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Estimado Decano de la Facultad de Economia de la Universidad Nacional de San Antonio
Abad del Cusco, jurados distinguidos, segun la normativa vigente de grados y titulos, presento
la investigacion titulada: "RELACION ENTRE LAS PREFERENCIAS DEL
CONSUMIDOR, LA RESTRICCION PRESUPUESTARIA Y LA INTENCION DE
COMPRA EN EL CENTRO COMERCIAL EL MOLINO I, CUSCO-2024", para optar al
titulo profesional de Economista.

El objetivo central de este estudio fue analizar la relacion entre las preferencias del
consumidor, la restriccion presupuestaria y la intencién de compra en el Centro Comercial El
Molino I, Cusco-2024. Con ello, se busca aportar a una comprension mas profunda de los
patrones de consumo, considerando elementos como las preferencias del consumidor, la
restriccion presupuestaria y la intencion de compra. Esta investigacion surge ante el desajuste
observado entre la oferta de productos, las preferencias del consumidor y sus limitaciones
presupuestarias, lo cual limita su satisfaccion y dificulta su intencién de compra. La presente
investigacion busca analizar como las preferencias y el presupuesto de los consumidores se
relacionan con su intencidon de compra, con el fin de orientar a los comerciantes en el ajuste de
su oferta de productos. De este modo, se busca aportar un mejor entendimiento en el
comportamiento del consumidor en el Centro Comercial El Molino I, beneficiando tanto a los
comerciantes como a los consumidores. Se espera que, a partir de los hallazgos obtenidos, se
implementen estrategias mas efectivas que mejoren la oferta de productos y fortalezcan la

relacion con los consumidores.
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RESUMEN

El objetivo principal de la presente investigacion consistio en analizar la relacion entre
las preferencias del consumidor, la restriccion presupuestaria y la intencion de compra en el
Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024. La metodologia que se empled fue de nivel
descriptivo-correlacional, de enfoque cuantitativo, se utilizé un disefio no experimental de corte
transversal. La poblacion estuvo conformada por los consumidores del Centro Comercial El
Molino I. Se utilizé un muestreo no probabilistico, de caracter intencional. Los datos utilizados
fueron obtenidos mediante una encuesta y como instrumento un cuestionario aplicado a 384
consumidores. A partir de los resultados obtenidos se concluye lo siguiente: Primero, las
preferencias del consumidor y la intencién de compra presentaron un coeficiente de correlacion
Rho de Spearman de 0.964 (correlacion muy fuerte y positiva); segundo, la restriccion
presupuestaria y la intenciéon de compra presentaron un coeficiente de correlacion Rho de
Spearman de 0.970 (correlacion muy fuerte y positiva); tercero, la restriccion presupuestaria y
las preferencias del consumidor presentaron un coeficiente Rho de Spearman de 0.984
(correlacion muy fuerte y positiva), los tres presentaron un nivel de significancia de p = 0.000.
Por lo tanto, existe una relacion significativa entre las preferencias del consumidor, la

restriccion presupuestaria y la intencién de compra.

Palabras clave: Intencion de compra, preferencias, consumidor, restriccion presupuestaria.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to analyze the relationship between consumer
preferences, budget constraints, and purchase intentions at El Molino I Shopping Center,
Cusco-2024. The methodology used was descriptive-correlational, with a quantitative
approach, and a non-experimental cross-sectional design. The population was made up of
consumers of the EI Molino I Shopping Center. A non-probability, intentional sampling was
used. The data used were obtained through a survey and a questionnaire administered to 384
consumers. Based on the results obtained, the following conclusions can be drawn: First,
consumer preferences and purchase intentions presented a Spearman's Rho correlation
coefficient of 0.964 (very strong and positive correlation); second, budget constraints and
purchase intentions presented a Spearman's Rho correlation coefficient of 0.970 (very strong
and positive correlation); Third, budget constraints and consumer preferences presented a
Spearman's Rho coefficient of 0.984 (very strong and positive correlation), all three presenting
a significance level of p=0.000. Therefore, there is a significant relationship between consumer

preferences, budget constraints, and purchase intention.

Keywords: Purchase intention, preferences, consumer, budget constraint.



X1V

INTRODUCCION
El objetivo principal de la presente investigacion fue analizar la relacion entre las
preferencias del consumidor, la restriccion presupuestaria y la intencion de compra en el Centro
Comercial El Molino I, Cusco-2024. En un entorno comercial dindmico y en constante cambio,
la falta de alineacion entre la oferta de productos y lo que el consumidor necesita y puede pagar
se relaciona con una menor intencion de compra. Comprender esta relacion permitira a los
comerciantes satisfacer mejor las necesidades de los consumidores, considerando sus ingresos
disponibles y sus preferencias, mejorando asi la oferta y variedad de productos.
El presente estudio se estructura en partes que contribuyen de manera integral a la
comprension del problema de estudio:

Capitulo I: Se plantea problema de investigacion, su formulacion, justificacion y los
objetivos generales y especificos. Asi mismo se busca proporcionar una base solida para
entender la relevancia del estudio.

Capitulo II: Se muestra el marco teodrico, abordando las principales teorias clave,
incluyendo la teoria del consumidor, aspectos del comportamiento del consumidor, asi como
conceptos y antecedentes relevantes.

Capitulo III: Se expone la formulacion de hipdtesis y define las variables, detallando
las relaciones y las dimensiones que seran evaluadas durante la investigacion.

Capitulo IV: Se desarrolla la metodologia, detallando el disefio, poblacion, muestra y
métodos utilizados para obtener informacion que permita obtener resultados validos y
confiables.

Capitulo V: Se aborda los hallazgos obtenidos del estudio, seguidos de su respectiva
interpretacion y analisis. Finalmente, se presentan las conclusiones y las recomendaciones que

buscan aportar soluciones practicas para el contexto estudiado.



CAPITULO1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Situacion problematica

Segun McKinsey & Company (2021) a nivel global el 71% de los consumidores desea
que las empresas brinden experiencias personalizadas que se adapten a sus necesidades y
preferencias. Sin embargo, el 76% expresa frustracion cuando esto no ocurre, lo que evidencia
la falta de adaptacion a las carencias reales de los clientes, limitando asi la capacidad de generar
una mayor intenciéon de compra. Kotler (2019), sefiala que uno de los errores que cometen las
empresas es el desconocimiento del publico objetivo al que se dirigen, lo que dificulta
comprender las preferencias y necesidades de los consumidores. Segun Global (2022), en un
contexto postpandemia en América Latina el 76 % de los consumidores en paises como Brasil,
Meéxico y Chile modificaron sus hébitos de compra, otorgando mayor importancia a los precios
de los productos y procurando que estos se ajusten a sus recursos econdmicos.

Durante la pandemia del COVID-19, casi el 90 % de los consumidores en Chile realizaban
compras en linea. Sin embargo, tras el levantamiento de las restricciones, ese porcentaje
disminuyo6 al 60 %, reflejando un retorno a las compras presenciales (Swissinfo, 2023). Aunque
el comercio electronico sigue siendo relevante, muchos consumidores alin prefieren comprar en
centros comerciales, valorando la experiencia tangible y la interaccion presencial. Esto evidencia
la importancia de entender y adaptar la oferta comercial tanto al comportamiento como a las
preferencias del consumidor.

A nivel nacional Jordan (2022) destacd que la pandemia alterd significativamente las
preferencias de los consumidores, generando cambios en sus habitos de compra y prioridades de
consumo. Esta situacion ha contribuido a un desajuste entre la oferta comercial y el
comportamiento del consumidor. Aproximadamente el 20% de los negocios en centros

comerciales cerraron durante la pandemia (RPP, 2021). Segin INEI (2022) report6 que el 45%



2
de los hogares en el Pert modificaron su presupuesto en compras esenciales debido a la crisis
econdmica pospandemia. E1 40% compra en funcion de sus ingresos limitados y lo que considera
que vale el producto en relacion con lo que paga. De acuerdo con Ipsos Perti (2022) el 50% de
los consumidores considera que la oferta actual no cumple con sus expectativas, evidenciando la
importancia de alinear las estrategias con las necesidades reales del mercado.

A nivel local, Cusco una region dedicada al sector turismo, fue gravemente impactada en
su economia por la pandemia del COVID-19, la caida en la actividad turistica fue del 88% en el
afio 2020, (Buho, 2022). Segin la Gerencia Regional de Trabajo y Promocion del Empleo, Cusco
(2022), en el afo 2020, la informalidad laboral alcanzo el 89,6% y el ingreso laboral mensual
promedio se redujo en 22,9%. Debido a la reduccion de ingresos, los hogares priorizaron el gasto
en alimentos y salud. Estos datos proporcionan una base para entender el comportamiento del
consumidor frente a la incertidumbre econémica y la necesidad de satisfacer necesidades basicas
derivado de la pandemia. Asimismo los centros comerciales sufrieron una reducciéon en sus
actividades comerciales, los empresarios y propietarios de negocios sufrieron mayores
dificultades para realizar ventas y generar ingresos, entre ellos el Centro comercial El Molino I,
un punto estratégico, donde se reunen comerciantes y consumidores, donde el consumo y la
afluencia de los consumidores es variable, lo que oblig6 a los comerciantes a adaptar su oferta
de productos segun las necesidades del consumidor e implementar estrategias de venta. Ademas,
se observo que la intencion de compra de los consumidores disminuy6 en relacion con sus
ingresos, lo cual refleja un cambio en sus decisiones de consumo.

En contextos comerciales como el Centro Comercial El molino I, los aspectos como las
preferencias del consumidor, la restriccion presupuestaria, no son lo suficientemente
considerados. Esto limita la capacidad de los comerciantes para ofrecer productos adecuados y
provoca que su oferta no se ajuste al comportamiento del consumidor, incluyendo su intencion

de compra.



La presente investigacion resalta la problematica que se observa en El Centro Comercial
El Molino I, donde la oferta de productos no esté lo suficientemente alineada con las preferencias
ni con las limitaciones presupuestarias de los consumidores. Situacion que se relaciona con una
menor intencion de compra y refleja un desajuste entre lo que el consumidor necesita y puede
pagar, y lo que realmente se ofrece en dicho Centro Comercial. Este desajuste se manifiesta en
aspectos como la variedad limitada de productos, los precios poco accesibles y una oferta que no
responde al nivel de ingresos de los consumidores. A esto se suma que, si bien algunos productos
ofrecen calidad, marca y disefio, no todos cuentan con estos atributos y, en algunos casos, los
precios elevados no justifican la calidad que ofrecen. Ademas, la informacidn insuficiente, los
ingresos reducidos y las dificultades para encontrar productos acordes a sus gustos y preferencias
representan dificultades en el proceso de compra de los consumidores. Esta situacion reduce la
satisfaccion del consumidor, su capacidad para priorizar compras dentro de su presupuesto y, en
consecuencia, su intencion de compra. Por lo tanto, esto se traduce en menores ventas para los
negocios del centro comercial, ya que a veces los consumidores optan por otros establecimientos.

Por lo tanto, la presente investigacion no solo busca abordar estos problemas, sino
también analizar la relacion entre las preferencias del consumidor, la restriccion presupuestaria
y la intencion de compra. Entender estas variables es fundamental para analizar la problematica
planteada y explicar la intencion de compra, asi como su vinculo con las preferencias y la
restriccion presupuestaria de los consumidores. Este andlisis es importante, tanto para los
comerciantes como para los consumidores, ya que les permite alinear y mejorar la oferta de
productos y satisfacer las necesidades reales de los consumidores. Por otro lado, los
consumidores podran generar intenciones de compra mas informadas, lo que mejorard la
correspondencia entre la oferta del comerciante, las preferencias, las capacidades econémicas y

la intencidén de compra del consumidor.



1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general
e ;Qué relacion existe entre las preferencias del consumidor, la restriccion presupuestaria
y la intencidon de compra en el centro comercial el Molino I, Cusco-2024?
1.2.2. Problemas especificos
e ;Qué relacion existe entre las preferencias del consumidor y la intencion de compra en
el Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024?
e ;Qué relacion existe entre la restriccion presupuestaria y la intencion de compra en el
Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024?
e ;Qué relacion existe entre la restriccion presupuestaria y las preferencias del consumidor
en el Centro Comercial EI Molino I, Cusco-2024?
1.3. Justificacion de la investigacion
1.3.1. Justificacion economica
El presente estudio posee una relevancia econdmica notable, ya que proporciona
informacion valiosa a los comerciantes del Centro Comercial El Molino 1. Los comerciantes
podran mejorar su oferta y diversificar su variedad de productos, asi como adecuarse a las
preferencias cambiantes de los consumidores. Esto podria traducirse en un aumento en las ventas,
mayor rentabilidad. Asimismo, los consumidores podran acceder a productos a precios mas
adecuados a sus capacidades econdmicas, lo que fomentard una mayor intencién de compra.
1.3.2. Justificacion social
El estudio desarrollado posee relevancia social porque favorece directamente a los
consumidores, fortaleciendo su capacidad para tener intenciones de compra mas alineadas con
sus preferencias y posibilidades econdmicas y su disposicion a comprar en el Centro Comercial

El Molino I. Al comprender estas variables, los comerciantes podran ofrecer bienes y servicios



que se adapten mejor a los gustos y expectativas de los consumidores, lo cual mejorara la
interaccion entre ofertantes y consumidores, promoviendo un entorno comercial mas eficiente y
orientado a las necesidades cambiantes del consumidor.
1.3.3. Justificacion practica
Los resultados de esta investigacion son aplicables tanto para los comerciantes como para
los consumidores del Centro Comercial El Molino I. Ademas, su aplicacion permitira identificar
patrones de comportamiento y comprender la intencion de compra de los consumidores, lo que
podra orientar a los comerciantes en el disefio de estrategias de oferta mas alineadas con las
necesidades y capacidades econdmicas del consumidor. Los comerciantes podran mejorar su
oferta de productos, implementar acciones especificas para aumentar la captacion de los clientes,
asi como adecuar la disposicion de los bienes a sus necesidades y preferencias. Asimismo, los
consumidores podran beneficiarse de ofertas mas acordes con sus preferencias y presupuesto en
relacion con su intencion de compra.
1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivo general
e Analizar la relacion entre las preferencias del consumidor, la restriccion presupuestaria y
la intencion de compra en el Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024.
1.4.2. Objetivos especificos
e Analizar la relacion entre las preferencias del consumidor y la intencion de compra en el
Centro Comercial EI Molino I, Cusco-2024.
e Analizar la relacion entre la restriccion presupuestaria y la intencion de compra en el
Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024.
e Analizar la relacion entre la restriccion presupuestaria y las preferencias del consumidor

en el Centro Comercial E1 Molino I, Cusco-2024.



CAPITULO II
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
2.1. Bases teoricas
2.1.1. Teoria del consumidor
2.1.1.1. Enfoque neoclasico del consumidor
Preferencias del consumidor

La teoria de la conducta del consumidor fue desarrollada progresivamente por Hicks (1939),
propuso el enfoque ordinal de las preferencias, donde el consumidor ordena lo que prefiere sin
medir la utilidad. Ademas, integro las preferencias con la restriccion presupuestaria.

Siguiendo ese enfoque, Pindyck y Rubinfeld (2013) explicaron cémo las elecciones
personales y las limitaciones econémicas condicionan el comportamiento del consumidor. A si
mismo las elecciones del consumidor reflejan los gustos y valoraciones individuales que guian
sus decisiones de compra, segin Mankiw (2017), los consumidores eligen entre diferentes bienes
con base en sus preferencias personales, evaluando y comparando opciones que les brindan
mayor satisfaccion dentro de su presupuesto. A través de este enfoque se puede analizar como
eligen entre distintas opciones de productos, priorizando aquellos atributos que valoran mas,
como el precio, la calidad o la marca, todo dentro de sus posibilidades economicas.

Supuestos de las preferencias del consumidor

Los supuestos explicados por Pindyck y Rubinfeld (2013) constituyen la base para analizar
el comportamiento racional de los consumidores, proporcionando un marco ldégico que garantiza
que las preferencias sean consistentes y racionales.

e Completitud: Los consumidores siempre pueden comparar bienes y decidir entre ellos
o ser indiferente.
e Transitividad: Si un consumidor prefiere el bien A sobre B y B sobre C, también

preferira A sobre C, garantiza la existencia de un orden en sus preferencias.



¢ Monotonicidad (Preferencias insaciables): Si un consumidor dispone de combinaciones
de bienes y uno de ellos aumenta sin que el otro disminuya, elegira el de mayor cantidad.
Se aplica el principio de "mas es mejor”. No hay un punto de satisfaccion definitivo
siempre se preferira mas bienes que le brinden mayor satisfaccion.
Restriccion presupuestaria del consumidor
Jevons (1879), desarrollo la idea del ingreso limitado en la eleccion del consumidor,
senalando que este elige que bienes consumir dentro de su ingreso limitado. Posteriormente la
restriccion presupuestaria fue desarrollada tedricamente por Hicks y Allen (1939) quienes
integraron los precios e ingresos en la restriccion presupuestaria. Ademads, sefialaron que el
consumidor toma decisiones racionales comparando combinaciones de bienes segun sus
preferencias, pero siempre limitado por su presupuesto.

Por otro lado, Samuelson y Nordhaus (2010) difundieron y simplificaron la teoria del
consumidor para su aplicacion en modelos econdémicos, reforzando la relacion entre las
preferencias, la utilidad y el presupuesto. La restriccion presupuestaria delimita las opciones de
consumo de los individuos, quienes eligen entre diferentes bienes seglin sus ingresos disponibles
y los precios del mercado.

Mankiw (2017) explica la restriccion presupuestaria, como las limitaciones econdmicas
derivadas del ingreso del consumidor, las cuales afectan sus decisiones de compra. El ingreso
disponible condiciona qué productos puede adquirir el consumidor, este elige racionalmente
dentro de su presupuesto limitado, buscando maximizar su satisfaccion segun sus preferencias y
precios del mercado.

El presupuesto del consumidor actia como una restriccion econdémica que obliga a elegir
racionalmente entre distintos bienes y servicios, segun los ingresos y los precios del mercado, lo

que permite entender el comportamiento de compra del consumidor, en contextos donde el



ingreso es limitado. Ademas, permite comprender como los consumidores eligen qué productos
comprar cuando su presupuesto es limitado. (Marsano, 2017).
Formula de restriccion presupuestaria
P.X+P.Y<I
Donde:
e P,=Precio del bien X

e P = Precio del bien Y

e Xy Y= Cantidades consumidas de cada bien
e [=Ingreso disponible del consumidor
2.1.2. Un nuevo enfoque de la teoria del consumidor
Teoria de las caracteristicas de los bienes
Esta teoria fue propuesta por Lancaster (1966), quien planted que los bienes no otorgan
utilidad por si mismos, sino a través de las caracteristicas que poseen. Desde esta perspectiva,
los consumidores no eligen los bienes en si, sino por los atributos que estos ofrecen, como la
calidad, el disefio, la marca y el precio, lo cual permite comprender mejor su comportamiento de
compra. Este enfoque moderno propuesto por Lancaster es relevante porque permite analizar
cémo los consumidores valoran atributos especificos como la calidad, el estilo, la marca, el
precio y la durabilidad al momento de comprar. Aplicar este enfoque contribuye a identificar qué
atributos son mas preferidos o valorados por los consumidores.
2.1.3. Teoria de la Utilidad Marginal
Jevons (1879) plantea que la utilidad o satisfaccion que un consumidor obtiene de un bien
o servicio depende de la utilidad adicional (marginal) que le otorga la tltima unidad consumida,
la cual tiende a disminuir conforme se consume mas. En relacion con las preferencias del

consumidor y la restriccidon presupuestaria, esta teoria fundamenta cémo los individuos asignan
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su ingreso limitado para adquirir combinaciones de bienes que les brinden la mayor utilidad total
posible dentro de su presupuesto, evaluando atributos como precio y calidad.

Foérmula de la Utilidad Marginal

AU
AQ

UM=

Donde:
e AU= cambio en la utilidad
e AQ= cambio en la cantidad consumida
2.1.4. Teoria de la Economia del Comportamiento
Kahneman y Tversky (1979) desarrollaron la Teoria Prospectiva, que muestra que las
preferencias del consumidor no siempre son racionales ni estables, ya que las decisiones
dependen de como se perciben las ganancias y pérdidas relativas a un punto de referencia, no de
la utilidad total. Destaca la aversion a la pérdida, donde las pérdidas afectan mas que las
ganancias equivalentes, y explica que las decisiones varian segun el contexto (efecto encuadre).
Ademas, indica que los consumidores no siguen siempre reglas estrictas de optimizacion.
Posteriormente, Kahneman (2011) amplid esta visiéon con su andlisis de dos sistemas de
pensamiento uno rapido e intuitivo y otro lento y analitico para explicar mejor las decisiones
dentro de la economia del comportamiento.
2.1.5. Teoria del Comportamiento del Consumidor
2.1.5.1. Modelo de evaluacion de atributos del producto
De acuerdo con Peter y Olson (2010) las preferencias de los consumidores se forman a
partir de una evaluacion racional de los atributos del producto, como el precio, la calidad, el
disefio, la funcionalidad, lo cual influye directamente en su decision de compra. Este enfoque
permite comprender como los consumidores forman sus preferencias comparando atributos del

producto como la calidad, el disefio o el precio. Ademas, esta evaluacion racional ayuda a
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explicar por qué ciertos atributos son mas valorados que otros, y como estas preferencias influyen
en su intencion de compra.
2.1.5.2. La toma de decisiones del consumidor

Solomon (2008) explica que la toma de decisiones del consumidor es un proceso que
comienza con el reconocimiento de una necesidad y contintia con la busqueda y evaluacion de
alternativas, hasta llegar a la eleccion del producto y su posterior evaluacion. Durante este
proceso, los consumidores comparan distintas opciones segun atributos del producto,
considerando aquellos que se ajustan mejor a sus criterios personales. Ademas, sefiala que estas
decisiones no siempre son completamente racionales, ya que pueden estar influenciadas por
emociones, experiencias previas y factores del entorno. Ademads, explica sobre el ingreso
discrecional, el dinero que queda después de cubrir las necesidades basicas. En otras palabras, el
limite de dinero disponible actia como filtro, aunque haya preferencias claras por calidad, marca
o diseno, la intencién de compra s6lo se concreta si el presupuesto lo permite.

2.1.5.3. Modelos del valor percibido y las preferencias del consumidor
2.1.5.3.1. Modelo del valor percibido

Zeithaml (1988) desarrolld el valor percibido como una evaluacion general que hace el
consumidor sobre la utilidad de un producto, determinada por la percepcion de la relacion entre
lo que recibe (calidad) y lo que entrega (precio). Ademas, sefiala que este valor es subjetivo y
puede estar basado en diferentes dimensiones, como calidad, beneficios funcionales, o incluso la
experiencia del usuario, dependiendo de lo que cada consumidor valore més. Esta percepcion
influye en la intencion de compra, al elegir aquellos productos que le ofrecen mayor valor. El
modelo propuesto explica que el consumidor analiza constantemente si lo que obtiene justifica
el costo que paga. Esta percepcion varia segun el contexto econdmico y sus posibilidades reales
de compra. En ese sentido, el valor percibido se vuelve un criterio clave para establecer

preferencias entre los productos.
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2.1.5.3.2. Modelo de precio, calidad, valor e intencion de Compra
Dodds (1991), desarrollé un modelo que analiza la relacidn entre el precio, la calidad, el
valor percibido y la intencién de compra, demostrd que el precio se relaciona tanto con la
percepcion de la calidad del producto como con su valor percibido. Este modelo destaca como
la informacion sobre el precio, la marca y el punto de venta incide en la evaluacién del
consumidor y en su intencion de compra. Este modelo permite comprender cémo los
consumidores evaltian los atributos del producto como la calidad, el precio, y la marca, los cuales
influyen en su percepcion de valor y en su intencidon de compra. Por tanto, su aporte principal
radica en demostrar que el valor percibido media la relacion entre el precio, la calidad percibida
y la intencién de compra del consumidor.

Figura 1. Modelo de Dodds

[ Informacion de precic }—| Percepcion de valor }—| Intencion de compra ]

Nota: Extraido de Dodds (1991)

2.1.5.3.3. Modelo PERVAL

Sweeney y Soutar (2001) desarrollaron la escala PERVAL donde el valor percibido se
compone de dimensiones como el valor funcional, relacionado con la calidad, el valor emocional
relacionado con la satisfaccion o el disfrute, el valor social se refiere a como el producto influye
en la imagen del consumidor ante su entorno social, y el valor precio, que considera la relacion
entre la calidad y el precio. Esta vision permite entender que la intenciéon de compra no solo
depende de aspectos funcionales, sino también en cémo el producto impacta emocionalmente al
consumidor. Este modelo permite comprender que los consumidores no solo valoran un producto
por su funcionalidad, sino también por la experiencia emocional que les genera. Este modelo

PERVAL est4d compuesto por preguntas que se usan para medir los tipos de valor percibido.
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Figura 2. Modelo funcional del valor percibido e intencion de compra

[ Valor funcional ]— [ Valor percibido ]—[ Intencion de compra ]

Nota: Extraido de Sweeney y Soutar (2001)

2.1.6. Teoria de la intencion de compra
2.1.6.1. Teoria del comportamiento planeado
Ajzen (1991) desarroll6 esta teoria, la cual explica como las intenciones de compra se
basan en elementos como la actitud hacia el comportamiento, la influencia del entorno social
y el control percibido. Plante6 que la intenciéon de compra no solo depende del deseo del
consumidor, sino también de como percibe la facilidad o los obstaculos para realizar la
compra. Su aporte radica en integrar el componente del control percibido, permitiendo
comprender mejor como las barreras influyen en la concrecion de la intenciéon de compra.
Este enfoque permite comprender la percepcion que tiene el consumidor sobre su capacidad
para concretar la compra. La intencion de compra no solo expresa una preferencia, sino
también la percepcion del consumidor sobre la posibilidad de realizarlo.
2.1.6.2. Modelo EBM del comportamiento del consumidor
Uceda (2003) menciona que el modelo, de Engel, Blackwell y Miniard, llamado también
modelo de decision del consumidor, describe el proceso que sigue una persona para tomar una
decision de compra, pasando por etapas como el reconocimiento del problema, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, compra y comportamiento poscompra, dentro del cual
se incluye la evaluacion poscompra y la disposicion del producto. En el modelo, la intencion de
compra se forma durante la evaluacion de alternativas y antes de la compra, como resultado de
las creencias y actitudes que influyen en su disposicion de comprar.

2.1.6.3. Proceso de decision de compra en el comportamiento del consumidor
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Segtn Schiffman y Kanuk (2010) la intencion de compra se desarrolla durante el proceso
de decision del consumidor, especificamente en las etapas de busqueda de informaciéon y
evaluacion de alternativas.

En la misma linea, Kotler y Armstrong (2017) mencionan que la intencidén de compra se
forma basandose en diversos factores, tales como los ingresos previstos, el precio esperado y los
beneficios percibidos del producto. Esta perspectiva permite entender que el consumidor no solo
decide en funcién del deseo de compra, sino también considerando su capacidad econdmica y la
percepcion de valor.

2.2. Marco conceptual
2.2.1. Necesidad

Se define como un estado de carencia percibido por una persona, donde el proposito es

satisfacer esas necesidades mediante la obtencidon de productos o servicios (Kotler P. , 2018).

En esta investigacion, hace referencia a las necesidades reales del consumidor, es decir,
aquellas que estan determinadas por sus preferencias prioritarias y su capacidad economica.
Identificar estas necesidades es fundamental, ya que permite comprender mejor por qué ciertos
productos son mas valorados o buscados en el Centro Comercial El Molino I. Este analisis no
solo contribuye a reconocer las preferencias individuales del consumidor, sino también a
entender como se relacionan con la restriccion presupuestaria que enfrentan los consumidores,
entendiendo que su eleccion depende de lo que prefieren.
2.2.2. Intencion de compra

La intencidén de compra se define como el nivel de probabilidad o disposicion que tiene el

consumidor para adquirir un producto o servicio, el cual se forma durante la etapa de
evaluacion de alternativas del proceso de decision de compra, cuando desarrolla una actitud

favorable hacia una opcion especifica (Engel, Blackwell & Miniard, 2005).
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La intencion de compra se considera clave para comprender el comportamiento del consumidor

ya que se identifica qué tan dispuesto esta el consumidor a concretar una compra, tomando en
cuenta factores como sus preferencias personales, su capacidad econémica y la percepcion que
tiene sobre los productos y precios disponibles. Esto permite analizar la probabilidad de una
futura compra, antes de que esta se realice efectivamente.

El proceso de compra refleja el interés del consumidor hacia un producto, lo que se traduce
en una decision de compra probable, y se clasifica en diferentes etapas. El comportamiento del
consumidor sigue un conjunto de etapas que explican como se forma la intenciéon de compra y
coémo esta puede convertirse en una accion concreta (Engel, Blackwell y Miniard, 2005):

Etapas del proceso de compra

e Reconocimiento del problema: En este paso el consumidor identifica un problema, una
necesidad, carencia o deseo que necesita resolver. Esta necesidad puede surgir por estimulos
internos o externos. Este paso es el punto de partida del proceso de compra ya que, motiva
al consumidor a buscar opciones para satisfacer sus necesidades.

e Busqueda de informacion: El consumidor empieza a buscar informacion acerca de los
productos, es decir retine datos sobre los atributos de los diferentes productos que podrian
satisfacer su necesidad. Esta informacion puede obtener de opiniones, publicidad, amigos o
en el mismo establecimiento.

e Evaluacion de alternativas: El consumidor compara diferentes alternativas de productos, es
decir muestra un interés por algiin producto que se ajuste a sus necesidades, (la intencion de
compra se fortalece). Pero, ain no ejecuta el acto de comprar el producto.

e Compra: Toma la decision final y concreta la compra, (la intencion de compra se convierte

en accion).
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e Comportamiento poscompra: El consumidor evalta su satisfaccion con el producto, si su
experiencia fue favorable puede tener intenciones de compra en el futuro o generar rechazo
hacia el producto o cambiar sus preferencias.

Segun Engel, Blackwell y Miniard (2005), el proceso de decision de compra del
consumidor se compone de varias etapas, tales como la busqueda de informacion, que es el
proceso en el que el consumidor retine datos sobre los productos o servicios; antes de tomar una
decision de compra, la evaluacion de alternativas, es decir, cuando el consumidor compara
diferentes alternativas disponibles antes de decidir qué productos comprar, y la decision final,
que es el momento en el que el consumidor elige y adquiere un producto luego de haber buscado
informacion y evaluado alternativas; es el paso que convierte su intencién de compra en accion
final de compra.

En este proceso, la intencién de compra no se presenta como una etapa formal, sino como
una fase interna que se forma y fortalece a lo largo de la busqueda de informacion vy,
especialmente, durante la evaluacion de alternativas, donde el consumidor analiza qué producto
satisface mejor sus necesidades. Ademas, factores como el ingreso disponible, el precio del
producto y los beneficios percibidos también influyen en esta intencion, ya que el consumidor
evalua si el producto justifica el gasto. Asimismo, aspectos emocionales, la confianza en la marca
y las experiencias previas pueden reforzar o debilitar la intencion de compra. Esta perspectiva
permite comprender el nivel de interés, la probabilidad de compra y el grado de satisfaccion del

consumidor, asi como su impacto en el comportamiento de compra futuro.
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Intencion de compra potencial
En la misma linea la intencion de compra potencial se define como la disposicion que tiene
un consumidor de adquirir un producto en el futuro, la cual se forma a partir de la busqueda de
informacion y se fortalece en la evaluacion de alternativas; ademas, estd influenciada por la
satisfaccion previa con los productos adquiridos (Chu & Zhang, 2017).

La intencidon de compra potencial se enfoca en conocer el nivel de interés que tiene el
consumidor en realizar compras futuras en el Centro Comercial EI Molino I. Esta disposicion
anticipada refleja una intencién ain no concretada, pero influenciada por factores como la
experiencia previa, la percepcion del producto y su situaciéon econdmica. A través del indicador
nivel de interés en realizar compras futuras, permite identificar si existe una inclinacion positiva
hacia futuras decisiones de compra, lo cual resulta 1til para prever el comportamiento de
consumo.

2.2.3. Consumidor

Es una persona que busca, evalua, selecciona, compra y utiliza productos o servicios para
satisfacer las necesidades personales, no comerciales (Schiffman & Kanuk, 2010).

El consumidor es el actor central del proceso de compra, ya que es quien toma decisiones
en funcion de sus gustos, necesidades y recursos econdémicos disponibles. Analizar al
consumidor permite comprender como ordena sus preferencias, establece prioridades de gasto y
manifiesta una intencion de compra frente a la oferta de productos del Centro Comercial El
Molino I. Su comportamiento esta determinado por una combinacion de factores racionales y
personales, lo que lo convierte en el eje principal del estudio.

2.2.4. Prioridad de compra
Es el nivel de importancia que un consumidor le asigna a determinados productos o servicios,
en funcion de sus necesidades, preferencias y recursos disponibles, lo que influye en el orden y

en la decision de compra (Nodum, 2024).
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La prioridad de compra permite identificar como los consumidores distribuyen sus recursos
limitados al asignar mayor o menor importancia a diferentes categorias de productos. Esta
priorizacion refleja las decisiones racionales que toman en funcidén de sus ingresos mensuales,
necesidades basicas y preferencias individuales. Evaluar qué productos son mas prioritarios
permite entender como actuan los consumidores del Centro Comercial El Molino I ante su
presupuesto disponible.
2.2.5. Busqueda de informacion
Es el proceso mediante el cual el consumidor recolecta datos sobre productos, precios,
marcas o lugares de compra, con el objetivo de reducir la incertidumbre y tomar decisiones mas
acertadas (Schiffman & Kanuk, 2010).
La busqueda de informacion permite identificar si los consumidores investigan o comparan
antes de decidir qué comprar. Este comportamiento influye en su decision final.
2.2.6. Percepcion de precios

Se define como la forma en que el consumidor interpreta y responde al precio de un
producto, segun lo que considera justo o conveniente (Kotler, 2018).

La percepcion de precios refleja como los consumidores interpretan el nivel de los precios
en relacion con su capacidad de pago. Esta percepcion incluye la valoracion del nivel de los
precios, es decir, si los consideran altos, bajos 0 adecuados. Ademas, se vincula con la restriccién
presupuestaria, dado que el precio de los productos tiene relacion con el ingreso disponible.
Valor percibido

Es la evaluacion general que hace un consumidor al comparar lo que recibe (beneficios) con
lo que entrega (costos) al adquirir un producto o servicio (Boksberger, 2011).

La evaluacion de la relacion calidad-precio se analiza dentro de la variable preferencias del
consumidor, ya que refleja el interés de los consumidores por elegir productos que ofrezcan una

buena relacion entre la calidad y el precio.
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2.2.7. Oferta de productos

Se define como el conjunto de bienes o servicios que los comerciantes ponen a disposicion
del publico, con el objetivo de satisfacer las necesidades y preferencias de los consumidores
(Kotler & Armstrong, 2021).

La oferta de productos se analiza como el conjunto de bienes disponibles que responden a
las preferencias reales de los consumidores y se ajustan a sus limitaciones presupuestarias.
Cuando la oferta no se alinea con lo que los consumidores necesitan o pueden pagar, se genera
un desajuste que afecta su intencion de compra.

2.2.8. Probabilidad de compra

Se define como el grado de certeza o posibilidad que percibe un consumidor respecto a
la realizacion efectiva de una compra en el corto o mediano plazo. Esta probabilidad esta
influenciada por su actitud, evaluacion del producto, situacion econdmica y experiencia previa
(Martinez & Zarco, 2021).

La probabilidad de compra se analiza como una dimension de la intencién de compra,
ya que permite conocer el nivel de certeza que tiene el consumidor respecto a realizar una
compra. Este aspecto refleja el grado en que factores como la actitud hacia el producto, la
experiencia previa, la evaluacion del valor percibido y la situacion econdmica influyen en su
decision final. Mediante la probabilidad de realizar una compra, se identifica cuan decidido esta

el consumidor a concretar la compra en el corto o mediano plazo.
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2.2.9. Preferencia por los atributos del producto

Se refiere a la inclinacion que muestra un consumidor hacia ciertas caracteristicas especificas
de un producto (como calidad, marca, precio, diseno, estilo o durabilidad) al momento de tomar
una decision de compra. Esta preferencia depende de los gustos, necesidades y situacion
economica del consumidor (Kotler & Keller, 2023).

Los atributos del producto estan directamente relacionados con las preferencias del
consumidor, ya que cada uno de estos elementos representa un criterio que influye en la decision
de compra. Analizar estos atributos permite identificar qué aspectos prefieren los consumidores
al momento de elegir un producto. Ademas, estos atributos condicionan la intencion de compra,
pues los consumidores valoran de forma distinta cada caracteristica en funcion de sus
necesidades, gustos y capacidad econdmica.

2.2.10. Restriccion presupuestaria

Se define como el limite econdémico que enfrenta un consumidor debido a su ingreso
disponible y a los precios de los bienes y servicios, lo que determina qué bienes y servicios puede
adquirir con su dinero (Mankiw, 2017).

Este limite estd determinado por sus ingresos y los precios de los productos, que condicionan
las elecciones que realizan, influyendo en sus preferencias y en su intencion de compra. Asi, se
busca entender como distribuyen su presupuesto y qué tan accesibles consideran los productos
en funcidn del valor que perciben.

2.2.11. Preferencias del consumidor

Se definen como la forma en que los individuos ordenan y eligen distintos bienes, segin el
nivel de satisfaccion que les proporcionan, bajo el supuesto de racionalidad y consistencia en sus
elecciones (Pindyck & Rubinfeld, 2013).

Las preferencias del consumidor se analizan a través de la eleccion que hacen por los distintos

atributos del producto, como la calidad, el precio, la marca, el disefio y la durabilidad. Estas
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preferencias reflejan los criterios que guian sus decisiones de compra, permitiendo identificar
qué caracteristicas priorizan al momento de comprar un producto.

2.2.12. Satisfaccion del consumidor

La satisfaccion del consumidor se define como una respuesta emocional positiva que surge
cuando el producto cumple o supera las expectativas del cliente (Kotler, 2021).

El grado de satisfaccion con los productos adquiridos influye en la posibilidad de volver a
comprar en el futuro. Cuando un consumidor percibe que el producto cumplié o supero sus
expectativas, se genera una experiencia positiva que refuerza la intencion de repetir la compra.
Por lo tanto, medir esta satisfaccion permite entender el comportamiento posterior a la compra
y como este repercute en decisiones en el futuro.

2.2.13. Ingreso

Se define como el monto total de dinero que las personas reciben por sus actividades
laborales, rentas, inversiones u otras fuentes, en un periodo determinado. Este ingreso determina
la capacidad adquisitiva del consumidor y su posibilidad de acceder a bienes y servicios
(Mankiw, 2017).

Los ingresos estan vinculados a la restriccion presupuestaria del consumidor, ya que
representan el principal limite econdmico para realizar las compras. Evaluar los ingresos permite
comprender como influyen en la eleccion de los productos, afectando tanto las preferencias como
la intencion de compra, al condicionar el tipo y la cantidad de productos que los consumidores
pueden adquirir.

2.3. Antecedentes empiricos de la investigacion
2.3.1. Antecedentes internacionales

Satriawan y Setiawan (2020) en su estudio titulado “La funcidon que cumple la intencién
de compra en la mediacion del efecto del precio percibido y la calidad percibida sobre la decision

de compra”. El propdsito fue examinar el papel de la intencion de compra como variable
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mediadora entre la percepcion del precio, la calidad y la decision de compra de los consumidores
de smartphones Xiaomi en Denpasar, Indonesia. La investigacion se desarrollo bajo un enfoque
cuantitativo, utilizando un disefio no experimental, y un nivel correlacional y explicativo, de tipo
aplicativo. Se realizaron encuestas estructuradas medidos con la escala de Likert, para medir las
variables independientes como precio percibido, calidad percibida, y la decision de compra. La
muestra fue de 130 clientes de Xiaomi de género femenino y masculino. Los datos se analizaron
usando la técnica de analisis PLS, que permite evaluar las relaciones entre las variables latentes
sin requerir en los datos. Los resultados muestran que el precio percibido tiene mayor influencia
que la percepcion de la calidad en la intencion de compra con un coeficiente de 4.022. Es decir,
el precio percibido y la calidad tienen relacion significativa con la intencion de compra. Ademas,
el precio percibido influye més en la decision de compra con un coeficiente de 3.264, ambos con
p < 0.05. Se concluye que la intencion de compra acttia como mediador entre la calidad, precio
y decision de compra.

Tenorio y Mideros (2022) en su investigacion titulada “Teoria de la preferencia revelada
para analizar el comportamiento del consumidor de zapatos de correr”, tuvieron como objetivo
principal optar por la teoria de la preferencia revelada para determinar qué factores influyen en
las preferencias de los consumidores de zapatos de correr en la cuidad de Quito, Ecuador. Entre
las variables analizadas se encuentran el precio, la calidad, la estética del producto (incluyendo
modelo, marca y color) y las recomendaciones de terceros, ademas de las caracteristicas
personales como el género, la edad, el nivel de ingresos y el tipo de deportista. El estudio adopto
un enfoque cuantitativo descriptivo, utilizando encuestas, con una muestra compuesta por 434
consumidores residentes en Quito, Ecuador. El andlisis descriptivo se basd en cuestionarios
estructurados y una escala Likert. Estos hallazgos sefialaron que los consumidores valoran la
calidad, con un 53.4%. Ademas, el precio, la estética, los descuentos y las recomendaciones, son

determinantes clave en las preferencias de compra. Asimismo, el estudio confirmé que las
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decisiones de los consumidores se ajustan a la teoria de la preferencia revelada, al evidenciar que
buscan maximizar su utilidad percibida dentro de sus limitaciones econdmicas.

2.3.2. Antecedentes nacionales

Llerena y Falcon (2023) en su tesis titulada “Variables que se relacionan con la intencion
de compra de los consumidores potenciales de electrodomésticos energéticamente eficientes en
Lima en 2023”, tuvieron como proposito determinar si existe relacion entre la intencion de
compra, el servicio posventa, el valor de la marca, la conciencia ambiental y el precio del
producto. Utilizando un enfoque cuantitativo de tipo correlacional aplicado a consumidores de
Lima Metropolitana, se comprobd que dichas variables presentan una relacion significativa con
la intencién de compra, aunque con coeficientes bajos. Se sugiere fortalecer la comunicacion
acerca de los beneficios percibidos, tales como la funcionalidad y la eficiencia, asi como asociar
el valor de la marca con la intencidon de recompra. Se concluy6 que los consumidores tienden a
mostrar una mayor disposicion a comprar electrodomésticos eficientes cuando perciben un
precio accesible, reconocen el valor de la marca y tienen conciencia sobre el impacto ambiental.

Arrosquipa (2022) en su estudio titulado "Intencion de compra de vehiculos livianos
chinos en el mercado Peruano: Factores subyacentes y comportamiento del consumidor”, tuvo
como objetivo analizar que factores afectan la intencion de compra de estos automoviles en Pert.
Se empled un enfoque cualitativo con un disefio no experimental de tipo exploratorio, mediante
entrevistas en profundidad a 11 especialistas del sector automotriz (técnicos, académicos y
concesionarios). Se reconocieron factores clave en la intenciéon de compra, como el precio
accesible, la calidad, la innovacion tecnoldgica, el respaldo del concesionario, la disponibilidad,
el valor simbolico, la influencia del entorno social y la percepcion del riesgo. Los resultados
revelaron que el precio y la calidad representan los factores con mayor influencia en la intencion

de compra, seguidos por la confianza en el respaldo del concesionario y la innovacion del
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producto. Asimismo, la evaluacion del riesgo y la influencia del entorno social afectan la
intencion final del consumidor.

2.3.3. Antecedentes locales

Huayllani y Tunqui (2022) en su estudio titulado “Canales de comercializacién y su
influencia en la intencion de compra en los consumidores de productos tecnoldgicos en la ciudad
del Cusco, 20227, tuvieron como proposito analizar como los canales de comercializacion
influyen en la intencion de compra de los consumidores de productos tecnoldgicos en la ciudad
del Cusco en el afio 2022. Este estudio de desarrolld6 empleando una metodologia de alcance
descriptivo-correlacional, de tipo fundamental, utilizando un disefio no experimental de corte
transversal con un enfoque mixto. Asimismo, la poblacién estuvo constituida por los residentes
de la ciudad del Cusco, se utilizé un muestreo probabilistico conformando una muestra de 384
participantes. Los datos fueron obtenidos a partir de una fuente primaria mediante la aplicacion
de la técnica de la encuesta. Los hallazgos pusieron en evidencia que existe una correlacion alta
entre los canales de comercializacion y la intencion de compra, con un coeficiente de Rho de
Spearman de 0.744. Ademas, el valor de significancia fue de 0.00, menor a 0.05, por lo que se
aceptd la hipodtesis alternativa (Ha) y se rechazé la hipotesis nula (Ho), concluyéndose que los
canales de comercializacion influyen significativamente en la intencion de compra de productos
tecnologicos en la ciudad del Cusco.

Arteaga y Correa (2022) en su estudio titulado “Anélisis del impacto del Electronic Word
of Mouth (eWOM) en la intencion de compra de los servicios de hospedaje en los hostels de
Cusco” el proposito fue evaluar el impacto del eWOM en el interés de compra de los turistas, de
18 y 39 afios de edad en los hostels de Cusco. Se aplicod un disefio experimental, y se empled un
enfoque cuantitativo y el instrumento fue un cuestionario. La muestra se segmento en grupos de
eWOM, que fue positivo, negativo y ausente. El nivel de investigacion fue de nivel explicativo,

también se us6 la prueba de Kolmogorov—Smirnov, para determinar si los datos siguen una
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distribucién normal. Los hallazgos evidenciaron variaciones en el interés de compra segun el
tipo de eWOM. El eWON negativo al evidenciar opiniones desfavorables, reduce la intencion
de compra del consumidor. Por otro lado, el eWOM ausente, al no haber resefias ni opiniones,

no influye en la intencidon de compra.
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CAPITULO III
HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1. Hipotesis
3.1.1. Hipotesis general
e Existe relacion significativa entre las preferencias del consumidor, la restriccion
presupuestaria y la intencidén de compra en el Centro Comercial E1 Molino I
3.1.2. Hipétesis especificas
e Existe relacion significativa entre las preferencias del consumidor y la intencién de
compra en el Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024.
o Existe relacion significativa entre la restriccion presupuestaria y la intenciéon de compra
en el Centro Comercial E1 Molino I, Cusco-2024.
e Existe relacion significativa entre la restriccion presupuestaria y las preferencias del
consumidor en el Centro Comercial E1 Molino I, Cusco-2024.
3.2. Identificacion de variables

Variable 1

-Preferencias del consumidor
Variable 2

- Restriccion presupuestaria
Variable 3

- Intencioén de compra

3.3. Operacionalizacion de variables



Tabla 1 Operacionalizacion de variables
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Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores
Se gleﬂnq como la forma en que | a5 preferencias del Grado de preferencia por la calidad del producto
195 1.nd1V1d.uos ordenfan y el}gen consumidor seran Grado de Preferencia por la marca del producto
Variable 1: distintos bienes, seglin el nivel |identificadas a través de Preferencia por los . .
Preferencias .del de satisfaccion que les una encuesta estructurada, | atributos del Producto | Orado de preferencia por el precio del producto
consumidor | Proporcionan, bajo el supuesto | en la que se mediran sus Grado de Preferencia por el disefio y estilo del producto
de racionalidad y consistencia | preferencias por distintos - —
en sus elecciones atributos del producto _ Grado de Preferencia por la durabilidad del producto
(Pindyck & Rubinfeld, 2013). | (calidad, precio, etc.). Valor percibido Evaluacion de la relacion calidad-precio
Se define como el limite Para medir la restriccion Ineresos Nivel de ingreso mensual
econdémico que enfrenta un resupuestaria en los 8 Suficiencia de ingreso mensual
1CO que € . presupuc g
consumidor debido a su ingreso |consumidores, en el Nivel de prioridad asignado a alimentos y bebidas
Variable 2: d}spomble ya I_OS precios de los | cuestionario, incluira Nivel prioridad asignado a productos de aseso personal
Restriccion bienes Y SCIVICIOS, lo que preguntas sqbrg, - Nivel prioridad asignado a dispositivos electrénicos y
determina qué bienes ingresos, prioridad de Prioridad de compra .
presupuestaria ctermina q de ad Y & P 4n d electrodomésticos
SCIVICIOS puede adquirir con su | compra, percepeion de Nivel prioridad asignado a ropa, calzado y accesorios
dinero (Mankiw, 2017). precios. - — - : ; -
Nivel prioridad asignado a juguetes y articulos de recreacion
Percepcion de precios | Percepcion del nivel de precios
i icid Busqueda de . , . .,
Se dgﬁne como la d1§p0s1010n La variable intencién de N focrl*macién Frecuencia de biisqueda de informacion antes de la compra
que tiene un consumidor de compra serd medida
it Intencion de compra . . , .
adquirir un producto en el .| mediante una encuesta otencial P I Nivel de interés en realizar compras en el futuro
. futuro, la cual se forma a partir . p
Variable 3: , . ., en el cual se realizaran bilidad d
., de la busqueda de informacion Probabilidad de . .
Intencion de ., preguntas acerca de la compra Probabilidad de realizar una compra
y se fortalece en la evaluacion , p
compra busqueda de

de alternativas; ademas, esta
influenciada por la satisfaccion

previa con los productos
adquiridos (Chu & Zhang, 2017).

informacion, intencion
de compra potencial y
probabilidad de compra.

Satisfaccion del
consumidor

Grado de satisfaccion con la variedad de productos

Grado de satisfaccion con los productos adquiridos

Nota: Elaboracion propia
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1. Ambito de estudio
4.1.1. Localizacion politica

El Centro Comercial El Molino I esta ubicado en el departamento y provincia del
Cusco, distrito de Santiago. La Municipalidad del Cusco tom¢ la iniciativa de reubicar a los
vendedores de la Avenida Ejército. Este proyecto esta situado a orillas del rio Huatanay, donde
se construyeron 967 moddulos en total distribuidos en las éareas de ropa, calzado,
electrodomésticos, multiservicios, bebidas, CD-videos y area de comida. Entre los afios 1999
y 2011, el terreno del Centro Comercial EI Molino I perteneci6 a la Municipalidad del Cusco.
Esta transferencia de propiedad se realiz6 mediante el documento Resolucion Directoral No.
010-99-VC7300, que se encuentra inscrito en los Registros Publicos en el afio 1999. El terreno
paso a ser un bien privado, y se asignaron los puestos de venta a través de documentos que
autorizan a los comerciantes a ocupar los respectivos espacios. El Molino I dispone de un marco
legal que regula los bienes privados de uso comun y los servicios compartidos, y que establece
los deberes y atribuciones de la junta de propietarios y socios.
4.1.2. Localizacion geogrdfica

El Centro Comercial el Molino I, est4 ubicado en el distrito de Santiago y cuenta con

un 4rea total de 8.206,46 metros cuadrados, con una capacidad total de 967 puestos de venta.!

! Basado en una entrevista con el presidente de la junta general de propietarios del Centro comercial el
Molino I (2024)



28

Figura 3. Localizacion geografica del Centro Comercial E1 Molino I

§Om
i

o e
~el"c )
/ :ija,»g

»::., P po- }'w&r'?..;_:

N Y
W
o

Nota: Tomado de Google Maps

4.2. Tipo y nivel de investigacion

4.2.1. Tipo de investigacion

El estudio fue del tipo aplicada, ya que busca resolver problemas practicos o concretos
en lugar de generar unicamente conocimiento tedrico (Valderrama, 2012).

En este caso, al analizar la relacion entre estas variables, se busca proporcionar
informacion util para que los comerciantes puedan mejorar su oferta comercial, adecuandola a
las verdaderas demandas del consumidor.

4.2.2. Nivel de investigacion

El nivel descriptivo permite proporcionar un analisis detallado de las caracteristicas,

comportamientos de determinados objetos, individuos (Valderrama, 2012).
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Por otro lado, la investigacion presenta un nivel correlacional, ya que busca medir el
grado de relacion entre las variables. Este enfoque permite analizar la fuerza y direccion de la
relacion entre las variables (Valderrama, 2012).

En esta investigacion, el nivel descriptivo-correlacional se aplica de manera
complementaria. El estudio se desarrollé con un nivel descriptivo-correlacional, el cual se
define como la descripcion de las caracteristicas y el analisis de la relacion de las variables de
investigacion. Por un lado, el enfoque descriptivo permite detallar las preferencias de los
consumidores del Centro Comercial El Molino I, sus ingresos disponibles y su intencion de
compra. Por otro lado, el nivel correlacional permite analizar la relacion estadistica entre estas
variables, con el fin de determinar si existe una asociacion significativa entre las preferencias
del consumidor, la restriccion presupuestaria y la intencion de compra. Esta combinacion
metodoldgica proporciona una vision integral del comportamiento del consumidor en un
entorno comercial especifico.

4.2.3. Enfoque de la investigacion

Segun Hernandez (2018), el enfoque cuantitativo se caracteriza por el uso de datos
numeéricos, técnicas estadisticas y cuestionarios estructurados para medir las variables. En esta
investigacion se desarrollé dicho enfoque, ya que se recopilaron datos mediante un cuestionario
estructurado y se analizaron estadisticamente con el fin de evaluar la relacion entre las
variables: Preferencias del consumidor, restriccion presupuestaria e intencién de compra, y asi
abordar el problema de investigacion objetivamente.

En esta investigacion, el enfoque cuantitativo se aplico mediante la recoleccion de datos
a través de un cuestionario cerrado, estructurado con alternativas de respuesta predefinidas.
Este instrumento permitié medir de forma objetiva las variables a través de escalas tipo Likert.

Los datos obtenidos fueron procesados y analizados estadisticamente, lo cual permitid
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establecer relaciones cuantificables entre las variables y responder al problema de
investigacion.
4.2.4. Disefio de investigacion
El disefio no experimental es una investigacion en la que no se manipulan de manera
intencionada las variables, sino que se observan tal como ocurren en su contexto natural,
(Hernandez Sampieri, 2018).

En este contexto, se empleo este disefio porque no se manipulan las variables del estudio, sino
que se recopilan datos directamente de los consumidores del Centro Comercial El Molino 1, tal
como ocurren en su entorno real. No se realiza ningun tipo de intervencion o experimento, sino
que se observa y analiza la relacion existente entre sus preferencias, su situacion econdémica y
su intencion de compra, a partir de las respuestas brindadas en un solo momento. Esto facilita
la descripcion de las variables y el analisis estadistico de su relacion.

4.2.5. Temporalidad
Segiin Hernandez (2018), la temporalidad corresponde al periodo especifico en el que
se efectud la recoleccion de datos en una investigacion. En este estudio, se empled una
temporalidad transversal, ya que los datos fueron recolectados en un nico momento del
tiempo, observar y analizar las variables tal como se presentan en ese periodo determinado.
En este estudio, la temporalidad transversal se aplica porque la informacion fue recolectada
en un solo periodo de tiempo, especificamente durante el afio 2024, sin realizar mediciones
posteriores ni hacer seguimiento a los participantes. Esto permiti6 analizar la relacion entre las
variables estudiadas en un momento determinado, tal como se presentaban en ese contexto.
4.2.6. Método de investigacion
De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), el método hipotético-deductivo parte de

teorias generales para formular hipotesis sobre las relaciones entre las variables.
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En esta investigacion se aplico el método hipotético-deductivo, partiendo de teorias como
la del consumidor y del comportamiento del consumidor para formular hipodtesis sobre la
relacion entre las preferencias, la restriccion presupuestaria y la intencion de compra. Estas
hipdtesis fueron evaluadas estadisticamente mediante un cuestionario estructurado que
permitio recopilar informacion cuantitativa dentro del contexto del Centro Comercial El
Molino I. Este enfoque metodologico permitid no solo formular sino también revisar de forma
empirica como se relacionan dichas variables en un entorno comercial real.

4.3. Unidad de analisis

Segiin Hernandez (2018), la unidad de andlisis se refiere al sujeto, objeto, evento o
fenomeno del cual se obtiene la informacion relevante para analizar las variables del estudio.

En esta investigacion, la unidad de analisis estd conformada por los consumidores del
Centro Comercial El Molino I, quienes proporcionaron la informacidén necesaria sobre sus
preferencias, ingresos e intenciéon de compra. A partir de sus respuestas, se analizaron las
variables de estudio.
4.4. Poblacion de estudio

Segun Hernandez (2018), la poblacion de estudio es el grupo total de personas u objetos
que comparten una o mas caracteristicas y que son de interés para la investigacion. Representa
el universo del cual se desea obtener informacion.

La poblacion estuvo conformada por los consumidores del Centro Comercial EI Molino
I, en la ciudad del Cusco, durante el afio 2024. Este grupo fue considerado porque retne las
caracteristicas necesarias para analizar las variables de estudio.
4.5. Tamafio de muestra

Segun Hernandez (2018), el tamafio de muestra es el subconjunto de la poblacion que
se selecciona para participar en el estudio y cuya informacion permite representar y analizar

las caracteristicas relevantes del total de la poblacion.
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En esta investigacion, se selecciond un subconjunto de consumidores del Centro
Comercial El Molino I, quienes fueron encuestados durante el afo 2024. La muestra fue
determinada considerando la férmula para poblaciones infinitas con el fin de obtener un
numero adecuado de participantes. Y posteriormente se aplico el muestreo de tipo intencional,
por su accesibilidad y disponibilidad para obtener informacién relevante de personas que

cumplen ciertos requisitos.

Aplicacion de la formula para poblaciones infinitas

_Z%pq
ez

n: Tamaifo de la muestra

7:95% nivel de confianza que corresponde a 1.96

e P:05

q: Complemento de p, g=1-P=0.5
e e: Margen de error del 5% (0.05)

Con estos datos se procede a aplicar

_ 1.962%(0.25)
0.052

_ 0.9604
0.0025

n=384

En este estudio, se consideraron los siguientes criterios de inclusion:
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o Consumidores que se encontraban presentes en el centro comercial durante los dias de
recoleccion de datos.

e Consumidores mayores de 18 afos.

e Consumidores dispuestos a responder sobre sus preferencias, su restriccion
presupuestaria y su intencion de compra, ya sea que hayan realizado compras
anteriormente, estuvieran comprando en ese momento o tuviesen la intencion de

comprar.

De este modo, la muestra estuvo compuesta por un total de 384 consumidores que

cumplian con estas caracteristicas y participaron en el proceso de recoleccion de datos.

4.6. Técnicas de seleccion de muestra

Hernandez (2018), el muestreo intencional es un tipo de muestreo no probabilistico en el
que el investigador selecciona a los participantes deliberadamente, en funcion de criterios
especificos previamente establecidos, como la edad, el género o experiencias relacionadas con
el objeto de estudio.

En la presente investigacion, se aplico un muestreo no probabilistico de tipo intencional. Se
selecciond a consumidores del Centro Comercial El Molino I que cumplieran criterios
especificos: ser mayores de 18 afios y estar presentes en el centro comercial durante el periodo
de recoleccion de datos.

4.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion

Segtn Hernandez (2018), las técnicas de recoleccion de datos son los procedimientos
utilizados para obtener informacion sobre las variables en estudio.

Por su parte, los instrumentos de recoleccion son las herramientas especificas, como
cuestionarios, guias de entrevistas o formatos de observacidon, que permiten captar dicha

informacion de manera sistematica y consistente. En esta investigacion, se empleo la encuesta
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como técnica de recoleccion de datos y como instrumento un cuestionario estructurado de tipo
cerrado. Este cuestionario fue aplicado a los consumidores del Centro Comercial El Molino I,
con el objetivo de recopilar datos especificos sobre sus preferencias, su restriccion
presupuestaria y su intencion de compra. Para ello, se emple6 una escala tipo Likert, con
distintas formas de respuesta adaptadas a cada dimension. Esta escala permiti6 estandarizar las
respuestas y facilitar su analisis cuantitativo. Estos son los tipos de escala utilizados.

Tabla 2 Escala de Likert para preferencias del consumidor

Tipo de escala Ejemplos de respuesta Evalua

Intensidad de
Nada — Poco — Regular — Bastante — Mucho | Preferencias
preferencia

Nota: Elaboracion del autor con base en la escala tipo Likert

Tabla 3. Escala de Likert para restriccion presupuestaria

Escala de Likert para restriccion presupuestaria

Totalmente en desacuerdo-En desacuerdo-Ni de
Percepcion del
Grado de acuerdo |acuerdo ni en desacuerdo-De acuerdo-
ingreso
Totalmente de acuerdo

Grado de

Muy malo-Malo-Regular-Bueno-Muy bueno Opinion
percepcion

Nada prioritario-Poco prioritario-Neutral- Priorizacion de
Grado de prioridad

Prioritario-Muy Prioritario compras
Percepcion del

Muy bajo-bajo-Regular-Alto-Muy alto Nivel percibido

ingreso

Nota: Elaboracion con base en la escala tipo Likert
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Tabla 4. Escala de Likert para intencion de compra busqueda de informacion

Nunca- Casi nunca —ocasionalmente - | Busqueda de
Frecuencia
Frecuentemente - Muy frecuentemente | informacion

Nota: Elaboracion con base en la escala tipo Likert

Tabla 5. Escala de Likert para intencion de compra para probabilidad

Tipo de escala Ejemplos de respuesta Evalua

Nada probable - Poco probable — Neutral —|Intencion
Probabilidad
Probable — Muy probable de compra

Satisfaccion
Muy insatisfecho — Insatisfecho — Neutral —
Grado de satisfaccion del
Satisfecho - Muy satisfecho
consumidor

Nota: Elaboracion con base en la escala tipo Likert

La informacion recolectada permitié medir de manera sistematica y estructurada las
variables en estudio y analizar su relacion mediante técnicas estadisticas.
4.8. Procesamiento y analisis de datos

Segtin Hernandez (2018), el procesamiento y analisis de datos comprende el conjunto
de procedimientos que permiten organizar, examinar € interpretar la informacion recolectada,
con el objetivo de identificar patrones y relaciones que contribuyan a responder las preguntas
de investigacion.

Se empled Microsoft Excel, con el proposito de estructurar adecuadamente la base de
datos. Posteriormente, los datos fueron exportados al programa estadistico SPSS version 30.
Se utilizo la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov para determinar la distribucion de
los datos; ya que no cumpli6 el supuesto de normalidad, se optd por la prueba no paramétrica

de Spearman. Asimismo, se emplearon frecuencias y porcentajes para describir las variables
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sociodemograficas y las dimensiones del estudio. Estas técnicas permitieron interpretar los
resultados de forma objetiva y respaldar las conclusiones que se han obtenido.

Para evaluar la confiabilidad del cuestionario, se utilizdo el coeficiente Alfa de
Cronbach, calculado mediante el software estadistico, SPSS (version 30).

Tabla 6 Escala de interpretacion de alfa de Cronbach

Valor alfa de Interpretacion
Cronbach
>0.9 Excelente
0.8-0.89 Bueno
0.7-0.79 Aceptable
0.6- 0.69 Cuestionable
0.5-0.59 Pobre
<0.5 Inaceptable

Nota: Adaptado de George y Mallery (2003)

Tabla 7 Nivel de confiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.990 19

Nota: Elaboracion a partir de las encuestas

El nivel de confiabilidad del alfa de Cronbach sirve para medir qué tan consistentes son las
respuestas del cuestionario y si las preguntas miden lo mismo. Se utilizo el coeficiente de alfa
de Cronbach para comprobar la confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos. El
resultado obtenido fue de 0.990, segun los criterios de George y Mallery (2003) quienes
clasifican valores superiores a 0.90 como excelentes. Este resultado demuestra que los 19 items
del cuestionario fueron respondidos de forma coherente por los encuestados, y que el
instrumento utilizado es pertinente para medir las variables del estudio.

4.9. Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipdtesis planteadas
Segiin Hernandez (2018), se trata de procedimientos que permiten contrastar las
hipotesis planteadas a través del andlisis de datos obtenidos, utilizando técnicas estadisticas

para determinar si se aceptan o rechazan con base en evidencia objetiva.
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En esta investigacion, se formularon hipdtesis acerca de la relacion entre las variables,
preferencias del consumidor, la restriccion presupuestaria y la intencion de compra. Para
contrastarlas, se aplico la prueba estadistica no paramétrica de Spearman, ya que los datos no
presentaban distribucion normal. Esta prueba permiti6 evaluar la existencia y la relacion entre
las variables, y con ello, determinar si las hipotesis planteadas debian aceptarse o rechazarse
segun los resultados obtenidos. Asimismo, la interpretacion de los coeficientes obtenidos
permitio identificar no solo la fuerza, sino también la direccion de las asociaciones, lo que
aport6 evidencia empirica clave para respaldar las conclusiones y verificar el cumplimiento de

los objetivos planteados en el estudio.
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V. RESULTADOS

5.1. RESULTADOS DESCRIPTIVOS

En esta seccidon se presentan los resultados obtenidos del andlisis de datos,
enfocandonos primero en los resultados descriptivos. Estos resultados brindan una perspectiva
general de las caracteristicas de los encuestados y las principales variables de estudio, como
las preferencias de los consumidores, la restriccidn presupuestaria, y sus intenciones de
compra. Este andlisis inicial ofrece un contexto esencial para los resultados inferenciales que
se abordaran posteriormente.

Datos sociodemograficos

Tabla 8. Edad
} . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje oy

valido acumulado

18-20 122 31.8 31.8 31.8

Valido 21-25 128 333 333 65.1

26 a mas 134 349 349 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia

La tabla 8 muestra que la mayoria de los encuestados corresponde a grupos jovenes:
El 33.3% tiene entre 21 y 25 afios y el 31.8% esta entre 18 y 20 afios, sumando en conjunto un
65.1%. Esto refleja que la muestra esta predominantemente compuesta por jovenes adultos con
ingresos probablemente limitados, quienes enfrentan dificultades debido a la poca variedad de
productos, precios elevados y una oferta que no responde plenamente a sus preferencias. Por
otro lado, el grupo de 26 afios a mas representa un 34.9%, segmento con mayor estabilidad
financiera y experiencia de compra, pero que igualmente se ve afectado por la falta de
adaptacion de la oferta del centro comercial a sus expectativas especificas de calidad y
diversidad de productos. Esta distribucion revela claramente la necesidad de adaptar mejor la
oferta comercial a las demandas diferenciadas segun la edad. Esta distribucion permite analizar

la intencidén de compra desde diferentes perspectivas generacionales.



Tabla 9. Género

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje 1
valido acumulado
Femenino 181 47.1 47.1 47.1
Valido | Masculino 203 53.0 53.0 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia
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La tabla 9 muestra que el 53.0% de los encuestados son hombres, lo que indica una

ligera mayoria masculina en la muestra. Esto podria implicar que factores como productos

tecnologicos, accesorios deportivos o ropa especifica para varones podrian tener especial

relevancia en la intencion de compra dentro del centro comercial El Molino I. Por otra parte,

las mujeres representan el 47.1% restante de los encuestados. Aunque ligeramente inferior al

grupo masculino, este porcentaje sigue siendo significativo y sugiere que la oferta comercial

también deberia considerar productos como ropa femenina, cosméticos, articulos de belleza y

promociones adaptadas a sus preferencias, respondiendo asi de manera equilibrada a ambos

segmentos.

Tabla 10. Nivel educativo

Frecuencia | Porcentaje Por?qntaje Porcentaje
valido acumulado
1. Sin estudios 11 2.9 2.9 2.9
2. Primaria 76 19.8 19.8 22.7
Vilido 3. Secundaria 100 26 26 48.7
4. Técnico 111 28.9 28.9 77.6
5.Universitario/superior 86 22.4 22.4 100
Total 384 100 100

Nota: Elaboracion propia

La tabla 10 muestra que el mayor porcentaje de los encuestados posee educacion técnica

28.9%), seguido por quienes tienen educacion secundaria (26.0%) y universitaria o superior
g por q y P

(22.4%). Esto refleja que mas de tres cuartas partes de la muestra ha alcanzado al menos un

nivel medio o superior de formacion, lo cual puede influir en una mayor capacidad para evaluar
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opciones de compra, comparar precios y exigir calidad en los productos ofrecidos en el centro
comercial El Molino I. Por otro lado, el 19.8% tiene solo educacion primaria, y un 2.9% no
tiene estudios. Este grupo, aunque menor, también es importante para considerar en términos
de accesibilidad de precios, claridad en la informacion del producto y disponibilidad de bienes
basicos. Esta diversidad educativa sugiere que la oferta comercial deberia adaptarse tanto a
consumidores con mayor formacién académica como a quienes tienen menos formacion,

garantizando una experiencia de compra inclusiva.

Tabla 11. Lugar de residencia

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje ‘s
valido |acumulado
1. Cusco 76 19.8 19.8 19.8
2. Santiago 119 31.0 31.0 50.8
3. Saylla 19 4.9 4.9 55.7
4. Wanchaq 109 28.4 28.4 84.1
5. Ccorca 1 0.3 0.3 84.4
Valido [ " poroy 9 23 23 86.7
7. San Geronimo 24 6.3 6.3 93.0
8. San Sebastian 24 6.3 6.3 99.2
9. Otra provincia 3 0.8 0.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia

La tabla 11 muestra que la mayoria de los encuestados reside en los distritos de Santiago
(31.0%) y Wanchaq (28.4%), lo que indica que mas de la mitad de la muestra se concentra en
zonas urbanas cercanas al centro comercial El Molino I. A esto le siguen los residentes de
Cusco (19.8%), lo que refuerza la predominancia de zonas céntricas en la distribucion
geografica. Estos distritos, al tener mayor acceso al centro comercial, permiten identificar con
mayor claridad las percepciones y hébitos de compra de quienes visitan con frecuencia este
establecimiento. En menor proporcidn, se encuentran San Sebastidn y San Jeronimo (ambos

con 6.3%), seguidos por Saylla (4.9%), Poroy (2.3%) y Ccorca (0.3%), mientras que solo el
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0.8% proviene de otras provincias. Estos datos revelan que, si bien la mayoria de encuestados
reside en zonas urbanas, también hay participacion de zonas periféricas. Esto es clave para
comprender que la oferta comercial deberia considerar tanto a los consumidores habituales del
entorno cercano como a aquellos que, aunque en menor nimero, también acuden desde lugares

mas alejados con necesidades especificas.

Tabla 12. Ocupacion

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1. Estudiante 96 25 25 25
2. Trabajador dependiente 128 333 333 583
... |3. Trabajador independiente 66 17.2 17.2 75.5
Valido
4. Desempleado 46 12 12 87.5
5. Ama de casa 48 12.5 12.5 100
Total 384 100 100

Nota: Elaboracion propia

La tabla 12 muestra que el 33.3% de los encuestados son trabajadores dependientes, lo
que representa al grupo mas numeroso. Le siguen los estudiantes con un 25.0%, lo que
evidencia una fuerte presencia de jovenes en formacion académica, quienes pueden tener
ingresos limitados y comportamientos de compra mas influenciados por el precio o las
promociones. Los trabajadores independientes constituyen el 17.2%, lo que indica una
participacion relevante de personas con ingresos mas variables y posiblemente con decisiones
de compra mas cuidadosas. En menor proporcion se encuentran los desempleados (12.0%) y
las amas de casa (12.5%), quienes también representan sectores importantes para considerar en
la oferta de productos, especialmente aquellos de primera necesidad o con precios accesibles.
Esta diversidad ocupacional refleja que el Centro Comercial E1 Molino I debe adaptar su oferta
a distintos perfiles econémicos y niveles de ingreso, considerando tanto a quienes cuentan con
un salario estable como a quienes se enfrentan a restricciones presupuestarias.

Tabla 13. Ingreso mensual




(Cuadl es su nivel de ingreso mensual?

Frecuencia |Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
N) valido acumulado
Valido [1. Menos de S/ 1000 72 18.8 18.8 18.8
2. S/ 1000 —S/2000 196 51.0 51.0 69.8
3. S/2001 — S/ 3000 96 25.0 25.0 94.8
4. S/ 3001 —S/ 4000 10 2.6 2.6 97.4
5. Mas de S/ 4000 10 2.6 2.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia

La tabla 13 muestra que el 51.0% de los encuestados tiene un ingreso mensual entre S/ 1000
y S/ 2000, lo que representa a mas de la mitad de la muestra. Este grupo probablemente enfrenta
limitaciones presupuestarias moderadas, por lo que su comportamiento de compra podria estar
influenciado por la busqueda de precios accesibles y promociones. Le sigue el 25.0%, que
percibe entre S/ 2001 y S/ 3000, lo que sugiere una capacidad adquisitiva media que podria
permitirles priorizar ciertos atributos como la calidad o durabilidad del producto. Ademas, el
18.8% de los encuestados declaro tener un ingreso menor a S/ 1000, evidenciando una situacion
economica mas restringida que puede limitar significativamente sus intenciones de compra.
Finalmente, solo un 2.6% gana entre S/ 3001 y S/ 4000, y otro 2.6% mas de S/ 4000, lo que
indica que el segmento con ingresos altos es muy reducido. Estos datos reflejan que la mayoria
de los consumidores del Centro Comercial EI Molino I pertenecen a niveles de ingreso bajo y

medio, por lo que es crucial que la oferta comercial se adapte a sus posibilidades econdmicas.

Variable 1: Preferencias del consumidor

Dimension 1: Preferencia por los atributos del Producto

Tabla 14. ;Qué tanto prefiere usted la calidad del producto en comparacion con otros
atributos como el precio o l1a marca al momento de comprar en el Centro Comercial El

Molino I?



Frecuencia Porcentaje Porcgntaj e | Porcentaje
(N) valido |acumulado
2. Poco 9 2.3 2.3 2.3
3. Regular 99 25.8 25.8 28.1
Valido |4. Bastante 228 59.4 59.4 87.5
5. Mucho 48 12.5 12.5 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia

como un factor determinante.
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La tabla 14 muestra que el 59.4% de los encuestados manifestd que prefiere bastante la
calidad del producto al momento de comprar en el Centro Comercial El Molino I, mientras que
un 12.5% indic6 que prefiere mucho este atributo. Esto evidencia que el 71.9% de los
consumidores valora fuertemente la calidad por encima de otros atributos como el precio o la
marca, lo que resalta la importancia de ofrecer productos duraderos y con buen desempefio para
satisfacer sus expectativas. En contraste, un 25.8% expres6 una preferencia regular por la
calidad, y solo el 2.3% indic6 que prefiere poco. Estos datos reflejan que, aunque hay un

pequefio grupo con menor exigencia respecto a este atributo, la mayoria prioriza la calidad

Tabla 15. ;Qué tanto prefiere usted productos de marcas reconocidas en comparacion

con marcas no reconocidos al momento de comprar en el Centro Comercial E1 Molino

I?

Frec(llile)nma Porcentaje | Porcentaje vélido :C(Erflﬁ?éz
Valido | Poco 66 17.2 17.2 17.2
Regular 122 31.8 31.8 49.0
Bastante 130 33.9 33.9 82.8
Mucho 66 17.2 17.2 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia
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La tabla 15 muestra que el 33.9% de los encuestados manifestod preferir bastante los
productos de marcas reconocidas al momento de comprar en el Centro Comercial EI Molino I,
seguido de un 31.8% que indicod una preferencia regular. Esto refleja que, aunque muchas
personas valoran el respaldo de una marca conocida, también existe un grupo considerable que
se mantiene neutral y podria considerar opciones no reconocidas si estas ofrecen buen precio
o calidad aceptable. Ademas, tanto quienes prefieren mucho como quienes prefieren poco las
marcas reconocidas representan el 17.2% cada uno, lo que sugiere que existe una distribucion
diversa de actitudes frente a este atributo. En conjunto, el 51.1% muestra una inclinacion
positiva hacia las marcas reconocidas, lo que implica que incluir productos de marcas
conocidas puede influir significativamente en las preferencias de los consumidores. Sin
embargo, también se debe considerar la oferta de marcas alternativas para cubrir todos los
segmentos.

Tabla 16. ;Qué tanto prefiere usted productos con un disefio atractivo y estilo
moderno sobre productos con un disefio sencillo o tradicional al momento de comprar

en el Centro Comercial E1 Molino I?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
6. Poco 67 17.4 17.4 17.4
7. Regular 122 31.8 31.8 49.2
Valido |8. Bastante 130 33.9 33.9 83.1
9. Mucho 65 16.9 16.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia

La tabla 16 muestra que el 33.9% de los encuestados prefiere bastante los productos con
un disefio atractivo y estilo moderno, seguido por un 31.8% que expreso6 una preferencia
regular. Estos resultados indican que una gran parte de los consumidores valora el disefio al
momento de comprar, aunque para algunos no es un factor determinante. El disefio visual

moderno puede influir positivamente en la percepcion del producto, especialmente cuando se



combina con funcionalidad y precio accesible. Ademas, un 16.9% indic6 que valora mucho

este atributo, mientras que el 17.4% sefial6 que lo prefiere poco. Esta distribucion sugiere

45

que, aunque el disefio no es prioritario para todos, si representa un factor relevante para mas

de la mitad de los compradores. Por lo tanto, es importante que los comerciantes del Centro
Comercial El Molino I consideren ofrecer productos visualmente atractivos para captar la

atencion de un segmento amplio, sin descuidar a quienes valoran mas la funcionalidad o el

precio.

Tabla 17. ;Qué tanto prefiere usted el precio en comparacion con otros atributos como

la marca, disefio o la calidad al momento de comprar en el centro comercial el molino?

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
2. Poco 43 11.2 11.2 11.2
3. Regular 166 43.2 43.2 54.4
Vialido 4.Bastante 166 43.2 43.2 97.7
5.Mucho 9 23 23 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia

La tabla 17 muestra que el 43.2% de los encuestados indic6 que prefiere bastante el

precio como atributo relevante al momento de comprar, y otro 43.2% sefialdo una preferencia

regular. Esto sugiere que para la mayoria de los consumidores del Centro Comercial E1 Molino

I el precio es un factor importante, aunque no necesariamente determinante, ya que puede estar

en equilibrio con otros atributos como calidad, marca o disefio. Por otro lado, el 11.2%

manifestd que prefiere poco el precio, y solo un 2.3% indicé que lo prefiere mucho, lo cual

refleja que un grupo reducido de compradores da menor peso al precio frente a otros aspectos.

En conjunto, estos datos confirman que, si bien el precio influye en la decisiéon de compra, no

siempre es el principal criterio, lo que representa una oportunidad para mejorar la oferta de

valor con productos de buena calidad y disefio a precios razonables.



Tabla 18. ;Qué tanto Prefiere usted que el material del producto sea resistente al paso

del tiempo por encima del disefio y estilo al momento de comprar en el Centro

Comercial El Molino I?

Frecuencia Porcentaje Porcgntaj e | Porcentaje
(N) valido |acumulado
2. Poco 10 2.6 2.6 2.6
3. Regular 117 30.5 30.5 33.1
Valido 4. Bastante 233 60.7 60.7 93.8
5. Mucho 24 6.3 6.3 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia
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La tabla 18 revela que el 60.7% de los encuestados manifestd que prefiere bastante que

el material del producto sea resistente al paso del tiempo, y un 6.3% indicé que lo prefiere

mucho. Esto indica que una amplia mayoria de los consumidores valora la durabilidad del

producto al momento de comprar, incluso por encima de factores como el disefio o estilo. Esta

preferencia resalta la importancia de ofrecer productos que no solo sean visualmente atractivos,

sino también funcionales y resistentes. Asimismo, el 30.5% sefiald una preferencia regular, y

solo un 2.6% indic6 que prefiere poco este atributo. Estos resultados confirman que la

resistencia del material es un factor relevante en la intencidén de compra de los consumidores

del Centro Comercial El Molino 1. Por tanto, es recomendable que los comerciantes prioricen

la calidad de los productos.

Dimension 2: Valor percibido

Tabla 19 ;Cémo evalia la relacion entre el precio y la calidad de los productos en el

Centro Comercial El Molino 1?

Frecuencia Porcentaje Porceptaje Porcentaje
(N) valido |acumulado
1. Muy 92 24.0 24.0 24.0
. Malo
Valido 5 " halo 122 31.8 31.8 5.7
3. Regular 130 33.9 33.9 89.6




4. Bueno 30 78 78 97.4
5. Muy 10 2.6 2.6 100.0
bueno
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia

47

La tabla 19 muestra como los consumidores evaltian la relacion entre el precio y la calidad

de los productos en el Centro Comercial E1 Molino I. Un 31.8% considera que dicha relacion

es mala y un 24% la percibe como muy mala, lo que indica que mas de la mitad tiene una

percepcion negativa sobre el equilibrio entre lo que pagan y lo que reciben. Un 33.9% la califica

como regular, y solo un pequefio grupo la considera buena (7.8%) o muy buena (2.6%). Estos

resultados reflejan que, para la mayoria de los consumidores, los precios no justifican tanto la

calidad ofrecida en los productos, lo cual influye negativamente en sus intenciones de compra.

Si los productos no cumplen con las expectativas de calidad en relaciéon al precio, los

consumidores pueden optar por buscar otras alternativas mas econoémicas o con mejor valor

percibido. Por lo tanto, mejorar esta percepcion, ya sea ajustando precios, mejorando la calidad

o reforzando la comunicacion del valor del producto, resulta clave para incentivar la compra y

aumentar la competitividad del centro comercial frente a consumidores sensibles al precio.

Dimension 1: Ingresos

Variable 2: Restriccion presupuestaria

Tabla 20. ;Como califica usted su nivel de ingreso mensual?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado

1. Muy bajo 92 24 24 24
2.  Bajo 111 29 29 53

.. |3. Regular 128 333 333 86.3

Vilido
4.  Alto 47 12.2 12.2 98.4
5. Muy alto 6 1.6 1.6 100
Total 384 100 100

Nota: Elaboracion propia
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En la tabla 20 muestra que el 24.0% de los encuestados califico su nivel de ingreso
mensual como muy bajo, lo cual indica que los consumidores perciben ingresos
considerablemente limitados. El 29.0% indicé tener un ingreso bajo, lo que refleja una
situacion econdmica ajustada que podria influir en su intencion de compra. El 33.3% consider6
su ingreso como regular, mostrando que un tercio de los participantes se percibe en una
posicion econdmica intermedia. El 12.2% califico su ingreso mensual como alto, lo cual es un
grupo minoritario con mayor capacidad adquisitiva. Solo el 1.6% indic6 tener un ingreso muy
alto, es decir muy pocos consumidores se perciben con un nivel de ingreso elevado. En
conclusion, la mayoria de los consumidores perciben ingresos bajos o regulares, lo que
evidencia una limitaciéon econdémica que se relaciona directamente con la restriccion
presupuestaria, ya que esta condicion reduce su capacidad de compra y obliga a priorizar ciertos
productos.

Tabla 21. ;Usted considera que su ingreso mensual es suficiente para realizar compras

en El Centro Comercial E1 Molino I?

. . | Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
1.Totalmente en desacuerdo 90 234 234 23.4
2.En desacuerdo 111 29 29 53
3.Ni de acuerdo ni en desacuerdo 130 33.9 33.9 33.9
4.De acuerdo 47 12.2 12.2 98.4
5. Totalmente de acuerdo 6 1.6 1.6 100
Total 384 100 100

Nota: Elaboracion propia

La tabla 21 muestra que el 23.4% de los encuestados esta totalmente en desacuerdo y el
29% esta en desacuerdo con que su ingreso mensual sea suficiente para realizar compras en el
Centro Comercial El Molino I. Ademas, el 33.9% se mantiene neutral, sin una posicion clara.
Solo un 12.2% esta de acuerdo y un minimo 1.6% esta totalmente de acuerdo. En conclusion,

estos resultados indican que mas de la mitad de los consumidores consideran insuficientes sus
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ingresos para comprar en dicho centro comercial, mientras que casi un tercio no esta seguro.
Esto se relaciona directamente con la restriccion presupuestaria, ya que refleja una percepcion
de insuficiencia econdomica que limita la capacidad de compra de los consumidores en el Centro
Comercial El Molino I. A su vez, esta limitacion influye en sus preferencias, ya que deben
priorizar productos mas accesibles, y afecta su intencion de compra, reduciendo la probabilidad

de adquirir ciertos bienes si el ingreso no lo permite.

Dimension 2: Prioridad de compra

A. Productos por conveniencia (Compras frecuentes)
Tabla 22. ;Qué nivel de prioridad le asigna usted a la categoria de alimentos y bebidas
al momento de comprar en el Centro Comercial El Molino I?

(chicharron, cebiche, hamburguesas, helados, jugos, chocolates, caramelos, galletas,

snacks)

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

1. Nada prioritario 19 4.9 4.9 4.9

2. Poco prioritario 49 12.8 12.8 17.7

... |3. Neutral 186 48.4 48.4 66.1

Valido —
4. Prioritario 111 28.9 28.9 95.1
5. Muy prioritario 19 4.9 4.9 100
Total 384 100 100

Nota: Elaboracion propia

La tabla 22 muestra que el 48.4% de los encuestados se mantuvo neutral al indicar el
nivel de prioridad que asignan a productos como comidas y bebidas en el Centro Comercial El
Molino I, seguido por un 28.9% que los considera prioritarios. Esto sugiere que una parte
importante de los consumidores podria incluir estos productos dentro de sus compras
habituales, aunque no todos los consideran esenciales. Ademas, un 4.9% los considera muy
prioritarios, lo que refuerza su importancia para un pequefio segmento que probablemente

busca estos productos con regularidad. Por otro lado, un 12.8% considera estos productos como
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poco prioritarios, y solo un 4.9% los clasifica como nada prioritarios. En conjunto, estos datos
revelan que, aunque los productos por conveniencia como alimentos y bebidas no son
considerados altamente prioritarios por la mayoria, si ocupan un lugar importante dentro del
comportamiento de compra. Por ello, resulta ttil mantener una oferta variada y accesible para
captar la atencion de quienes valoran este tipo de productos.

Tabla 23. ;Qué nivel de prioridad le asigna usted a la categoria de productos de aseo
personal al momento de comprar en el Centro Comercial El Molino 1? (¢j.. Jabon, pasta

dental, desodorantes, entre otros)

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1. Nada prioritario 26 6.8 6.8 6.8
2. Poco prioritario 70 18.2 18.2 25
... |3. Neutral 122 31.8 31.8 56.8
Valido —
4. Prioritario 117 30.5 30.5 87.2
5. Muy prioritario 49 12.8 12.8 100
Total 384 100 100

Nota: Elaboracion propia

La tabla 23 muestra como los consumidores priorizan los productos de aseo personal
dentro de la dimension prioridad de compra, la cual forma parte de la variable restriccion
presupuestaria. Se observa que el 31.8% de los encuestados les otorga una prioridad “Neutral”
y el 30.5% los considera Prioritarios. Solo un 6.8% indica que estos productos no son
prioritarios, mientras que el 12.8% los considera “Muy prioritarios”. Esto refleja que, aun con
ingresos limitados, los consumidores tienden a asignar un nivel medio a alto de prioridad a los
productos de aseo personal, lo cual evidencia su relevancia dentro de su restriccion
presupuestaria.

B. Productos de comparacion (Compras planeadas o evaluadas)

Tabla 24. ;Qué nivel de prioridad le asigna usted a la categoria de dispositivos

electronicos y electrodomésticos?
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(ej.: TV, laptops, celulares, parlantes, microondas, refrigeradoras, cafeteras, cocinas,

licuadora, plancha, aspiradoras etc.)

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje o
valido acumulado
2. Poco prioritario 11 2.9 2.9 2.9
3. Neutral 99 25.8 25.8 28.6
Valido | 4. Prioritario 184 47.9 47.9 76.6
5. Muy Prioritario 90 234 234 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia

La tabla 24 muestra que el 47.9% de los encuestados considera prioritario adquirir
dispositivos electronicos y electrodomésticos, seguido por un 23.4% que los clasifica como
muy prioritarios. Esto evidencia que, para los consumidores (71.3%), estos productos tienen
una alta importancia en sus intenciones de compra. Solo un 25.8% mantiene una postura
neutral, mientras que un minimo 2.9% los considera poco prioritarios. Estos resultados reflejan
que, a pesar de la existencia de restricciones presupuestarias, una parte significativa de los
consumidores prioriza la compra de productos como celulares, laptops o refrigeradoras,
posiblemente porque los consideran necesarios para el funcionamiento del hogar o el trabajo.
En este sentido, estos productos dejan de ser vistos como lujos para convertirse en bienes de
uso frecuente y valor funcional. En conjunto, los datos muestran que la restriccion
presupuestaria no impide del todo la intencidén de compra en esta categoria, sino que mas bien
permite a los consumidores a reorganizar sus gastos para adquirir dichos productos. De acuerdo
con la tabla 24, el 71.3 % de los encuestados considera prioritarios 0 muy prioritarios los
dispositivos electronicos y electrodomésticos, lo cual indica que esta categoria mantiene una
relevancia en las decisiones de compra, incluso en contextos de limitacion econdmica. Esta alta
valoracién sugiere que los consumidores otorgan una prioridad significativa a este tipo de

bienes al momento de distribuir su presupuesto.



Tabla 25. ;Qué nivel de prioridad le asigna usted a la categoria de ropa, calzado y

accesorios? (ej.. bufandas, abrigos, chompas, chalecos, pantalones, gorros, sombreros,

polos, medias, pantalones, etc.)

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
2. Poco 11 2.9 2.9 2.9
prioritario
2. Neutral 33 8.6 8.6 11.5
Valido 3. Prioritario 301 78.4 78.4 89.8
4 Muy 39 10.2 10.2 100.0
prioritario
Total 384 100.0 100.0
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Nota: Elaboracion propia

La tabla 25 muestra que el 78.4% de los encuestados considera prioritaria la compra
de ropa, calzado y accesorios, mientras que un 10.2% la clasifica como muy prioritaria. En
conjunto, cerca del 89% otorga un nivel alto de prioridad a este tipo de productos. Solo un
8.6% se mantiene en una posicion neutral y un 2.9% los considera poco prioritarios. Estos
resultados evidencian que, a pesar de las restricciones presupuestarias, la mayoria de los
consumidores destina parte de sus recursos a la adquisicion de prendas y accesorios, lo cual
podria estar motivado por la necesidad de reemplazo frecuente, condiciones climaticas o el
deseo de mantener una buena presentacion personal. En ese sentido, la alta prioridad asignada
a estos productos sugiere que, incluso con un presupuesto limitado, los consumidores perciben
la ropa y el calzado como necesidades basicas, mas que como bienes prescindibles. Por ello,
ofrecer productos asequibles, duraderos y variados puede ser una estrategia eficaz para
ajustarse al comportamiento de compra de este segmento, que busca equilibrar funcionalidad
con accesibilidad. En resumen, la elevada prioridad otorgada a la categoria de ropa, calzado y
accesorios refleja su caracter esencial en el consumo. Esta tendencia refuerza la importancia

de considerar este tipo de productos dentro de las decisiones presupuestarias, incluso en
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contextos de restriccion econdmica, lo cual consolida su posicion como una necesidad
recurrente dentro del patrén de consumo observado.

Tabla 26. ;Qué nivel de prioridad le asigna usted a la categoria de juguetes y articulos
de recreacion?

(Incluye juegos de mesa como ajedrez, puzzles, parchis; y otros juguetes como coches a

control remoto, fusil de juguete, peluches, bicicletas, patinetas, monopatines)

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1. Nada prioritario 33 8.6 8.6 8.6
2. Poco prioritario 66 17.2 17.2 25.8
... |3. Neutral 187 48.7 48.7 74.5
Valido —
4. Prioritario 74 19.3 19.3 93.8
5. Muy prioritario 24 6.3 6.3 100
Total 384 100 100

Nota: Elaboracion propia

La tabla 26 muestra que el 48.7% de los encuestados se mantuvo neutral al indicar el nivel
de prioridad que otorgan a los juguetes y articulos de recreacion, mientras que un 19.3% los
considera prioritarios y un 6.3% muy prioritarios. Por otro lado, un 17.2% los clasifica como
poco prioritarios y un 8.6% como nada prioritarios. Estos resultados reflejan que, para la
mayoria de los consumidores, estos productos no ocupan un lugar esencial en sus intenciones
de compra. La alta proporcion de respuestas neutras, junto con los niveles bajos de prioridad,
sugiere que la recreacion y el entretenimiento, si bien pueden ser valorados, tienden a ser
desplazados cuando el presupuesto es limitado. En contextos de restriccion presupuestaria, los
consumidores priorizan productos considerados mas necesarios, como alimentos, ropa o
articulos de aseo, y postergan gastos en productos ludicos o no esenciales. Por tanto, estos datos
evidencian como la capacidad econdémica influye directamente en la asignacion de prioridades,

afectando la intencidon de compra de este tipo de productos.
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Dimension 3: Percepcion de Precios

Tabla 27 ;Como considera usted el precio de los productos en el Centro Comercial El

Molino I?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
1. Muy bajo 11 2.9 2.9 2.9
2. Bajo 11 2.9 2.9 5.7
.. |3. Regular 110 28.6 28.6 344
Vilido
4. Alto 130 33.9 33.9 68.2
5. Muy alto 122 31.8 31.8 100
Total 384 100 100

Nota: Elaboracion propia

La tabla 27 muestra como los consumidores perciben el precio de los productos en el
Centro Comercial El Molino I. Un 33.9% considera que los precios son altos, mientras que un
31.8% los califica como muy altos, lo que significa que el 65.7% de los encuestados tiene una
percepcion negativa respecto a los precios, viéndolos como elevados. Un 28.6% opina que los
precios son regulares, y solo un 2.9% considera que los precios son muy bajos o bajos, es decir,
consideran que son accesibles. Estos datos reflejan que la mayoria de los consumidores percibe
los precios del centro comercial como elevados, lo cual representa una barrera significativa
dentro del contexto de restriccion presupuestaria. Cuando los consumidores enfrentan ingresos
limitados y deben optimizar sus compras, una percepcion de precios altos puede reducir la
intencion de compra o hacer que busquen alternativas en otros lugares.
En consecuencia, es fundamental que los comerciantes del centro comercial consideren
estrategias como descuentos, promociones o diferenciacion por valor percibido para mitigar
esta percepcion y fomentar decisiones de compra mas favorables.

Variable 3: Intencion de compra

Dimension 1: Busqueda de informacion
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Tabla 28. ;Busca informacion antes de realizar una compra en el Centro Comercial El

Molino 1?

Frecuencia Porcentaje Porgeptaje Porcentaje
(N) valido | acumulado

1. Nunca 76 19.8 19.8 19.8

2. Casinunca 122 31.8 31.8 51.6

3. Ocasionalmente 166 43.2 432 94.8

Valido 4. Frecuentemente 11 2.9 2.9 97.7

> ?r{:léientemente 9 2.3 2.3 100.0

Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia

La tabla 28 revela que el 43.2% de los encuestados afirma que ocasionalmente busca
informacion antes de comprar en el Centro Comercial El Molino I, mientras que un 31.8%
indica que casi nunca lo hace y un 19.8% senala que nunca realiza esta busqueda. En conjunto,
esto significa que casi el 95% de los consumidores no realiza una blisqueda frecuente de
informacion previa a su compra, lo que evidencia un comportamiento de compra mas impulsivo
o rutinario, donde las intenciones de compra se toman sin mayor analisis 0 comparacion previa.
Esto puede estar influenciado por factores como el tipo de producto, la confianza en el
comercio, o el acceso limitado a fuentes de informacion. Por otro lado, solo un 2.9% de los
consumidores busca informacion frecuentemente, y apenas un 2.3% lo hace muy
frecuentemente, lo que indica que la busqueda sistematica de informacion previa a la compra
es muy poco comun entre los compradores del centro comercial. Esta baja frecuencia podria
limitar la posibilidad de que los consumidores tomen decisiones optimizadas o basadas en el
valor percibido, lo cual es relevante al analizar la intencion de compra, ya que sugiere que la
mayoria se guia mas por experiencias previas, impulsos o referencias directas, que por una
evaluacion comparativa previa. Este hallazgo puede ser clave para el desarrollo de estrategias
comerciales, como el uso de publicidad visible en el mismo punto de venta, ya que muchos

compradores no investigan antes de llegar.
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Dimension 2: Intencion de compra potencial
Tabla 29. ;Cuan interesado esta en realizar compras en el futuro en el Centro

Comercial E1 Molino I?

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido |acumulado
1. Nada 70 18.2 18.2 18.2
interesado
2. Poco 166 432 432 61.5
interesado
Vilido 3. Indiferente 128 333 33.3 94.8
4. interesado 10 2.6 2.6 97.4
>. Muy 10 2.6 2.6 100.0
interesado
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia

La tabla 29 muestra que el 43.2% de los encuestados se siente poco interesado en
realizar compras en el futuro en el Centro Comercial El Molino I, y un 33.3% se manifiesta
indiferente. Ademas, un 18.2% indic6 estar nada interesado, lo que refuerza la idea de que
muchos consumidores podrian estar optando por otros espacios comerciales, ya sea por precio,
calidad, variedad u otros factores. En contraste, solo un pequefio 2.6% expresa una intencion
de compra potencial positiva, ya sea como “interesado” o “muy interesado”. Esta proporcion
es muy reducida y refleja una debilidad importante en la proyeccion de consumo futuro. Estos
resultados alertan sobre la necesidad de mejorar la propuesta de valor del centro comercial, ya
que la baja intencién de compra futura podria afectar su dinamismo econémico. Es necesario
atender los factores que inciden en la decision de compra, como precios competitivos, calidad
de productos o disponibilidad adecuada de bienes. Desde una perspectiva de marketing, estos
resultados alertan sobre la necesidad de implementar mejoras en la propuesta de valor del
centro comercial, ya que la baja intencion de compra futura podria limitar su sostenibilidad. Es
esencial fortalecer los aspectos que influyen en la lealtad y la satisfaccion del cliente, como

promociones, atencion personalizada o mejora de productos y servicios.
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Dimension 3: Probabilidad de compra

Tabla 30 ;Qué tan probable es que realice una compra en el Centro Comercial El

Molino 1?
Frecuencia | Porcentaje Porggntaj ¢ | Porcentaje
valido |acumulado
1. Nada
probable 72 18.8 18.8 18.8
2. Poco 166 43.2 432 62.0
probable
Vilido 3. Neutral 128 333 333 95.3
4. Probable 9 2.3 2.3 97.7
5. Muy
probable 9 2.3 2.3 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia

La tabla 30 muestra que el 43.2% de los encuestados considera poco probable realizar una
compra en el Centro Comercial El Molino I, y un 18.8% indica que esto es nada probable. Estos
resultados reflejan que mas del 60% de los consumidores no tienen intencién clara de comprar
en este centro comercial, lo cual representa un indicio preocupante respecto a la capacidad de
atraccion del establecimiento. Ademas, un 33.3% se mantiene neutral, lo que sugiere un nivel
significativo de indecision o falta de motivacion para concretar una compra en este lugar. En
contraste, solo un 2.3% del total expresa una alta probabilidad de compra, calificada como
‘probable’ o ‘muy probable’, lo que pone en evidencia una debilidad critica en la dimension de
probabilidad de compra. Esta baja cifra sugiere que los consumidores no solo carecen de interés
0 compromiso, sino que tampoco visualizan al centro comercial como una opciéon en su
comportamiento de compra futuro. Para revertir esta percepcion, seria necesario trabajar en
estrategias de valor agregado, promociones o experiencias diferenciadoras que generen mayor

seguridad y motivacion hacia la compra efectiva.

Dimension 4: Satisfaccion del consumidor



Tabla 31. ;Qué tan satisfecho se siente usted con la variedad de productos que se

ofertan en el Centro Comercial E1 Molino 1?

Frecuencia Porcentaie Porcentaje | Porcentaje
(N) J valido | acumulado
1. Muy
insatisfecho 70 18.2 18.2 18.2
2. Insatisfecho 111 28.9 28.9 47.1
3. Neutral 184 47.9 47.9 95.1
Vilido 4. Satisfecho 10 2.6 2.6 97.7
5. Muy
satisfecho 9 23 23 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Elaboracion propia
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La tabla 31 muestra que el 47.9% de los encuestados mantiene una postura neutral

respecto a su satisfaccion con la variedad de productos en el Centro Comercial El Molino 1.

Ademas, un 28.9% se declara insatisfecho y un 18.2% muy insatisfecho, sumando en total un

47.1% con percepcion negativa. El 47.9% de los encuestados no manifiesta una satisfaccion

clara, lo cual es un indicio de que el centro comercial no estd cumpliendo plenamente con las

expectativas de diversidad en su oferta de productos. En contraste, el 2.3% se considera

satisfecho y el 2.3% esta muy satisfecho, lo cual evidencia un nivel bajo de satisfaccion general,

aspecto que puede afectar directamente la intencion de compra. Si los consumidores no

encuentran una oferta variada que responda a sus necesidades, es menos probable que decidan

comprar o regresar. Por ello, mejorar la variedad de productos disponibles puede ser clave para

fortalecer la intencion de compra y atraer distintos perfiles de consumidores.

Tabla 32. ;Qué tan satisfecho se siente con los productos que compra en el Centro

Comercial El Molino I?

Frecuencia Porcentaie Porcentaje | Porcentaje
(N) J valido |acumulado
1. Muy
Valido insatisfecho 1 2.9 2.9 2.9
2. Insatisfecho 92 24.0 24.0 26.8




3. Neutral 61 68.0 68.0 94.8
4. Satisfecho 10 2.6 2.6 97.4
5. Muy
satisfecho 10 2.6 2.6 100.0
Total 384 100.0 100.0
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Nota: Elaboracion propia

La tabla 32 revela que el 68.0% de los encuestados se mantiene en una posicion neutral
respecto a su satisfaccion con los productos que compra en el Centro Comercial El Molino I.
Esto refleja que, aunque la mayoria no manifiesta una postura clara respecto a su satisfaccion,
tampoco hay una satisfaccion evidente, lo que puede indicar indiferencia o expectativas no
cumplidas sobre los productos adquiridos. Ademas, un 24.0% se siente insatisfecho y un 2.9%
muy insatisfecho, sumando un 26.9% con percepcion negativa. Por otro lado, solo un 2.6% de
los consumidores manifestd estar satisfecho o muy satisfecho con los productos, lo que
representa un nivel muy bajo de satisfaccion positiva. Esta falta de entusiasmo puede afectar
directamente la intencion de compra futura, ya que la experiencia del consumidor influye en la
intencion de repetir o recomendar una compra. En este sentido, mejorar la funcionalidad del

producto podria generar la satisfaccion del cliente y por ende aumentar la intencion de compra.



5.2. RESULTADOS INFERENCIALES

Tabla 33. Prueba de normalidad de los indicadores
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Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk

Estadistico| Gl | Sig. |Estadistico| gl | Sig.
Grado de preferencia por la calidad del 0.325 384 10.000| 0.806 384 10.000
producto
Grado de preferencia por la marca del 0.204 384 10.000| 0.880 384 1 0.000
producto
Grado de preferencia por el disefio y 0.204 384 10.000| 0.880 384 1 0.000
estilo del producto
Grado de preferencia por precio del 0.269 384 10.000| 0.820 384 | 0.000
producto
Grado de Preferencia por la durabilidad 0.351 384 10.000| 0.775 384 10.000
del producto
Evaluacioén de la relacion calidad-precio 0.188 384 10.000| 0.884 384 | 0.000
Nivel de ingreso 0.196 384 {0.000| 0.889 384 1 0.000
Suficiencia de ingreso mensual 0.199 384 {0.000| 0.889 384 10.000
Nivel de prioridad asignado a alimentos 0.251 384 10.000| 0.876 384 | 0.000
y bebidas
Nivel de prioridad asignado a productos 0.187 384 10.000| 0.912 384 | 0.000
de aseo personal
Nivel de prioridad asignado a 0.255 384 10.000| 0.846 384 | 0.000
dispositivos electronicos y
electrodomésticos
Nivel de prioridad asignado a ropa, 0.416 384 10.000| 0.634 384 1 0.000
calzado y accesorios
Nivel de Prioridad asignado a juguetesy |  0.253 384 10.000| 0.891 384 10.000
articulos de recreacion
Percepcion del nivel de precios 0.202 384 10.000| 0.849 384 | 0.000
Frecuencia de busqueda de informacion 0.243 384 10.000| 0.853 384 1 0.000
antes de la compra
Nivel de interés en realizar compras en 0.240 384 10.000| 0.854 384 1 0.000
el futuro
Probabilidad de realizar una compra 0.238 384 10.000| 0.853 384 10.000
Grado de Satisfaccion con la variedad 0.270 384 10.000| 0.840 384 | 0.000
productos
Grado de satisfaccion con los productos 0.361 384 10.000| 0.724 384 1 0.000
adquiridos

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota: Elaboracion propia
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La tabla 33 muestra los resultados de la prueba de normalidad Kolmogo6rov-Smirnov y
Shapiro-Wilk que se aplicaron a los indicadores del estudio, para verificar si los datos de cada
indicador siguen una distribucion normal, lo cual permite determinar el tipo de anélisis
estadistico mas adecuado. En este caso, como todos los valores de significancia (Sig.) son
menores a 0.05 (p < 0.05), se concluye que los datos no tienen distribucion normal. Por ello,
se utilizaran pruebas no paramétricas, como la correlacion de Spearman. Ademas, esta prueba
se realizd para cada indicador, y luego se calcularon los promedios de estos indicadores
agrupados segin cada variable principal: Preferencias del consumidor, la restriccion
presupuestaria y la intencion de compra. Estos promedios fueron evaluados en la tabla 34 para
verificar si hay o no distribucién normal en cada variable, donde se considerd el promedio
general.

Tabla 34. Prueba de normalidad por variable

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Preferer¥01as del 0.170 384 0.000 0.954 384 0.000
consumidor
Restriccion _ 0.100 384 0.000 0.977 384 0.000
presupuestaria
Intencién de 0.186 384 0.000 0.896 384 0.000
compra

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Elaboracion propia

Esta tabla 34 muestra los resultados de la prueba de normalidad Kolmogoérov-Smirnov

que se aplico a los promedios de las variables principales de estudio: Preferencias del
consumidor, restriccion presupuestaria e intencion de compra. En el cual se obtuvo valores de
significancia menores a 0.05 (p = 0.000). Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula de
normalidad, concluyéndose que los datos no presentan una distribucion normal. En
consecuencia, se emplearan pruebas no paramétricas, como la correlacion de Spearman, para

el analisis inferencial.
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Tabla 35. Niveles de interpretacion de la correlacion del coeficiente de Spearman

Valor del Interpretacion
coeficiente (p)
0.00-0.10 Muy débil
0.11-0.29 Débil
0.30-0.49 Moderada
0.50-0.69 Fuerte
0.70-1.00 Muy fuerte

Nota: adaptado de datatbt (2024)

Esta tabla muestra los niveles de interpretacion de la correlacion de Spearman. El coeficiente
de Spearman (p) indica la fuerza de la relacion entre las variables. Si estd entre 0.00 y 0.10, la
relacion es muy débil; de 0.11 a 0.29 es débil; de 0.30 a 0.49 es moderada; de 0.50 a 0.69 es
fuerte; y de 0.70 a 1.00 es muy fuerte.

PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

 Existe relacion significativa entre las preferencias del consumidor, la restriccion
presupuestaria y la intencién de compra en el Centro Comercial El Molino I, Cusco-
2024.

o Hipétesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre las preferencias del
consumidor, la restriccion presupuestaria y la intencion de compra en el Centro
Comercial El Molino I, Cusco-2024.

» Hipotesis Alternativa (H1): Existe relacion significativa entre las preferencias del
consumidor, la restriccion presupuestaria y la intencion de compra en el Centro
Comercial El Molino I, Cusco, en el ano 2024.

Regla de Decision:

e Siel p-valor es menor que 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alternativa (Hi).

e Si el p-valor es mayor que 0.05, no se rechaza la hipotesis nula (Ho).



63

Tabla 36. Correlacion entre las preferencias del consumidor, la restriccion

presupuestaria y la intencion de compra

Correlaciones
Prefe;ir;:ln clas Restriccion Intencion de
consumidor presupuestaria compra
) Coeficiente de
(Ii’rtlaferenmas correlacion -
e ; ;
consumidor Sig. (bilateral)
N 384
Coeficiente de 084" B
Rho de Restriccion correlacion '
Spearman | presupuestaria | Sig. (bilateral) 0
N 384 384
‘ Coeﬁc1§r}te de 964" 970" B
Intencion de | correlacion
compra Sig. (bilateral) 0 0
N 384 384 384

Nota: Elaboracion propia

Esta tabla muestra que la correlacion es significativa. Se observa una correlacion positiva
muy fuerte entre las variables analizadas. Especificamente, entre las preferencias del
consumidor y la restriccion presupuestaria se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman
de 0.984; entre las preferencias del consumidor y la intencion de compra, el coeficiente fue de
0.964; y entre la restriccion presupuestaria y la intencion de compra, el coeficiente fue de 0.970,
todos con un nivel de significancia de p = 0.000, lo cual indica que los resultados son
estadisticamente significativos (p < 0.05) y no son producto del azar.

Estas correlaciones muestran que a medida que aumentan las preferencias del consumidor
por ciertos atributos del producto como calidad, disefio o marca, también aumenta su
percepcion de restriccidon presupuestaria y su intencion de compra. De igual forma, a mayor
restriccion presupuestaria percibida, los consumidores presentan mayor intencion de compra,
lo que indica que, aunque los consumidores enfrentan limites econdmicos, su intencién de

compra sigue influenciada por lo que valoran en un producto. Por lo tanto, se rechaza la
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hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis general, confirmando que existe una relacion significativa
entre las tres variables en el contexto del Centro Comercial El Molino 1.

Prueba de Hipdtesis Especifica 1:

o Existe relacion significativa entre las preferencias del consumidor y la intencion de

compra en el Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024.

o Hipétesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre las preferencias del

consumidor y la intencidon de compra en el Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024.

o Hipotesis Alternativa (Hi): Existe relacion significativa entre las preferencias del

consumidor y la intencidon de compra en el Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024.

Tabla 37. Correlacion entre las preferencias del consumidor y la intencion de compra

1 16
Rho de Spearman ntencion de
compra
Coeficiente
- de 0.964
Preferencias .
correlacion
del Sig
' ' 0,000
Consumidor (bilateral) >
N 384

Nota: Elaboracion propia

La tabla muestra un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.964 (p = 0.000) entre
las preferencias del consumidor y la intencién de compra, lo que indica una relacion positiva
muy fuerte. Seglin la escala de interpretacion, este valor se ubica entre 0.70 y 1.00, lo que
implica que, a mayor preferencia del consumidor por atributos como la calidad, el disefo, la
marca o el precio, mayor serd su intencion de compra. Ademas, el nivel de significancia es
menor a 0.05, por lo tanto, la relacion es estadisticamente significativa y no es producto del
azar. En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alternativa
(Hh), confirmando que existe una relacion significativa entre las preferencias del consumidor y

la intencion de compra en el contexto de estudio.
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Prueba de Hipdtesis Especifica 2:

e Existe relacion significativa entre la restriccion presupuestaria y la intencién de compra en

el Centro Comercial E1 Molino I, Cusco-2024.

« Hipotesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre la restriccion presupuestaria y la

intencion de compra en el Centro Comercial EI Molino I, Cusco-2024.

« Hipotesis Alternativa (H.): Existe relacion significativa entre la restriccion presupuestaria

y la intencion de compra en el Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024.

Tabla 38

Correlacion entre la restriccion presupuestaria y la intencion de compra

Rho de Spearman Intencién de Compra
Coeficiente
de 0.970
Restriccion | correlacion
Presupuestaria 'Slg. 0,000
(bilateral)
N 384

Nota: Elaboracion propia

En la tabla se muestra el resultado del andlisis de correlacion de Spearman entre la
restriccion presupuestaria y la intencion de compra en el Centro Comercial El Molino 1. El
coeficiente de correlacion obtenido fue de 0.970. Segtn la escala de interpretacion, este valor
se clasifica como una correlacion positiva muy fuerte, este valor se ubica entre 0.70 y 1.00, lo
que indica que, a mayor restriccion presupuestaria percibida, los consumidores presentan una
intencién de compra mas ajustada en funcién de lo que pueden pagar. Ademas, el valor de
significancia es menor a 0.05, lo que confirma que la correlacion es estadisticamente
significativa, es decir, no es producto del azar.

Estos resultados sugieren que, aunque los consumidores perciban que su presupuesto es

limitado, esto no reduce su intencion de compra. Al contrario, podria implicar que, a pesar de
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la restriccion econdmica, los consumidores optan por productos que evalian como mas
valiosos o necesarios. En consecuencia, se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis
alternativa (Hi), concluyendo que existe una relacién significativa entre la restriccion

presupuestaria y la intencion de compra en el contexto del Centro Comercial El Molino 1.

Prueba de Hipdtesis Especifica 3:
o Existe relacion significativa entre la restriccion presupuestaria y las preferencias del

consumidor en el Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024.

o Hipétesis Nula (Ho): No existe relacion significativa entre la restriccion presupuestaria y

las preferencias del consumidor en el Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024.

o Hipétesis Alternativa (Hi): Existe relacion significativa entre la restriccion
presupuestaria y las preferencias del consumidor en el Centro Comercial El Molino I,

Cusco-2024.

Tabla 39

Correlacion entre la restriccion presupuestaria y las preferencias del consumidor

Pref ias del
Rho de Spearman re erenc1'as N
consumidor
Coeficiente
de 0.984
Restriccion | correlacion
Presupuestaria ‘ Sig. 0,000
(bilateral)
N 384

Nota: Elaboracion propia

En la tabla 39 se observa una correlacion de 0.984 entre restriccion presupuestaria y las
preferencias del consumidor, con un valor de significancia p = 0.000. De acuerdo con la escala

de interpretacion de Spearman, este valor se ubica entre 0.70 y 1.00 es decir se clasifica como
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una correlacion positiva muy fuerte, es decir, a mayor restriccion presupuestaria percibida, los
consumidores presentan preferencias mas definidas en funcion de lo que pueden pagar.

Esto muestra que, incluso teniendo una capacidad econdmica limitada, los
consumidores siguen considerando importantes los atributos del producto al momento de
comprar. En otras palabras, cuando los consumidores perciben que tienen menos dinero o
ingreso insuficiente (es decir, una mayor restriccion presupuestaria), tienden a tener
preferencias de compra mas claras y realistas, inclindndose por productos que se ajusten mejor
a lo que pueden pagar. Dado que el valor p es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis nula (Ho)
y se acepta la hipotesis alternativa (Hi), confirmando que existe una relacion significativa entre
la restriccion presupuestaria y las preferencias del consumidor en el contexto del Centro

Comercial E1 Molino L
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PRESENTACION Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

La presente investigacion titulada “RELACION ENTRE LAS PREFERENCIAS
DEL CONSUMIDOR, LA RESTRICCION PRESUPUESTRIA Y LA INTENCION DE
COMPRA EN EL CENTRO COMERCIAL EL MOLINO I, CUSCO-2024".

El objetivo general fue analizar la relacion entre las preferencias del consumidor, la
restriccion presupuestaria y la intencion de compra en el Centro Comercial EI Molino 1. Los
resultados evidenciaron relaciones significativas muy fuertes y positivas entre las tres variables
analizadas. La correlacion mdés fuerte se observo entre la restriccion presupuestaria y las
preferencias del consumidor (p =0.984; p =0.000); es decir, a mayor restriccion presupuestaria
percibida, los consumidores tienden a valorar mds los productos segin su presupuesto
disponible. También se encontré6 una correlacion significativa entre la restriccion
presupuestaria y la intencion de compra (p = 0.970; p = 0.000) y una relacion significativa muy
fuerte y positiva entre las preferencias del consumidor y la intencidon de compra (p = 0.964; p
= 0.000). En otras palabras, tanto las preferencias del consumidor como el ingreso disponible,
influyen en su intencion de compra. En los tres casos, los valores de significancia (p < 0.05)
que se han obtenido en el analisis de datos indican que se rechaza la hipotesis nula y se acepta
la hipotesis alternativa. Este hallazgo es consistente en el contexto internacional, con el estudio
de Tenorio y Mideros (2022), titulado “Teoria de la preferencia revelada para analizar el
comportamiento del consumidor de zapatos de correr”, desarrollado en la ciudad de Quito,
Ecuador, donde se empled un enfoque cuantitativo y un nivel descriptivo. Se determiné que los
factores mas valorados al momento de la compra son la calidad, el modelo, la marca y el precio
del producto. Se concluyé que tanto los atributos intrinsecos (como la calidad y el disefio) como
los extrinsecos (como el precio y la marca) influyen en la eleccion del consumidor. Asimismo,
el ingreso mensual influye directamente en las preferencias del consumidor, lo cual coincide

con nuestra investigacion, donde se encontr6 una relacion estadisticamente significativa entre
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las preferencias del consumidor, la restriccion presupuestaria y la intencion de compra. En el
contexto internacional, Satriawan y Setiawan (2020), en su estudio titulado “El rol de la
intencion de compra en la mediacion del efecto del precio percibido y la calidad percibida sobre
la decision de compra”, se evidencid que tanto el precio percibido y la calidad percibida
influyen de manera positiva y significativa en la intencion de compra y en la decision final de
los consumidores. Este hallazgo coincide con los resultados del presente estudio, donde
también se encontrd una correlacion significativa entre las preferencias del consumidor y la
intencion de compra. Sin embargo, a diferencia del estudio mencionado, el presente estudio
incorpora la variable de restriccion presupuestaria del consumidor, lo que permite un analisis
mas completo del comportamiento del consumidor.

El primer objetivo especifico fue analizar la relacion entre las preferencias del
consumidor y la intencién de compra en el Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024. Los
resultados evidenciaron que las preferencias del consumidor tienen una relacion significativa
muy fuerte y positiva con la intencién de compra. Para ello, se aplico la prueba de correlacion
Rho de Spearman, obteniéndose un coeficiente de 0.964 y un valor de significancia de p =
0.000. Esto indica una relacion estadisticamente significativa muy fuerte y positiva, lo que
significa que, a mayor preferencia del consumidor por atributos del producto como la calidad,
el precio, la marca y el disefio, mayor sera su intencion de compra en dicho centro comercial.
En el contexto internacional, Tenorio y Mideros (2022) en su estudio titulado “Teoria de la
preferencia revelada para analizar el comportamiento del consumidor de zapatos de correr”, el
objetivo de su investigacion fue emplear la teoria de la preferencia revelada para determinar
qué factores influyen en las preferencias de los consumidores de zapatos de correr en la ciudad
de Quito, Ecuador. En los resultados se muestra que los consumidores valoran la calidad, donde
se obtuvo un porcentaje de 53.4%. Ademas, el disefio, la marca y el precio son factores

determinantes en la eleccion de zapatos de correr. Estos hallazgos se alinean con los resultados
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de esta investigacion al evidenciar que los consumidores toman decisiones en base a los
atributos del producto como la calidad, el disefio, la marca y el precio, que se vinculan con las
preferencias del consumidor. En el contexto nacional contrasta con el estudio de Llerena y
Falcon (2023) en su estudio “Variables que se relacionan con la intencion de compra de los
consumidores potenciales de electrodomésticos energéticamente eficientes en Lima en 2023,
quienes, en su investigacion, tuvieron como objetivo determinar la relacion entre el precio, el
valor de la marca, la conciencia ambiental y el servicio posventa con la intencion de compra
de electrodomésticos eficientes. Utilizaron un nivel correlacional, el coeficiente de Spearman
fue de (p = 0.342), se evidencid una relacion positiva y estadisticamente significativa entre el
precio y la intencidon de compra con un nivel de significancia de p = 0.000. Aunque sus niveles
de correlacion fueron bajos, sus hallazgos respaldan lo encontrado en el presente estudio, al
evidenciar que los consumidores valoran ciertos atributos del producto antes de decidir una
compra. Esta investigacion contrasta con los hallazgos obtenidos, lo cual coincide en que
ambos estudios analizan la intencion de compra, en funcién de los atributos del producto como
la calidad y la marca, también emplearon el coeficiente de correlacion de Spearman.
Evidenciando que existe una relacion fuerte entre las preferencias del consumidor y la intencion
de compra en el Centro Comercial El Molino 1.

El segundo objetivo especifico fue analizar la relacion entre la restriccion presupuestaria y la
intencion de compra en el Centro Comercial EI Molino I, Cusco-2024. Los resultados,
evidenciaron una correlacion significativa muy fuerte y positiva entre ambas variables, con un
coeficiente Rho de Spearman de 0.970 y un valor de significancia de p = 0.000. Dado que p <
0.05, se demuestra que la relacion es estadisticamente significativa. Esto indica que, a mayor
restriccion presupuestaria percibida, los consumidores presentan una intencion de compra mas
ajustada en funcioén de lo que pueden pagar. Este objetivo es consistente con el estudio de

Satriawan y Setiawan (2020) titulado “El rol de la intencién de compra en la mediacion del
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efecto del precio percibido y la calidad percibida sobre la decision de compra”, se evidencio
que tanto el precio como la calidad percibida influyen significativamente en la intencioén de
compra. Aunque no se aborda directamente la restriccion presupuestaria como tal, el concepto
de precio percibido esta relacionado con la capacidad econdmica del consumidor, ya que un
precio considerado elevado puede limitar su intencidon de compra. Esto respalda el hallazgo del
presente estudio, donde se encontrd una correlacion positiva y significativa entre la restriccion
presupuestaria y la intencion de compra. Asimismo, el estudio de Tenorio y Mideros (2022)
titulado “Teoria de la preferencia revelada para analizar el comportamiento del consumidor de
zapatos de correr”, quienes determinaron, que los consumidores, incluso en mercados
especificos como el de calzado deportivo, toman decisiones de compra considerando la relacion
calidad-precio dentro de sus restricciones economicas. En este sentido, las preferencias del
consumidor se basan en su presupuesto disponible. No obstante, mientras su estudio se enfoca
en un unico mercado, nuestra investigacion analiza un entorno mas diverso, como el Centro
Comercial El Molino I, donde se comercializan multiples tipos de productos, lo que amplia el
analisis de las dindmicas de consumo ante sus ingresos limitados.

El tercer objetivo especifico fue analizar la relacion entre la restriccion presupuestaria
y las preferencias del consumidor en el Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024. Los
resultados evidenciaron una relacion significativa muy fuerte y positiva entre ambas variables,
con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.984 y un valor de significancia de p =
0.000. Esto indica que, a mayor restriccion presupuestaria percibida, los consumidores
presentan preferencias mas definidas en funcion de lo que pueden pagar. En otras palabras,
cuando los consumidores perciben que tienen menos ingresos disponibles, es decir, una mayor
restriccion presupuestaria, tienden a tener preferencias de compra mads claras, eligiendo
productos que se ajusten mejor a lo que pueden pagar. Este hallazgo contrasta con el estudio

de Tenorio y Mideros (2022) titulado “Teoria de la preferencia revelada para analizar el
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comportamiento del consumidor de zapatos de correr”, quienes encontraron que los
consumidores priorizan factores como el precio y la calidad para mejorar el beneficio que
obtienen dentro de sus restricciones econdmicas, ademas las preferencias del consumidor
dependen se su nivel de ingreso. Su analisis esta basado en la teoria de la preferencia revelada
y demuestra que los consumidores optan por productos que les brinden el mayor valor posible,
considerando sus limitaciones presupuestarias, lo cual tiene similitud con el presente estudio,
al evidenciar que los compradores en el Centro Comercial El Molino I, también buscan
optimizar sus decisiones de compra. Otro estudio en el contexto local es el de Huayllani y
Tunqui (2022), titulado “Canales de comercializacion y su influencia en la intencion de compra
de productos tecnoldgicos en Cusco”, quienes tuvieron como objetivo determinar cémo
influyeron los canales de comercializacion en la intencion de compra de los consumidores de
productos tecnoldgicos en la ciudad del Cusco. En su estudio, concluyeron que los canales de
comercializacion (tradicionales, automatizados, audiovisuales y electronicos) influyen
significativamente en la intencion de compra. Utilizaron la prueba de correlacion de Spearman,
en la que se obtuvo una correlacion alta (p = 0.744) en la relacidon general, y correlaciones
moderadas en los analisis por tipo de canal. Hicieron uso de un muestreo no probabilistico de
tipo intencional con 384 participantes, y una escala de tipo Likert. Aunque su investigacion se
centrd en canales de distribucion, ambos estudios presentan similitudes, ya que investigan la
intencion de compra y utilizan la correlacion de Spearman. Se demostr6 que el comportamiento
del consumidor estd condicionado por variables externas como el presupuesto y la
disponibilidad, lo cual refuerza la idea de que las preferencias del consumidor estan ligadas a
su capacidad econdmica. En sintesis, ambos estudios indican que la intencién de compra esta
influenciada por las condiciones del entorno, como el nivel de ingresos y las preferencias del

consumidor.
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CONCLUSIONES

Primero: En funcién de los resultados obtenidos y de acuerdo con la hipdtesis general, se
concluye que existe una relacion significativa muy fuerte y positiva entre las
preferencias del consumidor, la restriccion presupuestaria y la intencion de compra en
el Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024. Esto coincide el objetivo general;
asimismo, segun la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov (p < 0.05), las tres
variables no presentan una distribucion normal, por lo que se aplico la prueba no
paramétrica de Spearman. Los resultados confirmaron la relacion significativa entre las
preferencias del consumidor y la intencién de compra con un coeficiente de correlacion
Rho de Spearman de 0.964; existe una relacion significativa muy fuerte entre la
restriccion presupuestaria y la intencién de compra, con un coeficiente de correlacion
Rho de Spearman de 0.970; y; finalmente existe una relacion significativa y muy fuerte
entre la restriccion presupuestaria y las preferencias del consumidor, con un coeficiente
Rho de Spearman de 0.984, todos con un nivel de significancia de 0.000. Ademas, se
observd 43.2 % busca informacion ocasionalmente antes de comprar productos, el
43.2 % esta poco interesado en realizar compras a futuro, el 47.9 % se muestra neutral
frente a la variedad de productos y el 68 % adopta una posicion neutral respecto a la
satisfaccion con los productos adquiridos. Este hallazgo pone de manifiesto que los
consumidores adaptan sus intenciones de compra segun la capacidad econdmica y los
atributos que valoran del producto como la calidad, el disefio, la marca y el precio.

Segundo: En relacion con la hipotesis especifica 1, se concluye que existe una relacion
significativa muy fuerte y positiva entre las preferencias del consumidor y la intencion
de compra en el Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024. Esto se alinea con el

objetivo especifico 1; asimismo, se muestra en los resultados que la correlacion de
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Spearman fue de 0.964 (p = 0.000), lo que representa una asociacion muy fuerte.
Ademas, se determind que los consumidores compran segun diversos atributos, el
59.4% mencion6 que prefiere bastante la calidad del producto, el 33.9% la marca, el
43.2% el precio y el 60.7% compra segtn la durabilidad del producto. De igual modo
se evidenci6 que el 33.9% de los clientes, tienden a buscar productos con una buena
relacion calidad-precio. Esto indica que, a mayor preferencia de atributos como la
calidad, el disefio o la marca, mayor serd la intenciéon de compra. Los consumidores

prefieren productos que se ajusten a sus gustos y necesidades.

Tercero: Respecto a la hipdtesis especifica 2, se concluye que existe una relacion significativa

Cuarto:

muy fuerte y positiva entre la restriccion presupuestaria y la intencién de compra en el
Centro Comercial EI Molino I, Cusco-2024. Esto se alinea con el objetivo especifico 2;
asimismo se muestra en los resultados un coeficiente de Spearman de 0.970 (p =0.000).
Este resultado muestra que ¢l presupuesto disponible condiciona la intencién de compra
del consumidor. Ademas, se evidencio que el 33.3% de los consumidores considera que
su ingreso mensual es intermedio, y el 33.9% considera que su ingreso estd en un punto
medio sobre la suficiencia para realizar compras. Asimismo, el 33.9% considera que
los precios de los productos son altos en el Centro Comercial El Molino 1. Este
comportamiento refleja que, a mayor restriccidn presupuestaria percibida, los
consumidores presentan una intencion de compra mas ajustada en funcioén de lo que
pueden pagar. Asimismo, se evidenci6é en un 78.4% una alta demanda en productos
como vestimenta y un 47% dispositivos electronicos y electrodomésticos.

En cuanto a la hipotesis especifica 3, se concluye que existe una relacion significativa
muy fuerte y positiva entre la restriccion presupuestaria y las preferencias del
consumidor en el Centro Comercial El Molino I, Cusco-2024. Esto se alinea con el

objetivo especifico 3; asimismo se muestra en los resultados un coeficiente de
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Spearman de 0.984 (p = 0.000). Es decir, a mayor restriccion presupuestaria percibida,
los consumidores presentan preferencias mas definidas en funcién de lo que pueden
pagar. El consumidor esta determinado por su poder adquisitivo; por lo tanto, prioriza
productos que considera satisfactorios, en funcion de lo que puede pagar, lo que refleja

un comportamiento racional ante un presupuesto limitado.
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RECOMENDACIONES

Primero: Se recomienda a los comerciantes del Centro Comercial El1 Molino I ofrecer productos
a precios accesibles, asi como reforzar promociones y opciones variadas en rubros
limitados como tecnologia, juguetes y alimentos, productos de belleza y que se ajusten
a distintos niveles de ingresos, ya que la escasa disponibilidad puede afectar la
satisfaccion del consumidor y su disposicion a comprar. Se recomienda implementar
mecanismos de retroalimentacion (como encuestas, comentarios o buzones de
sugerencias).

Segundo: Se recomienda a los comerciantes del Centro Comercial El Molino I adapten su oferta
y mejoren la visibilidad de los productos mostrando los atributos méas preferidos por los
consumidores: calidad, precio, marca, disefio y durabilidad. Esto permitira satisfacer
mejor los gustos de los consumidores. Asimismo, se sugiere a los consumidores
comparar los productos con el fin de tomar mejores decisiones de compra.

Tercero: Desde el lado del consumidor, se recomienda optimizar el presupuesto, priorizando
productos necesarios, comparando precios. Asimismo, una busqueda activa de
informacion antes de comprar puede contribuir a tomar decisiones mas racionales.
Finalmente, una comunicacion clara sobre los beneficios del producto fortalecera la
percepcion de valor, facilitando que las intenciones de compra se adapten a las
preferencias y posibilidades econdomicas del consumidor. Asimismo, se sugiere al
comerciante reforzar, inventarios y atencion al cliente durante campafias comerciales y
fechas festivas como Halloween, Navidad, Afio Nuevo, Dia de la Madre y del Padre,
ya que en estos periodos se observa un mayor volumen de clientes y ventas. Esto
permitira brindar una mejor experiencia de compra y responder adecuadamente a las

preferencias y expectativas de los consumidores en momentos relevantes del afio.
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Cuarto: Se recomienda a los consumidores reflexionar sobre sus preferencias, evaluar si lo que
desean coincide con lo que pueden pagar y priorizar aquellos productos que les generen
mayor beneficio y que expresen sus opiniones o inconformidades mediante medios
accesibles, con el fin de contribuir a que la oferta se adapte de modo mas adecuado a

sus necesidades.
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ANEXOS
a. Matriz de consistencia
VARIABLES/
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
Problema General | Objetivo General Hipotesis General Grado de preferencia por la . .
calidad del producto Tipo: Aplicada
- (Qué relacion existe | - Analizar la relacion | -Existe relacion Preferencia por | Grado de preferencia por la Disefio: i |
entre las preferencias | entre las preferencias | significativa entre las los atributos del | marca del producto I;/IO, expe.rlmenta
del clon.sumidor, la del c.on.sumidor, la prefereqcias del Variable .1 producto Grado de preferencia por el Hiet(;)tg:)i;:o
restriccion y la restriccion consumidor, la Preferencias disefio y el estilo del producto d g .
intencion de compra presup_l}estaria y la restriccion ' del consumidor Grado de preferencia por l Neivlé;:-two
en el centro intencion de compra | presupuestaria 'y la : d s
: . . ., precio producto Descriptivo-
comercial el Molino | en el Centro intencion de compra : -
: _ Grado de preferencia por la correlacional
I, Cusco-2024? Comercial El Molino | en el Centro 1 .,
) , durabilidad del producto Poblacién:
I, Cusco-2024. Comercial El Molino Evaluacion de la relacion i : del
I, Cusco-2024. Val ibid ; : consumigores ce
! T PerepIfo | calidad-precio Centro Comercial
Problemas Objetivos Hipotesis Ingresos Nivel de ingreso mensual El Molino I
especificos especificos especificas Suficiencia de ingreso mensual | Muestra: 384
Nivel de prioridad asignado cornsu.mldores
- {Qué relacion existe | - Analizar la relacion | - Existe relacion alimentos y bebidas :l“ecnlcas ¢ )
entre las preferencias | entre las preferencias | significativa entre las ) _ Nivel de prioridad asignado a flﬁl,Strl_lmf’Il;tos‘
del consumidor y la | del consumidor y la | preferencias del Varl?bl?,z' productos de aseo personal I ecnica: nc.uesta
intencion de compra | intencion de compra | consumidor y la Restriceion | prioridad de Nivel de prioridad asignado a Cnstrqmeqto.
en el Centro en el Centro intencion de compra presupuestaria compra dispositivos electronicos y Eues‘;mnarlo
Comercial El Molino | Comercial El Molino | en el Centro electrodomésticos sc; a ,de. Escal
I, Cusco 20247 I, Cusco 2024. Comercial El Molino Nivel de prioridad asignado a zlneL'llil(;?. scala
I, Cusco 2024. ropa, calzado y accesorios ¢ Like
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- (Qué relacion existe
entre la restriccion
presupuestaria y la
intencion de compra
en el Centro
Comercial El Molino
I, Cusco 2024?

- (Qué relacion existe
entre la restriccion
presupuestaria y las
preferencias del
consumidor en el
Centro Comercial El
Molino I, Cusco
20247

- Analizar la relacion
entre la restriccion
presupuestaria y la
intencion de compra
en el Centro
Comercial El Molino
I, Cusco 2024.

-Analizar la relacion
entre la restriccion
presupuestaria y las
preferencias del
consumidor en el
Centro Comercial El
Molino I, Cusco
2024.

-Existe relacion
significativa entre la
restriccion
presupuestaria y la
intencioén de compra
en el Centro
Comercial El Molino
I, Cusco 2024.

-Existe relacion
significativa entre la
restriccion
presupuestaria y las
preferencias del
consumidor en el
Centro Comercial El
Molino I, Cusco
2024.

Nivel de prioridad asignado a
juguetes y articulos de
recreacion

Percepcion de

Percepcion del nivel de precios

Variable 3
Intencion de
compra

precios
Busqueda de Frecuencia de busqueda de
informacion informacion antes de la compra

Intencion de
compra
potencial

Nivel de interés en realizar
compras en el futuro

Probabilidad de
compra

Probabilidad de realizar una
compra

Satisfaccion del
consumidor

Grado de satisfaccion con la
variedad de producto

Grado de satisfaccion con los
productos adquiridos

Nota: Elaboracion propia




b. Instrumento de investigacion

INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

TITULO DE INVESTIGACION: RELACION ENTRE LAS PREFERENCIAS
DEL CONSUMIDOR, LA RESTRICCION PRESUPUESTRIAY LA
INTENCION DE COMPRA EN EL CENTRO COMERCIAL EL MOLINO I,
CUSCO-2024

Estimado participante, este cuestionario tiene como objetivo analizar 1a relacion entre
las preferencias del consumidor, la restriccidn presupuestaria v la intencidn de compra
en el Centro Comercial El Molino 1, Cusco — 2024, Su participacion es muy importante

¥ sus respuestas serdn tratadas con absoluta confidencialidad.

Datos Demogrificos
1. Edad:
a. 18a20
b. 21a25
c. 26a mas
2. Sexo:
a. Femenino
b. Masculing
3. Nivel educativo:
a. Sin estudios
b. Primaria
Secundaria
d. Técnico

e. Universitario/superior

84



4. Lugar de residencia
a. Cusco

b. Santiago

¢. Saylla

d. Wanchagq

e. Ccorca

f. Poroy

g. San Jerdnimo

h. San Sebastian

i. Otra provincia:
5. Ocupacidén

a. Estudiante

b. Trabajador/a dependiente

¢. Trabajador/a independiente

d. Desempleado/a

e. Ama de casa

6. ;Cual es su nivel de ingreso mensual?

a. Menos de 5/ 1000
b. S/ 1000 — 5/ 2000
c. 5/2001 —5/ 3000
d. 5/3001 —5/4000
e. Mas de 5/ 4000

Variable 1: Preferencias del Consumidor
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ITEMS ESCALA DE LIKERT
N° Preguntas 1 2 3 4 5
Di ion 1: Prefi 1 los atributos del
imension referencia por los atributos de Nada Poco Regular | Bastante| Mucho

product

(Qué tanto prefiere usted la calidad del
producto en comparacion con otros atributos

1 como el precio o la marca al momento de
comprar en el Centro Comercial El1 Molino 1?
(Qué tanto prefiere usted productos de marcas

) reconocidas en comparacion con marcas no

reconocidas al momento de comprar en el
Centro Comercial El Molino I?
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(Qué tanto prefiere usted productos con un
disefio atractivo y estilo moderno sobre

3 | productos con un disefio sencillo o tradicional
al momento de comprar en el Centro
Comercial El Molino 1?7

(Qué tanto prefiere usted el precio en
comparacion con otros atributos como la

4 marca, diseno o la calidad al momento de
comprar en el Centro Comercial El Molino I?
(Qué tanto prefiere usted que el material del

5 producto sea resistente al paso del tiempo por

encima del disefio y estilo al momento de
comprar en el Centro Comercial El1 Molino 1?

Dimension 2: Valor percibido Muy malo

Malo

Regular

Bueno

Muy bueno

(Como evalua la relacion entre el precio y la
6 |calidad de los productos en el Centro
Comercial El Molino 1?7

Variable 2: Restriccion Presupuestaria

N° Preguntas 1

3

5

Dimension 1: Ingresos Muy bajo

Bajo

Regular

Alto

Muy alto

(Como califica usted su nivel de ingreso
mensual?

Totalmente
en
desacuerdo

Preguntas

En
desacuerdo

Nide
acuerdo ni
en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

(Usted considera que su ingreso mensual
8 |es suficiente para realizar compras en El
Centro Comercial El Molino 1?7

Nada
prioritario

Dimension 02: Prioridad de compra

Poco
prioritario

Neutral

Prioritario

Muy
prioritario

Productos de conveniencia (compras
frecuentes)

(Qué nivel de prioridad le asigna usted a
la categoria de alimentos y bebidas al
momento de comprar en el Centro
Comercial El Molino 1? (chicharrén,
cebiche, hamburguesas, helados, jugos,
chocolates, galletas, snacks)
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10

(Qué nivel de prioridad le asigna usted a
la categoria de productos de aseo personal
al momento de comprar en El Centro
Comercial El Molino 1?7 (jabon, pasta
dental, desodorantes)

Productos de comparacion (compras planeadas
o evaluadas)

11

(Qué nivel de prioridad le asigna usted a
la categoria de dispositivos electronicos y
electrodomésticos? (TV, laptops,
celulares, parlantes, microondas,
refrigeradoras, cafeteras, cocinas,
licuadora, plancha, aspiradoras, etc.)

12

(Qué nivel de prioridad le asigna usted a
la categoria de ropa, calzado y
accesorios? (bufandas, abrigos, chompas,
chalecos, pantalones, gorros, sombreros,
polos, medias, pantalones, etc.)

13

(Qué nivel de prioridad le asigna usted a
la categoria de juguetes y articulos de
recreacion (juegos de mesa como ajedrez,
puzzles, parchis; y otros juguetes como
coches a control remoto, fusil de juguete,
peluches, bicicletas, patinetas,
monopatines, etc.)

Di

[y

mension 3: Percepcion de precios

Muy bajo

Bajo

Regular

Algo

Muy alto

14

(Como considera usted el precio de los
productos en el Centro Comercial El
Molino I?

Variable 3: Intencion de Compra

N

Preguntas 1

2

3

4

Dimension 1: Basqueda de
informacién

Nunca

Casi nunca

Ocasionalmen
te

Frecuentemente

Muy
frecuentemente

15

(Busca informacion
antes de realizar una
compra en el Centro

Comercial El Molino
I?

Dimension 2: Intencion de
compra potencial

Nada interesado

Poco
interesado

Indiferente

Interesado

Muy
interesado




88

16

(Cuan interesado esta
en realizar compras en
el futuro en el Centro

Comercial El Molino
I?

Dimension 3: Probabilidad

de compra

Nada probable

Poco probable

Neutral

Probable

Muy probable

17

(Qué tan probable es
que realice una compra
en el Centro Comercial

El Molino I?

Dimension 4: Satisfaccion

del

consumidor

Muy
insatisfecho

Insatisfecho

Neutral

Satisfecho

Muy satisfecho

18

(Qué tan satisfecho se
siente usted con la
variedad de productos
que se ofertan en el
Centro Comercial El
Molino I?

19

(Qué tan satisfecho se
siente con los
productos que compra
en el Centro Comercial

El Molino I?

Gracias por su tiempo y colaboracion, sus respuestas son valiosas para nuestra investigacion




C.

Evidencias fotograficas

&9
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