicio que el consumidor desea. Esto parte de las sensaciones y puede
bastar con las primeras impresiones que tenga una persona sobre un nuevo producto para

gue un concepto, ya sea bueno o malo, se quede en la mente del comprador.
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Ponce, Besanilla y Rodriguez (2012) agregan:

La percepcion depende de los impulsos fisicos, la union que existe a través
de estos y el entorno, y asi como también, de las circunstancias particulares
de cada persona. Los individuos llegan a crear diferentes percepciones de un
solo estimulo, ya que se da una exposicion selectiva de informacién, una
distorsion selectiva mediante una tergiversacion-y una retencion selectiva

conveniente (s/p).

e Aprendizaje
El aprendizaje se condensa a través de la experiencia que haya tenido el consumidor
antes, durante y después de adquirir el producto o servicio que requeria. Asi.que aqui

consta del nivel de satisfaccion con la experiencia total de compra.

Kotler y Keller (2012) mencionan que, los estudiosos del tema que abarca el
aprendizaje, piensan que éste comienza y elabora mediante el nexo del empuje,

estimulos, sefiales, reacciones y refuerzos (p. 163).

e Memoria
Esta aptitud que posee la mente se basa en lo almacenando por el capitulo del
aprendizaje y evocar recuerdos cuando sea conveniente y necesario, ya sea de forma
voluntaria o involuntaria. Por lo tanto, también se fundamenta en la aptitud de

reconocer y rememorar el pasado.
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Asi mismo, Batalla (2019) afiade:

“Los especialistas en marketing confian en que los consumidores retengan la
informacidn que reciben acerca de productos y servicios esperando que la apliquen

mas adelante en situaciones en las que deban tomar decisiones de compra” (S/p).

Convicciones y Actitudes

Giraldo (2019):

Dentro de la disciplina del marketing, la actitud es el concepto que tiene una
persona sobre un producto, si es bueno y le sirve o malo e ineficaz; en
relacién con sus necesidades y sentimientos, que le hace comprar o rechazar

ese producto (s/p).

Una persona puede tener un concepto sobre un producto o servicio incluso antes de
probarlo por si mismo, esto puede ser gracias a los diferentes tipos de publicidad, lo
gue genera que una persona ya pueda tener idealizada a una marca y que cuando lo
compre o pruebe, este concepto puede pesar en su opinion final.

Después de lo aprendido sobre cierto producto o servicio, el individuo genera una
creencia para con lo que haya consumido, ya sea un respeto o aprecio hacia una
marca, la experiencia que haya tenido con la empresa o una decepcion hacia esta.
Por la generacion de diversas opiniones, aqui se expone la fidelidad que tienen los

consumidores con las marcas, y que la aceptacion esta asociada a los atributos y la

calidad.
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e Compra Impulsiva
Por otro lado, la compra por impulsos también esta relacionada al tema psicoldgico.

Para Luna y Quintanilla (2000):

La compra impulsiva esta relacionada principalmente con lo afectivo; es
decir, surge con lo emocional, la estimulacion y el hedonismo. EI consumidor
es guiado por sus impulsos de conducta de consumo, separado de sus juicios
cognitivos de regulacion y control. Su concepto esta basado con respecto a
lo comprado por el consumidor, que partié de una lista previa de compra o la
idea inicial de comprar una serie de cosas, pero que al final se afiadieron o

compraron otras (pp. 152-153).

Este impulso ocurre simultaneamente a nivel mental y en cuestion de segundos. Se
manifiesta como una sensacion de adquirir algo sin haber presenciado una necesidad previa

al producto.

Ademaés; Luna, Puero y Boello (2004) citando a Kotler, mencionan que; el término impulso
parte un poderoso estimulo mental que induce a una accion, y que se transforma a una causa

orientado a complacer un deseo psicolégico o material.

En este caso, este indicador puede llegar a impulsar emocionalmente en el ambito mental de

cada comprador mediante la exposicion correcta de los productos de cualquier tienda

departamental.
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2.2.3 Clientes

La poblacion de estudio son los clientes jovenes de la tienda estilos que comprenden de los
15 a 24 afos, entendiendo por clientes; al cliente potencial y al cliente real, de los cuales se
desconoce el nimero de su poblacion.

Segun Pérez (2006), sefiala que se trata de un conjunto de personas que reciben los bienes
comunes que la empresa fabrica mediante una investigacion de mercado para satisfacer sus
necesidades y, de acuerdo a la calidad de su materia prima; dependera su permanencia en el
mercado (p, 2).

Asi mismo, diversos estudios han clasificado a los clientes en distintos tipos debido a la
percepcion de su conducta, en la presente investigacion se conocera a dos tipos; las cuales

seran, clientes potenciales y clientes reales.

2.2.3.1 Clientes Potenciales

Thompson (2006), los define como personas que no realizan compras a una empresa en la
actualidad; sin embargo, son detectados como futuros clientes que pueden adquirir un
volumen alto de productos (s/p).

El autor refiere a que son clientes que acuden a los negocios, locales comerciales o puntos
de venta para indagar acerca de lo que se vende, mas no realizan ninguna compra, a pesar
de no presentarse un intercambio de bienes, estos clientes aspiran a realizar una buena
compra en una posterioridad no tan lejana, ya que cuentan con recursos socioeconémicos

altos y asi poder considerarse clientes de corto, mediano o largo plazo en estado de fidelidad.

2.2.3.2 Clientes Reales

De igual manera, Thompson (2006) expresa que son personas recurrentes en el ambito de la
compra, por lo tanto, son las principales fuentes de ingresos que permite al comerciante

mantenerse en el mercado (s/p).
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2.2.4 Tienda Estilos sucursal de Huaral

La tienda Estilos, ubicada en el centro comercial Mega Plaza de Huaral (Carr. Huaral -
Chancay 71, Huaral 15202), pertenece a una cadena de tiendas por departamentos.

Se fundd en el afio 1984, con pequefios establecimientos en el departamento de Arequipa, e
inaugurd su primera tienda en Lima en 2006. En el distrito de Huaral, esta tienda fue
inaugurada en el afio 20109.

Estilos se dedica a la comercializacion de retail de textiles, calzado, decoracion,
electrodomésticos, juguetes, menaje, y tecnologia. Ademas, esta consolidada como una de
las cadenas de tiendas departamentales méas reconocidos del Perd, contando con 22 tiendas

a nivel nacional.

2.3 Bases filosoficas

La esencia de la investigacion desea establecer una conexion filoséfica en base a la teoria
del positivismo con el proposito de ubicar la problematica de reconocimiento de conductas
en los compradores en distintas situaciones que suelen presentarse a nivel local durante la
vida diaria; suceso que se origina, debido a que la mente admite una respuesta inmediata a
causa de un atractivo percibido por la accién simultanea de la capacidad sensorial y los
aspectos psicosociales; juntos desarrollan el factor interno que genera un cambio de
comportamiento relativamente rapido y se evidencia con el cambio de actitudes que va a
permitir interrumpir o acelerar la compra, es por ello, que el estudio procuro6 describir como
son percibidos los factores del comportamiento de compra en clientes jovenes de la tienda
estilos de la sucursal Huaral, teniendo en cuenta su enfoque metodoldgico que permite medir

de manera cuantitativa, cientificay rigurosa.

Con respecto al comportamiento de compra, el filésofo Gabriel Falcon haciendo una

revision de varios autores menciona que:

\
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e Las compras por estimulo de imitacion se ajustan a la condicion de otra persona
cercana o, en general, por cierta justicia (la busqueda de la igualdad).

e Con el fin de cimentar y asegurar una identidad que les permitan a las personas
integrarse y diferenciarse de un grupo (busqueda de identidad).

e Con el propdsito de resarcir las barreras sociales o fisicas (afan compensatorio).

e Con el objetivo de protegerse de amenazas externas, reales o ficticias (ansiedad de
seguridad).

e Con el fin de abrirse experiencias que fortalezcan el autodesarrollo (necesidad de
experiencias).

e Para renovar el entorno (muebles, ropa, auto, etc.).

e Liberaciones por un tiempo de la rutina (anhelo de novedad).

e Y para el simple hecho del consumo, ya que es provechoso para la sociedad de

consumo en la que estamos. (Falcdn, 2003, pp. 68 - 73).

Segun los aportes filosoficos interpretados por el autor, se puede deducir que de acuerdo a
la condicion de vida en la que se sitda cada individuo, su conducta como consumidor tiende
a modificarse y se puede demostrar, de manera que, una persona puede inclinarse a formar
parte de un grupo social diferente; cumpliendo con los parametros que le exigen, a través de
su compra. Ademas, busca ganarse el buen trato por los demas, a fin de ignorar el rechazo
hacia el mismo. De la misma forma, percibe nuevos habitos de vida y le puede resultar
beneficioso porque asi inhabilita su rutina convencional y habilita un descanso con un
complemento de desarrollo personal que en el futuro puede ser destacado en su entorno
social de origen. Asi mismo, el comportamiento de compra del consumidor es intencional,
ya que por lo general se ejecuta con diferentes objetivos, y esta en el foco de atencion el

plasmarlas y darlas a conocer.
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2.4 Definicion de términos basicos

2.4.1 Aspectos demograficos

Otorga una vision general de la situacion poblacional de una determinada sociedad (INE

Chile).

2.4.2 Convicciones

Es la seguridad de tener la razon sobre algo, aunque ésta no sea verdad (Nufiez: 2021).

2.4.3 Costumbres

Sistema de précticas, simbolos y rituales que se transmiten a través de generaciones y

que en gran medida configuran nuestra forma en la que vivimos (Etecé: 2022).

2.4.4 Creencias

Son conocimientos o planes de pensamiento sobre cdmo es el mundo, como funciona

y como debe comportarse una persona en diferentes situaciones de la vida (Corbera: 2022).

2.4.5 Disonancia cognitiva

La tension o malestar que sentimos cuando tenemos dos ideas opuestas o0 incompatibles

(Sanchez: 2022).

2.4.6 Estatus del comprador

Esto significa que quieren ser conocidos y destacarse de sus pares de alguna manera

gracias a las marcas que usan (Mercado: 2021).

2.4.7 Estilos de vida

Una forma general de vida basada en la interaccion de las condiciones de vida en el

sentido méas amplio y los patrones de comportamiento individuales (OMS: 1986).

2.4.8 Estrategia

Es el planteamiento a largo plazo de metas y objetivos de una empresa (Chandler: 2003).
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2.4.9 Etapa de vida

Estdn involucradas tanto las fuerzas del orden biolégico como las experiencias
ambientales, que se manifiestan en varias etapas, desde prenatal hasta la vejez (Arosemena:

2016).

2.4.10 Jovenes
Personas de entre 15 y 24 afios (ONU: 1985).

2.4.11 Marca

Es un cardcter distintivo cuya funcion principal es diferenciar y hacer que los productos

y/o servicios de la empresa sean Unicos frente a otros competidores (Nufio: 2017).

2.4.12 Retencion selectiva

Costumbre de los individuos a considerar cierta parte de la informacion que encuentran,

generalmente, la que respalda sus distintas posturas y creencias (Chauvin).

2.5 Hipotesis de investigacion

2.5.1 Hipotesis general

Los factores del comportamiento de compra de los clientes jovenes en la tienda Estilos de la

sucursal Huaral son percibidos en un nivel regular.
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2.5.2 Hipdtesis especificas

El factor cultural en el comportamiento de compra de los clientes jovenes en la tienda

Estilos de la sucursal Huaral es percibido en un nivel regular.

El factor social en el comportamiento de compra de los clientes jovenes en la tienda

Estilos de la sucursal Huaral es percibido en un nivel regular.

El factor personal en el comportamiento de compra de los clientes jovenes en la

tienda Estilos de la sucursal Huaral es percibido en un nivel regular.

El factor psicoldgico en el comportamiento de compra de los clientes jovenes en la

tienda Estilos de la sucursal Huaral es percibido en un nivel regular.




2.6 Operacionalizacion de las variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
- Cultura. 1
Factor Cultural - Subcultura. 2
- Clase Social. 3]
Factores del comportamiento de _
compra. - Grupos referenciales. 4
Factor Social - Familia. 5
- Estatus del cliente. 6,7
Son elementos culturales, - Edad y etapa. 8
sog:ial,, _ personales y - Ocupacion. 9
IOSICO|09|C0_S que afectan al Factor Personal - Estilo de vida. 10
comportamiento de compra. - Personalidad. 1
- Circunstancias econdémicas. 12
- Motivacion. 13
- Percepcion. 14
- Aprendizaje. 15
Factor Psicoldgico - Memoria. _ 16
- Convicciones y actitudes. 17
- Compra impulsiva. 18

56
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Capitulo 111
METODOLOGIA

Capitulo 111: METODOLOGIA
3.1 Disefio metodologico

3.1.1 Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo bésica, dado que tiene como objetivo reforzar el nivel de
entendimiento de la variable, a través de la busqueda de teorias sin necesidad de aplicar los

conocimientos adquiridos.

Baena (2017) define a la investigacion basica como, “el estudio de un problema, destinado
exclusivamente a la busqueda de conocimiento” (p, 17). La investigacion bésica es un
método cientifico para obtener resultados que producen conocimientos o los refuerzan y es

contraria a la investigacion aplicada.

3.1.2 Nivel de investigacion

El presente estudio es de nivel descriptivo porque se centrd particularmente en describir el
estado de la variable en un determinado momento, para asi reconocer como son percibidos

los factores del comportamiento de compra.

Segln Sabino (1992), define al nivel de investigacion descriptivo como “criterios
sistematicos que permiten poner de manifiesto la estructura o el comportamiento de los
fendmenos en estudio, proporcionando de ese modo informacion sistematica y comparable

con la de otras fuentes” (pp. 43-44).
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3.1.3 Disefio de investigacion

La investigacion presentd un disefio no experimental, ya que no se realizd ningun
experimento, por ende, solo busca aclarar, por qué razon se suscita el problema reconocido

en la variable de estudio.

Con respecto al disefio no experimental, Kerlinger y Howard (2002), afirman que son
estudios que se realizan sin manejar a las variables independientes y solo se concentra en la

observacién de los fendmenos en su estado natural para analizarlos (p.420).

Asi mismo, comprende ser un disefio no experimental, porque no se manipulé a la variable

y la recogida de datos de campo se realizé aproximadamente en una semana.

3.1.4 Enfoque de investigacion

El enfoque es cuantitativo, debido a que abarca datos estadisticos, ya que se midio la variable
a través de sus dimensiones e indicadores, a través de un procedimiento lineal guiados por

los objetivos que conllevaron a los resultados finales del estudio.

Baptista, P; Ferndndez, C. y Herndndez, R. (2014) afiaden que el enfoque cuantitativo se
particulariza por ser sucesivo y demostrativo. Por lo tanto, cada etapa precede a la que sigue
y no se puede saltar las fases, a excepcion de redefinir alguna fase. Este enfoque inicia y

tiene que ver con una idea que se manifiesta. (pp. 02-21).

3.2 Poblacion y muestra

3.2.1 Poblacion

El estudio trabajé con una demografia poblacional conformada por clientes jovenes de la
tienda Estilos de la sucursal Huaral, desde inicios de la investigacion se desconoce el dato
numérico exacto porque la data de los clientes es confidencial, ademas la tienda estilos no

tiene registrado a sus clientes potenciales.
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Referente a la definicion, Arias (2012) sefiala que la poblacion esta constituida por un grupo
de componentes con caracteristicas semejantes que seran relevantes para las conclusiones
de la investigacion, a su vez, se encuentra delimitado por el problemay por los objetivos del

estudio (p, 81).

Dicho tedrico hace referencia a una cantidad de sujetos que comparten cualidades,

percepciones o intereses personales que permiten ser importantes para el anlisis del estudio.

3.2.2 Muestra

Dado que la pablacion de clientes jovenes de la tienda estilos es una poblacién no conocida,
se considera la formula para poblaciones infinitas o desconocidas. A continuacion, se
mostraré los valores que conforman a la formula muestral.

72PQ

n

Donde

Z: Nivel estandar del nivel de confianza al 95% = 1.96
p: Probabilidad de éxito = 0.50

g: Probabilidad de fracaso = 0.50

e: Error muestral = 5%

n: Muestra de investigacién

Por lo tanto, el tamafo muestral es:

_196% x 050 x 050 __
n= 0.052 =
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La aplicacion de la formula arrojé como resultado un total de 384 individuos, pero se aplicé

un total de 396 encuestas para obtener un mayor nivel de confianza en los resultados.

De igual forma, el instrumento se aplicé durante una semana con el proposito de obtener la
intervencion de los clientes jovenes entre los 15 a 24 afios de distintos entornos sociales y
condiciones de vida en la que se encuentran. Cabe recalcar que solo se considerd a los
jévenes que comprenden entre los 18 a 24 afios, por motivo de omitir ciertos permisos de

consentimiento.

Ademaés, Corral (2015) menciona que la muestra, “Debe ser seleccionada por el investigador
de manera minuciosa, que represente las caracteristicas de la poblacion total y en igual

relacion” (p. 151).

3.3 Técnicas de recoleccion de datos

Para obtener la descripcion acerca de la percepcion de los factores del comportamiento de
compra de los clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, se usd la encuesta,
aplicada a la poblacidon involucrada, valiéndose por un cuestionario de 18 preguntas con la

medicion en escala de Likert.

Garcia (1993) define a la encuesta, como una cantidad de interrogantes destinada a sujetos
que representan a un universo de estudio, a fin de recolectar mediciones cuantitativas que
precisaran la realidad de la poblacion (p.149). Ademas, se puede expresar que la encuesta es
un conjunto de preguntas que ayudan a recabar datos informativos acerca de los

comportamientos de las personas frente a un fenémeno problematico.
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3.4 Técnicas para el procesamiento de la informacion

Se us6 multiples softwares, tales como el SPSS y EXCEL que permitio procesar los datos
de la encuesta, y asi se logro obtener los resultados en figuras y tablas con valores de

frecuencias y porcentajes.

Asi mismo, se recalca que no se baremo de manera individual a las proposiciones, ya que su
conversion hacia menor cantidad de alternativas, estaria forzando a nuestros encuestados a
elegir opciones que no se adecuen a su condicion personal y, a su vez, se perderia
informacion valiosa que perjudicaria a los resultados. Caso contrario, solamente se
considerod baremar a las dimensiones y a la variable para contrastar el nivel de nuestra

hipdtesis planteada con anterioridad.
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Capitulo IV
RESULTADOS

Capitulo IV: RESULTADOS
4.1 Analisis de resultados
Tabla1l. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Usted cree

que las nociones que les ensefiaron sus padres sobre qué marca comprar,
determinan sus compras en la actualidad.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo 43 11,0%

Desacuerdo 80 20,4%

Ni de Acuerdo/Ni en 76 19,4%
Desacuerdo

De Acuerdo 173 44,1%

Totalmente de Acuerdo 20 5,1%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

Figural. Distribucién de porcentajes de la proposicion: Usted cree que las nociones que
les ensefiaron sus padres sobre qué marca comprar, determinan sus compras en la
actualidad.

Porcentaje

Totalmente  Desacuerdo Ni de De Acuerdo Totalmente
en Acuerdo / Ni de Acuerdo
Desacuerdo en

Desacuerdo

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.
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INTERPRETACION:

Los resultados muestran un 44,1% de encuestados que se encuentran de acuerdo a la
proposicion sobre si las nociones de compra que heredaron de sus antecesores, afectan su
actualidad. Mientras que el 20,4% y 11%, que sumando estos valores se obtendria un 31,4%
en respuestas negativas. En cuanto al 19,4% podria tomarse en cuenta como observaciones
imparciales de cada distinto cliente. A pesar de todo esto, entendemos que los clientes
jovenes admiten que sus antecesores los formaron mediante habitos o0 maneras de comprar,

y que aun siguen afectando sus compras actuales.
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Tabla 2. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Sus habitos o
tipos de compra se asemejan a las personas de su grupo mas cercano.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 18 4,6%
Desacuerdo 72 18,4%
Ni de Acuerdo/Ni en 110 28,1%
Desacuerdo
De Acuerdo 187 47,7%
Totalmente de Acuerdo 5 1,3%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

Figura 2. Distribucion de porcentajes de la proposicion: Sus habitos o tipos de compra se
asemejan a las personas de su grupo mas cercano.

Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo Nide Acuerdo De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo /Nien Acuerdo
Desacuerdo
= -

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

Los resultados muestran que un 28,1% respondi6é que se encuentra ni de acuerdo, ni en
desacuerdo; considerando aqui, el segundo gran porcentaje de esta proposicion. Mientras
que un 18,4% y 4,4% responden negativamente ante este enunciado. Por otro lado, y
teniendo el mayor porcentaje, el 47,7% de encuestados respondié positivamente. Entonces,

es preciso mencionar que casi la mitad de los encuestados estan de acuerdo ante la
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afirmacion sobre si sus maneras de comprar, ya sea algin habito o tipo de compra, se parecen
a la de su grupo de personas cercanas, con las que tienen en comun algun tipo de afinidad o

circunstancia.

Tabla 3. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Usted cree
que sus preferencias de compra se ven determinadas de acuerdo a la clase social
a la que pertenece.

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo 28 7,1%
Desacuerdo 53 13,5%

Ni de Acuerdo/Ni en 30 7,7%

Desacuerdo

De Acuerdo 211 53,8%
Totalmente de Acuerdo 70 17,9%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

Figura 3. Distribucion de porcentajes de la proposicion: Usted cree que sus preferencias
de compra se ven determinadas de acuerdo a la clase social a la que pertenece.

Porcentaje

Totalmente  Desacuerdo Ni de De Acuerdo Totalmente
en Acuerdo / Ni de Acuerdo
Desacuerdo en

Desacuerdo

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.
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INTERPRETACION:

Con los resultados al 53,8% y 17,9%, muestran positivas respuestas en cuanto a si los
clientes jovenes perciben que su clase social ejerce algin dominio al momento de decidir
sobre sus gustos de las compras que suelen hacer. Ya que, por otro lado, un 13,5% se
encuentra en desacuerdo ante esta proposicion. Entonces es correcto indicar que los jovenes

encuestados tienen preferencias de compras determinadas por su clase social.

Tabla 4. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Las opiniones
de las experiencias de compras positivas de sus amigos, comparieros de trabajo,
etc; lo persuaden a comprar en alguna tienda especifica.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 90 23,0%
Desacuerdo 236 60,2%
Ni de Acuerdo/Ni en 32 8,2%
Desacuerdo
De Acuerdo 34 8,7%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

Figura4. Distribucion de porcentajes de la proposicion: Las opiniones de las
experiencias de compras positivas de sus amigos, comparieros de trabajo, etc; lo
persuaden a comprar en alguna tienda especifica.

Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo Ni de Acuerdo / De Acuerdo
Desacuerdo Ni en Desacuerdo

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.
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INTERPRETACION:

Los resultados obtenidos en esta propuesta, muestran una notable inconformidad con la
afirmacion planteada, es decir, las resefias de los amigos o comparieros de los jovenes
encuestados no son tomados en cuenta al momento de decidir sobre hacer una compra en la
tienda Estilos. Un 60.2% y 23,0% en respuestas negativas que sumadas hacen un
considerable 83,2%, se impone ante un 8,7% de respuesta positiva. Por lo tanto, es claro
afirmar que los clientes jovenes no son persuadidos por las opiniones positivas de sus amigos

en cuanto a recomendaciones sobre alguna tienda en especial.

Tabla 5. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Las opiniones
de las experiencias de compras positivas de su familia lo persuaden a comprar en
alguna tienda especifica.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 19 4,8%
Desacuerdo 123 31,4%
Ni de Acuerdo/Ni en 54 13,8%
Desacuerdo
De Acuerdo 167 42,6%
Totalmente de Acuerdo 29 7,4%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.
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Figura 5. Distribucion de porcentajes de la proposicion: Las opiniones de las
experiencias de compras positivas de su familia lo persuaden a comprar en alguna
tienda especifica.

Porcentaje

Totalmente  Desacuerdo Ni de De Acuerdo Totalmente
en Acuerdo / Ni de Acuerdo
Desacuerdo en

Desacuerdo

.
Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

Este resultado expone que el 31,4% percibe que esta proposicion es incorrecta de afirmar o
no estan de acuerdo. Y con el mayor porcentaje, un 42,6% tiene una notoria respuesta
positiva, por lo tanto, es correcto decir que los clientes jovenes estdn de acuerdo con la
afirmacion planteada, ya que las opiniones de los familiares de los encuestados sobre buenas

experiencias de compras en algunas tiendas especificas, si son tomadas en cuenta.
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Tabla 6. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Usted toma
en cuenta las opiniones de las personas a las que respeta o admira al momento de

comprar.
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 26 6,6%
Desacuerdo 47 12,0%
Ni de Acuerdo/Ni en 122 31,1%
Desacuerdo
De Acuerdo 175 44,6%
Totalmente de Acuerdo 2 5,6%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

Figura 6. Distribucion de porcentajes de la proposicion: Usted toma en cuenta las
opiniones de las personas a las que respeta o admira al momento de comprar.

Porcentaje

Totalmente  Desacuerdo Ni de De Acuerdo  Totalmente
en Acuerdo / Ni de Acuerdo
Desacuerdo en

Desacuerdo

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.
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INTERPRETACION:

Este resultado muestra otra respuesta favorable, ahora obteniendo el mayor resultado en el
44,6%. Cerca y seguido de esto, un 31,1% menciona que no aprueba ni desaprueba esta
proposicion. Mientras que un 12,0% dan respuestas desfavorables, pero no son cantidades
significativas comparadas al porcentaje mayor. Por lo tanto, es correcto decir que el
comportamiento de compra de los clientes jovenes es frecuentemente afectado por el hecho

de que ellos quieran identificarse con las personas que respetan o admiran.

Tabla 7. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Usted cree
que puede destacar su nivel social por las compras que realice de determinadas
marcas en la tienda Estilos.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 94 24,0%
Desacuerdo 184 46,9%
Ni de Acuerdo/Ni en 76 19,4%
Desacuerdo
De Acuerdo 31 7,9%
Totalmente de Acuerdo 7 1,8%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.
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Figura 7. Distribucion de porcentajes de la proposicion: Usted cree que puede destacar
su nivel social por las compras que realice de determinadas marcas en la tienda Estilos.

Porcentaje

Totalmente  Desacuerdo Ni de De Acuerdo  Totalmente
en Acuerdo / N1 de Acuerdo
Desacuerdo en

Desacuerdo

— -

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

Los resultados de la figura 7 muestran un resultado inconforme a la proposicion mencionada,
proyectando asi un 46,9% y 24,0% que, sumando estos dos mayores porcentajes, hacen un
notable 70,9% en respuestas negativas. Es preciso decir que los clientes jovenes de la tienda
Estilos rechazan la idea de que pueden sobresalir de su rango social segun las compras que

realicen en marcas o productos de este establecimiento.
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Tabla8. Distribucién de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Su etapa de
vida afecta a sus compras en los distintos productos que se venden en la tienda
Estilos.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 15 24,0%
Desacuerdo 27 46,9%
Ni de Acuerdo/Ni en 16 19,4%
Desacuerdo
De Acuerdo 274 7,9%
Totalmente de Acuerdo 60 1,8%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

Figura 8. Distribucion de porcentajes de la proposicion: Su etapa de vida afecta a sus
compras en los distintos productos que se venden en la tienda Estilos.

60

Porcentaje
F
o

20

Totalmente
en
Desacuerdo

Desacuerdo

Nide
Acuerdo / Ni

en

De Acuerdo

Totalmente
de Acuerdo

Desacuerdo

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

Los resultados muestran un 69,9% y 15,3% que, sumados estos dos grandes porcentajes, se
obtiene un 85,2% en respuestas positivas sobre la influencia de la etapa de vida en las
preferencias de compras de los distintos productos de la tienda Estilos. Entonces, es correcto
indicar que los clientes jovenes realizan compras guiados por sus necesidades segun la etapa

de vida donde se posicionen.
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Tabla9. Distribucién de frecuencias y porcentajes de la proposiciéon: Los
productos que se venden en la tienda Estilos son de utilidad para su actividad

laboral.
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 60 15,3%
Desacuerdo 246 62,8%
Ni de Acuerdo/Ni en 66 16,8%
Desacuerdo
De Acuerdo 19 4,8%
Totalmente de Acuerdo 1 0,3%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

Figura 9.  Distribucion de porcentajes de la proposicion: Los productos que se venden en
la tienda Estilos son de utilidad para su actividad laboral.

Porcentaje

Totalmente  Desacuerdo Ni de De Acuerdo  Totalmente

en Acuerdo / Ni de uerdu
Desacuerdo en
Desacuerdo
e i

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el-apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

Los resultados del 62,8% y 15,3% muestran considerables respuestas negativas ante esta
proposicién. A su vez, un 16,8% no quieren afirmar o negar este enunciado, lo que lo hace

el segundo mayor porcentaje de esta figura 9. Es preciso indicar que los clientes jovenes no
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consideran a la tienda Estilos como un lugar donde se puedan adquirir productos Utiles para

las ocupaciones de cada uno de ellos.

Tabla 10. Distribucién de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Las marcas
0 productos que ofrece la tienda Estilos se ajustan a su estilo de vida.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 80 20,4%
Desacuerdo 220 56,1%
Ni de Acuerdo/Ni en 85 8,9%
Desacuerdo
De Acuerdo 56 14,3%
Totalmente de Acuerdo 1 0,3%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

Figura 10. Distribucién de porcentajes de la proposicién: Las marcas o productos que
ofrece la tienda Estilos se ajustan a su estilo de vida.

Porcentaje

Totalmente  Desacuerdo Ni de De Acuerdo  Totalmente
en Acuerdo / Ni de Acuerdo
Desacuerdo en

Desacuerido

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos




75

INTERPRETACION:

Los resultados de la figura 10 muestran grandes porcentajes de respuestas negativas, con un
56,1% y 20,4%, que sumando estos resultados se obtiene un 76,5% de desaprobacion a la
proposicion planteada. Por otro lado, solo se obtiene un 14,3% en respuestas positivas. Con
todo lo mencionado, podemos entender que los clientes jovenes estan inconformes con las
marcas 0 productos que se venden en la tienda Estilos, porque consideran que estos no se

ajustan lo suficiente a sus condiciones de vida, a los habitos o pasatiempos que puedan tener.

Tabla 11. - Distribucion de frecuencias y porcentajes de la proposicion: La tienda
Estilos ofrece marcas o productos que van con su forma de ser.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 102 26,0%
Desacuerdo 203 51,8%
Ni de Acuerdo/Ni en 44 11,2%
Desacuerdo
De Acuerdo 39 9,9%
Totalmente de Acuerdo 4 1,0%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.
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Figura 11. Distribucién de porcentajes de la proposicion: La tienda Estilos ofrece marcas
0 productos que van con su forma de ser.

&0

a0

40

30

Porcentaje

20

[1L,0%}
Totalmente  Desacuerdo Nide De Acuerdo  Totalmente
en Acuerdo / Ni de Acuerdo
Desacuerdo en
Desacuerdo

.
Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

Nuevamente se dan resultados negativos, esta vez con un 51,8% y un 26,0% que, sumados
estos porcentajes, se obtiene un 77,8% en desaprobacion ante esta proposicion. Por lo tanto,
es correcto indicar que la tienda Estilos no ofrece marcas o productos de acuerdo a las

diferentes personalidades de sus clientes jovenes.
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Tabla 12. Distribucién de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Usted cree
que su circunstancia econdmica actual afecta su compra con respecto a las marcas
que elija en la tienda Estilos.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 33 8,4%

Desacuerdo 44 11,2%

Ni de Acuerdo/Ni en 47 12,0%
Desacuerdo

De Acuerdo 215 54,8%

Totalmente de Acuerdo 5 13,5%

Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

Figura 12, Distribucion de porcentajes de la proposicion: Usted cree que su circunstancia
econodmica actual afecta su compra con respecto a las marcas que elija en la tienda
Estilos.

Porcentaje

Totalmente  Desacuerdo Nide De Acuerdo  Totalmente
en Acuerdo / Ni de Acuerdo
Desacuerdo en
Desacuerdo
— ———

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

Los resultados de la figura 12 revelan una conformidad con la proposicion planteada, con
un 54,8% y 13,5% en respuestas positivas, que sumadas dan el considerable porcentaje de

68,3%. Entonces es correcto indicar que las circunstancias econémicas por la que atraviesan
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los clientes jovenes, restringen o afectan las compras que realizan en cuanto a las marcas

que ofrece este establecimiento.

Tabla 13. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Considera
usted que la publicidad que difunde la tienda Estilos motiva para elegir esta tienda
como su lugar de compra.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 190 48,5%
Desacuerdo 177 45,2%
Ni de Acuerdo/Ni en 12 3,1%
Desacuerdo
De Acuerdo 13 3,3%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

Figura 13. Distribucion de porcentajes de la proposicion: Considera usted que la
publicidad que difunde la tienda Estilos motiva para elegir esta tienda como su lugar de
compra.

Porcentaje

3,1%) [3,3%]
Totalmente en Desacuerdo Ni de Acuerdo / De Acuerdo
Desacuerdo Ni en Desacuerdo

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.




79

INTERPRETACION:

Los resultados muestran una notoria y gran ventaja en respuestas negativas hacia esta
proposicion. Un 48,5% y 45,2%, lo cual, hacen casi todo el completo porcentaje de las
respuestas en esta figura 13. Por lo tanto, podemos decir que se revela una gran
desconformidad de los clientes jovenes hacia la publicidad que emite la tienda Estilos porque
esta no los motiva a comprar, ya sea porque sus campafias publicitarias no son notorias o

porque no hay la suficiente publicidad idonea.

Tabla 14. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Usted
recuerda los aspectos positivos de la tienda Estilos antes de escoger este
establecimiento para comprar.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 29 7,4%
Desacuerdo 70 17,9%
Ni de Acuerdo/Ni en 180 45,9%
Desacuerdo
De Acuerdo 113 28,8%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.
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Figura 14. Distribucion de porcentajes de la proposicion: Usted recuerda los aspectos
positivos de la tienda Estilos antes de escoger este establecimiento para comprar.

Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo Ni de Acuerdo / De Acuerdo
Desacuerdo Ni en Desacuerdo
— —

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

El porcentaje més alto en la figura 14 muestra un 45,9% que no afirman ni niegan este
enunciado. El 28,8% indican que estan conformes y, por otro lado, el 17,9% se encuentra en
desacuerdo ante esta proposicion. Frente a estos resultados, podemos decir que la tienda
Estilos logra hacerse notar a medias, con respecto a las percepciones o impresiones que

generen en sus consumidores; Regularmente conectan con los sentidos de sus clientes

jévenes.
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Tabla 15. Distribucién de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Considera
usted que sus experiencias pasadas al adquirir y usar un producto que se vende en
la tienda Estilos, fueron tomadas en cuenta en su reciente compra.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 36 9,2%
Desacuerdo 52 13,3%
Ni de Acuerdo/Ni en 60 15,3%
Desacuerdo
De Acuerdo 232 59,2%
Totalmente de Acuerdo i 3,1%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

Figura 15. Distribucion de porcentajes de la proposicion: Considera usted que sus
experiencias pasadas al adquirir y usar un producto que se vende en la tienda Estilos,
fueron tomadas en cuenta en su reciente compra.

Porcentaje

Totalmente  Desacuerdo Ni de De Acuerdo Totalmente
en Acuerdo / Ni de Acuerdo
Desacuerdo en
Desacuerdo
e

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

Los resultados del 59,2% muestran respuestas positivas, incluso el porcentaje es mas de la
mitad de los resultados obtenidos. Un 15,3% no aprueba ni desaprueba esta proposicion.

Mientras que un 13,3% Yy 9,2% indican respuestas negativas. Es preciso decir que los clientes
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jévenes toman en cuenta la experiencia de compra que haya tenido en el pasado con la tienda

Estilos, aprende de ella, y la usa para guiarse en su mas reciente compra.

Tabla 16. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Cuando tiene
que adquirir un articulo en la tienda Estilos, viene a su memoria su experiencia de
compra anterior con este mismo establecimiento.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 33 8,4%
Desacuerdo 53 13,5%
Ni de Acuerdo/Ni en 81 20,7%
Desacuerdo
De Acuerdo 214 54,6%
Totalmente de Acuerdo 11 2,8%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

Figura 16. Distribucion de porcentajes de la proposicion: Cuando tiene que adquirir un
articulo en la tienda Estilos, viene a su memoria su experiencia de compra anterior con
este mismo establecimiento.

Porcentaje

Totalmente  Desacuerdo Ni de De Acuerdo Totalmente
en Acuerdo / Ni de Acuerdo
Desacuerdo en

Desacuerdo

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.
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INTERPRETACION:

Los resultados de la figura 16 muestran un 13,5% de respuestas negativas a esta proposicion
y, seguido de esto, un 20,7% de respuestas neutrales. Mientras que por otro lado
encontramos un alto porcentaje del 54,6% que esta de acuerdo en la influencia que tiene la
memoria de cada comprador en sus diversos comportamientos. Podemos decir que los
clientes jovenes toman todo lo que aprendieron de sus experiencias de compra para luego
evocar esos recuerdos y tomar una decision, mediante la retencion de informacion

almacenada en su memoria.

Tabla 17.- Distribucion de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Considera
usted que compra productos en la tienda Estilos, cuyas marcas tienen ideales
relacionados con su forma de pensar.

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 113 28,8%
Desacuerdo 233 59,4%
Ni de Acuerdo/Ni en 28 7,1%
Desacuerdo
De Acuerdo 17 4,3%
Totalmente de Acuerdo 1 0,3%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.
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Figura 17. Distribucion de porcentajes de la proposicion: Considera usted que compra
productos en la tienda Estilos, cuyas marcas tienen ideales relacionados con su forma

de pensar.

Porcentaje

Totalmente
en
Desacuerdo

Desacuerdo

Ni de
Acuerdo / Ni
en
Desacuerdo

De Acuerdo

Totalmente
de Acuerdo

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

Los resultados muestran altos porcentajes de desaprobacion ante esta proposicion. Un 59,4%

y 28,8%, que sumadas dan un considerable porcentaje de 88,2% de respuestas negativas.

Claramente podemos decir que para los clientes jovenes no es de su interés el seleccionar

marcas que tengan sus mismos ideales, o simplemente, no consideran que Estilos venda las

marcas a los que ellos les tengan una especie de fidelidad o preferencia; lo que significaria

que, las marcas que se venden en este establecimiento no van de acuerdo a las convicciones

de los clientes.
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Tabla 18. Distribucién de frecuencias y porcentajes de la proposicion: Considera
usted que hace compras impulsivas en la tienda Estilos. (comprar uno o varios
productos sin antes haberlo tenido en su lista).

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 193 49,2%
Desacuerdo 146 37,2%
Ni de Acuerdo/Ni en 22 5,6%
Desacuerdo
De Acuerdo 29 7,4%
Totalmente de Acuerdo 2 0,5%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

Figura 18. Distribucién de porcentajes de la pregunta: Considera usted que hace compras
impulsivas en la tienda Estilos. (comprar uno o varios productos sin antes haberlo
tenido en su lista).

Porcentaje

Totalmente  Desacuerdo Ni de De Acuerdo  Totalmente
en Acuerdo / Ni de Acuerdo
Desacuerdo en

Desacuerdo

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.
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INTERPRETACION:

Este ultimo resultado revela un 49,2% en resultados totalmente negativos, y que, a su vez,
un 37,2% que refuerza la oposicion que se le da a este enunciado. Por otro lado, un reducido
porcentaje aparece en 7,4% de respuestas positivas, no obstante, este resultado no es nada
alto comparado con el primer y segundo mayor porcentaje de esta proposicion. Podemos
decir que la tienda Estilos no aplica correctamente el producir la atencion hacia sus

productos; y, por lo tanto, no esta logrando generar interés en sus clientes jovenes.




87

4.1.1 Andlisis univariado

Figura 19. Distribucion de porcentajes de la variable Factores del Comportamiento de
Compra.

Factores del Comportamiento de Compra

100

a0

G0

Porcentaje

40

20

Lirelevante Regular ’

0

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

La variable es percibida por el 13,5 % de la poblacion en forma irrelevante en lo que respecta
al comportamiento de compra en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, mientras que el
86,5% representando a la mayoria de la poblacion, lo perciben de manera regular, a su vez,
se argumenta cierto grado de importancia y ninguno demuestra una calificacion relevante.
Es decir, la-mayor parte de la poblacion son percibidos de manera regular por los factores
culturales, sociales, personales y psicoldgicos, ya que de cierta manera son persuadidos a

comprar por su afinidad cultural, grupos sociales o habitos de vida.
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Figura 20. Distribucion de porcentajes de la dimension Factor Cultural.

Factor Cultural

Porcentaje

Irrelevante Regular Relevante
~ —

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

El factor cultural es percibido por el 13,8% de la poblacién demostrando un nivel irrelevante
en el comportamiento de compra en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, mientras que el
52,6% perciben a este factor en un nivel regular, y el 33,7 % refleja una percepcion en un
nivel relevante o de total importancia. Es decir, la mayor parte de la poblacion demuestra
ser percibido de manera regular por el factor social, ya que en cierta medida son persuadidos

a realizar algun tipo de compra debido a la clase social o creencia cultural a la que pertenece.
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Figura 21. Distribucion de porcentajes de la dimension Factor Social.

Factor Social

Porcentaje

Irrelevante

Regular

Relevante

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

El factor social es percibido por el 30,4% de la poblacién alcanzando un nivel irrelevante en

el comportamiento de compra en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, mientras que el

63,0% de los encuestados lo perciben de manera regular; siendo la mayoria, a su vez, se

evidencia cierto grado de importanciay el 6,6 % refleja una percepcion en un nivel relevante.

Es decir, la mayor parte de la poblacion son percibidos de manera regular por el factor social,

ya que de cierta manera son persuadidos a realizar una compra debido a las experiencias de

compras positivas de sus familiares, amigos o de algun personaje publico que admira.
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Figura 22. Distribucion de porcentajes de la dimension Factor Personal.

Factor Personal

Porcentaje

Lirelevante

Regular

Relevante

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

El factor personal es percibido por el 18,4% de la poblacion demostrando un nivel

irrelevante en el comportamiento de compra en la tienda Estilos de la sucursal Huaral,

mientras que el 75,8% son percibidos en un nivel regular por este factor, y el 5,9% revela

una percepcion en un nivel relevante o de importancia absoluta. Es decir, mas de la mitad

de la poblacion estudiada son percibidos de manera regular por el factor personal, ya que de

cualquier forma son persuadidos a efectuar cierta compra debido a su edad actual, al tipo de

estilo de vida que llevan y depende de la circunstancia econémica en la que se sittan.
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Figura 23. Distribucion de porcentajes de la dimension Factor Psicoldgico.

Factor Psicolagico

Porcentaje

Lirelevante

Regular

Relevante

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

El factor psicoldgico es percibido por el 26,5% de la poblacion argumentando un nivel

irrelevante en el comportamiento de compra en la tienda Estilos de la sucursal Huaral,

mientras que el 73,0% representando la gran mayoria, lo perciben en un nivel regular, y el

0,5% indica una percepcion en un nivel relevante o totalmente significante. Es decir, el

conjunto ‘mayoritario de la poblacion estudiada percibe de manera regular al factor

psicolégico, ya que de algin modo son persuadidos a efectuar cierta compra debido a sus

recuerdos de las anteriores experiencias de compras u otros estimulos.
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4.2 Contrastacion de hipotesis

4.2.1. Hipdtesis estadistica general

Hi: Los factores del comportamiento de compra de los clientes jovenes en la tienda

Estilos de la sucursal Huaral son percibidos en un nivel regular.

Ho: Los factores del comportamiento de compra de los clientes jovenes en la tienda

Estilos de la sucursal Huaral no son percibidos en un nivel regular.

Tabla 19. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la variable Factores del
Comportamiento de Compra.

Frecuencia Porcentaje
Irrelevante 53 13,5%
Regular 339 86,5%
Total 392 100,0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

Los datos de la tabla 19 indica que el mayor porcentaje, segun el resultado de la
baremacion, es 86,5% que concierne al nivel regular, por esta razon, se procede a rechazar
la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna, lo que significa, que los factores del
comportamiento de compra de los clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral

son percibidos en un nivel regular.
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4.2.2 Hipdtesis estadisticas especificas
Hipotesis estadistica especifica 1

Hi: El factor cultural en el comportamiento de compra de los clientes jovenes en la

tienda Estilos de la sucursal Huaral es percibido en un nivel regular.

Ho: EI factor cultural en el comportamiento de compra de los clientes jovenes en la

tienda Estilos de la sucursal Huaral no es percibido en un nivel regular.

Tabla 20. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la dimensién Factor

Cultural.
Frecuencia Porcentaje
Irrelevante 54 13,8%
Regular 206 52,6%
Relevante 132 33,7%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

Los datos mostrados por la tabla 20 sefialan que la mayor cifra expuesta por el 52,6%
corresponde al nivel regular, por ende, se conduce a rechazar la hip6tesis nula y aceptar la
hipétesis alterna, entonces se puede constatar que el factor cultural en el comportamiento de

compra de los clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral es percibido en un

nivel regular.
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Hipotesis estadistica especifica 2
Hi: El factor social en el comportamiento de compra de los clientes jovenes en la tienda

Estilos de la sucursal Huaral es percibido en un nivel regular.

Ho: EIl factor social en el comportamiento de compra de los clientes jovenes en la

tienda Estilos de la sucursal Huaral no es percibido en un nivel regular.

Tabla 21. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la dimension Factor Social.

Frecuencia Porcentaje
Irrelevante 119 30,4%
Regular 247 63,0%
Relevante 26 6,6%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

En la presente tabla de datos 21 sefiala que el resultado del 63,0% que atribuye al nivel
regular es de mayor proporcion, siendo asi, se sustenta a rechazar la hipotesis nula y aceptar
la hipdtesis alterna, en otros términos, el factor social en el comportamiento de compra de

los clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral es percibido en un nivel regular.
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Hipotesis estadistica especifica 3
Hi: El factor personal en el comportamiento de compra de los clientes jovenes en la

tienda Estilos de la sucursal Huaral es percibido en un nivel regular.

Ho: El factor personal en el comportamiento de compra de los clientes jovenes en la

tienda Estilos de la sucursal Huaral no es percibido en un nivel regular.

Tabla 22. . Distribucién de frecuencias y porcentajes de la dimension Factor

Personal.
Frecuencia Porcentaje
Irrelevante 72 18,4%
Regular 297 75,8%
Relevante 23 5,9%
Total 392 100.0%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

Esta tabla 22 plantea que, conforme a los resultados, el porcentaje mas alto es 75,8%;
el cual pertenece al nivel regular, entonces, mediante estos resultados podemos descartar la
hipotesis nula y aceptar la hipdtesis alterna, o sea, el factor personal en el comportamiento

de compra de los clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral es percibido en

un nivel regular.
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Hipotesis estadistica especifica 4
Hi: El factor psicoldgico en el comportamiento de compra de los clientes jovenes en

la tienda Estilos de la sucursal Huaral es percibido en un nivel regular.

Ho: El factor psicoldgico en el comportamiento de compra de los clientes jovenes en

la tienda Estilos de la sucursal Huaral no es percibido en un nivel regular.

Tabla 23. Distribucion de frecuencias y porcentajes de la dimension Factor

Psicoldgico.
Frecuencia Porcentaje
Irrelevante 104 26,5%
Regular 286 73,0%
Relevante 2 0,5%
Total 392 100%

Nota: Observar la base de datos de las encuestadas en el apartado de Anexos.

INTERPRETACION:

Los valores de la tabla 23 expone que el 73,0% correspondiente al nivel regular, es de
mayor cantidad, por este motivo, los resultados permiten a rechazar la hipotesis nula y
aceptar la hipotesis alterna, manifestando de otra manera, el factor psicologico en el
comportamiento de compra de los clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral

es percibido en un nivel regular.
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Capitulo V
DISCUSION

Capitulo V: DISCUSION

5.1 Discusion

El objetivo que se planted en la presente investigacion fue describir la percepcion de los
factores del comportamiento de compra de los clientes jovenes en la tienda Estilos de la

sucursal Huaral.

Asi mismo, desde los inicios de la investigacion se tenia la hipotesis que la poblacién
estudiada, en este caso, los clientes jovenes, tuvieran una percepcion regular hacia los
diferentes factores que afectan su comportamiento de compra en la tienda Estilos, ya que
estos no estarian siendo considerados de manera significativa por los especialistas al disefiar
estrategias o campafias que conduzcan a la poblacidn a tener un comportamiento positivo en

Su compra.

Los resultados de nuestra dimension “factor cultural”, describe a la percepcion de clientes
jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral en un nivel regular, representada con un
valor de 63,0%. La presente investigacion guarda cierta semejanza con las conclusiones
formuladas por Guzman. J. (2018), ya que este altimo refleja que los factores culturales no
evidencian una relacion importante con la variable de su estudio, por lo tanto, se tiene como
evidencia que ambas investigaciones no fueron consideradas positivas las respuestas del

cuestionario y, por lo tanto, no son muy relevantes en los clientes.

De igual forma, en nuestros resultados obtenidos a lo que respecta la dimension “factor
social”, se revela que el 30,4% de la poblacion alcanza un nivel irrelevante en el
comportamiento de compra en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, mientras que el 63,0%

demuestran ser percibidos en un nivel regular en su mayoria, a su vez, se evidencia cierto
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grado de importancia y el 6,6 % refleja una percepcion en un nivel relevante. Es decir, la
mayor parte de la poblacion demuestra ser percibido de manera regular por el factor social,
ya que de cierta manera son persuadidos a realizar una compra debido a las experiencias de
compras positivas de sus familiares, amigos o de algin personaje publico que admira.
Nuestros resultados presentan similitud con el aporte de Chumbe. C. (2020), ya que en su
estudio menciona a los grupos de referencia y a los personajes publicos o de admiracion
como los principales causantes del efecto de su comportamiento de compra, representandose
estadisticamente en un nivel regular a moderado, con estos datos se tiene suficiente
evidencia para fundamentar que ambas investigaciones coincidieron en obtener resultados

medios o regulares en estos indicadores sociales.

En cuanto a la dimension del “factor personal”, tomamos en cuenta la informacion
recolectada sobre en qué medida este factor que involucra los temas més caracteristicos
propios del comprador, y que se manifiesta son sus particularidades, afectando el

comportamiento de compra. Ubicandose este resultado en un nivel regular, con un 75,8%.

Esta respuesta obtenida la podemos comparar con las conclusiones del trabajo de
investigacion formuladas por Guzman J. (2018), puesto que este autor menciona que los
factores personales y lo que estos conllevan, tales como la edad, las circunstancias
econdémicas, la vida laboral, y el hecho de decidir qué comprar; se relacionan

significativamente.

Entonces, se puede notar que estos resultados no se asemejan. Por un lado, nuestra tesis
estaria confirmado que para los clientes jovenes y lo que involucra a este factor, no llegan a
niveles relevantes, sino, sélo al regular. Mientras que el trabajo de Guzman muestra un

resultado relevante y positivo entre este factor y su poblacion.

\
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Por ultimo, para los resultados de la dimension del “factor psicologico”, también tomamos
en cuenta e investigamos sobre esta dimension que conlleva a lo relacionado con la mente,
esto quiere decir, todo lo vinculado con los procesos mentales de los clientes jovenes al

momento de generar un comportamiento de compra.

El resultado de este factor se posiciona principalmente en un nivel regular, con 73,0%. No
obstante, es necesario mencionar que se encontrd6 un 26,5% como irrelevante, lo que,
sumado con el nivel regular, deja un minimo porcentaje de 0,5% al nivel relevante,

indicando que para los clientes jovenes no es absolutamente significante.

Podemos comparar este resultado obtenido con la teoria de Molla A. (2000), donde
menciona que “al desarrollar el comportamiento de compra, los consumidores ponen en
funcionamiento todo su sistema psicologico: cognitivo, afectivo y conductual”; donde se

puede entender que este factor psicoldgico es relevante e ineludible segln este autor.

Por lo tanto, se pueden ver las diferencias en esta comparacion de resultados. En esta tesis,
cuya poblacion son los clientes jovenes de la ciudad de Huaral, encuentra que el nivel es
regular y tendiendo hacia el nivel irrelevante. Y, por otro lado, la teoria de Moll& indica que
este factor es importante y determinante al crear y modificar el comportamiento de compra

de las personas.

Conforme a los resultados obtenidos por la realizacion de la encuesta y el procesamiento de
datos estadisticos se asume que la variable factores del comportamiento de compra se ve
situado en un nivel regular en su mayoria, alcanzando un valor de 86,5%, y de igual manera
se aprecia una percepcion irrelevante, lo cual indica, una percepcion insignificante de los

factores del comportamiento de compra que representa solo el 13,5%, es decir que gran
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cantidad de la muestra ilustra una percepcion regular debido a la persuasion de los grupos
de referencia, edad, estimulos, semejanza cultural, etc. Y otros aspectos que puedan afectar

al comportamiento de compra.

Este resultado, al compararlo con las conclusiones de Policarpio, J. (2019), se puede
evidenciar cambios en los niveles, ya que nuestro resultado refiere un nivel regular e
inclinandose a un nivel negativo o bajo; frente al resultado alto o positivo que demuestra la
otra investigacion, ya que su resultado demuestra un nivel alto, debido a una compra segura

por parte de su poblacion.
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Capitulo VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Capitulo VI: Conclusiones y recomendaciones

6.1 Conclusiones
GENERAL

Nuestra hipétesis planteada previamente coincide con los resultados de nuestra
investigacién de campo, sefialando que la variable es percibida de manera regular por la
mayoria de los clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral. Por lo tanto, se
puede entender que los indicadores de los factores culturales, sociales, personales y
psicologicos que rodean a los clientes jovenes de acuerdo a sus condiciones de vida
describen un nivel no tan significativo en su comportamiento de compra. Asi mismo, esta
variable se posiciona dentro del marketing, ya que uno de sus principales estimulos es la
promaocion, que hoy en dia es conocida como comunicacion, la que le permite ubicarse en

los estudios de las ciencias de la comunicacion.

DIMENSION ESPECIFICA 1

Lo que comprende al factor cultural, se concluye que la gran mayoria de los clientes jovenes
demuestran una percepcion regular por los indicadores constituidos en este factor en su
comportamiento de compra. Por lo tanto, se tiene puede entender que los clientes jovenes
demuestran una calificacion de nivel medio por este factor, y este resultado concuerda con

la hipdtesis especifica planteada anteriormente y se confirma con los datos proporcionados

por la encuesta.
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DIMENSION ESPECIFICA 2

Lo que abarca al factor social, se llega a concluir, una percepcion parcialmente importante
en el comportamiento de compra en la mayoria de los clientes jovenes encuestados en los
alrededores de la tienda Estilos. Asi mismo, esta calificacion de nivel regular demostrada
por las respuestas de la poblacién, esta en coincidencia con la hipotesis inicial de la
investigacion y se confirma nuestra hipotesis con el respaldo de nuestros resultados

adquiridos, a traves del procesamiento de datos.

DIMENSION ESPECIFICA 3

En conclusion, la percepcion del factor personal del comportamiento de compra de los
clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, indica situarse en un nivel regular
segun los resultados obtenidos, tras encuestar y procesar los datos de las respuestas
establecidas por la poblacion estudiada. Por tal razon se entiende que la mayor parte de los
clientes jovenes encuestados manifiestan cierto grado importancia por los indicadores que
conforman a la presente dimension. Asi mismo, aceptamos nuestra primera hipotesis, ya que

concuerda con los resultados mostrados previamente.
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DIMENSION ESPECIFICA 4

Por ultimo, la conclusion del factor psicoldgico, es semejante a las demas conclusiones
descritas anteriormente, ya que, de la misma manera, este resultado es respaldado por nuestra
investigacion de campo, es decir, el factor psicologico demuestra ser percibida de manera
regular por una gran cantidad de clientes jovenes, respecto a su comportamiento de compra.
Del mismo modo, este resultado guarda similitud con la hipotesis principal. En consecuencia,

se descarta la hipotesis nula planteada en la contrastacion, ademas, se considera Gnicamente

a la hipotesis alterna.
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6.2 Recomendaciones

GENERAL

El estudio puede revelar que la mayoria de los jévenes no perciben en un gran nivel a los
diferentes factores que determinan sus distintos comportamientos al momento de comprar.
Si bien el comportamiento de compra es cambiante y se ajusta a una intensidad o nivel;
recomendamos que la tienda Estilos, tomando en cuenta estos cuatro factores, enfoque sus
estrategias en conocer, y forma de servir a los clientes a traves de comprender sus perfiles
mediante un estudio de mercado, ya que asi se identifica mejor a los tipos de consumidores
que existen y cuales son los més frecuentes. De esta manera, se buscaria que los clientes se
sientan comprendidos e identificados con la tienda. Ademas, para un mejor entendimiento
de los clientes, recomendamos realizar estudios interdisciplinarios que nos muestren varios

enfoques del fendmeno estudiado.

DIMENSION ESPECIFICA 1

Potenciar y mantener una imagen familiar tradicional, donde se vendan productos clasicos,
es decir, marcas que han estado vigentes por muchos afios y tengan una buena reputacion.
Ademas, recomendamos que se haga un estudio sobre en qué clase social es en la que estan
la mayoria de los clientes, y asi ajustar las diferentes marcas y productos a esta opcion de
mercado segmentado; ya que, por lo general, las personas que los conforman tienen gustos

y comportamientos similares.
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DIMENSION ESPECIFICA 2

Generar y conservar una buena reputacion y, por ende, positivos comentarios de cualquier
cliente real o potencial; ya que, segun nuestra encuesta, los jovenes escuchan las opiniones
0 recomendaciones de sus familiares de todas las edades. Ademas, recomendamos que la
tienda Estilos apueste por colaboraciones con personas que influyen a una parte de los

grupos en las redes sociales, mediante un marketing de influenciadores.

DIMENSION ESPECIFICA 3

Fomentar a que la tienda Estilos sea extensa en cuanto a las variedades para el sector de
clientes jovenes, apoyandose en sus gustos y preferencias, de acuerdo a sus etapas de vidas.
Recomendamos también que, mediante diversos estudios, se permita saber las principales
actividades laborales de sus clientes jovenes, y asi comercializar productos que sintonicen
con la necesidad que requieran sus empleos; asi como también es necesario contar con una
gama de opciones en cuanto a productos que requieran para sus estilos de vida y las
personalidades que tengan; como sus principales recreaciones, cuidado personal, entre otros.
A su vez, se aconseja a la tienda a que mantengan las diferentes opciones de marcas, algunas
mas accesibles o econdmicas comparadas a otros productos similares, pero que son mas

costosos, ya que los clientes jovenes atraviesan por circunstancias econémicas cambiantes.
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DIMENSION ESPECIFICA 4

Crear y reforzar los diferentes tipos de publicidad, segun los estudios de mercado ya
recomendados, que estas sean idoneas y perdurables en la mente de los clientes jovenes.
Ademas, se recomienda que la tienda Estilos mantenga su buena atencién para que asi las
experiencias de compra positivas le sumen a esta tienda, y que todo esto sea recordado por
los clientes. También se aconseja hacer uso de una eficiente produccion para generar
atencion hacia sus articulos, como por ejemplo el uso correcto de la iluminacion hacia
determinados productos, ofertas llamativas, mejorar el orden de sus productos que inician

desde la entrada hasta las cajas registradoras, entre otros; para asi generar el debido interés.
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ANEXQOS

01 MATRIZ DE CONSISTENCIA

ANEXOS

HUARAL, 2022

FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CLIENTES JOVENES EN LA TIENDA ESTILOS DE LA SUCURSAL

DIMENSIONES E

jévenes en la tienda Estilos
de la sucursal Huaral, 2022?

¢Cbémo es percibido el factor
personal del comportamiento
de compra de los clientes
jovenes en la tienda Estilos
de la sucursal Huaral, 2022?

¢Cbémo es percibido el factor
psicoldgico del
comportamiento de compra
de los clientes jovenes en la
tienda Estilos de la sucursal
Huaral, 2022?

de los clientes jovenes en la
tienda Estilos de la sucursal

Huaral, 2022.

Describir la percepcion. del
factor personal del
comportamiento de compra
de los clientes jovenes en la
tienda Estilos de la sucursal
Huaral, 2022.

Describir la percepcion del
factor  psicolégico  del
comportamiento de compra
de los clientes jovenes en la
tienda Estilos de la sucursal
Huaral, 2022.

tienda Estilos de la sucursal
Huaral es percibido en un
nivel regular.

El factor personal en el
comportamiento de compra
de los clientes jovenes en la
tienda Estilos de la sucursal
Huaral es percibido en un
nivel regular.

El factor psicol()gico en el
comportamiento de compra
de los clientes jovenes en la
tienda Estilos de la sucursal
Huaral es percibido en un
nivel regular.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE INDICADORES METODOLOGIA
Problema General Objetivo General Hipotesis General Factor Cultural Tipo:
¢Coémo son percibidos los | Describir la percepcion de los | Los factores del Basica.
factores del comportamiento | factores del comportamiento | Comportamiento de compra - Cultura.
de compralde_ 03 cller]ltes de compra de los clientes de Igs clle_rlwtes ovlenes en Ia|1 - Subcultura. Enfoque:
jovenes en la tienda Estilos | ;< ; ; tienda Estilos de la sucursa - Clase Social. Cuantitativo.
de la sucursal Huaral, 2022? jovenes en la tienda Estilos Huaral son percibidos en un
de la sucursal Huaral, 2022. | [iyel reqular. 1 o
Problemas Especificos o - Factor Social Disefio:
P Objetivos Especificos Hipotesis Especificos No experimental.
¢Como es percibido el factor | Describir la percepcion del - Grupos referenciales.
cultural del comportamiento | factor cultural del E(I)mfgﬁgrrnie%utgu[jael = f{! - Familia. Nivel:
de compra de los clientes | comportamiento de compra gy 7 P - Estatus del cliente. Descriptivo.
g, . h de 10s cli i la | de los clientes jovenes en la
jovenes en la tienda Estilos | de los clientes jovenes en la | ooq0 Eofi) | |
de | | Huaral 20027 | tienda Estilos de la sucursal | tienda Estilos de la sucursa -
e la sucursal Huaral, | Ruaral. 2022 Huaral es percibido en un Factor Personal Poblacion:
,Como es percibido el factor Y . S i Poblacion desconocida.
social del comportamiento %ﬁ?gpb" la Jegrcepcion gg: El factor social en el | Factores del | - Edad y etapa. Clientes Jvenes de la tienda
de compra de los clientes comportamiento de compra | COMportamiento de compra | comportamiento de | - Ocupacion. Estilos del distrito de Huaral.
p p de los clientes jovenes en la | compra. - Estilo de vida.

- Personalidad.

- Circunstancias econémicas.

Factor Psicoldgico

- Motivacion.

- Percepcion.

- Aprendizaje.

- Memoria.

- Convicciones y actitudes.
- Compra impulsiva.

Muestra:
396 clientes Jovenes del
distrito de Huaral.

Técnica:
Encuesta.

Instrumento:
Cuestionario de 18 preguntas
en escala de Lickert.
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02 INSTRUMENTOS PARA LA TOMA DE DATOS

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

CUESTIONARIO

FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Reciba un saludo cordial, estamos realizando una investigacion para nuestra tesis, el presente
cuestionario recaudara la informacion sobre “Factores del comportamiento de compra de los
clientes jovenes en la tienda Estilos de la sucursal Huaral, 2022”, elaborado por los tesistas
responsables del proyecto de Tesis. Asi mismo, le solicitamos encarecidamente que

responda con la mayor sinceridad posible. Agradecemos anticipadamente su participacion.

Solicitamos que tenga en cuenta lo siguiente: no dejar en blanco ninguna pregunta y marcar

s6lo una opcion por pregunta. Escriba con una (X) en la opcion de respuesta que elija.

1 2 3 4 5
Totalmente en Ni de Acuerdo/ Totalmente de
Desacuerdo Desacuerdo Ni en De Acuerdo Acuerdo

Desacuerdo
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N° items 112134 |5

1. FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA
1.1. Factor Cultural

1 | Usted cree que las nociones que les ensefiaron sus padres sobre qué
marca comprar, determinan sus compras en la actualidad.

2 | Sus hébitos o tipos de compra se asemejan a las personas de su
grupo mas cercano.

3 | Usted cree que sus preferencias de compra se ven determinadas de
acuerdo a la clase social a la que pertenece.

1.2.Factor Social

4 | Las opiniones de las experiencias de compra positivas de sus
amigos, compafieros de trabajo, etc; lo persuaden a comprar
en alguna tienda especifica.

5 | Las opiniones de las experiencias de compras positivas de su
familia lo persuaden a comprar en alguna tienda especifica.

6 | Usted toma en cuenta las opiniones de las personas a las que respeta
0 admira al momento de comprar.

7 | Usted cree que puede destacarse en su rango social mediante las
compras que realice sobre determinadas marcas en la tienda Estilos.
1.3.Factor Personal

8 | Su edad y etapa de vida afecta a sus compras en los distintos
productos que se venden en la tienda Estilos.

9 | Los productos que se venden en la tienda Estilos son de utilidad
para su actividad laboral.

10 | Las marcas o productos que ofrece la tienda Estilos se ajustan a su
estilo de vida.

11 | Latienda Estilos ofrece marcas o productos que van con su forma
de ser.

12 | Usted cree que su circunstancia econémica actual afecta su compra
con respecto a las marcas que elija en la tienda Estilos.
1.4.Factor Psicoldgico

13 | Considera usted que la publicidad que difunde la tienda Estilos es
motivacion para elegir esta tienda como su lugar de compra.

14 | Usted recuerda los aspectos positivos de la tienda Estilos antes de
escoger este establecimiento para comprar.

15 | Considera usted que su experiencia al adquirir y usar un producto
de la tienda Estilos, afecte su préxima compra.

Cuando tiene que adquirir un articulo en la tienda Estilos, viene a
16 | su memoria su experiencia de compra anterior con este mismo
establecimiento.

17 | Considera usted que compra productos en la tienda Estilos, cuyas
marcas tienen ideales relacionados con su forma de pensar.
Considera usted que hace compras impulsivas en la tienda Estilos.
18 | (comprar uno o varios productos sin antes haberlo tenido en su
lista).

—
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03 TRABAJO ESTADISTICO DESARROLLADO
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@ WACEADO DE DATOS.sav [ConjuntoDatos1] - 1BM SPSS Statistics Editor de datos
Archivo  Editar  Ver Datos TIransformar  Analizar  Grificos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
i b [ A
SEeH e~ BLFAN B B 19[4
I Nombre " Tipo " Anchura ” Decwmales” Etiqueta " Valores ” Perdidos ” Columnas " Alineacidn ” Medida ” Rol
1 D1P01 MNumérico 8 0 Usted cree que.. {1, Totalme... Minguno 12 Derecha d Crdinal “w Entrada
2 D1P02 MNumérico il 0 Sus habitos o ti._. {1, Totalme... Minguno 12 Derecha 4l Ordinal “w Entrada
3 D1P03 Numérico 8 0 Usted cree que_. {1, Totalme._. Ninguna 12 Derecha Jll Ordinal “w Entrada
4 D2P04 Numérico g 0 Las opiniones d... {1. Totalme... Ninguno 12 Derecha 2l Ordinal “w Entrada
& D2P05 Numérico g 0 Las opiniones d... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha il Ordinal “w Entrada
6 D2P06 MNumérico 8 0 Usted toma en ... {1, Totalme... Minguno 12 = Derecha il Ordinal “w Entrada
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8 D3P08 Numérico 8 0 Su etapa devid . {1, Totalme__. Ninguna 12 = Derecha Jll Ordinal “ Entrada
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" D3P11 MNumérico 8 0 La tienda Estilo... {1, Totalme... Minguno 12 Derecha 4l Ordinal “w Entrada
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14 D4P14 Numérico g 0 Usted recuerda... {1. Totalme... Ninguno 12 Derecha il Ordinal “w Entrada
15 D4P15 MNumérico 8 0 Considera uste... {1, Totalme... Minguno 12 Derecha d Crdinal “w Entrada
16 D4P16 MNumérico il 0 Cuando tiene q... {1, Totalme... Minguno 12 Derecha 4l Ordinal “w Entrada
17 D4PAT Numérico 8 0 Considera uste__ {1, Totalme__. Ninguna 12 Derecha Jll Ordinal “ Entrada
18 D4P18 Numérico g 0 Considera uste.. {1. Totalme... Ninguno 12 Derecha 2l Ordinal “w Entrada
19
20
2
22
23
24
25
26
27
28
29
30
BN
H Vista de variables
@ BAREMO.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
Archiva  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
‘ O ]
| Nombre ” Tipo ” Anchura ” Decimales" Etiqueta ” Valores ” Perdidos || Columnas || Alineacidn " Medida || Rol
1 D1 Numérico 8 0 Ninguno MNinguno g Derecha il Ordinal “w Entrada
2 D2 Numérico 8 0 Ninguno Ninguno 8 Derecha il Ordinal “w Entrada
3 D3 MNumérico il 0 MNinguno MNinguno il Derecha £l Ordinal “w Entrada
4 D4 Numérico g 0 Ninguno Ninguno g Derecha ol Ordinal “w Entrada
5 VAR1 MNumérico 8 0 Ninguno MNinguno 8 Derecha £l Ordinal “w Entrada
6 Factor_Cult... Numérico 8 0 Factor_Cultural {1, Irrelevant... Ninguno i Derecha ,{IOrdmaI “w Entrada
T Factor_Social Numérico 8 0 Factor_Social {1, Irrelevant.__ Ninguno 8 Derecha £l Ordinal “w Entrada
] Factor_Pers... Numérico 8 0 Factor_Personal {1, Irrelevant... Ninguno g Derecha il Ordinal “w Entrada
9 Factor_Psic_.. Numérico 8 0 Factor_Psicold.. {1, Irelevant.__ Ninguno 8 Derecha £l Ordinal “w Entrada
10 Factores_d... Numérico il 0 Factores_del_C... {1, Irrelevant... Ninguno 8 = Derecha Ml Ordinal “w Entrada
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
T @
M Vista de variables
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