
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

“Desde tiempos memoriales, el calzado 

ha sido un elemento muy importante para 

la apariencia física tanto del hombre como 

de la mujer. En principio se utilizaba 

solo con el propósito de cubrir los pies.  

En la actualidad es considerado como un 

aspecto de suma importancia en la 

presentación personal”. 
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Resumen 

La presente investigación busca analizar la relación entre las variables internas y externas de 

comportamiento y los gustos y preferencias por el tipo de calzado que eligen las mujeres laboralmente 

activas en Cartagena, cuyas edades oscilan entre 25 y 40 años. En el proceso de compra influyen un 

gran número de variables internas (percepción, aprendizaje y actitudes, personalidad y autoconcepto) y 

externas (fuerzas culturales, sociales y de grupo), por eso se hace necesario determinar cuáles influyen 

realmente en las compras de las mujeres. En este documento se presentan los resultados de dicho 

estudio, en el que se utilizó el método transversal de encuestas, aplicadas a 246 mujeres. Se observó 

que la personalidad, el cargo y el nivel de ingresos son los aspectos que más influyen en las compras de 

las mujeres. 
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Abstract 

This research shows the relationship between internal and external variables of behavior and the 

preferences footwear by working women in Cartagena, aged between 25 and 40 years old. In the 

buying process influences a large number of internal variables (perception, learning, change in 

acttitude, personality and auto-concept) and external (social and cultural concepts) variables, so it is 

necessary to determine what really influence women shopping. In this document presents the results of 

this study in which the cross-survey method, applied to 246 women used are presented. It was observed 

that personality, position and income level are the aspects that influence women shopping. 

Key words: Consumer behavior; buying process; internal and external variables; type of footwear. 



1. INTRODUCCIÓN 

 

La historia del calzado comienza con la 

necesidad básica del ser humano de proteger los 

pies, luego de siglos de caminar y soportar 

caminos empedrados, campañas y 

peregrinaciones. El primer zapato estaba hecho 

con correas para darle cierta protección al pie, 

fabricado de hierba o de cuero trenzado de 

acuerdo con las condiciones geográficas en las 

que se movía el hombre antiguo, lo cual se 

puede ver en reportes gráficos y documentales.  

 

Entre los primeros calzados conocidos, se 

encuentran las sandalias, las cuales fueron 

hechas artesanalmente, algunas de sus 

características principales: la sencillez, 

comodidad y su elaboración a partir de fibras 

naturales, de esta forma desplazaron las pieles 

que utilizaban las mujeres y hombres primitivos 

para proteger sus pies. El calzado siempre se ha 

caracterizado por representar la riqueza o la 

pobreza, mostrando en todo momento la 

posición social o alcurnia de la persona que los 

lleva (Cersosimo. A; 2004). 

  

En la actualidad, más allá de ser una prenda de 

vestir, el calzado se ha convertido en un aspecto 

muy importante de la presentación personal. En 

el caso de las mujeres, los zapatos deben 

mostrar su feminidad, la cual enmarca 

características importantes como los valores, las 

cualidades y los comportamientos propios de 

una mujer, además de su estilo. Los diseñadores 

de calzado son más vanguardistas e 

innovadores, se esfuerzan por combinar formas 

y colores diferentes que dan como resultado 

productos extraordinarios para un mercado cada 

vez más exigente.  

 

Como primer acercamiento al problema se tiene 

lo encontrado en la Fase Exploratoria, en donde 

se llevó a cabo un focus group (grupo focal) 

que tuvo como eje central la participación de 

jóvenes universitarias cartageneras, esta técnica 

permitió conocer las diferentes opiniones, 

actitudes y reacciones frente al tipo calzado que 

prefieren. Durante el desarrollo de dicha 

actividad, se conoció que inciden la calidad, 

comodidad, y funcionalidad, las mujeres buscan 

un tipo de calzado que les de seguridad al 

andar. Asimismo, se tienen factores como el 

precio y el lugar de compra. 

 

Comprar calzado es una actividad que se torna 

más difícil de lo que se cree. Para las mujeres, 

el calzado ha cobrado gran importancia. Para 

algunas los zapatos son parte fundamental de su 

atuendo y cuidan cada detalle de estos, 

buscando cada día modelos exclusivos que 

reflejen al máximo su personalidad. Para otras 

en cambio, el calzado simplemente debe aportar 

comodidad, este grupo de mujeres le apuesta a 

la sencillez y no pretenden ser símbolos de 



admiración mostrando las últimas tendencias de 

la moda en sus pies. Atraviesan entonces, un 

proceso complejo para tomar su decisión de 

compra, puesto que en dicha decisión influyen 

un gran número de variables internas y externas 

que afectan sus gustos y preferencias. Dentro 

del grupo de variables internas se encuentran 

las psicológicas, que incluyen la motivación, la 

percepción, la personalidad y el autoconcepto. 

En cuanto a las variables externas, se hace 

referencia a las fuerzas sociales y de grupo, así 

como características socioeconómicas y 

sociodemográficas. El análisis de dichos 

factores se enfoca en las preferencias de las 

mujeres laboralmente activas, es decir aquellas 

mujeres que desempeñan una actividad laboral 

en el ámbito empresarial en la ciudad de 

Cartagena.  

 

2. MARCO TEÓRICO 

 

2.1. Comportamiento del consumidor. 

El comportamiento del consumidor puede 

definirse como la conducta o proceder que los 

consumidores muestran al buscar, usar, evaluar 

y disponer de los productos, servicios e ideas 

que esperan que satisfagan sus necesidades 

(Schiffman, et, al., 1991). El estudio del 

comportamiento del consumidor es un análisis 

acerca de la forma en la que los individuos 

toman decisiones para gastar sus recursos 

disponibles (dinero, tiempo y esfuerzo) en 

artículos relacionados con el consumo.  Incluye 

el estudio de qué compran, por qué lo compran, 

cómo lo compran, cuándo lo compran, dónde lo 

compran y con qué frecuencia lo compran.  

Desde otra óptica, se puede entender el 

comportamiento del consumidor como las 

actividades que las personas efectúan al 

obtener, consumir y disponer de productos y 

servicios. Dicho de manera más simple, el 

comportamiento del consumidor 

tradicionalmente se ha pensado como el estudio 

sobre “por qué compra la gente”; bajo la 

premisa de que es más fácil desarrollar 

estrategias para influir sobre los consumidores 

una vez que se conocen las razones que 

impulsan a adquirir ciertos productos o marcas 

(Blackwell, et, al., 2003).  

Antes de seguir avanzando en la temática, es 

necesario tener claro el concepto de 

“consumidor”. El término consumidor hace 

referencia a quien consume el producto para 

obtener su beneficio central o utilidad 

(Schiffman, 1991). Con frecuencia este término 

es usado para describir dos diferentes tipos de 

entidades consumidoras: el consumidor 

personal y el consumidor organizacional. El 

consumidor personal es el individuo que 

compra bienes y servicios para su propio uso, 

para el uso del hogar, para un miembro del 

hogar o como un regalo para un amigo.  En 



todos estos contextos, los bienes son comprados 

con la intención de un uso final por parte de los 

individuos quienes se denominan “usuarios 

finales” o “consumidores últimos”. Por su 

parte, el consumidor organizacional, abarca a 

los negocios privados, agencias del gobierno 

(locales, estatales y nacionales), e instituciones 

(escuelas, iglesias, prisiones), las cuales deben 

comprar productos, equipos y servicios con 

objeto de operar sus organizaciones, ya sea con 

finalidades de lucro o sin ellas. 

2.2. Proceso de decisión de compra del 

consumidor. 

 

Nadie adquiere un producto a menos que tenga 

un problema, una necesidad o un deseo, por lo 

cual es inminente que se lleve a cabo un 

proceso que muestra la forma en que las 

personas resuelven problemas cotidianos que 

los hacen comprar y utilizar productos de todo 

tipo.  

De esta manera coinciden Kotler (2006) y 

Ferrell (2006), en señalar que el proceso de 

compra del consumidor comprende cinco etapas 

de actividades que los clientes realizan al 

comprar bienes y servicios. El proceso empieza 

con el reconocimiento de una necesidad, luego 

pasa por las etapas de búsqueda de información, 

evaluación de las alternativas, decisión de 

compra y la evaluación posterior a la compra.  

A continuación, se analizan cada una de las 

etapas. 

1. Reconocimiento de la necesidad. El proceso 

de compra empieza cuando los clientes 

reconocen que tienen una necesidad; ocurre 

cuando se dan cuenta de que existe una 

discrepancia entre su situación actual y la que 

desean.  

2. Búsqueda de Información. En esta etapa se 

proveen de información que los ayude a tomar 

la decisión correcta en cuanto al producto que 

necesitan.  

3. Evaluación de las alternativas. El consumidor 

procesa la información recopilada 

anteriormente. Se buscan respuestas a las 

preguntas: ¿Qué opciones tengo?, ¿Cuál es la 

mejor?  

4. Decisión de compra. Una vez evaluadas las 

alternativas, se crea la intención de compra de 

un producto o marca, el consumidor puede 

tomar una decisión y ocurre la compra efectiva 

del producto.  

5. Comportamiento posterior a la compra. En la 

etapa posterior a la compra los clientes van 

experimentar uno de estos cuatro resultados: 

placer, satisfacción, insatisfacción y disonancia 

cognitiva (Ferrel, 2006). 

 



2.3. Influencias en el comportamiento del 

consumidor   

 

Ya se ha hablado del comportamiento del 

consumidor y de las decisiones que estos 

toman, pero ¿qué es lo que hace que los 

consumidores tomen determinadas decisiones? 

Pues, varios son los factores que influyen en el 

comportamiento que lleva a la toma de dichas 

decisiones de compra.  

Grande (2006) divide esas influencias en dos 

grupos: las internas, que son características 

propias de los consumidores y que guardan 

relación con su forma de ser o actuar, como las 

percepciones, actitudes, aprendizaje, 

personalidad o estilo de vida, y las influencias 

externas que proceden del entorno demográfico 

y económico, de la cultura de la sociedad, de la 

clase social, de los grupos con los que convive 

o se identifica el consumidor y las actividades 

de promoción y comunicación de las empresas 

que les proporciona información sobre sus 

productos, despertando así las necesidades en 

los consumidores.  

 

Influencias psicológicas en el comportamiento 

de los consumidores 

Naturalmente, el consumidor está influenciado 

por sus características internas, que no son otra 

cosa que su personalidad, percepción, valores, 

creencias, actitudes, motivación y estilo de 

vida, por lo cual para interpretar el proceso de 

compra se debe tener claridad en estos 

conceptos. 

La personalidad y el autoconcepto: El término 

personalidad se refiere a los comportamientos o 

respuestas constantes de la persona ante 

situaciones recurrentes; guía y dirige el 

comportamiento del consumidor (Kerin, et, al., 

2009). En palabras de Grande (2006) la 

personalidad es la organización interna de las 

características y cualidades que diferencian a 

las personas entre si y determinan sus 

relaciones con el medio que las rodea. Todo ser 

humano tiene una personalidad que es la lo 

lleva a comportarse en cierta forma frente a una 

situación, así lo propone Schiffman (1991) al 

decir que la personalidad puede ser definida 

como aquellas características psicológicas 

internas que determinan y reflejan la forma en 

la que una persona responde a su medio 

ambiente.  

 

El autoconcepto por su parte, está 

estrechamente ligado a la personalidad. Es la 

visión o percepción de una persona sobre sí 

misma (Ferrell, et, al., 1997). La importancia 

del estudio del autoconcepto viene dada porque 

la persona a través del consumo se describe a sí 

misma.  



Motivación y necesidades: Las necesidades 

ocupan un puesto central en las explicaciones 

de la conducta del ser humano (García, M., 

2008), estas son las que constantemente nos 

impulsan a comportarnos de cierta manera 

buscando siempre su satisfacción.  Como bien 

lo expresa Kerin (2009) es la fuerza 

impulsadora del comportamiento para la 

satisfacción de una necesidad. Dos de las 

teorías más populares sobre motivación son las 

de Freud y Maslow, cada una con implicaciones 

muy diferentes para el análisis de los 

consumidores (Kotler, P. et, al., 2011), siendo 

la de Maslow la más aceptada. Este último, 

propuso una jerarquía con cinco clases de 

necesidades, en orden ascendente: fisiológicas, 

de seguridad, sociales, de estima y de 

autorrealización.      

 

Percepción: Se denomina percepción al proceso 

por el cual las personas seleccionan, organizan 

e interpretan la información que toman de su 

entorno con la ayuda de los órganos de los 

sentidos, para hacerse una imagen del mundo.  

 

De la percepción se derivan actitudes y en 

última instancia conductas. Las personas no 

perciben los estímulos del exterior de forma 

casual, sino que existe un proceso secuencial 

que abarca desde la exposición a los mismos 

hasta su asimilación y retención.  

El estilo de vida (psicográficos): Los 

psicográficos o análisis del estilo de vida son 

una forma de investigación del consumidor, que 

se mide con las dimensiones AIO (actividades, 

intereses y opiniones). El estilo de vida 

comprende algo más que la clase social o la 

personalidad del consumidor. Es un perfil de 

cómo actúa o interactúa en el mundo una 

persona (Schiffman, 1991).  

 

Influencias sociales y de grupo en el 

comportamiento del consumidor. 

 

No solo las características internas influyen en 

el comportamiento del consumidor. Las 

personas con las que este interactúa a diario 

también intervienen en su proceso de compra. 

La familia: Desde que nacen, lo normal es que 

las personas hagan parte de una familia. En su 

definición tradicional, la familia, son dos o más 

personas que se relacionan por consanguinidad, 

matrimonio o adopción. Siguiendo a Kotler 

(2011) se debe hacer una especial referencia a 

la familia porque es la organización de compra 

más importante de la sociedad, los miembros de 

una familia comparten muchas actitudes y 

valores, tienen en cuenta las opiniones de los 

otros y además se reparten las compras.  

 

Grupos de referencia: Un grupo de referencia es 

cualquier grupo que afecta positiva o 



negativamente los valores, las actitudes o el 

comportamiento de una persona, sirven como 

puntos de comparación directa o indirecta para 

moldear dicho comportamiento. La mayoría de 

las personas tienen varios grupos de referencia, 

los amigos, grupos de trabajo, asociaciones 

estudiantiles y/o profesionales, clubes y grupos 

religiosos. No solo sirven como punto de 

comparación, sino que también son una fuente 

de información de un individuo. De hecho, el 

comportamiento de un individuo puede cambiar 

para estar más de acuerdo con las acciones y las 

creencias de los miembros del grupo. 

 

3. METODOLOGÍA 

 

El estudio en mención es de tipo descriptivo 

cualicuantitativo utilizando el método 

transversal de encuestas. En primera instancia 

se considera cualitativo pues la información 

utilizada como base de la investigación es de 

tipo cualitativa porque muestra cómo se percibe 

el sector de calzado en la ciudad de Cartagena 

desde la óptica del comprador, en este caso 

mujeres laboralmente activas. Es también de 

tipo cuantitativo porque está basado en datos 

estadísticos o cuantitativos de las variables. 

 

Se aplicó la encuesta a una muestra 

representada por 246 mujeres laboralmente 

activas cuyas edades oscilan entre 25 y 40 años. 

Para calcular dicha muestra se utilizó la fórmula 

para población infinita:            

Considérese como mujeres laboralmente activas 

aquellas empleadas en el sector público y/o 

privado y trabajadoras independientes. Se 

excluyen las empleadas del servicio doméstico.   

 

Se ha escogió a Cartagena de Indias D. T. y C., 

como punto para desarrollar la investigación, 

pues esta ciudad posee una vocación comercial 

en ascenso, lo que ha posibilitado el 

crecimiento económico.  Al ser destinada al 

turismo por excelencia, brinda una oferta 

comercial variada donde se encuentran 

reconocidos almacenes de cadena y centros 

comerciales que han ido en constante 

crecimiento, a la altura de los mejores del 

mundo. El sector del calzado también responde 

a dicho crecimiento pues, se observan en la 

ciudad variados almacenes dedicados a la 

comercialización de este producto satisfaciendo 

la gran demanda existente. 

Los datos obtenidos de las encuestas aplicadas 

se procesaron a través del programa Dyane 

(diseño y análisis de encuestas) versión 3, 2005 

en este se ordenaron y clasificaron para su 

respectiva tabulación permitiendo la obtención 

de tablas y graficas posteriormente analizadas.  

 

 



                 Tabla 1. Operacionalización de las variables. 

VARIABLE DIMENSIÓN 1 DIMENSIÓN 2 INDICADOR 

Comportamiento del 
consumidor 

Características 
internas 

Personalidad  Sencilla  

Extrovertida  

Sofisticada  

Moderna  

Clásica  

Motivación  Fisiológicas  

Seguridad  

Sociales y de 
estima  

Autorrealización  

Estilo de vida 
 

Actividades  

Intereses  

Opiniones  

Características 
sociodemográficas 

Edad  

Sexo  

Educación  

Características 
socioeconómicas  

Ocupación  

Clase social  

Ingresos  

Características 
externas 

Grupos  Familia  

Amigos  

Gustos y preferencias Diseño del calzado 

Material de 
fabricación  

Cuero  

Cuerina  

Charol  

Gamuza  

Tela  

Elementos 
decorativos  

Hebillas  

Ganchos  

Botones  

Piedras  
                      Fuente: Elaboración propia. 

4. RESULTADOS   

4.1. Relación entre la decisión de compra y la 

personalidad.  

Las mujeres laboralmente activas en la ciudad 

de Cartagena manifestaron tener actitudes de 

los rasgos de personalidad descritos (sencilla, 

extrovertida, moderna, sofisticada, clásica). 

Asimismo, se encontró que los aspectos que las 

mujeres tienen en cuenta al comprar calzado   

 

 

son: comodidad, calidad, diseño, precio y 

atención por parte de los vendedores. 

Al mirar el comportamiento de estos factores en 

función de la personalidad (ver tabla 2), se 

encontró que, sin importar la tipología, las 

compradoras siempre buscan calidad y 

comodidad sin dejar de lado el diseño. Más del 

67% de las mujeres en el marco de cada uno de 

los rasgos de personalidad en mención 

consideran que la calidad es un aspecto 



significativo, siendo más importante para las 

mujeres extrovertidas (72.09%), sofisticadas 

(77.78%) o clásicas (85%).   

Asimismo, la comodidad es un aspecto tomado 

en cuenta por más del 50% de las mujeres, en 

este caso se puede ver que las mujeres sencillas 

con 69.03% y las clásicas con 85% son las que 

más lo valoran, seguido de las extrovertidas 

(62.79%), las modernas (57.69%) y la mitad de 

las mujeres sofisticadas.  

Para este último grupo de mujeres es más 

importante el diseño y como se pudo ver 

anteriormente la calidad. Dicha variable es 

evaluada por 61.11% de las mujeres con estas 

características y comparte dicha postulación el 

55% de las mujeres clásicas.  

No ocurre lo mismo con las mujeres sencillas, 

extrovertidas o modernas pues, menos del 40% 

de las mujeres con estos tres rasgos de 

personalidad afirman que compran por diseño. 

El precio y la atención al cliente son aspectos 

con menor peso frente a la calidad o la 

comodidad y tienen mayor incidencia en las 

decisiones de las mujeres clásicas y las 

sofisticadas respectivamente. El 45% de las 

mujeres clásicas afirma que el precio si es 

importante cuando realizan la compra. A 

diferencia de las mujeres sencillas, 

extrovertidas, sofisticadas y modernas pues el 

precio es un aspecto evaluado por menos del 

30% de las encuestadas con estos rasgos. 

 

 

Tabla 2. Aspectos que las mujeres tienen en cuenta al comprar calzado en función de la 

personalidad. 
 

 

TABULACIÓN CRUZADA 

================== 

 

 

 

Filas:    3. Los/el aspecto (s) que usted tiene en cuenta para comprar calzado es: 

Columnas: 46. Se considera usted una persona: 

 

                                                        PERSONAL 

                               ----------------------------------------------------------- 

                     TOTAL     Sencilla    Extrovertida Sofisticada Moderna     Clásica      

                    MUESTRA                                                                

                  -----------  ----------- ----------- ----------- ----------- ----------- 

ASP-COM           Frec    %    Frec    %   Frec    %   Frec    %   Frec    %   Frec    %   

----------------- ---- ------  ---- ------ ---- ------ ---- ------ ---- ------ ---- ------ 

 1 Calidad         156  63,41    59  52,21   31  72,09   14  77,78   35  67,31   17  85,00 

 2 Precio           65  26,42    32  28,32    9  20,93    4  22,22   11  21,15    9  45,00 

 3 Diseño           95  38,62    39  34,51   14  32,56   11  61,11   20  38,46   11  55,00 

 4 Comodidad       161  65,45    78  69,03   27  62,79    9  50,00   30  57,69   17  85,00 

 5 Atención         12   4,88     4   3,54    2   4,65    2  11,11    3   5,77    1   5,00 

                  ---- ------  ---- ------ ---- ------ ---- ------ ---- ------ ---- ------ 

       TOTAL       489  (246)   212  (113)   83   (43)   40   (18)   99   (52)   55   (20) 

 

       Ji cuadrado con 20 grados de libertad = 10,2435    (p = 0,9635) 

 

      Fuente: Encuesta aplicada a mujeres laboralmente activas en Cartagena.  



Otro aspecto fundamental en el calzado 

corresponde a los elementos decorativos, pues 

realzan el diseño de los mismos. Al considerar 

los resultados de la investigación, se encontró 

una coincidencia en las preferencias de las 

mujeres clásicas (80%), modernas (51.93%) y 

sencillas (50.44%) para quienes es mejor que el 

calzado no tenga elementos decorativos (ver 

tabla 3). 

Tabla 3. Preferencias por los elementos decorativos en el calzado en función de la personalidad. 

TABULACIÓN CRUZADA 

================== 

 

 

 

Filas:    6. El/los elemento decorativo (s) que usted prefiere en su calzado es: 

Columnas: 46. Se considera usted una persona: 

 

                                                        PERSONAL 

                               ----------------------------------------------------------- 

                     TOTAL     Sencilla    Extrovertida Sofisticada Moderna     Clásica      

                    MUESTRA                                                                

                  -----------  ----------- ----------- ----------- ----------- ----------- 

ELE-DEC           Frec    %    Frec    %   Frec    %   Frec    %   Frec    %   Frec    %   

----------------- ---- ------  ---- ------ ---- ------ ---- ------ ---- ------ ---- ------ 

 1 Hebillas         42  17,07    20  17,70    8  18,60    5  27,78    9  17,31    0   0,00 

 2 Ganchos           5   2,03     1   0,88    1   2,33    1   5,56    2   3,85    0   0,00 

 3 Botones           9   3,66     1   0,88    3   6,98    2  11,11    2   3,85    1   5,00 

 4 Piedras          85  34,55    35  30,97   19  44,19    9  50,00   18  34,62    4  20,00 

 5 Pasadores        18   7,32    10   8,85    6  13,95    0   0,00    2   3,85    0   0,00 

 6 Ninguno         123  50,00    57  50,44   17  39,53    6  33,33   27  51,92   16  80,00 

                  ---- ------  ---- ------ ---- ------ ---- ------ ---- ------ ---- ------ 

       TOTAL       282  (246)   124  (113)   54   (43)   23   (18)   60   (52)   21   (20) 

 

       Ji cuadrado con 20 grados de libertad = 29,1357    (p = 0,0851) 

           Fuente: Encuesta aplicada a mujeres laboralmente activas en Cartagena. 

Se resalta la apreciación de aquellas con una 

personalidad clásica pues el 80% de dichas 

mujeres sigue demostrando que prefiere la 

sobriedad en todos los accesorios que use.  Por 

su parte, las mujeres extrovertidas (44.2%) y 

sofisticadas (50%) prefieren las piedras como 

decorador tradicional del calzado, Comparten 

también el gusto por los botones, hebillas y 

ganchos, siendo estos tres elementos 

decorativos de mayor preferencia para las 

mujeres sofisticadas. 

4.2. Relación entre la percepción y la 

decisión de compra. 

La percepción es la opinión prevaleciente 

popular acerca de un producto o servicio en un 

momento determinado (Vargas. L, 2013).  

Dicha opinión se forma luego de seleccionar, 

organizar e interpretar, de manera inconsciente, 

la información del entorno, por lo cual, la 

percepción es influenciada por estímulos 

externos que participan en el proceso de 

moldear el sistema de creencias y actitudes de 



los consumidores hacia los productos. Las 

personas están constantemente expuestas a gran 

cantidad de estímulos, sin embargo, cada una 

reacciona de manera diferente y en ocasiones 

estos estímulos son ignorados.  

Se evaluó la percepción de las mujeres sobre 3 

aspectos: ofertas y descuentos, material de 

fabricación y lugar de compra, los resultados se 

muestran en la tabla 4. 

Se encontró que el estímulo de las ofertas y 

descuentos es indiferente para ellas, pues, dan 

una calificación de 3.2276 en la escala de 

Likert, ante la afirmación “Cuando hay ofertas 

de calzado para dama hago todo lo posible por 

adquirirlos”: Independientemente del tipo de 

personalidad de las compradoras (sencilla, 

extrovertida, sofisticada, moderna o clásica) las 

ofertas y descuentos resultan ser poco efectivos 

como impulsores de la compra de calzado. 

Al aplicar la prueba F de Snedecor el valor de 

p=0.7780 pone de manifiesto que no hay 

diferencias significativas entre los grupos, por 

tanto, dicho estímulo no es una variable de 

peso. 

 

 

Tabla 4.    Percepción de las mujeres sobre las ofertas, el tipo de material y el lugar de compra 

del calzado.

N° 

VAR. 

Afirmación manifestada en la 

pregunta 

Total 

muestra 

Personalidad 

F de 

Snedecor 
Sencilla 

Extrover

tida 

Sofisti

cada 
Moderna Clásica 

33 

Cuando hay ofertas de calzado 

para dama hago todo lo posible 
para adquirirlos. 

3.2276 3.1947 3.1860 3.6111 3.2692 3.0500 

0.4422 

p=0.7780 

38 
El tipo de material es un factor 

determinante en la escogencia 

del calzado. 

4.3333 4.2832 4.1395 4.7222 4.4231 4.4500 

1.0621 

p=0.3759 

30 
Visto varios almacenes de 

calzado antes de realizar la 

compra. 

3.8008 3.8938 3.7442 4.3889 3.2115 4.4000 

3.5905 

p=0.0073 

31 
Compro calzado solo en 
almacenes reconocidos de la 

ciudad.  

3.5325 3.3363 3.5814 3.2222 3.9231 3.8000 

1.9779 

p=0.0985 

        Fuente: Encuesta aplicada a mujeres laboralmente activas en Cartagena. 

Cuando se habla de calzado, la calidad y la 

comodidad son aspectos muy importantes para 

las mujeres. El tipo de material de fabricación 

de dicho producto va de la mano con estos dos  

aspectos, de ahí que sea determinante en las 

decisiones de compra.  

Las mujeres expresaron su acuerdo con la 

afirmación “el tipo de material es un factor 



determinante en la escogencia del calzado”, 

obteniendo una calificación media de 4.3333 en 

la escala Likert. Dicho grado de acuerdo se 

mantiene en cada uno de los grupos definidos 

por el tipo de personalidad de las compradoras, 

siendo más determinante para las mujeres 

sofisticadas quienes dan una calificación de 

4.7222.   

La prueba F de Snedecor corrobora que no 

existen diferencias significativas entre las 

opiniones de las encuestadas ya que p toma el 

valor de 0.3759. Lo anterior muestra la 

importancia que tiene para las mujeres el 

material de fabricación del calzado que eligen. 

 

Para analizar la percepción sobre el lugar de 

compra se planteó la afirmación “compro 

calzado solo en almacenes reconocidos de la 

ciudad”. Las opiniones de las mujeres se 

ubican alrededor del punto de indiferencia, en 

tanto que la calificación media dada en la escala 

de Likert es 3.5325. La prueba F de Snedecor 

donde p=0.0985 muestra que no existen 

diferencias significativas entre los grupos. (Ver 

tabla 4). 

También se planteó la afirmación “visito varios 

almacenes de calzado antes de realizar la 

compra”. Es notable la diferencia en las 

opiniones de las encuestadas. Las mujeres 

sofisticadas y clásicas se identifican con dicho 

enunciado al dar calificaciones por encima de 4. 

Las mujeres sencillas, extrovertidas o modernas 

en cambio, se muestran indiferentes, siendo las 

mujeres modernas las más arraigadas en esta 

posición al dar una calificación de 3.2115 a la 

afirmación planteada.  

4.3. Relación entre la motivación y/o 

necesidades y la decisión de compra. 

Los niveles de motivación son muy diferentes 

entre los individuos, por lo cual lo que impulsa 

a una persona a comprar determinado producto 

no es la motivación de otra. Cada uno está 

influenciado por variables internas y externas 

que incluyen: intereses sociales, creencias 

acerca de las marcas, la relación entre los 

valores de las marcas y los personales, así como 

la motivación de otros individuos (familia, 

amigos, compañeros de trabajo) involucrados 

en la decisión. 

la motivación se basa en las necesidades, estas 

fueron descritas en la jerarquía de Maslow, 

según la cual el consumidor busca satisfacer en 

primer lugar las necesidades que se encuentran 

en la base, siguiendo en orden hasta llegar al 

nivel superior. Asimismo, se dice que las 

necesidades pueden ser funcionales porque 

tienen “utilidad de uso” o simbólicas porque 

influyen en aspectos sociales.   

En este orden de ideas, al analizar un producto 

como el calzado se tiene una situación 

particular, pues este ha dejado se ser solo un 



artículo que protege los pies (necesidad 

funcional), para pasar a ser uno que exalta a la 

mujer dentro del medio en el que se 

desenvuelve (necesidad simbólica).  

Las mujeres laboralmente activas en la ciudad 

de Cartagena consideran que la compra de 

calzado es una actividad importante (87.8%), 

tal como se aprecia en la figura 1. 

Figura 1. Importancia de la compra de 

calzado para las mujeres. 

 

Fuente: Encuesta aplicada a mujeres laboralmente activas en 

Cartagena. 

Otro punto a tener en cuenta cuando se analiza 

la influencia de la motivación en el proceso de 

compra es el aspecto económico, pues para 

satisfacer las necesidades se debe tener cierto 

poder adquisitivo. Siguiendo en la escala de 

Maslow, se podría pensar que las personas con 

pocos ingresos buscan satisfacer solo las 

necesidades básicas (fisiológicas y de 

seguridad) y que las necesidades de nivel 

superior (afiliación, reconocimiento y 

autorrealización) están en la mira de aquellos 

con una mejor posición económica dentro de la 

sociedad. Esto pudiera ser si las personas 

vivieran de manera aislada pero la realidad es 

que una de las grandes necesidades del ser 

humano es “la compañía”. Desde la creación 

del hombre se estableció la necesidad de estar 

acompañado, por lo cual, aun cuando no se 

tenga un gran poder adquisitivo las personas 

buscan satisfacer dichas necesidades superiores. 

Al revisar los resultados de la encuesta, se 

encontró que, sin importar el nivel del cargo, el 

rango de precios más frecuente es $50.000 – 

$80.000. Más del 40% de las mujeres que se 

desempeñan en cargos de nivel operativo, 

mandos medios o gerenciales manifiestan 

comprar calzado con precios que no superen los 

$80.000.  

Sin embargo, se puede notar que a medida que 

se avanza en la escala de precios se reduce el 

porcentaje de mujeres que adquieren este tipo 

de calzado así: cuando el rango de precios es 

$80.000 – $130.000, el 16.81% de las mujeres 

de nivel operativo afirman realizar la compra al 

igual que el 24.44% de las mujeres en mandos 

medios y el 37.84% de las mujeres que se 

desempeñan en nivel gerencial, nótese que el 

porcentaje de mujeres que adquieren el 

producto es considerablemente mayor en el 

nivel de alta dirección. Lo mismo ocurre 

cuando el precio es superior a $130.000, en este 

caso solo el 5.04% de mujeres en nivel 



operativo lo adquieren frente al 10.81% de las 

mujeres en nivel gerencial.  

En contraste a medida que el precio disminuye, 

aumenta el porcentaje de mujeres de nivel 

operativo que adquieren el producto, en cuyo 

caso representa el 33.61% de las encuestadas, 

cuando el rango es 30.000 – 50.000. 

 

Por su parte solo el 8.11% de las mujeres que 

ocupan cargos gerenciales manifiestan realizar 

compras de calzado cuyos precios oscilan 

dentro del rango mencionado. Lo anterior 

permite decir que existe una relación 

directamente proporcional entre el precio del 

producto que se compra y el cargo que se ejerce 

(Ver tabla 5). 

Tabla 5. Nivel de precios de compra en relación con el nivel del cargo. 

TABULACIÓN CRUZADA 

================== 

 

 

 

Filas:    9. Señale el rango de precios en el que se encuentra el calzado  

que usted compra actualmente. 

Columnas: 45. Nivel del cargo actual: 

 

                                              NIV-CAR  

                               ----------------------------------- 

                     TOTAL     Operativo   Mandos      Gerencial/   

                    MUESTRA                medios      Alta direcci  

                  -----------  ----------- ----------- ----------- 

RAN-PREC            Frec    %    Frec    %   Frec    %   Frec    %   

-----------------   ---- ------  ---- ------ ---- ------ ---- ------ 

 1 15.000 - 30.000    5   2,03     5   4,20    0   0,00    0   0,00         

 2 30.000 - 50.000   60  24,39    40  33,61   17  18,89    3   8,11              

 3 50.000 - 80.000  110  44,72    48  40,34   46  51,11   16  43,24              

 4 80.000 - 130.000  56  22,76    20  16,81   22  24,44   14  37,84    

 5 Más de 130.000    15   6,10     6   5,04    5   5,56    4  10,81 

                  ---- ------  ---- ------ ---- ------ ---- ------ 

       TOTAL       246  (246)   119  (119)   90   (90)   37   (37) 

 

       Ji cuadrado con 8 grados de libertad = 23,2454    (p = 0,0031) 

 

              Fuente: Encuesta aplicada a mujeres laboralmente activas en Cartagena. 

Se preguntó también cuáles son las razones por 

las cuales dejan de usar su calzado, los 

resultados se registran en la tabla 6. Para las 

mujeres es primordial que el calzado que 

utilizan se encuentre en buen estado ya que lo 

contrario denota desaseo, descuido, mala 

presentación e incluso afecta la salud pues el 

calzado dañado impide caminar bien y esto 

ocasiona dolencias en las extremidades 

inferiores. De esta forma, el 71.95% de las 

encuestadas afirman que el calzado se deja de 

usar cuando se encuentra en mal estado.  



Al observar la distribución de dicho porcentaje 

en cada uno de los subgrupos dispuestos de 

acuerdo a los niveles del cargo que ejecutan, se 

puede notar que la razón de desuso por mal 

estado cobra más importancia para las mujeres 

que se desempeñan en nivel operativo (78.99% 

de las encuestadas). 

Es notable la diferencia entre las respuestas de 

las mujeres de nivel operativo y las de alta 

dirección, pues en este último grupo el 62.16% 

de las mujeres desecha su calzado cuando se 

encuentra en mal estado y la moda también es 

un aspecto importante en tanto que el 7.41% de 

las mujeres manifiestan dejan de usar su 

calzado cuando se ha pasado de moda. Al 

aplicar la prueba Ji2 p toma el valor de 0.0750, 

que indica que no existen diferencias 

significativas entre las opiniones de las 

compradoras. 

Tabla 6. Razones por las cuales las mujeres dejan de usar su calzado. 

TABULACIÓN CRUZADA 

================== 

 

Filas:    10. La razón por la cual usted deja de usar su calzado es: 

Columnas: 45. Nivel del cargo actual: 

                                              NIV-CAR  

                               ----------------------------------- 

                     TOTAL     Operativo   Mandos medi Gerencial/A  

                    MUESTRA                os          lta direcci  

                  -----------  ----------- ----------- ----------- 

RAZ-DESU          Frec    %    Frec    %   Frec    %   Frec    %   

----------------- ---- ------  ---- ------ ---- ------ ---- ------ 

 1 Se encuentra    177  71,95    94  78,99   60  66,67   23  62,16 

   en mal estado   

 2 Ya no le gusta   50  20,33    14  11,76   24  26,67   12  32,43 

                 

 3 Se han pasado    16   6,50     9   4,56    5   5,56    2   7,41 

   de moda        

 4 Compra            3   1,22     2   1,68    1   1,11    0   0,00 

   equivocada            

                  ---- ------  ---- ------ ---- ------ ---- ------ 

       TOTAL       246  (246)   119  (119)   90   (90)   37   (37) 

 

       Ji cuadrado con 6 grados de libertad = 11,4673    (p = 0,0750) 

 

                               Fuente: Encuesta aplicada a mujeres laboralmente activas en Cartagena. 

Sin duda las razones expuestas anteriormente 

generan necesidades que impulsan la compra 

del producto en mención. La tabla 7 muestra 

que las mujeres compran calzado 

frecuentemente, si bien más de la mitad de la 

muestra (55.28%) señala que lo hace más de 3 

veces al año.  

En este punto también es sobresaliente la 

influencia del cargo que se desempeña. Se 

puede apreciar que para las mujeres de nivel 

operativo no es muy frecuente comprar 5 o más 

veces al año pues solo el 21.01% afirman 

comprar esta cantidad del producto. Caso 

contrario es el de las mujeres que ejercen 



cargos de mandos medios o de nivel gerencial 

quienes representan el 48.65% y 45.95% 

respectivamente. 

La prueba Ji2 resalta la diferencia entre las 

opiniones entre los grupos pues p toma el valor 

de 0.0130 lo que deja en evidencia la influencia 

del poder adquisitivo en la cantidad del 

producto que puede comprarse.  

 

 

Tabla 7. Frecuencia de compra en relación con el nivel del cargo actual. 

TABULACIÓN CRUZADA 

================== 

 

 

 

Filas:    7. ¿Con qué frecuencia usted compra calzado? 

Columnas: 45. Nivel del cargo actual: 

 

                                              NIV-CAR  

                               ----------------------------------- 

                     TOTAL     Operativo   Mandos      Gerencial/  

                    MUESTRA                medios      Alta direcci  

                  -----------  ----------- ----------- ----------- 

FREC-COM          Frec    %    Frec    %   Frec    %   Frec    %   

----------------- ---- ------  ---- ------ ---- ------ ---- ------ 

 1 1 a 2 veces al   34  13,82    19  15,97   13  14,44    2   5,41 

    año           

 2 3 a 4 veces al  136  55,28    75  63,03   43  47,78   18  48,65 

    año           

 3 5 o más veces    76  30,89    25  21,01   34  37,78   17  45,95 

   al año         

                  ---- ------  ---- ------ ---- ------ ---- ------ 

       TOTAL       246  (246)   119  (119)   90   (90)   37   (37) 

 

       Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 12,6774    (p = 0,0130) 

 

                        Fuente: Encuesta aplicada a mujeres laboralmente activas en Cartagena. 

4.4. Relación entre la decisión de compra y 

los estilos de vida (actividades, intereses, 

opiniones). 

Es notable el cambio en el estilo de vida de las 

mujeres: son incansables trabajadoras, su 

fortaleza es el equilibrio que encuentran entre 

hogar, trabajo y amor; atrás quedó la mujer que 

esperaba pacientemente en casa hasta que su 

marido llegara. Hoy quieren sentirse realmente 

útiles y ser exitosas en todos los aspectos.  

Este nuevo estilo de vida influye notablemente 

en las decisiones de compra ya que trae consigo 

nuevas necesidades que van a impulsar nuevos 

hábitos. 

La incorporación de las mujeres al mercado 

laboral, ha hecho que se modifique de forma 

importante el modo en que se desempeñan en 

su hogar, en su trabajo y en grupos sociales. En 

una empresa el aspecto y presentación personal 

de todos los empleados es un tema muy 



importante. Una persona que luce impecable 

será bien recibida en cualquier lugar. Se sabe 

que la primera impresión está dada por su 

presentación personal. 

El calzado se ha convertido en una pieza clave 

para el mejoramiento de este aspecto; los 

distintos tipos de calzado que existen son 

complemento perfecto de cada atuendo y 

pueden darle la formalidad o informalidad que 

se necesite en determinado momento. 

Al examinar como enfrentan estos retos las 

mujeres laboralmente activas en la ciudad de 

Cartagena, se percibe dicho cambio en la 

administración del tiempo y el dinero. 

La tabla 8 muestra que a las mujeres en 

Cartagena les gusta poseer varios pares de 

zapatos que puedan usar en diferentes 

ocasiones, pues, se manifiestan en acuerdo con 

la afirmación planteada al respecto. Se puede 

notar que esto es algo muy importante para las 

mujeres entre los 30 y 35 años, así como para 

aquellas entre 35 y 40 años.  

No obstante, la prueba F de Snedecor donde 

p=0.0006 muestra diferencias significativas 

entre estos dos grupos y el de las mujeres cuyas 

edades oscilan entre 25 y 30 años. Uno de los 

motivos por los que se presenta esta situación 

es que las mujeres entre 25 y 30 recién se han 

incorporado a la vida laboral y deben cubrir 

otra serie de gastos como manutención familiar, 

pago de créditos de estudio, entre otros. 

Algunas de estas mujeres incluso se encuentran 

estudiando, por lo cual, no destinan gran parte 

de sus ingresos a la compra de calzado, ya que 

tienen otras prioridades. Además, las mujeres 

mayores de 30 años, ya con más experiencia 

laboral, suelen tener más de una fuente de 

ingresos, lo que les permite emplear una mayor 

cantidad de dinero en la compra de este tipo de 

bienes.    

Con respecto a la afirmación que plantea 

“tengo zapatos que solo he usado una vez” se 

encontró una coincidencia de opinión entre las 

encuestadas, quienes con una calificación 

media igual a 3.6829, se manifestaron un poco 

indiferentes frente al enunciado. Ellas afirman 

que escogen muy bien su calzado de acuerdo a 

sus necesidades y que esta situación no es algo 

frecuente.  

También se plantearon las afirmaciones “tengo 

calzado que uso diariamente” y “tengo calzado 

que solo uso en ocasiones especiales”. A 

dichas afirmaciones las mujeres en los rangos 

de edad definidos, dieron una puntuación alta 

(4.5650 y 4.7805, respectivamente) indicando 

su grado de acuerdo. 

En cada caso la prueba F de Snedecor muestra 

que no existen diferencias significativas entre 

las opiniones de las encuestadas. 



Tabla 8. Uso del calzado. 

N° 

VAR. 

Afirmación manifestada en 

la pregunta 

Total 

muestra 

Edad 
F de 

Snedecor Entre 25 y 

30 años 

Entre 30 y 
35 años  

Entre 35 y 
40 años 

24 

Poseo varios pares de zapatos 

para usar en diferentes 

ocasiones. 

4.5610 4.3182 4.9000 4.6447 7.5920 

p=0.0006 

39 
Tengo zapatos que solo he 

usado una vez. 

3.6829 3.5273 3.7167 3.8816 1.0372 

p=0.3560 

40 
Tengo calzado que uso 

diariamente. 

4.5650 4.4091 4.7500 4.6447 2.5605 

p=0.0793 

41 
Tengo calzado que solo uso 

en ocasiones especiales. 

4.7805 4.6636 4.9667 4.8026 3.0009 

p=0.0516 

        Fuente: Encuesta aplicada a mujeres laboralmente activas en Cartagena. 

4.5. Relación entre la decisión de compra y la 

familia/grupos de referencia. 

La familia es el principal grupo de referencia 

para la toma de decisiones, desempeña un papel 

importante en la socialización y en la 

formulación del comportamiento individual.  

Con relación a las conductas de consumo de las 

mujeres laboralmente activas en la ciudad de 

Cartagena, se encontró que la compra de 

calzado es una actividad que prefieren realizar 

en compañía (ver figura 2) pues, más del 50% 

de las encuestadas afirmó que este es un 

espacio para compartir con sus familiares o 

amigos.  

No obstante, las mujeres encuestadas se 

inclinan por la presencia de su familia (30.49%) 

por encima de sus amistades (20.73%). 

Figura 2. Presencia de la familia y grupos de 

referencia en las actividades de compra. 

 

Fuente: Encuesta aplicada a mujeres laboralmente activas en 

Cartagena. 

Al estudiar dichas preferencias en función de 

edad de las compradoras, se puede ver que en la 

medida en que aumenta la edad de las mujeres 

menos dependencia se tiene de dichos grupos 

(ver tabla 9). Esto se explica porque conforme 

pasan los años, las personas ganan experiencia 

que les permite formar conceptos que luego 



utilizan en la toma de decisiones futuras. El 

39.1% de las mujeres entre los 25 y los 30 años 

prefiere ir a comprar su calzado en compañía de 

su familia y solo al 24.5% le gusta ir con sus 

amistades. Por el contrario, el 51.7% de las 

mujeres entre los 30 y 35 años disfruta realizar 

esta actividad sin compañía al igual que el 

64.47% de las mujeres cuyas edades oscilan 

entre 35 y 40 años. 

De otro modo, en términos de preferencia por la 

compañía de los grupos de referencia se 

encontró que el 26.7% de las mujeres entre 30 y 

35 años prefiere ir con sus amistades en lugar 

de su familia (21.7%) y que contrariamente, las 

mujeres que tienen entre 35 y 40 años optan por 

la compañía de su familia (25%) en lugar de sus 

amigos (10.53%). La prueba Ji2 donde 

p=0.0012 pone de manifiesto las diferencias 

entre las respuestas de las encuestadas 

mostrando que la edad es un factor que afecta 

no solo las compras que realizan los 

consumidores, sino también la manera en que 

realiza dichas compras, en este caso define si 

prefiere la compañía de alguien al efectuar esta 

actividad. 

Tabla 9. Presencia de la familia y grupos de referencia en las actividades de compra.

TABULACIÓN CRUZADA 

================== 

 

Filas:    12. La compra de calzado es una actividad que usted prefiere 

realizar: 

Columnas: 42. Edad: 

 

                                              EDAD     

                               ----------------------------------- 

                     TOTAL     Entre 25 y  Entre 30 y  Entre 35 y   

                    MUESTRA    30 años     35 años     40 años      

                  -----------  ----------- ----------- ----------- 

INFL-COM          Frec    %    Frec    %   Frec    %   Frec    %   

----------------- ---- ------  ---- ------ ---- ------ ---- ------ 

 1 Acompañada de    51  20,73    27  24,55   16  26,67    8  10,53 

   sus amistades  

 2 Acompañada de    75  30,49    43  39,09   13  21,67   19  25,00 

   su familia     

 3 Sin compañía    120  48,78    40  36,36   31  51,67   49  64,47 

                  ---- ------  ---- ------ ---- ------ ---- ------ 

       TOTAL       246  (246)   110  (110)   60   (60)   76   (76) 

 

       Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 17,9778    (p = 0,0012) 

                      Fuente: Encuesta aplicada a mujeres laboralmente activas en Cartagena. 

Dada la presencia de los grupos de referencia 

en las actividades de compra que realizan las 

mujeres laboralmente activas en Cartagena, es 

conveniente revisar que tanta influencia tienen 

en las decisiones de compra. La tabla 10 

presenta las respuestas frente a la afirmación: 

“cuando compro calzado tengo en cuenta las 

opiniones de mis familiares/amigos”, fueron 



encontradas opiniones similares entre las 

mujeres, al manifestar su desacuerdo, pues, dan 

una calificación media de 2.7236.  

Se dice que las mujeres son felices cuando 

compran calzado. Hoy, los zapatos les ayudan a 

reafirmar quiénes son y aquellos modelos que 

eligen hablan de la personalidad y marcan un 

estilo propio.  

En el ambiente laboral en el que se 

desenvuelven estas mujeres es preciso proyectar 

una imagen de profesionalismo, con un toque 

de feminidad, por lo cual, se debe elegir muy 

bien el tipo de calzado a utilizar, con el que se 

sientan realmente cómodas y bien presentadas, 

de ahí que opten por seguir sus instintos y ser 

fieles a sus gustos sin dar espacio a los 

comentarios de otras personas.  

La prueba F de Snedecor donde p toma el valor 

de 0.8325 muestra que sin importar la edad que 

tengan, las mujeres no toman en cuenta las 

opiniones de su familia o de sus amigos cuando 

compran su calzado. 

 

 

Tabla 10. Influencia de la familia y los grupos de referencia en las decisiones de compra que 

toman las mujeres laboralmente activas. 

TABULACIÓN DE VALORES MEDIOS 

============================ 

 

 

 

                                              EDAD     

                               ----------------------------------- 

                     TOTAL     Entre 25 y  Entre 30 y  Entre 35 y   

  VARIABLE          MUESTRA    30 años     35 años     40 años          F de SNEDECOR 

------------      -----------  ----------- ----------- -----------   ------------------- 

 27 INFL-COM Med =     2,7236       2,6818      2,8333      2,6974   F(2,243) = 0,1835 

               N =        246          110          60          76      (p = 0,8325) 

 

         Fuente: Encuesta aplicada a mujeres laboralmente activas en Cartagena.  

 

5. DISCUSIONES Y CONCLUSIONES 

El calzado es un artículo que cada vez toma 

más fuerza como parte del atuendo de la mujer. 

Anteriormente era destinado simplemente a 

satisfacer la necesidad de proteger los pies, pero 

hoy ha pasado a ser protagonista en la sociedad 

 

actual en la que la presentación personal es 

sumamente importante.  

La ciudad de Cartagena presenta una amplia 

oferta del producto en mención, aunque no se 

destaca a nivel nacional en la producción del 

mismo, existe un gran número de almacenes 



dedicados a su comercialización, alrededor de 

40 establecimientos comerciales ubicados en 

los principales centros comerciales y zonas de 

comercio, generando el 1.23% de los puestos de 

trabajo en la ciudad.     

Frente a esta variedad, las mujeres dedican 

especial tiempo y esfuerzo en la escogencia de 

dicho producto. La compra de calzado es una 

actividad considerada importante por el 87% de 

las mujeres, pues la elección de este artículo se 

ve influenciada por aspectos internos como su 

personalidad, sus gustos y necesidades, las 

actividades que realizan, la percepción y 

motivación. También influyen en sus decisiones 

las opiniones de familiares y amigos. En el 

anterior trabajo se analizó la relación entre los 

aspectos mencionados y las decisiones de 

compra de las mujeres laboralmente activas. A 

continuación, se realiza una síntesis de los 

resultados obtenidos conforme a los objetivos 

planteados al inicio del presente estudio. 

En primer lugar, se encontró que las mujeres en 

Cartagena se identifican con rasgos de 

personalidad sencilla, extrovertida, sofisticada, 

moderna o clásica, siendo las mujeres sencillas 

las que representan el mayor porcentaje de 

encuestadas. Asimismo, se comprobó que los 

aspectos que las mujeres tienen en cuenta al 

comprar calzado son: la calidad, el precio, el 

diseño, la comodidad y atención al cliente. Al 

analizar la relación de la personalidad con la 

evaluación de dichos aspectos, se obtuvo que 

cuando se analizan en conjunto, no hay relación 

alguna entre los rasgos de personalidad y los 

factores mencionados anteriormente. Esto fue 

confirmado con la aplicación de la prueba Ji2 

cuyo valor de significancia p fue 0.9635. Sin 

embargo, al considerar los aspectos 

mencionados de manera individual, como 

determinantes en la compra de calzado, se 

encontró que la personalidad influye en la 

evaluación de los mismos, ya que el valor p 

arrojado está por debajo de 0.5 cuando se aplicó 

la prueba F de Snedecor en cada caso. 

Se observó que la comodidad, la calidad y el 

diseño son los aspectos más valorados por las 

mujeres sin importar la tipología de la 

personalidad. El precio se presenta como la 

variable de menor peso en las decisiones de 

compra al igual que la atención al cliente.         

En lo referente a las preferencias de las 

compradoras por los elementos decorativos se 

encontró que solo el 50% de las encuestadas 

consideran que enriquecen el diseño del 

calzado, prefiriendo las piedras y hebillas. En 

este caso la personalidad tampoco influye en la 

escogencia de dichos elementos.    

En segunda instancia, al considerar la relación 

entre la percepción y las decisiones de compra, 

se percibió que las mujeres en Cartagena no 

responden al estímulo de las ofertas y 



descuentos de calzado. Estos resultan ser poco 

efectivos porque no hay transparencia por parte 

de los oferentes al sacrificar la calidad para 

bajar los precios. Se analizó también la 

importancia del material de fabricación y se 

obtuvo que independientemente de la 

personalidad esta característica del calzado es 

determinante en su elección.  

También se observó que el cargo que ejercen 

las mujeres influye en sus elecciones de 

compra, siendo determinante en la cantidad y 

tipo de producto que se adquiere. Aunque todas 

las mujeres encuestadas afirmaron que compran 

calzado cuyos precios oscilan en los rangos 

establecidos, se pudo ver que las mujeres de 

nivel operativo se inclinan a comprar calzado 

de precios bajos en cantidades limitadas 

mientras que las mujeres con cargos en nivel 

medio o gerencial, optan por mayores 

cantidades de productos cuyos precios son más 

elevados, esto porque su nivel de ingreso se lo 

permite.    

De igual forma, los cambios en el estilo de vida 

de la mujer trabajadora que se desempeña en la 

sociedad actual, resultaron notablemente 

influyentes en las decisiones de compra de los 

grupos de encuestadas. La definición de 

prioridades no deja espacio a las compras por 

impulso, ante las cuales las mujeres se 

manifestaron en contra, dejando claro que sus 

compras siempre son presupuestadas.  

Finalmente, las compradoras expresaron que, 

aunque les gusta ir acompañadas de sus 

familiares o amigos, cuando realizan las 

compras de calzado, las opiniones de dichos 

grupos no influyen en sus decisiones, pues, sus 

gustos y preferencias están por encima de la 

opinión de otras personas. 

 

6. RECOMENDACIONES  

La investigación presentada anteriormente da 

lugar a las siguientes recomendaciones: 

• Aunque los diferentes tipos de calzado 

para dama comercializados en la ciudad de 

Cartagena tienden a cubrir los gustos y 

preferencias de la mujer laboralmente activa, se 

hace indispensable tener en cuenta que las 

necesidades reales de las mujeres en esta zona 

del país son diferentes debido a las condiciones 

climáticas. En la ciudad se presenta un clima 

caluroso la mayor parte del año, por lo tanto, es 

preciso que los almacenes ofrezcan calzado 

elaborado con materiales que permitan la 

normal transpiración del pie. Es conveniente 

dar paso al calzado elaborado con materiales 

suaves y absorbentes en lugar del elaborado con 

materiales sintéticos. Es conveniente considerar 

que la anatomía del pie también es diferente, 

por lo cual, es recomendable elaborar diseños 

que respeten dichas diferencias para no restarle 

comodidad al calzado, ya que sin lugar a dudas 



este es un aspecto muy importante para las 

mujeres. 

• Concentrar la comercialización del 

calzado en una zona de la ciudad. Cartagena 

posee un gran comercio de calzado femenino, 

pero dispuesto en sectores que distan uno del 

otro; teniendo en cuenta que una de las 

características de la mujer actual es que 

desempeña muchas actividades, sería bueno 

ubicar los almacenes de calzado en un solo 

lugar, con el fin de facilitarle la adquisición de 

este articulo tan importante, pues, una de las 

costumbres de las mujeres es visitar varios 

almacenes y probarse varios pares de zapatos 

hasta encontrar aquel que satisfaga sus 

necesidades. En este sentido, todos los 

almacenes deberían ofrecer también otros 

artículos de complemento como son los bolsos 

y ubicarlos junto al calzado correspondiente de 

acuerdo con las colecciones y tendencias de 

moda actuales.     

• Promover la apertura de fábricas de 

calzado en la ciudad, donde el material e 

insumos que se utiliza en la elaboración del 

calzado para dama, responda realmente a las 

necesidades particulares, pues, mucho calzado 

viene del interior del país con condiciones a 

veces contrarias a lo que se necesita en la 

región.  
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