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RESUMEN

El presente estudio tiene como finalidad determinar la relacion entre los factores comerciales y la
decision de compra en los clientes de la empresa Sandder En Arequipa, 2024. Para alcanzar este
objetivo se contemplé una metodologia de tipo basica, disefio no experimental, enfoque
cuantitativo y nivel correlacional. Asi mismo, para la recopilacion de datos, se aplico el
cuestionario a una muestra de 50 clientes de la empresa. Los resultados fueron que la dimension
de la variable factores comerciales, como la calidad del calzado, presenta una relacion alta con la
decision de compra, evidenciada por un valor de r = 0.657. Asimismo, la dimension de precios y
promociones muestra una correlacion alta con la decision de compra, con un valor de r = 0.737.
Por tultimo, la dimension de variedad y actualizacion de productos también se relaciona de forma
alta con la decision de compra, con un valor de r = 0.637, en el contexto de los clientes de la
empresa Sandder. Por lo tanto, se concluye que, existe relacion significativa entre la variable

factores comerciales y decision de compra con un valor de r=0.587 y un valor sig. 0,000.

Palabras clave: Factores comerciales, decision de compra, rubro calzado.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the relationship between commercial factors and the
purchase decision of Sandder's customers in Arequipa, 2024. To achieve this objective, a basic
methodology, non-experimental design, quantitative approach and correlational level were
considered. Likewise, for data collection, the questionnaire was applied to a sample of 50
customers of the company. The results were that the dimension of the commercial factors variable,
such as the quality of footwear, presents a high relationship with the purchase decision, evidenced
by a value of r = 0.657. Likewise, the dimension of prices and promotions shows a high correlation
with the purchase decision, with a value of r =0.737. Finally, the dimension of variety and updating
of products is also highly related to the purchase decision, with a value of r = 0.637, in the context
of Sandder's customers. Therefore, it is concluded that there is a significant relationship between
the variable commercial factors and purchase decision with a value of r=0.587 and a sig. value of

0.000.

Keywords: Commercial factors, purchase decision, footwear sector.
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INTRODUCCION

La industria del calzado ha experimentado una transformacion significativa en los tltimos
afios, impulsada por los cambios en las expectativas y comportamientos de los consumidores.
Sandder, con sede en Arequipa, se enfrenta al reto de comprender cuantos factores comerciales
influyen en las decisiones de compra de sus clientes. Este estudio examina la relacion entre la
calidad, el precio, las promociones y la diversidad de productos en Sandder, asi como su impacto

en las decisiones de compra de los consumidores.

Mediante un enfoque analitico y basado en datos, esta investigacion busca proporcionar
informacion valiosa para ayudar a Sandder a consolidar su posicion en el mercado y optimizar la
satisfaccion del cliente, garantizando un crecimiento sostenible en el futuro. En este sentido, el
presente estudio se organizara en varias secciones, que abarcan desde el marco tedrico hasta las
conclusiones y recomendaciones. La introduccion tedrica definird el problema, lo formulara, lo
describira y justificara la investigacion. A continuacion, se definirdn los objetivos generales y
especificos para guiar el analisis. El marco tedrico describe conceptos clave sobre factores
comerciales y decisiones de compra, asi como los contextos internacionales, nacionales y locales.
A continuacion, se desarrollaran las hipotesis que se evaluaran. El segundo capitulo abordara la
planificacion operativa, incluyendo técnicas e instrumentos, entre otros temas. El tercer capitulo se
centrara en los resultados, incluyendo un analisis descriptivo y los hallazgos relacionados con los
objetivos y la prueba de hipotesis. Finalmente, se discutiran los hallazgos, seguido de conclusiones,

recomendaciones, referencias bibliograficas y apéndices que complementan la investigacion.
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CAPITULO 1
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1. PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1.Determinacion del problema

La industria del calzado en la India est4 influenciada por tendencias de la moda. A medida
que estas tendencias evolucionan, los consumidores ajustan sus preferencias de calzado para
mantenerse a la moda. Esto ha creado competencia en el mercado, con una gran cantidad de
opciones tanto nacionales como internacionales disponibles para los compradores. A la hora de
decidir qué calzado comprar, los consumidores indios consideran que los atractivos descuentos son
el factor mas influyente. Las ofertas y rebajas son muy efectivas para captar la atencion y el interés
de los compradores. La comodidad del calzado es lo segundo mas importante, los clientes valoran
mucho la comodidad y buscan productos que ofrecen esta caracteristica. Finalmente, el precio es
un factor crucial en la decision de compra, los consumidores son muy conscientes de su presupuesto
y tienden a optar por productos que ofrecen una buena relacion calidad-precio (Ranjith et al. 2022).
Por otro lado, en Sudéfrica en un estudio en la universidad Tecnoldgica mencionan que los
estudiantes entre 18 y 23 afios, prefieren las marcas internacionales de calzado como Nike, Adidas,
Puma, Kappa y Asics. La imagen de marca, asociaciones de marca, nombre de marca y respaldo,
son las variables que influyen en la decision de compra de los consumidores hacia los calzados.
Las marcas propias de Sudafrica son menos propensas a ser adquiridas debido a su bajo marketing

y calidad (Habtemichael y Shezy, 2023).

A nivel nacional, en Lima, investigaciones destacan que las empresas deben adaptarse al
marketing digital para seguir siendo competitivas. Este marketing permite segmentar la audiencia
y llegar a mas personas, no s6lo aumentando las ventas inmediatas, sino generando un
reconocimiento de marca duradero. La decision de compra de los clientes estd influenciada por

factores como el precio, las promociones, el canal de venta y aspectos culturales, sociales,
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personales y psicoldgicos, por lo que es crucial desarrollar estrategias efectivas para satisfacer sus
necesidades y fidelizar a los clientes (Lopez, 2020). Por otro lado, en Trujillo, en la empresa
Guayano enfrenta una problematica debido a la insuficiencia de herramientas comerciales en su
punto de venta, lo cual limita su capacidad de atraer a mas clientes y asegurar que estos concreten

sus compras (Espejo y Rosell,(2022).

A nivel local, la empresa Sandder, ubicada en Arequipa, se dedica a la venta de calzado
masculino y femenino. Sin embargo, en los ultimos meses ha experimentado una disminucion en
las ventas y una pérdida de clientes. Esta realidad problematica se debe a varios factores
comerciales que han afectado la toma de decisiones de compra de los clientes. Una de las
principales causas del problema es la falta de variedad y actualizacion de productos en el catalogo
de la empresa. Los clientes han expresado su insatisfaccion al no encontrar los productos que
desean adquirir o al encontrar opciones obsoletas en comparacion con la competencia. Ademas, en
la industria de los zapatos, se ha identificado un problema significativo para las empresas que no
cuentan con una marca reconocida, puesto que las personas buscan que un producto sea de marca,
ya que la marca se ha convertido en un simbolo de estatus social. Esto ha generado una desventaja
para las empresas de zapatos que no tienen una marca establecida, ya que los consumidores tienden
a preferir y confiar en las marcas reconocidas en lugar de optar por productos de marcas menos
conocidas. Como consecuencia, los clientes han optado por realizar sus compras en otras tiendas
que ofrecen una mayor diversidad de productos, precios mas competitivos y promociones
atractivas. Esto ha generado una disminucion en las ventas de Sandder y una pérdida de fidelidad
por parte de los clientes, lo que pone en riesgo la sustentabilidad y crecimiento de la empresa. Es
asi que, el presente estudio busca analizar las causas subyacentes de los factores comerciales que

se relacionan con la decision de compra. Por lo tanto, es fundamental que Sandder tome en cuenta
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estos aspectos comerciales para recuperar la confianza de sus clientes y mejorar su decision de

compra.

1.2.Enunciado del problema

La presente investigacion es de tipo cuantitativo no experimental porque analiza los
fenomenos en su estado natural y se realiza de forma instantdinea en un solo momento,
caracterizando por su disefo transversal (Yarira y Sandoval, (2021). Por esta razén, se busca
explicar los factores comerciales que influyen en las decisiones de compra de los clientes de la
empresa Sandder en Arequipa, a través de un estudio estadistico que busca detallar la correlacion
entre las variables propuestas. De esta manera, se plantea como objetivo determinar la relacion
entre las variables sefialadas anteriormente en los clientes de la empresa Sandder en el ano 2024.
Para determinar la relacion se emplea un cuestionario a una muestra de poblaciones finitas de 50
clientes de la empresa Sandder (ver detalle en Unidades de estudio (Universo y Muestra)
posteriormente, estos datos son analizados en el programa SPSS en donde se correlacioné mediante
pruebas estadisticas. Para el factor comercial, se evaluaron calidad de producto, precio y
promociones y servicio al cliente. Mientras que, por la decision de compra, se evaluaron

preferencia de producto, experiencia de compra e influencia de la marca.

1.3.Descripcion del problema

En la empresa Sandder, situada en Arequipa, se observa un problema significativo
relacionado con la relacién entre los factores comerciales y la decision de compra de sus clientes,
ya que la falta de un conocimiento profundo sobre las necesidades y preferencias del consumidor
limita la capacidad de la empresa para personalizar sus ofertas adecuadamente. Las estrategias de

marketing actuales no logran captar la atencion del mercado, lo que se agrava por la intensa
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competencia que enfrenta Sandder, que no cuenta con una propuesta de valor diferenciada. En ese

sentido, por lo expuesto anteriormente, se plantea las siguientes interrogantes:

Interrogante General: ;Cual es la relacion entre los factores comerciales y la decision de

compra en los clientes de la empresa Sandder En Arequipa, 2024?

Interrogantes Especificas

(Cual es la relacion de la calidad del producto y la decision de compra en los clientes de la

empresa Sandder En Arequipa, 2024?

(Cual es la relacion de los precios y promociones entre la decision de compra en los clientes

de la empresa Sandder En Arequipa, 20247

(Cuadl es la relacion de la variedad y actualizacion de productos entre la decision de compra

en los clientes de la empresa Sandder en Arequipa, 2024?

1.4.Justificacion
1.4.1. Relevancia social: El presente estudio es relevante porque permite entender
como factores como el precio, la calidad del producto, la publicidad y la atencion al cliente
influyen en las decisiones de compra de los consumidores locales. Con esta informacion, las
empresas pertenecientes a la misma comunidad de la empresa de estudio pueden mejorar sus
estrategias de marketing y ventas, adaptandolas a las necesidades de la comunidad. Ademas, al
promover practicas comerciales beneficiosas para consumidores y empresas, contribuye al

desarrollo econdmico local, lo que a su vez mejora la calidad de vida de la poblacion.

1.4.2. Valor teorico: Busca estudiar el comportamiento del consumidor para entender

como los clientes toman decisiones de compra, influenciados por factores comerciales, a la vez
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ayudard a entender como estos factores influyen en las decisiones de compra para que se puedan
optimizar las estrategias comerciales y de marketing de la empresa. Ademas, aportard nuevos
conocimientos sobre la relacion entre los factores comerciales y las decisiones de compra,
especialmente en el mercado local de Arequipa. De esta manera, el presente estudio sirve como

antecedente para futuras investigaciones.

1.4.3. Utilidad metodologica: Se emplea un disefio de investigacion cuantitativa,
utilizando encuestas estructuradas para recopilar datos sobre percepciones y comportamientos
de compra. La investigacion se centrara en clientes actuales de Sandder en Arequipa, utilizando
técnicas de muestreo para obtener una muestra representativa. Se aplicaran técnicas estadisticas
como analisis de regresion para identificar la fuerza y direccion de la relacion entre los factores
comerciales y las decisiones de compra. Por ultimo, se asegura la fiabilidad y validez de los

datos mediante la validacion de instrumentos y técnicas de analisis adecuadas.

1.4.4. Implicancia practica: Ya que proporciona a Sandder informacion clave para
ajustar sus estrategias comerciales y mejorar la satisfaccion del cliente, aumentando
posiblemente las ventas y la fidelizacion. Ademas, identificara las areas donde Sandder puede
mejorar su servicio al cliente y la experiencia de compra, aumentando la competitividad en el

mercado local.

1.4.5. Implicancia personal: A nivel personal, esta investigaciéon ofrece una
oportunidad invaluable para desarrollar habilidades académicas en ingenieria comercial.
Ademéds, permite adquirir experiencia en el disefio y ejecucion de investigaciones, el analisis
de datos y la interpretacion de resultados. Por otro lado, fomenta un entendimiento profundo
de los factores que influyen en el comportamiento del consumidor y permite aplicar este

conocimiento de manera practica para resolver problemas reales en el &mbito empresarial.
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general
Determinar la relacion entre los factores comerciales y la decision de compra en los

clientes de la empresa Sandder En Arequipa, 2024.

2.2 Objetivos especificos
Indicar la relacién de la calidad del producto y la decision de compra en los clientes

de la empresa Sandder En Arequipa, 2024.

Establecer la relacion de los precios y promociones entre la decision de compra en los

clientes de la empresa Sandder En Arequipa, 2024.

Definir la relacion de la variedad y actualizacion de productos entre la decision de

compra en los clientes de la empresa Sandder en Arequipa, 2024.
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3. MARCO TEORICO
3.1 Conceptos basicos

3.1.1 Factores comerciales

Definicion: Los factores comerciales son relevantes en las decisiones empresariales,
desde la planificacion estratégica hasta las operaciones diarias. Esta puede ser conceptualizada
a partir de elementos como la calidad, el precio, las promociones, el servicio al cliente, la

imagen de marca y la experiencia de compra (Garcia et al. (2019).

Asi mismo, los factores comerciales no son estaticos, sino dindmicos y evolucionan
constantemente a causa de los avances tecnologicos y las preferencias cambiantes. En ese
sentido, las empresas deben demostrar agilidad y adaptabilidad para ajustar sus estrategias y

operaciones a fin de alinearse con esta dinamica cambiante (Garcés et al. (2022).

Origen: Los factores comerciales, surgieron con el desarrollo del comercio y la
evolucion del mercado. A medida que las sociedades avanzaron y el servicio se volvid mas
complejo, los comerciantes comenzaron a identificar diferentes aspectos que influyen en las

decisiones de compra (Ferrer, 2022).

Historia: En la era preindustrial (hasta el siglo XVIII), el comercio se basaba
principalmente en el trueque y las relaciones personales. En ese tiempo, los factores
comerciales eran limitados y se centraban en la calidad del producto y la relacion entre
vendedor y comprador. Mas tarde, durante la revolucion industrial, con la produccion en gran
escala, surgieron nuevos factores comerciales como el precio, la logistica y la promocion. Asi
mismo, las empresas comenzaron a usar técnicas de publicidad y a desarrollar marcas.
Posteriormente, en el siglo XX, la evolucion del marketing mix presidida por Jerome McCarthy

en la década de 1960 marco un hito importante con el concepto de las 4P en la forma en que se
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estructuran las estrategias de publicidad. Finalmente, con la era digital, aparecieron factores

como la digitalizacion, la experiencia del usuario, entre otros (Ferrer, 2022).

Causa: Los factores comerciales se desarrollaron porque las empresas necesitaban
influir en intencion de compra y diferenciarse en un mercado competitivo. La competencia
obliga que las empresas creen estrategias comerciales diferentes por lo que, la demanda de los
consumidores cambia continuamente y las empresas deben adaptarse a estas nuevas
preferencias y expectativas. Ademas, la innovacion tecnoldgica introduce nuevos canales y
herramientas de comercializacion. Asi mismo, la globalizacion expande los mercados,
introduciendo nuevas dinamicas y factores que deben considerarse para atraer una audiencia

diversa (Inés et al. (2019).

Consecuencias: Las consecuencias de los factores comerciales afectan tanto a las

empresas como a los consumidores.

Para las empresas: Una gestion eficaz de los factores comerciales otorga una ventaja
competitiva. Ademas, una combinacion adecuada de estos factores puede aumentar los ingresos
econdmicos y diferenciarse en el mercado. Asi mismo, prestar atencion a factores como la

calidad y el servicio al cliente incrementa la fidelidad del cliente (Inés et al. (2019).

Para los consumidores: Los consumidores se benefician de productos y servicios mejor
alineados con sus necesidades y expectativas. Ademas, la promocioén y la publicidad informan
a los consumidores sobre las opciones disponibles, ayudandolos a tomar decisiones mas

informadas (Inés et al. (2019).

Perspectivas futuras: Se pueden identificar nuevas tendencias que influyen en los

factores comerciales en el futuro entre ellas tenemos a la digitalizacion y comercio electrénico:
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La creciente adopcion de plataformas digitales y el comercio electronico estan transformando
la manera en que las empresas interactian con sus clientes, remodelando fundamentalmente los
procesos de venta, marketing y atencion al cliente. Esta digitalizacién ha permitido a las
empresas expandir su alcance a mercados globales, ofreciendo productos y servicios a una

audiencia mucho mas amplia y diversificada.

A continuacion, se abordaran las siguientes dimensiones (calidad, precio y
promociones, y variedad y actualizacién de productos) que operacionalizan a los factores

comerciales:

La calidad del producto se refiere a los atributos que determinan su excelencia y
satisfaccion para el cliente. Incluye aspectos como el cumplimiento de estdndares normativos,

durabilidad, caracteristicas técnicas y la satisfaccion de las necesidades (Limas, 2022).

El precio y las promociones se refieren al valor monetario de un producto y a las
estrategias de marketing empleadas para venderlo. Estos son factores cruciales, ya que afectan
directamente la rentabilidad y la posicion de mercado de la empresa. El precio, ademas de
cubrir los costos de produccion y generar ganancias, transmite al consumidor un mensaje sobre
la calidad y el valor del producto, influyendo en su decision de compra. Las promociones sirven
como incentivo a corto plazo para aumentar la demanda, fidelizar clientes o introducir nuevos

productos (Miller et al. (2021).

Las caracteristicas del precio y las promociones pueden ser comprendidas a partir de

los siguientes aspectos:
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a. Valor percibido: El precio y las promociones deben reflejar el valor percibido por
el cliente. Esto implica que el cliente debe percibir que el precio es justo y que las
promociones ofrecen un beneficio adicional o una ventaja econémica.

b. Competitividad: El precio y las promociones deben ser competitivos en relacion con
otros productos o servicios similares en el mercado. Esto implica considerar el
precio de la competencia y ajustar las promociones para destacar y atraer a los
clientes.

c. Estrategia de posicionamiento: El precio y las promociones pueden ser empleadas,
por ejemplo, ofrecer precios mas altos para productos de lujo o promociones
exclusivas para atraer a un segmento especifico de clientes.

d. Flexibilidad: El precio y las promociones deben ser flexibles y ajustables segtin las
circunstancias del mercado.

e. Generacidon de interés y prueba de nuevos productos: Las promociones pueden
generar interés en un producto o servicio y permitir a los clientes probarlo sin tener
que pagar el precio completo. Esto puede ser especialmente util para introducir
nuevos productos en el mercado y aumentar la participacion del consumidor

(Dimitrijevic, 2024).

Variedad y actualizacion de productos: Se refiere a la diversidad de productos que una
empresa ofrece en su catalogo o portafolio en un momento determinado. Esta puede clasificar
los productos por el tipo de material, modelos, complementos, entre otros. Por otro lado, la
actualizacion de productos se refiere al proceso de renovar, mejorar o lanzar nuevas versiones

de los productos existentes. Esto puede implicar cambios en el disefio, funcionalidades,
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materiales, tecnologia, etc. con el objetivo de mantener la oferta de productos relevantes y

atractivos para los clientes, en comparacion con la competencia (Luna et al. (2022).

3.1.2 Decision de compra

La decision de compra es un proceso multidimensional influenciado por diversas
variables del comportamiento y la psicologia del consumidor. Se refiere a la serie de pasos que
sigue un consumidor desde que reconoce una necesidad hasta que decide comprar un producto
o servicio. Este proceso puede incluir la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas,

la toma de decisiones y la evaluacion posterior a la compra (Hernandez y Olguin,(2022).

Definicion: Estos son los factores que pueden influir en la decision de compra de un
consumidor. Las influencias internas incluyen las necesidades, valores y actitudes del
consumidor, mientras que las externas incluyen el impacto de la familia, los amigos, la cultura,

la publicidad y las promociones (Moreno et al. (2021).

Origen: Se basan en interacciones comerciales que han tenido lugar a lo largo de la
historia de la humanidad. Las personas han tomado decisiones basadas en sus necesidades y

preferencias desde los inicios del comercio (Moreno et al. (2021).

Historia: Durante la era preindustrial, las decisiones de compra eran sencillas y se
basaban en las necesidades inmediatas y las relaciones interpersonales. Durante la Revolucion
Industrial, la produccidén en masa y una mayor gama de productos basicos impulsaron a los
consumidores a considerar factores adicionales, como el precio y la marca. Las teorias sobre el
comportamiento del consumidor surgieron en el siglo XX, especialmente durante la Segunda
Guerra Mundial, estableciendo la psicologia del consumidor como un campo de estudio

importante. En la era digital, la expansion del comercio electronico y las redes sociales ha
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transformado las decisiones de compra, combinando caracteristicas como las resefias en linea,

la facilidad de compra y las recomendaciones personalizadas (Ferrer, 2022).

Causas: Diversos factores internos y externos influyen en las CD. Las personas realizan
compras porque cubren necesidades basicas, como alimentaciéon y vivienda, asi como
preferencias personales, como ropa y productos electronicos. Ademas, factores psicologicos
como la percepcion, la motivacion, la actitud y la personalidad del consumidor desempefian un
papel crucial en la toma de decisiones. De igual manera, la familia, los amigos, los grupos de
referencia, la cultura, los ingresos del consumidor, los precios de los productos y la situacién
econémica general influyen en las decisiones de compra del consumidor (Contreras y

Vargas,(2021).

Consecuencias: Puede generar satisfaccion y compras adicionales, mientras que una
decision adversa puede generar arrepentimiento y remordimiento. Ademas, las decisiones de
compra positivas pueden fomentar la fidelidad a la marca o al producto. En cambio, para las
empresas, las decisiones de compra del consumidor tienen un impacto inmediato en las ventas
y la rentabilidad; comprender y satisfacer los deseos del consumidor puede promover una

mayor fidelidad y generar recomendaciones de boca en boca (Contreras y Vargas,(2021).

En cuanto a la decision de compra, las tendencias futuras también apuntan a cambios
significativos: Influencia de las redes sociales: Las redes sociales seguirdn desempefiando un
papel crucial en la decision de compra. Las empresas deberan aprovechar estas plataformas no
solo para promocionar productos, sino también para interactuar con los clientes y construir
comunidades en torno a sus marcas. Las opiniones y recomendaciones de otros usuarios en
redes sociales influyen cada vez més en las decisiones de compra. Uso de tecnologia de realidad

aumentada (ar): La implementacion de tecnologias como la realidad aumentada permitira a los
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consumidores visualizar productos en su entorno antes de realizar una compra. Esto puede
mejorar la confianza del consumidor y facilitar la decision de compra, especialmente en

sectores como la moda y el mobiliario.

A continuacidn, se abordaran las siguientes dimensiones (preferencia de producto,

experiencia de compra e influencia de la marca) que operacionalizan a la decision de compra:

La preferencia de producto denota la inclinacion o favoritismo de un consumidor hacia
un determinado producto o marca frente a las alternativas disponibles en el mercado. Diversos
factores pueden influir en esta eleccion, como la reputacion de la marca, la calidad del producto,
el precio, la experiencia del cliente y las conexiones emocionales. La preferencia de producto
se evidencia mediante la eleccion consistente y repetida de un determinado producto o marca,

independientemente de la disponibilidad de alternativas (Papanicolau et al.(2022).

La experiencia de compra se refiere al punto de vista y la interaccion del cliente durante
la adquisicion de un producto o servicio. Abarca atributos como la interaccion con el personal
de ventas, la facilidad de navegacion en el comercio electronico, la calidad del servicio al
cliente, la facilidad de pago, la entrega del producto y la satisfaccion general con la transaccion.
Una experiencia de compra positiva puede generar una mayor satisfaccion del consumidor,
lealtad a la marca y recomendaciones favorables, mientras que una experiencia negativa puede

tener el efecto contrario (Ligia y Fonseca,(2021).

La influencia de marca se refiere al efecto que una marca ejerce sobre las decisiones de
compra de los individuos. Esto puede abarcar la reputacion, la imagen, la confianza, la
percepcion de calidad y el valor percibido de la marca. El impacto de la marca puede afectar la

preferencia de un producto o servicio, ya que las personas se sienten atraidas por marcas
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reconocidas y establecidas y a menudo estan dispuestas a pagar una prima por articulos

asociados con una marca distinguida (Vera et al.(2022).

3.2 Antecedentes

3.2.1 A nivel internacional

Los autores Pérez, et al. (2023), analizaron cémo los aspectos comerciales relacionados
con el marketing influyen en las decisiones de compra de los jovenes. Empleando una
metodologia no experimental, descriptiva y correlacional con 672 jovenes. Los datos revelaron
una fuerte correlacion positiva entre el marketing de influencia (0,596), la empatia (0,520) y la
consistencia (0,564) en las decisiones de compra. Se encontrd una relacion moderadamente
favorable entre la autoridad (0,443) y la reciprocidad (0,446). Finalmente se concluye que, los
aspectos comerciales orientados al marketing tienen un impacto considerable en las decisiones

de compra de los jovenes.

Chuya y Ramon (2024) investigaron el impacto de los factores comerciales orientados
al marketing en las preferencias de compra de los clientes en Machala. El estudio fue
cuantitativo, con datos recopilados de 384 personas mayores de 18 afos. Los datos revelaron
una asociacion significativa y favorable entre el marketing directo y el comportamiento de
compra, con un coeficiente de 0,564 y un nivel de significancia del 5%. En resumen, el director
de marketing tiene un impacto considerable en las decisiones de compra de los clientes en

Machala, México.

Cueva et al. (2021) investigaron la relacion entre los aspectos comerciales y el proceso
de toma de decisiones de compra en la Generacién Z. Metodologicamente se contempld un
estudio no experimental, de enfoque cuantitativo y nivel correlacional empleando el coeficiente

Rho de Spearman para examinar una muestra de 687 personas de esta generacion. Los hallazgos
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revelaron una ligera correlacion lineal positiva entre las variables (Rho = 0.41, rho2 = 16.81%),
lo que indica una baja varianza. Este hallazgo muestra que el precio y la calidad tienen un

impacto sustancial en las decisiones de compra de la Generacion Z.

Ballesteros et al. (2020) investigaron el impacto de la publicidad en las decisiones de
compra en empresas comerciales. Utilizaron una metodologia cuantitativa para entrevistar a
385 clientes de diversos negocios en la provincia de Tungurahua. La prueba de chi-cuadrado
arrojo un valor p significativo de 0.005, lo que indica una relacion entre el producto y la
decision de compra (0.002), el servicio (0.027) y la publicidad (0.045). En conclusion, los

productos, servicios y marketing influyen en las decisiones de compra de los clientes.

Duarte et al. (2021) investigaron la relacion entre el marketing digital y las decisiones
de compra en Ecuador. La investigaciéon contemplo un disefio no experimental, un enfoque
cuantitativo y un nivel correlacional. La encuesta incluy6 a 411 clientes. El analisis estadistico
revel6 una relacion lineal significativa y una fuerte correlacion positiva entre las variables (rho
=0,565). Finalmente, existe una fuerte asociacion entre el marketing digital y las decisiones de

compra de los clientes

3.2.2 A nivel nacional

Se destaca el estudio del autor Castro (2024) realizd un estudio en una empresa con
sede en Chiclayo para determinar la relacion entre los aspectos comerciales del marketing
digital y las decisiones de compra de los clientes. Su estudio emple6 una técnica cuantitativa,
un disefio correlacional no experimental y una muestra de 80 clientes. Los datos se recopilaron
mediante una encuesta. Los datos revelaron que el dominio del marketing digital de la empresa
es moderado (57%), lo que indica un nivel intermedio. Las decisiones de compra muestran un

nivel equilibrado del 42%. Finalmente, la prueba de proporciones de Spearman arrojé un
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coeficiente de 0,751 y una significancia bilateral de 0,000, menor que 0,05. Los hallazgos

muestran una relacion positiva sustancial entre las variables investigadas.

El estudio realizado por Barrera et. al. (2024) utilizaron modelos de ecuaciones
estructurales (SEM) y el software AMOS v.24 para analizar los factores que influyen en las
decisiones de compra de productos en el mercado de Chachapoyas. La muestra incluydé 384
clientes, de los cuales el 60 % eran mujeres y el 55 % eran adultos jovenes de entre 18 y 30
afos. Los hallazgos sugirieron una evaluacion de las influencias psicologicas (0,15), sociales
(0,06), personales (0,87) y culturales (0,10) en las decisiones de compra. Los factores
culturales, sociales y psicologicos no tuvieron un impacto directo en las decisiones de compra;
sin embargo, tuvieron una influencia significativa, como lo demuestra un valor p menor que
0,05. Los rasgos personales, por otro lado, tuvieron una influencia significativamente mayor
(valor p = 0,000). Finalmente, estos hallazgos enfatizan la importancia de los elementos

individuales en las estrategias comerciales y de marketing para los mercados locales.

Chong y Cjuno (2020) investigaron los factores comerciales y relacionales que influyen
en las decisiones de compra en pequeios negocios de Lima. Para ello, se realiz6 una
investigacion cuantitativa. Se entrevistaron a propietarios de negocios y se aplicaron encuestas
a 383 clientes. Segun los hallazgos, los predictores claves de las decisiones de compra son la
"Calidad del Producto" y la "Variedad de Marca", con indices KMO de 0,750 y 0,746,
respectivamente, lo que indica una s6lida validez de los datos. La prueba de Bartlett arroj6 un
resultado de 0,000, significativamente menor que 0,05, lo que demuestra que estos factores

influyen en las decisiones de compra.

Aguilar y Otiniano (2022) realizaron un estudio para determinar los factores que

influyen en las decisiones de compra de los consumidores en un centro comercial de Cajamarca.
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Este estudio utilizo una metodologia cuantitativa y aplicada, con un disefio no experimental.
Para recopilar las estadisticas, se encuestd a 167 clientes frecuentes del centro comercial. Los
hallazgos revelan que los aspectos psicoldgicos son los determinantes clave en esta decision,
con un nivel de significancia de 0,000, inferior a p < 0,05, y una V de Cramer que sugiere una
relaciéon moderada. El estudio concluye que los factores psicologicos influyen en las decisiones

de compra de los consumidores cajamarquinos en centros comerciales.

El objetivo principal de la investigacion de Vera (2020) fue identificar los factores que
influyen en las decisiones de compra de los clientes en establecimientos de venta de calzado.
Para ello, se empled una metodologia cuantitativa con un disefio no experimental. La muestra
incluy6 a 360 personas interesadas en la compra de calzado, utilizando un cuestionario como
método. Los hallazgos revelaron que los factores psicologicos, sociales, culturales y personales
influyen en las decisiones de compra, siendo los psicologicos los que representan la mayoria
(69%). En conclusion, los factores psicologicos son los que mas influyen en las decisiones de

compra de calzado en este establecimiento.

3.2.3 A nivel local

Ballén (2021) investigé la relacion entre el comportamiento del cliente y las decisiones
de compra en linea en Arequipa. La metodologia fue fundamental, basdndose en un disefio no
experimental y un enfoque cuantitativo. Los resultados mostraron que las variables
psicologicas (p=0,848), los factores culturales (p=0,777) y los factores personales (p=0,702)
fueron los predictores claves del comportamiento del consumidor que influyeron en la variable
dependiente. El analisis encontr6 una correlacion de 0,887 entre las variables de estudio, lo que
indica que la muestra de Arequipa recurre a las plataformas web de tiendas departamentales

para la compra de productos.
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Eden y Mamani (2023) investigaron la relacion entre el comportamiento del
consumidor millennial y el proceso de toma de decisiones de compra de ropa en Arequipa. La
metodologia aplicada fue fundamental, con un disefio no experimental y un enfoque
cuantitativo. Los datos revelaron que el 39% (150 personas) respondid "casi siempre" a la
pregunta sobre su inclinacion a comprar ropa deportiva de su marca preferida, enfatizando la
importancia de la marca en sus decisiones de compra. De igual manera, al preguntarles si
"suelen comparar la calidad percibida de la ropa deportiva con la de otros establecimientos", el
39% (150 personas) de los millennials en Arequipa respondid "siempre". La aplicacion del
coeficiente Rho de Spearman sugiere una correlacion moderadamente positiva entre las

variables, con un valor de 0,622.

Garcia (2022) investigd el efecto de las tendencias de consumo saludable en el
comportamiento del consumidor en Arequipa. La metodologia fue fundamental, con un disefio
no experimental y un enfoque cuantitativo. Los datos revelaron una relacion relativamente
favorable entre los patrones de consumo saludable y la satisfaccion del consumidor (r = 0,452).
De igual forma, se encontr6 un coeficiente de correlacion de r = 0,738 entre el comportamiento
del cliente y el cumplimiento de sus requisitos. Finalmente, se obtuvo un coeficiente de
correlacion de r = 0,474 para la relacion entre las tendencias de consumo saludable, los
productos y servicios. El analisis encuentra una correlacion entre las variables de investigacion,

como lo demuestra un coeficiente de Spearman de r = 0,558.

En el estudio de Chavez y Rivera (2023) investigaron cdmo los factores comerciales
influyen en las decisiones de compra de los consumidores en una empresa del distrito de
Cayma, utilizando un enfoque correlacional cuantitativo. Para ello, recolectaron datos de

encuestas y entrevistas a expertos, abarcando a 382 personas del distrito. Los hallazgos indican
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que la decision de compra presenta una correlacion positiva con varios factores: proximidad
(27,5%), disponibilidad del producto (24%), variedad de categorias (8,4%), compras unitarias
(21,8%) y relacion con el vendedor (10,1%). Esto sugiere que un aumento en estos factores

podria resultar en una mayor frecuencia de compra.
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4. HIPOTESIS
Para el presente estudio, se plante6 como HG: Existe relacion entre los factores comerciales

y la decision de compra en los clientes de la empresa Sandder En Arequipa, 2024.

Asi mismo, como hipotesis especificas, se ha considerado:

HET1: Existe relacion positiva entre la calidad del producto y la decision de compra en los

clientes de la empresa Sandder En Arequipa, 2024.

HE2: Existe relacion positiva entre los precios y promociones entre la decision de compra

en los clientes de la empresa Sandder En Arequipa, 2024.

HE3: Existe relacion positiva entre la variedad y actualizaciéon de productos entre la

decision de compra en los clientes de la empresa Sandder en Arequipa, 2024.
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PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

2.1. TECNICAS, INSTRUMENTOS Y MATERIALES DE VERIFICACION.

2.1.1. Técnicas
Se emplea como técnica de recoleccion de datos para ambas variables a la encuesta,
siguiendo las ideas de Arias (2020) la encuesta emerge como una herramienta que capacita al
investigador para recopilar informacion ordenada de manera sistemdtica sobre el grupo o

muestra de estudio.

2.1.2. Instrumentos
El instrumento que se aplico es el cuestionario, el cual, segin Cisneros, et al. (2022)
seflalan que se compone de un conjunto de preguntas relacionadas con una o més variables a
ser evaluadas, es esencial que el cuestionario esté en armonia con la formulacion del problema
y las hipotesis planteadas. Para el presente estudio se contempld el empleo del cuestionario

para ambas variables.

Estructuras de los Instrumentos: A continuacion, se detalla la estructura de los dos

cuestionarios aplicados en el presente estudio.
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Tabla 1
Estructura de los instrumentos de investigacion.
Variable Instrumento Dimensiones ftems Escala
Calidad del producto 3
Precio y promociones 6
Factores comerciales Cuestionario ] Likert
Variedad y
actualizacion de 6
productos
Preferencia de producto 3
Decision de compra Cuestionario Experiencia de compra 3 Likert
Influencia de la marca 3

Nota. Elaboracién propia.

2.1.3. Materiales de verificacion
Para llevar a cabo la presente investigacion, se emplearon los siguientes materiales de

verificacion, los cuales garantizaran la recoleccion y analisis adecuados de los datos:

a) Cuestionarios estructurados : Instrumentos disefiados especificamente para
recopilar informacion relevante sobre la percepcion de los clientes respecto a los
factores comerciales (calidad, precios, promociones, variedad y actualizacion de
productos) y su influencia en la decision de compra. Estos cuestionarios se
aplicardn de manera presencial o digital, seglin las necesidades del estudio.

b) Software estadistico : Herramientas como SPSS, y Excel para procesar y analizar
los datos obtenidos. Estas plataformas permitiran calcular coeficientes de
correlaciéon (como el coeficiente de Pearson) y realizar andlisis descriptivos y

contrastacion de hipotesis.
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¢) Material de oficina : Incluye hojas, boligrafos, carpetas y otros insumos necesarios
para la organizacion y registro de datos de manera manual, en caso de ser
requerido.

d) Dispositivos electronicos: Equipos como laptops, tabletas o dispositivos mdviles
para facilitar la aplicacion de cuestionarios digitales, el registro de datos y la
elaboracion de informes preliminares de resultados.

e) Base de datos de clientes : Informacion proporcionada por la empresa Sandder, en
cumplimiento con las normativas de proteccion de datos, para identificar y

contactar a los participantes del estudio.

Estos materiales de verificacion seran esenciales para garantizar la validez y
confiabilidad de los datos obtenidos, permitiendo un analisis riguroso de la relacion entre las

variables de estudio en los clientes de Sandder.

2.2. CAMPO DE VERIFICACION
2.2.1. Ambito
El presente estudio fue desarrollado en la empresa Sandder, el cual se encuentra

ubicada en la ciudad de Arequipa — Pert.

2.2.2. Unidades de estudio (Universo y Muestra)
Siguiendo la perspectiva de Alvarez (2020) la poblacion se define como la totalidad de
elementos que conforman el fendmeno sujeto a investigacion. De esta manera, el universo esta

constituido por los clientes del afio 2024 que han realizado compras en la empresa de estudio.

Segun la definicion de Alvarez (2020) la muestra se conceptualiza como una porcion

representativa extraida de la poblacion de investigacion, y esta porcion exhibe caracteristicas
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y cualidades particulares de manera especifica. De esta manera, la muestra estd constituida por
los clientes del afio 2024 en el mes de agosto que han realizado compras en la empresa de
estudio. Asi mismo, se contemplaron los siguientes criterios de inclusion: Clientes que han
comprado en la empresa Sandder, clientes de entre 18 y 65 afios de edad y, personas que han
aceptado participar en el presente estudio. Por su parte, los criterios de exclusion son: Personal
administrativo, ventas, etc. De la empresa Sandder, clientes que no han realizado compras en
Sandder en los ultimos 6 meses y personas que no aceptan participar voluntariamente en el
estudio. De esta manera, el presente estudio contempla un total de 50 clientes que han realizado
alguna compra en la empresa Sandder en el mes de agosto. Este valor es sustentado por la
informacion recopilada por el jefe de ventas, quien sefiald que en el mes de agosto se registrd
en el reporte de ventas un total de 50 personas, los cuales adquieren algin producto en la

empresa Sandder.

2.2.3. Temporalidad
El presente estudio fue desarrollado en la empresa Sandder en el afio 2024, en donde

se analizara la decision de compra de los clientes.

2.3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS

2.3.1. Organizacion

Para el presente estudio, se plantea desarrollar los siguientes procedimientos:

a) Coordinacion con la gerencia: Para iniciar este proyecto de investigacion, se
coordinard con la gerencia para obtener la autorizacion de recoleccion de datos. Esto incluye

la definicion de fechas para la aplicacion de los instrumentos.
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b) Recopilacion de datos: Se definiran fechas junto con la gerencia, para aplicar los

instrumentos elaborados por los autores a la muestra en estudio.

c¢) Consolidacion y procesamiento de datos: Posteriormente a la recopilacion de
datos, se consolidara la informacién, la cual serd procesada mediante programas pre
estructurados como Word, Excel y SPSS. En este paso se obtendra la identificacion de la

relacion existente entre las variables.

d) Andlisis de datos: Luego de procesar los datos estos seran sometidos a un analisis
detallado utilizando la herramienta estadistica SPSS. Este andlisis tendra como finalidad la
identificaciéon de la correlacion que pudiera existir entre las variables de estudio,

proporcionando asi Insight valiosos para la investigacion.

2.3.2. Recursos necesarios (humanos, materiales, financieros)
Humanos: Como sefala Carrasco (2019) en cuanto a los recursos humanos se refiere
que contribuyen en el desarrollo de la investigacion, en el presente estudio contribuyeron el

asesor de investigacion y el investigador.

Bienes: A continuacion, se enumeran los recursos materiales y los recursos de aportes

no monetarios que contribuiran en el desarrollo de la investigacion:

Tabla 2

Recurso material.
Descripcion Cantidad Precio Unitario Total
Lapiceros 02 2.50 5.00
Resaltador 04 2.00 8.00
Post-it 01 paquete 8.50 8.50
Hojas Bond % millar 16.00 16
Folders 1 paquete 12 12
Grapadora 01 4.50 4.50
Corrector 01 2.50 2.50
Grapas 01 paquete 3.50 3.50

Total 60.00

Nota. Elaboracion propia.
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A continuacién, seran valorizados los aportes no monetarios que han sido
adquiridos antes, durante el desarrollo del proyecto de investigacion, que contribuiran al

desarrollo y presentacion de la investigacion.

Tabla 3
Recursos de aportes no monetarios.

Descripcion Cantidad Precio Unitario Total
Laptop 01 2900.00 2900.00
USB 01 75.00 75.00
Codigos 02 100.00 200.00
Libros 03 150.00 450.00

Total 3625.00

Nota. Elaboracion propia.

Los bienes estan conformados por la suma del recurso material mas los recursos de

aportes no monetarios siendo un total de 3,685.00 soles.

Servicios: A continuacion, se detallan los gastos incurridos en los servicios para el

desarrollo de la investigacion:

Tabla 4

Servicios.
Descripcion Cantidad Precio Unitario Total
Luz 04 meses 20 80.00
Agua 04 meses 20 80.00
Internet 04 meses 60 240.00
Linea Mévil 04 meses 35 140.00
Transporte 10 viajes 20 200.00
Impresiones 200 hojas 0.20 40.00
Total 820.00

Nota. Elaboracion propia.
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Presupuesto: El presupuesto requerido para la elaboracion de la investigacion se
encuentra conformado por los bienes y servicios que se detallaran a continuacion. Cabe

Recalcar que, estos son asumidos en su totalidad por las investigadoras.

Tabla 5
Presupuesto de bienes y servicios
Descripcion Total
Bienes 3°685.00
Servicios 820.00

Nota. Elaboracion propia.
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RESULTADOS

3.1. Analisis descriptivo

Para el presente apartado, se ha considerado presentar los resultados descriptivos de las

variables y sus dimensiones:

3.1.1 Factores comerciales.

Tabla 6
Dimension durabilidad y resistencia del producto.
P. 1: ;Consideras que los P. 2: ;Considera que el P. 3: ;Consideras que te
productos de Sandder son calzado de Sandder sientes satisfecho con la
duraderos y resisten el uso mantiene su calidad incluso resistencia del calzado que
diario? después de varios usos? ha adquirido en Sandder?
Resultado Resultado Resultado
Nunca 0 0 0
Casi nunca 1 1 2
A veces 10 15 10
Casi siempre 29 22 25
Siempre 10 12 13

Nota. Elaboracion propia.

La tabla anterior evidencia los resultados de la encuesta aplicada a los clientes de Sandder
sobre la dimension de durabilidad y resistencia del producto, mostrando que, en general, existe una
percepcion positiva hacia la calidad del calzado ofrecido por la empresa. Aunque un pequefio
numero de encuestados indico que casi nunca consideran los productos duraderos (1 cliente, 2%)
o que la calidad se mantiene después de varios usos (1 cliente, 2%), la mayoria de los clientes
respondid que "a veces" los productos son duraderos (10 clientes, 20%) y que su calidad se preserva
tras varios usos (15 clientes, 30%). Un ntimero significativo de encuestados también expreso que
"casi siempre" consideran que el calzado de Sandder es resistente (29 clientes, 58%) y se sienten
satisfechos con la resistencia de sus compras (25 clientes, 50%), lo que indica que, aunque hay
areas de mejora, la percepcion general sobre la durabilidad y resistencia del calzado es mayormente
positiva, con un total de 10 clientes (20%) que afirmaron que siempre estan satisfechos con estos

aspectos.
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Tabla 7
Dimension precio y promociones.

P. 4: ;Considera que los P. 5: ;Considera que

precios de los productos de  los precios ofrecidos
Sandder son competitivos en por Sandder reflejan

comparacion con otras la calidad de sus

P. 6: ;Consideras que

eliges los productos
de calzado de la
empresa Sandder

debido a la relacion

P.7: ;Con qué
frecuencia te
informas sobre las
ofertas de Sandder

antes de decidir una

P. 8: (Con qué
frecuencia usted ha
realizado una compra
en Sandder motivado

por una oferta

P. 9: ;Consideras que
las promociones de
Sandder son
atractivas en

comparacion con las

marcas? productos? del precio y calidad .
compra? especial? de otras marcas?
en sus productos?

Resultado Resultado Resultado Resultado Resultado Resultado
Nunca 0 0 0 2 4 1
Casi nunca 4 0 3 13 13 11
A veces 15 11 12 20 18 18
Casi siempre 21 27 27 11 11 15
Siempre 10 12 8 4 4 5

Nota. Elaboracion propia.
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La tabla anterior aborda la dimension de precio y promociones mostrando que los clientes
de Sandder tienen opiniones variadas, pero con una tendencia moderadamente positiva en algunos
aspectos. En cuanto a la competitividad de los precios, una mayoria significativa considera que
"casi siempre" (21 clientes, 42%) o "siempre" (10 clientes, 20%) son competitivos en comparacion
con otras marcas. Ademas, 27 clientes (54%) creen que los precios reflejan la calidad de los
productos "casi siempre", lo que refuerza la percepcion positiva en este aspecto. Sin embargo, al
evaluar la relacion precio-calidad como motivo de compra, aunque 27 clientes (54%) respondieron
"casi siempre", solo 8 respondieron "siempre" (16%), lo que indica un margen de mejora en este

ambito.

Por otro lado, respecto a las ofertas y promociones, un numero considerable de clientes
afirma que "a veces" se informa sobre las ofertas antes de realizar una compra (20 clientes, 40%)
y que "a veces" las promociones son atractivas (18 clientes, 36%), aunque hay una proporcion
significativa que responde "casi nunca" o "nunca", especialmente en la frecuencia de compras
motivadas por ofertas (17 clientes combinados, 34%). Esto sugiere que las promociones actuales
no son lo suficientemente persuasivas ni frecuentes para todos los clientes, y que la estrategia de
marketing podria beneficiarse de una mayor atencion en este aspecto para aumentar la motivacion

de compra.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




Tabla 8
Variedad y actualizacion de productos.

P. 10: ;Con qué

frecuencia encuentras

una amplia variedad de productos de Sandder

calzado en el catdlogo es superior a la de sus

P. 11: ;Consideras que

la variedad de

P. 12: ;Con qué
frecuencia explora el
catalogo de Sandder

por la diversidad de

P. 13: ;Consideras que
la empresa Sandder
lanza nuevos modelos
de calzado para

mantenerse al dia con

P. 15: ;Con qué

frecuencia decide
P. 14: ;Con qué o
) ) visitar Sandder para
frecuencia revisa las
o ver los nuevos

actualizaciones en el )

) productos que han sido
catalogo de productos o

afiadidos

de Sandder? competidores? productos disponibles i de Sandder? .
las tendencias? recientemente a su

catalogo?

Resultado Resultado Resultado Resultado Resultado Resultado
Nunca 0 2 1 2 1 2
Casi nunca 11 14 14 13 11 10
A veces 27 15 20 22 25 24
Casi siempre 8 15 11 9 8 10
Siempre 4 4 4 4 5 4

Nota. Elaboracion propia.
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La tabla anterior aborda la dimension de variedad y actualizacion de productos revelando
que, aunque los clientes de Sandder valoran ciertos aspectos, existen oportunidades de mejora en
la percepcion general. La mayoria de los encuestados menciona que "a veces" encuentran una
amplia variedad de calzado en el catalogo (27 clientes, 54%) y que "a veces" exploran el catalogo
por la diversidad de productos disponibles (20 clientes, 40%). Sin embargo, solo un pequefio grupo
considera que "siempre" la variedad es superior a la de los competidores (4 clientes, 8%) o que la
empresa se mantiene al dia con las tendencias lanzando nuevos modelos (4 clientes, 8%). En cuanto
a la revision de actualizaciones en el catdlogo y la visita por nuevos productos, las respuestas mas
comunes también son "a veces" (25 clientes, 50% y 24 clientes, 48%, respectivamente), lo que
indica interés moderado en estos aspectos. Las respuestas en las categorias "nunca" y "casi nunca"
(sumando entre 11 y 16 clientes seglin la pregunta, es decir, entre 22% y 32%) reflejan que un
segmento significativo de clientes percibe falta de variedad o actualizacidon constante en los

productos.

3.1.2 Decision de compra
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Tabla 9

Dimension preferencia de producto.

P. 1: ;Consideras que

P. 2: ;Consideras que
prefieres un modelo

. P. 4: ;Consideras que
P. 3: ;Consideras que el

eliges productos de
especifico de Sandder en

prefieres los productos de
la empresa Sandder

debido a su comodidad

disefio del calzado de
y Sandder porque ha tenido  Sandder influye en tu
comparacion con o .

) o buenas experiencias eleccion sobre otros
opciones similares de la

P. 5: ;Consideras que los
productos de la empresa

Sandder cumplen mejor

y con tus expectativas que
. en comparacion con otros .
) previas con ellos? productos? los de la competencia?
competencia? calzados?
Resultado Resultado Resultado Resultado Resultado
Nunca 0 0 0 0 0
Casi nunca 6 3 1 3 2
A veces 27 18 19 17 21
Casi siempre 14 16 14 17 16
Siempre 3 13 16 13 11
Nota. Elaboracion propia.
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La tabla anterior aborda la dimension de preferencia de producto reflejando que los clientes
de Sandder tienen una percepcion mayormente positiva hacia sus productos, aunque con espacio
para fortalecer la lealtad. La mayoria de los encuestados respondi6 "a veces" cuando se les pregunto
si prefieren un modelo especifico de Sandder frente a la competencia (27 clientes, 54%), si eligen
Sandder por experiencias previas positivas (18 clientes, 36%) o si el disefio influye en su eleccién
(19 clientes, 38%). Sin embargo, un numero considerable también respondid "casi siempre" en
aspectos como la comodidad (17 clientes, 34%) y el cumplimiento de expectativas frente a la
competencia (16 clientes, 32%), lo que indica que estos son puntos fuertes de la marca. Ademas,
un grupo mas reducido, pero significativo, respondio "siempre" en relacion con el diseno (16
clientes, 32%) y la comodidad (13 clientes, 26%), lo que sugiere que algunos clientes son altamente
fieles a la marca. En general, aunque Sandder es bien valorada por su disefio, comodidad y
experiencias previas, la empresa podria enfocarse en reforzar estos atributos para convertir las

preferencias ocasionales en lealtad constante y destacarse ain mas frente a la competencia.
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Tabla 10

Dimension experiencia de compra.

P. 6: ;Consideras que te
sientes satisfecho con la

atencion al cliente

P. 7: ;Considera que el

proceso de compra en

P. 8: ;Consideras que te
sientes satisfecho con la

presentacion y

) P. 10: ;Con qué
P. 9: ;Consideras que el

frecuencia recomendarias
personal de Sandder es

o a otros realizar sus
o o amable y esta dispuesto a
Sandder es rapido y organizacion de los compras en Sandder
durante tu compra en ) ) ayudarte durante tu .
eficiente? productos en la tienda de o basandote en tu
Sandder? experiencia de compra? o
Sandder? experiencia de compra?
Resultado Resultado Resultado Resultado Resultado
Nunca 1 0 1 1 1
Casi nunca 5 4 5 4 5
A veces 20 24 17 14 19
Casi siempre 17 16 19 23 16
Siempre 7 6 8 8 9
Nota. Elaboracion propia.
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La tabla anterior aborda la dimension de experiencia de compra reflejando una percepcion
globalmente positiva por parte de los clientes de Sandder, aunque con areas que podrian mejorarse.
La mayoria de los encuestados califico su satisfaccion con aspectos como la atencion al cliente y
la eficiencia del proceso de compra como "a veces" (20 clientes, 40% y 24 clientes, 48%,
respectivamente) o "casi siempre" (17 clientes, 34% y 16 clientes, 32%, respectivamente), lo que
indica que son areas funcionales, pero no consistentemente excepcionales. La presentacion y
organizacion de los productos tiene una tendencia similar, con 17 clientes (34%) calificandola
como "a veces" satisfactoria y 19 clientes (38%) como "casi siempre". La amabilidad del personal
destaca como un punto fuerte, con 23 clientes (46%) indicando "casi siempre" y 8 clientes (16%)
"siempre", lo que sugiere una buena interaccion durante la experiencia de compra. Finalmente, la
disposicion para recomendar Sandder a otros, basada en la experiencia de compra, es positiva, con
19 clientes (38%) respondiendo "a veces" y 16 clientes (32%) "casi siempre". En general, aunque
hay fortalezas en la atencién y amabilidad del personal, mejorar la consistencia en la calidad del
proceso de compra, la organizacion y la satisfaccion general podria impulsar mas recomendaciones

y fidelidad del cliente.
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Tabla 11
Influencia de marca

P. 11: ;Consideras que la

reputacion de la empresa

P. 12: ;Consideras que
confias en la calidad del

calzado de Sandder

P. 14: ;Con qué
P. 13: ;Consideras que las  frecuencia observas la

opiniones de otros sobre  reputacion de Sandder en

P. 15: ;{Con qué
frecuencia hablas

positivamente de Sandder

Sandder influye en tu i Sandder afectan tu redes sociales o medios i
. debido a su buena L L a otros, influyendo en sus
decision de compra? . decision de compra? antes de decidirte a o
reputacion en el mercado? decisiones de compra?
comprar?
Resultado Resultado Resultado Resultado Resultado
Nunca 0 0 1 2 2
Casi nunca 4 3 6 7 6
A veces 9 11 16 11 15
Casi siempre 22 21 17 16 17
Siempre 15 15 10 14 10
Nota. Elaboracion propia.
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La tabla anterior aborda la dimension de influencia de marca de Sandder. Una mayoria
significativa de encuestados respondi6 "casi siempre" o "siempre" cuando se les preguntd si la
reputacion de Sandder influye en su decision de compra (22 clientes, 44% y 15 clientes, 30%,
respectivamente) y si confian en la calidad del calzado debido a esta reputacion (21 clientes, 42%
y 15 clientes, 30%, respectivamente), lo que demuestra que la marca posee confianza. Sin embargo,
las opiniones de otros sobre Sandder tienen un impacto algo menor, ya que 16 clientes (32%)
respondieron "a veces" y 17 clientes (34%) "casi siempre", sugiriendo que las recomendaciones
externas son influyentes, pero no determinantes para todos. En cuanto a la consulta de la reputacion
en redes sociales o medios, la mayoria varia entre "a veces" (11 clientes, 22%) y "casi siempre"
(16 clientes, 32%), lo que indica un interés moderado. Finalmente, aunque muchos clientes hablan
positivamente de Sandder para influir en otros (17 clientes "casi siempre", 34% y 10 clientes
"siempre", 20%), todavia hay margen para aumentar esta promocién boca a boca. En general, la
reputacion de Sandder es un activo solido, pero la empresa podria enfocar esfuerzos en aprovechar
aun mas las opiniones de terceros y reforzar la interaccion en redes sociales para maximizar su

impacto en las decisiones de compra.

3.2. Resultados por objetivos
A continuacion, se presentan los resultados organizados en funcién de los objetivos
especificos y el objetivo general del estudio. Para analizar la relacion entre las variables de
estudio (factores comerciales y decisiones de compra), se ha hecho uso de la prueba de
correlacion de Pearson. Esta eleccion se basa en la naturaleza de los datos, que siguen una

distribucién normal, como se puede observar en la Tabla 17.

La prueba de Pearson es una herramienta estadistica que permite medir la fuerza y la

direccion de la relacion lineal entre dos variables cuantitativas. Los resultados de esta prueba
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proporcionan valores que oscilan entre 0 y 1. Un valor de 0 indica que no hay ninguna relacion
entre las variables analizadas, es decir, que los cambios en una variable no afectan a la otra.
Por el contrario, un valor de 1 indica una relacion perfecta; en este caso, los cambios en una
variable estan directamente relacionados con cambios en la otra de manera consistente. Esta
metodologia nos permitira observar no solo la existencia de correlaciones, sino también la
intensidad de estas, lo que es crucial para comprender como los factores comerciales se asocian

en las decisiones de compra de los consumidores.

Tabla 12
Valores de relacion segun Pearson.

Valor de correlacion Interpretacion

r=1 correlacion perfecta.
08<r<l1 correlacion muy alta
0°6<r<08 correlacion alta
04<r<06 correlacion moderada
02<r<04 correlacion baja
0<r<02 correlacion muy baja
r=0 correlacion nula

Nota. Elaboracion propia.

3.2.1 Indicar la relacion de la calidad del producto y la decision de compra en los

clientes de la empresa Sandder En Arequipa, 2024.

Tabla 13
Relacion entre la dimension calidad del producto y decision de compra.

Decisién de compra Calidad del producto
Correlacion de Pearson 1 657"
Decisién de compra Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Correlacion de Pearson N
,657 1
) Sig. (bilateral)
Calidad del producto ,000
N
50 50

Nota. Elaboracion propia.
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En relacion con los resultados alcanzados, se establece que el valor de relacion, calculado
mediante el coeficiente de Pearson, asciende a 0,657. Este valor se clasifica como positivo y de
tipo "alta", lo que sugiere una correlacion alta entre las variables analizadas. En términos practicos,
esto implica que, a medida que se incrementa la calidad del calzado en la empresa Sandder se

observa una correlaciéon moderada con su crecimiento en la decision de compra o ventas.

3.2.2 Establecer la relacion de los precios y promociones entre la decision de compra

en los clientes de la empresa Sandder En Arequipa, 2024.

Tabla 14
Relacion entre la dimension precios y promociones con la decision de compra.

Precio promociones Decision de compra
Precio promociones Correlacion de Pearson 1 737"
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Decision de compra Correlacion de Pearson 737 1
Sig. (bilateral) 000
N 50 50

Nota. Elaboracion propia.

Con relacion a los resultados alcanzados, se establece que el valor de relacion, calculado
mediante el coeficiente de Pearson, asciende a 0,737. Este valor se clasifica como positivo y de
tipo "alta", lo que sugiere una correlacion alta entre las variables analizadas. En términos practicos,
esto implica que, a medida que se mejoren los precios y promociones de los calzados en la empresa

Sandder se observa una correlacion alta con su crecimiento en la decision de compra o ventas.

3.2.3 Definir la relacion de la variedad y actualizacion de productos entre la decision

de compra en los clientes de la empresa Sandder en Arequipa, 2024.
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Tabla 15
Relacion entre la dimension variedad y actualizacion de productos con la decision de compra.

Variedad y actualizacion de o
Decision de compra

productos
Variedad y actualizacién de Correlacion de Pearson 1 ,637
productos Sig. (bilateral) 000
N 50 50
Decision de compra Correlacion de Pearson 637" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Nota. Elaboracion propia.

En relacion con los resultados alcanzados, se establece que el valor de relacion, calculado
mediante el coeficiente de Pearson, asciende a 0,637. Este valor se clasifica como positivo y de
tipo "alta", lo que sugiere una correlacion alta entre las variables analizadas. En términos practicos,
esto implica que, a medida que se incrementa la variedad y actualizacion de productos en calzados
en la empresa Sandder se observa una correlacion moderada con su crecimiento en la decision de

compra o ventas.

3.2.4 Objetivo general: Determinar la relacion entre las variables de estudio en los

clientes de la empresa Sandder En Arequipa, 2024.

Tabla 16
Relacion entre los factores comerciales y decision de compra.

Factores comerciales Decision de compra
. Correlacion de Pearson N
Factores comerciales 1 ,758
Sig. (bilateral
g ( ) 000
N
50 50

. Correlacion de Pearson N
Decision de compra ,758 1
Sig. (bilateral)
,000
N
50 50

Nota. Elaboracion propia.
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En relacion con los resultados alcanzados, se establece que el valor de relacion, calculado
mediante el coeficiente de Pearson, asciende a 0,758. Este valor se clasifica como positivo y de
tipo "alta", lo que sugiere una correlacion alta entre las variables analizadas. En términos practicos,
esto implica que, a medida que se mejoren los factores comerciales en la empresa Sandder se

observa una correlacion alta con su crecimiento en la decision de compra o ventas.

3.3. Contrastacion de hipotesis

3.3.1 Prueba de normalidad de datos

Para este estudio, se selecciono una muestra de 50 clientes de Sandder. En ese sentido,
cuando el nimero de clientes es < cincuenta, se utiliza la prueba de Shapiro-Wilk para analizar

el comportamiento de los datos. En este sentido, se plantearon las siguientes hipotesis:
Planteamiento de hipotesis:

a) Hipotesis nula (Ho): Los elementos del estudio poseen un comportamiento normal.
b) Hipdtesis alterna (Ha): Los elementos del estudio poseen un comportamiento

diferente al normal.

Criterios de decision:

Si “P” < 0.05 se rechaza la HO y se acepta la Ha, por el contrario, si el valor es mayor,

se acepta la HO y se rechaza la Ha.

Tabla 17
Normalidad de datos.
Shapiro-Wilk
Estadistico ol Sig.
Factores comerciales 927 50 ,004
Decision de compra ,975 50 ,354

Nota. Elaboracion propia.
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Se determina que, para la variable factores comerciales se obtuvo un valor de significancia
(Sig.) de 0,004. Dado que el valor de significancia es menor a 0,05, se rechaza la HO, lo que indica
que los datos de esta variable no siguen una distribucion normal. Por otro lado, para la variable
decision de compra se obtuvo un valor significancia de 0,354. En este caso, el valor de significancia
es mayor a 0,05, por lo que no se rechaza la hipotesis nula. Esto sugiere que los datos de esta
variable si siguen una distribucion normal. En resumen, los resultados muestran un
comportamiento normal para ambas variables y sus dimensiones, por lo que, es necesario aplicar
pruebas de comportamiento paramétrico para su analisis debido a que la variable DC supera el
valor p de 0.05 con un resultado de 0,354. Esto refleja la necesidad de analizar a la presente variable

mediante pruebas de tipo paramétricas.
3.3.2 Hipotesis especifica 1
Para el presente apartado, se ha considerado las siguientes hipdtesis de investigacion:

a) HEI: Existe relacion positiva entre la calidad del producto y la decisién de compra
en los clientes de la empresa Sandder En Arequipa, 2024.

b) HElo: Se niega o contradice HE1.
Criterios de decision: Se considero el siguiente criterio de decision.

Si “P” < 0.05 se rechaza la HO y se acepta la Ha, por el contrario, si el valor es mayor,

se acepta la HO y se rechaza la Ha.
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Tabla 18
Contrastacion de la hipotesis especifica 1.

Decision de compra Calidad del producto
Decisién de compra Correlacion de Pearson 1 657"
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Calidad del producto Correlacion de Pearson ,657" 1
Sig. (bilateral) 000
N 50 50

Nota. Elaboracion propia.

En la contrastacion de la hipotesis especifica 1, se observa que el valor de significancia
(Sig.) para la correlacion entre decision de compra y calidad del producto es 0,000. Este valor es
crucial, ya que indica que la relacion observada entre estas dos variables es altamente significativa
desde el punto de vista estadistico. Dado que este valor es considerablemente menor que el umbral
comunmente aceptado de 0,05, se puede concluir que se acepta la HE1 y se rechaza la HE1o. En
otras palabras, se puede afirmar que la calidad del producto se relaciona de forma significativa en

la decision de compra de los consumidores.

3.3.3 Hipdtesis especifica 2

Para el presente apartado, se ha considerado las siguientes hipotesis de investigacion:

a) HE2: Existe relacion positiva entre los precios y promociones entre la decision
de compra en los clientes de la empresa Sandder En Arequipa, 2024.

b) HE2o: Se niega o contradice HE2.

Criterios de decision: Se considero el siguiente criterio de decision.

Si “P” < 0.05 se rechaza la HO y se acepta la Ha, por el contrario, si el valor es mayor,

se acepta la HO y se rechaza la Ha
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Tabla 19
Contrastacion de la hipotesis especifica 2.

Precio promociones Decision de compra
Precio promociones Correlacion de Pearson 1 737
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Decision de compra Correlacion de Pearson 737 1
Sig. (bilateral) 1000
N 50 50

Nota. Elaboracion propia.

En la contrastacion de la hipdtesis especifica 2, se observa que el valor de significancia
(Sig.) para la correlacion entre decision de compra y el precio y promociones es 0,000. Este valor
es crucial, ya que indica que la relaciéon observada entre estas dos variables es altamente
significativa desde el punto de vista estadistico. Dado que este valor es considerablemente menor
que el umbral cominmente aceptado de 0,05, se puede concluir que se acepta la HE2 y se rechaza
la HE2. En otras palabras, se puede afirmar que el precio y promociones de la empresa Sandder

se relaciona de forma significativa en la decision de compra de los consumidores.

3.3.4 Hipotesis especifica 3

Para el presente apartado, se ha considerado las siguientes hipotesis de investigacion:

a) HE3: Existe relacion positiva entre la variedad y actualizacion de productos
entre la decision de compra en los clientes de la empresa Sandder en Arequipa,
2024.

b) HE3o: Se niega o contradice HE3.

Criterios de decision: Se considero el siguiente criterio de decision.
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Si “P” < 0.05 se rechaza la HO y se acepta la Ha, por el contrario, si el valor es mayor,

se acepta la HO y se rechaza la Ha

Tabla 20
Contrastacion de la hipotesis especifica 3.

Variedad actualizacion productos Decision de compra

Variedad actualizacion productos Correlacion de »

Pearson ! 037

Sig. (bilateral) ,000

N 50 50
Decision de compra Correlacion de

,637" 1

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 50 50

Nota. Elaboracion propia.

El nivel de significancia (Sig.) para la correlacion entre las decisiones de compra y la
variedad y actualizaciones de productos es cero. Este valor es importante, ya que indica una
relacion estadisticamente significativa entre estas dos variables. Dado que este valor es
significativamente inferior al umbral generalmente aceptado de 0,05, se concluye que se acepta la
H3 y se rechaza la HE30. En otras palabras, la diversificacion e innovacion de los productos de

Sandder tienen un impacto significativo en las decisiones de compra de los consumidores.

3.3.5 Hipotesis general

Para el presente apartado, se ha considerado las siguientes hipotesis de investigacion:

a) HG: Existe relacion entre los factores comerciales y la decision de compra en
los clientes de la empresa Sandder En Arequipa, 2024.

b) HGo: Se niega o contradice HG.

Criterios de decision: Se consider6 el siguiente criterio de decision.
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Si “P” < 0.05 se rechaza la HO y se acepta la Ha, por el contrario, si el valor es mayor,

se acepta la HO y se rechaza la Ha

Tabla 21
Contrastacion de la hipdtesis general.

Factores comerciales  Decision de compra

Factores comerciales Correlacion de Pearson 1 , 758"
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Decision de compra Correlacion de Pearson ,758™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Nota. Elaboracion propia.

Durante la prueba de hipotesis general, se descubrid que el valor de significancia (Sig.) para
la correlacion entre las decisiones de compra y los factores comerciales es 0,000. Este valor es
importante, ya que indica una correlacion significativa entre estas dos variables. Dado que este
valor es significativamente inferior al umbral comtiinmente aceptado de 0,05 se concluye que se

acepta la Ha.
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DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados de la investigacion revelaron un coeficiente de correlacion de Pearson de 0,
758, indicando una relacion positiva alta entre los factores comerciales y la decision de compra en
los clientes de la empresa Sandder en Arequipa, lo que implica que el fortalecimiento de estrategias
comerciales como promociones y calidad del servicio estd directamente relacionado con un
aumento en las decisiones de compra. Comparativamente, en el estudio de (Vera Y. , 2020), se
identifico que los factores psicoldgicos tenian una correlacion significativa del 0,69 con la decision
de compra en clientes de un centro comercial en Trujillo, destacando una mayor influencia de
factores internos como motivacion y percepcion sobre factores externos. Asimismo, la
investigacion de (Chong & Cjuno, 2020) hallé una correlacion moderada de 0,56 entre las variables
de estudio en bodegas del distrito de Miraflores, subrayando que estrategias de confianza y
personalizacion pueden potenciar el impacto comercial. Estas discrepancias pueden atribuirse a las
dindmicas de cada mercado; sin embargo, todos los estudios coinciden en que los factores
comerciales, ya sea en solitario o combinados con otros aspectos, son esenciales para influir en las

decisiones de compra.

Por otro lado, el andlisis realizado en la empresa Sandder entre la calidad de los calzados y
la decision de compra de los clientes se evidencid una correlacion moderada y positiva (coeficiente
de Pearson = 0.657). Este hallazgo sugiere que, si bien un aumento en la calidad de los productos
influye en la decision de compra, esta relacion no es completamente determinante. Este hallazgo
es consistente con el estudio de (Vera Y., 2020), quien identifico que el 69% de los consumidores
en Trujillo priorizan factores psicologicos como la percepcion de calidad en su decision de compra
. Sin embargo, contrasta parcialmente con los resultados de (Perez, Martinez, & Cuevas, 2023) en

México, donde el marketing de influencia tuvo una correlacion positiva fuerte (0,596) en las

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

decisiones de compra, reflejando el peso del contexto cultural y estratégico. Esto resalta la
necesidad de que Sandder continie mejorando la calidad de sus productos como ventaja
competitiva mientras evalua integrar estrategias de marketing adaptadas al perfil de sus

consumidores.

Se determind que el coeficiente de Pearson entre los factores comerciales (precios y
promociones) y la decision de compra en los clientes de Sandder en Arequipa fue de 0,737
indicando una relacion positiva y alta. Este hallazgo refleja que las estrategias enfocadas en precios
competitivos y promociones impactan significativamente en la decision de compra. Comparando
estos resultados, el estudio de (Abanto, 2022), realizado en un centro comercial de Cajamarca,
evidencid que el factor psicoldgico tuvo mayor influencia con un nivel de significancia de 0,000 y
un coeficiente de V de Cramer de 0,555, mientras que los factores econdémicos mostraron una
relaciéon moderada. Por otro lado, en la investigacion de (Chuya & Ramon, 2024) sobre Inbound
Marketing en mueblerias de Machala, se encontr6 que el marketing de contenidos y directo genero
una relacion positiva con el Inbound Marketing, alcanzando un 0,807 en AVE y mostrando que
estas estrategias impactan en la intencion de compra. Aunque los contextos varian, los tres estudios
coinciden en que factores econdémicos, promociones y estrategias que conecten con los
consumidores son claves para influir en su decision de compra. Esto refuerza la necesidad de que
Sandder continue optimizando estos elementos y explore el uso de estrategias digitales

complementarias para potenciar sus resultados.

Se identificd, que entre la variedad y actualizacién de productos en calzado entre las
decisiones de compra el coeficiente de correlacion de Pearson (0,637) una relacion positiva alta,
demostrando que diversificar y renovar la oferta influye directamente en las elecciones del cliente.

Este resultado coincide parcialmente con el analisis realizado de (Chavez & Rivera, 2023) en las
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bodegas del distrito de Cayma, donde la diversidad de productos present6 una correlacion positiva
de 0,56 con la frecuencia de compra, mientras que factores como la proximidad alcanzaron una
correlacion de 0,62, destacando su importancia en las decisiones de compra locales. Por otro lado,
el estudio de (Barrera, De la Cruz, Mendoza , Tenorio, & Chavez, 2024) en el mercado modelo de
Chachapoyas revelod que, aunque las caracteristicas personales como la edad y el estilo de vida
influyen significativamente, los factores culturales, sociales y psicolégicos mostraron correlaciones
no significativas, mientras que las variables de disponibilidad y accesibilidad presentaron
correlaciones superiores a 0,5 con la decision de compra. En comparacion, en Sandder, los factores
comerciales tienen un impacto mas relevante que los personales o contextuales, resaltando la
importancia de adaptar las estrategias comerciales a las caracteristicas especificas de cada mercado

y producto para maximizar su efectividad.
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CONCLUSIONES

Conclusion 1.- Se determin6 que el coeficiente de correlacion de Pearson de 0,657 indica
una relacion alta entre la calidad del calzado de la empresa Sandder y la decision de compra. Esto
sugiere que al mejorar la calidad de los productos, se puede esperar un incremento moderado en
las ventas, destacando la importancia de la calidad como un factor clave en la influencia sobre las

decisiones de compra de los consumidores.

Conclusion 2.- Se determin6 que el coeficiente de correlacion de Pearson de 0,737 refleja
una relacion alta entre los precios y promociones de los calzados de la empresa Sandder y la
decision de compra. Esto implica que, al implementar mejoras en las estrategias de precios y
promociones, la empresa podria observar un notable aumento en las decisiones de compra, lo que

resalta la relevancia de estas variables en la efectividad comercial.

Conclusion 3.- Se determin6 que el coeficiente de correlacion de Pearson de 0,637 indica
una relacion moderada entre la variedad y actualizacion de productos en calzados de la empresa
Sandder y la decision de compra. Esto sugiere que al aumentar la variedad y mantener la oferta
actualizada, la empresa podria favorecer un crecimiento moderado en las decisiones de compra,
subrayando la importancia de la diversidad en la oferta de productos para captar el interés de los

consumidores.

Conclusion 4.- Se determino que el coeficiente de correlacion de Pearson de 0,0587 refleja
una relacion alta entre los factores comerciales de la empresa Sandder y la decision de compra.
Esto implica que, al optimizar los factores comerciales, la empresa puede esperar un crecimiento
significativo en las decisiones de compra, lo que pone de manifiesto la importancia de una

estrategia comercial solida y bien definida para impulsar las ventas.
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RECOMENDACIONES

Recomendacion 1.- Se recomienda que la empresa Sandder implemente un programa de
control de calidad mas riguroso en sus procesos de produccion, asegurandose de que los materiales
utilizados sean de alta durabilidad y confort. Ademas, se sugiere realizar encuestas de satisfaccion
con los clientes actuales para identificar areas especificas de mejora en la percepcion de calidad.
Esto permitira reforzar la confianza del consumidor y potenciar el impacto de la calidad en las

decisiones de compra.

Recomendacion 2.- La empresa Sandder deberia disefiar estrategias de precios mas
competitivas y atractivas, como la implementacion de descuentos por temporadas, promociones en
la compra de mas de un producto, o programas de fidelizacion para clientes frecuentes. También
se recomienda desarrollar campafias publicitarias especificas para resaltar estas promociones,
utilizando canales digitales como redes sociales y correo electronico, asegurandose de llegar al

publico objetivo de manera efectiva.

Recomendacion 3.- Se sugiere que la empresa Sandder amplie su portafolio de productos
diversificando estilos, disefios y colores para cubrir las necesidades de diferentes segmentos del
mercado. Adicionalmente, es recomendable realizar investigaciones periodicas sobre las

tendencias actuales en moda y calzado, adaptando los nuevos productos a dichas tendencias.

Recomendacion 4.- La empresa Sandder deberia revisar y optimizar sus estrategias
comerciales, enfocandose en mejorar la experiencia del cliente en cada punto de contacto, desde la
atencion en tienda fisica y online hasta el servicio postventa. Es aconsejable invertir en formacion
para el personal de ventas, con el fin de que puedan asesorar mejor a los clientes y promover los

productos de la empresa.
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ANEXOS
Anexo 1. Matriz de operacionalizacion.
Variable Sub variables Indicadores Medios
Calidad del producto Durabilidad y resistencia
del producto.
Precio en comparacion
Precio y promociones con la competencia
Factores comerciales Ofertas ofrecidas Cuestionario
Amplitud del catalogo
Variedad y actualizacion
de productos Frecuencia de
actualizacion del catalogo
Preferencia de producto EleCC} On L G
especificos sobre otros
Decision de compra
hy Satisfaccion con el Cuestionario
Experiencia de compra

proceso de compra.

Influencia de la marca Reputacion de la marca
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Anexo 2. Matriz de consistencia del proyecto.

(Cual es la relacion de la
calidad del producto y la
decision de compra en los
clientes de la empresa Sandder
en Arequipa, 2024?

Indicar la relacion de la
calidad del producto y la
decision de compra en los
clientes de la empresa Sandder
en Arequipa, 2024.

(Cual es la relacion de los
precios y promociones entre la
decision de compra en los
clientes de la empresa Sandder
en Arequipa, 2024?

Establecer la relacion de los
precios y promociones entre la
decision de compra en los
clientes de la empresa Sandder
en Arequipa, 2024.

(Cual es la relacion de la
variedad y actualizacion de
productos entre la decision de
compra en los clientes de la
empresa Sandder en Arequipa,
2024?

Definir la relacion de la
variedad y actualizacion de
productos entre la decision de
compra en los clientes de la
empresa Sandder en Arequipa,
2024.

Existe relacion entre los
factores comerciales y
la decision de compra

en los clientes de la
empresa Sandder En
Arequipa, 2024.

Problema Objetivos Hipétesis Variable Dimensiones Método
. Tipo: Basico
General: General: General: Calidad del producto
(Cudl es la relacion entre los Determinar la relacion entre
factores comerciales y la los factores comerciales y la Disefio: No
decision de compra en los decision de compra en los Factores Precio y promociones experimental
clientes de la empresa Sandder | clientes de la empresa Sandder comerciales
en Arequipa, 2024? en Arequipa, 2024.
Variedad y
. , o Enfoque:
Especificos: Especificos: actualizacion de "
Cuantitativo
productos

Decision de compra

Preferencia de
producto

Nivel: Correlacional

Experiencia de
compra

Técnica e
instrumento:
Encuesta -
Cuestionario

Influencia de la
marca

Poblacion: Clientes
de la empresa
Sandder en Arequipa

Nota. Elaboracioén propia.
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Anexo 3. Instrumentos de investigacion

Cuestionario — Factores Comerciales

Estimado(a): Este cuestionario tiene el propodsito de obtener informacion para la investigacion
titulada " Relacion entre los factores comerciales y la decision de compra en los clientes de la
empresa Sandder En Arequipa, 2024". Agradecemos su colaboracion al brindar sus opiniones
sobre la "factores comerciales", lo que permitird proponer recomendaciones para mejorar esta

variable.

Instrucciones: A continuacion, se presentan diversas situaciones o eventos a los cuales debera
responder colocando una "X" en el cuadro adecuado segun su percepcion, contemplando al

siguiente escala:

1 2 3 4 5
. Casi .
Nunca Casi nunca A veces J Siempre
siempre
N.° | ftems del cuestionario 1 2 3 @4 5

Durabilidad y resistencia del producto.

1 | (Consideras que los productos de Sandder son duraderos y

resisten el uso diario?

2 | (Considera que el calzado de Sandder mantiene su calidad incluso

después de varios usos?

3 | (Consideras que te sientes satisfecho con la resistencia del
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calzado que ha adquirido en Sandder?

Precio en comparacion con la competencia

(Considera que los precios de los productos de Sandder son

competitivos en comparacion con otras marcas?

(Considera que los precios ofrecidos por Sandder reflejan la

calidad de sus productos?

(Consideras que eliges los productos de calzado de la empresa
Sandder debido a la relacion del precio y calidad en sus

productos?

Ofertas ofrecidas

(Con qué frecuencia te informas sobre las ofertas de Sandder

antes de decidir una compra?

(Con qué frecuencia usted ha realizado una compra en Sandder

motivado por una oferta especial?

(Consideras que las promociones de Sandder son atractivas en

comparacion con las de otras marcas?

Amplitud del catalogo

10

(Con qué frecuencia encuentras una amplia variedad de calzado

en el catdlogo de Sandder?

11

(Consideras que la variedad de productos de Sandder es superior

a la de sus competidores?

12

(Con qué frecuencia explora el catadlogo de Sandder por la
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diversidad de productos disponibles

Frecuencia de actualizacion del catalogo

13

(Consideras que la empresa Sandder lanza nuevos modelos de

calzado para mantenerse al dia con las tendencias?

14

(Con qué frecuencia revisa las actualizaciones en el catdlogo de

productos de Sandder?

15

(Con qué frecuencia decide visitar Sandder para ver los nuevos

productos que han sido afiadidos recientemente a su catalogo?

Gracias por su sincera participacion.
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Cuestionario — Decision De Compra

Estimado(a): Este cuestionario tiene el proposito de obtener informacion para la investigacion
titulada " Relacion entre los factores comerciales y la decision de compra en los clientes de la
empresa Sandder En Arequipa, 2024". Agradecemos su colaboracion al brindar sus opiniones
sobre la "decision de compra", lo que permitira proponer recomendaciones para mejorar esta

variable.

Instrucciones: A continuacion, se presentan diversas situaciones o eventos a los cuales debera
responder colocando una "X" en el cuadro adecuado segun su percepcion, contemplando al

siguiente escala:

1 2 3 4 5
. Casi .
Nunca Casi nunca A veces . Siempre
siempre
N.° ftems del cuestionario 112(3]4]|5

Eleccion de productos especificos sobre otros

1 |Consideras que prefieres un modelo especifico de Sandder en

comparacion con opciones similares de la competencia?

2 |;Consideras que eliges productos de Sandder porque ha tenido

buenas experiencias previas con ellos?

3 |Consideras que el disefio del calzado de Sandder influye en tu

eleccion sobre otros productos?
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(Consideras que prefieres los productos de la empresa Sandder

debido a su comodidad en comparacion con otros calzados?

; Consideras que los productos de la empresa Sandder cumplen

mejor con tus expectativas que los de la competencia?

Satisfaccion con el proceso de compra

| Consideras que te sientes satisfecho con la atencidn al cliente

durante tu compra en Sandder?

(Considera que el proceso de compra en Sandder es rapido y

eficiente?

;Consideras que te sientes satisfecho con la presentacion y

organizacion de los productos en la tienda de Sandder?

; Consideras que el personal de Sandder es amable y esta dispuesto

a ayudarte durante tu experiencia de compra?

10

; Con qué frecuencia recomendarias a otros realizar sus compras en

Sandder basandote en tu experiencia de compra?

Reputacion de la marca

11

; Consideras que la reputacion de la empresa Sandder influye en tu

decision de compra?

12

| Consideras que confias en la calidad del calzado de Sandder

debido a su buena reputacion en el mercado?

13

| Consideras que las opiniones de otros sobre Sandder afectan tu

decision de compra?
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14

;Con qué frecuencia observas la reputacion de Sandder en redes

sociales o medios antes de decidirte a comprar?

15

;Con qué frecuencia hablas positivamente de Sandder a otros,

influyendo en sus decisiones de compra?

Gracias por su sincera participacion.
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R41 3 5 5 5 5 2 3 3 2 2 5 4 2 2 4
R42 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
R43 4 3 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 3
R44 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4
R45 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 1 1
R46 3 3 3 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4 5 4
R47 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
R48 3 3 3 2 3 2 3 3 3 4 4 4 3 4 3
R49 4 5 5 5 5 4 3 4 4 5 5 5 5 3 2
R50 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 3 3 4
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Anexo 5. Célculo de la confiabilidad de los instrumentos de investigacion.

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
M %

Casos Valido 50 100,0

Excluido® 0 0

Total 50 100,0

a. La eliminacian porlista se hasa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
863 2
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