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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion de los factores internos del
consumidor y decision de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de
Uchiza-San Martin. La investigacion es aplicada de nivel relacional con disefio no
experimental de tipo transversal. La poblacion de estudio fue 12,221 consumidores de
donde se extrajo una muestra de 373 consumidores de alimentos de primera necesidad,
se utilizo el cuestionario (35 preguntas) con alternativas de escala ordinal, los datos se
analizaron con la correlacion de rangos Rho de Spearman. Los factores internos del
consumidor y decision de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de
Uchiza-San Martin, estan correlacionados moderadamente (Rho=0,590; p.valor < 0,05);
asimismo, se encontrd correlacion baja entre factores culturales y decision de compra
(Rho=0,279), y correlaciones también moderadas con las dimensiones sociales
(Rho=0,562), personales (Rho=0,431) y psicologicos (Rho=0,439).

Palabras claves: factores culturales, sociales, personales, psicoldgicos, decision de
compra, consumidor.

ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship of consumer’s internal
factors and their decision to buy basic necessity foods in the Uchiza district of San Martin,
[Peru]. The research was of an applied type, at a relational level, with a non-experimental
design, of a cross-sectional type. The population of the study was 12,221 consumers,
where a sample of 373 consumers of basic necessity foods was extracted. A questionnaire
(thirty five questions) was used with alternatives on an ordinal scale, [and] the data was
analyzed with Spearman’s Rho correlation ranges. The consumer’s internal factors and
thier decision to buy basic necessity foods in the Uchiza district of San Martin were
moderately correlated (Rho=0.590; p-value < 0.05); at the same time, a low correlation
between the cultural factors and decision to buy (Rho=0.279) was found, and there were
also moderate correlations with the social (Rho=0.562), personal (Rho=0.431), and
psychological (Rho=0.439) dimensions.

Keywords: cultural factors, social, personal, psychological, decision to buy, consumer



INTRODUCCION

El comportamiento de compra del consumidor ha cambiado durante los afios,
ahora son exigentes en ciertos aspectos, relacionados a sus propias necesidades. Los
consumidores toman en cuenta los beneficios o riesgos para la salud, de los productos que
se ofertan en el mercado. Ademads, consideran algunos atributos como precio, inocuidad,
entre otros. La necesidad de alimentarse es basica y fisioldgica, indispensable para la
supervivencia del ser humano, la manera en como cada consumidor satisface esta
necesidad, puede variar segun cada situacion (Maslow, 1991).

En general, existen varios estudios que demuestran que la conducta de compra
estd influenciada por diversos factores internos del consumidor que estan involucrados en
los procesos de adquisicion, como la busqueda, valoracion de alternativas, eleccion de
compra y la utilizaciéon del producto.

En Europa el habito de compra del (72%) de los consumidores, estd influenciada
por factores econémicos, donde los europeos evaltuan precios y otras caracteristicas del
producto, previo a la decision de compra (José, 2022). En Latinoamérica el (98.4%) de
los consumidores eligen, compran y preparan alimentos segun la salud, donde la
alimentacion es balanceada y saludable con cantidades minimas requeridas para la salud
(Duque, 2022). El (71%) de los peruanos satisfacen sus necesidades conforme al estilo
de vida que llevan (Andina, 2021).

Segun la base de datos de la Sub Gerencia de Desarrollo Empresarial y Turismo
de la Municipalidad Distrital de Uchiza, existen alrededor de 500 empresas formales
(micro y pequefia empresa), dedicadas a la venta de abarrotes. Este nimero de empresas
permite que los consumidores puedan evaluar donde comprar sus alimentos en funcion a
sus preferencias. Las empresas deben adaptarse al cambio, cumplir exigencias, satisfacer

necesidades y preferencias del consumidor, de lo contrario, desaparecera del mercado.



Para ello, es importante entender y comprender la conducta de compra del consumidor,
porque es complejo, abarca diversos factores, como los aspectos culturales, las
interacciones sociales, caracteristicas personales y psicologicos, que intervienen en la
eleccion de: comprar o no, el producto. Por ejemplo, algunos prefieren consumir
alimentos saludables, alimentos enlatados, alimentos de precios accesible, marcas
reconocidas, incluso para otros consumidores la decision de compra puede estar
determinada por la ubicacion del establecimiento. El comportamiento de compra de cada
consumidor es completamente variado, se ve influenciado por su entorno y estilo de vida.
La finalidad de la investigacion fue determinar la correlacion entre factores internos del
consumidor y decisiéon de compra de alimentos de primera necesidad del Distrito de
Uchiza.

S¢é realiz6 la investigacion en el Distrito de Uchiza-San Martin, considerando
como muestra de estudio a los consumidores de alimentos de primera necesidad.

El problema planteado fue: ;Cual es la relacion entre los factores internos del
consumidor y decision de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de
Uchiza-San Martin?, se planteé como problemas especificos: ;Qué relacion tiene los
factores culturales y decision de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito
de Uchiza-San Martin?, ;Qué relacion tiene los factores sociales y decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin?, ;Qué relacion tiene
los factores personales y decision de compra de alimentos de primera necesidad en el
Distrito de Uchiza-San Martin?, ; Qué relacion tiene los factores psicologicos y decision
de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin?.

El objetivo general fue determinar la relacién entre los factores internos del
consumidor y decisiéon de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de

Uchiza-San Martin; objetivos especificos fueron: determinar la relacion entre los factores



culturales y decision de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de
Uchiza-San Martin, determinar la relacion entre los factores sociales y decision de
compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin,
determinar la relacion entre los factores personales y decision de compra de alimentos de
primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin, determinar la relacion entre los
factores psicologicos y decision de compra de alimentos de primera necesidad en el
Distrito de Uchiza-San Martin.

Asimismo, la investigacion esta constituida por cinco capitulos, de las cuales se
menciona a continuacion: Capitulo I, se desarrollé el marco tedrico de la investigacion,
enfatizando conceptos, términos, antecedentes sobre la wvariable asociada y de
supervision. El capitulo I1, la hipotesis, que consiste en demostrar si existe relacion entre
los factores internos del consumidor y decision de compra de alimentos de primera
necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin, también muestra la matriz de consistencia
y operacionalizacion de variables. Capitulo III, consiste en la metodologia utilizado en la
investigacion, tipo, disefio, poblacion y muestra; se establecen técnicas e instrumento para
la recoleccion de datos y estadistica descriptiva e inferencial (Rho de Spearman). Capitulo
IV, se exponen los resultados descriptivos, datos demograficos y las variables de estudio
mediante graficos circulares y barra; ademas se demuestra el resultado de la hipotesis
general y especifica. Capitulo V, es la discusion, contrastan los resultados obtenidos con

la tedrica y antecedentes.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1  Antecedentes de la Investigacion
Internacional

Perez et al. (2023), desarroll6 un estudio cuantitativo con el objetivo en determinar
la correlacion de los factores del comportamiento del consumidor y la decision de compra.
Encuestd a una muestra de 704 jovenes estudiantes. En el resultado se demostrd que si
existe una relacion fuerte entre el comportamiento del consumidor y decision de compra
(Rho=0,676); mientras que los factores psicoldgicos (Rho=0,627) con la decision de
compra, a comparacion con los factores sociales (Rho=0,462) y personales (0,461).

Espinel et al. (2020), ha desarrollado un articulo de estudio descriptivo, con el
objetivo de analizar las preferencias, edades, gustos, necesidades, opiniones, estrato y
estilo de vida para la toma de decisiones. La muestra es estratificada, la técnica
recoleccion de datos fue la encuesta, aplicada a los consumidore de las tiendas del barrio
y supermercados. El resultado de la investigacion determind que el 62,9% realizan las
compras en tiendas cercanas a la vivienda-barrio, por la ubicacién, por la alternativa de
pago a crédito, por unidades, por variedad del producto y por socializar con otros
consumidores del barrio; mientras que el 56,3% de los consumidores manifestaron que
no cambiarian el lugar de compra por motivos econdmicos; el 52,7% prefieren realizar la
compra de manera quincenal por la variedad de los productos.

La tesis desarrollada por Mufioz y Ledn (2020), tuvo como objetivo identificar los

factores influyentes en el comportamiento de compra de los consumidores de alimentos



durante la pandemia covid-19. Tipo de investigacion que se empleo fue exploratoria y
descriptiva, de método de investigacion mixtos, se aplicé la técnica de la entrevista, grupo
focal y encuesta a una muestra de 384 consumidores de alimentos. Los resultados
determinaron que los factores psicoldgicos influyen en la conducta de compra del
consumidor en el sentido de la supervivencia e incertidumbre que ha ocasionado la
pandemia, la influencia varia segun el género y rango de edades, siendo la familia el
principal grupo que toma las decisiones.
Nacional

La tesis desarrollada por Villanueva y Alva (2022), fue aplicada de estudio
descriptivo, con el objetivo de determinar la influencia de los factores en la decision de
compra. Se aplico la encuesta a una muestra de 384 consumidores de 28 a 40 afios edad
con nivel socioecondmico A y Bl. Los resultados demostraron la hipdtesis, existe
relacion entre factores y la intencion de compra con un coeficiente de correlacion
(Rho=0,969); el control percibido y la intenciéon de compra tiene coeficiente de
correlacion (Rho=0,969), la consciencia y la intencion de compra tiene coeficiente de
correlacion (Rho=0,958), la actitud y la intencion de compra tiene coeficiente de
correlaciéon (Rho=0,924), las normas intrinsecas y la intencion de compra tiene
coeficiente de correlacion (Rho=0,924), determinaron que si existe relacion significativa.

La tesis desarrollada por Hualtibamba (2019), fue de estudio descriptivo
correlacional, con el objetivo determinar los factores del comportamiento del consumidor
que influyen en la decision de compra de los consumidores. La poblacion de estudio es
finita, se aplico la encuesta a una muestra de estudio de 384 consumidores. El resultado
de la investigacion demostré la relacion significativa entre factores de comportamiento
del consumidor y la decision de compra, con un coeficiente de correlacion (Rho=0,806)

que significa una alta relacion directa; también determin6 que los factores sociales con



74,5%, es el factor que predomina en el comportamiento del consumidor, donde las
actitudes sociales del consumidor estan centradas en base a sus preferencias; seguido el
factor cultural con 74%, individual 73,7% y psicologico 72,4%.

La investigacion desarrollado por Falcon (2016), tuvo como objetivo determinar
si existe relacion significativa entre grupo de referencia y el proceso de decision de
compra. La investigacion fue aplicada relacional, de método descriptivo correlacional-
transversal, se aplico la encuesta a una muestra de 384 consumidores de calzados de sexo
femenino, se empleo la estadistica descriptiva e inferencial (Kruskal Wallis (H) y Chi-
Cuadrado de independencia (X2)). El resultado de la hipotesis demostrd que existe
relacion entre grupo de referencia y el proceso de decision de compra (H = 39.327; P-
valor <0.001).

1.2 Bases teoricas
1.2.1 Factores internos del consumidor

Los factores internos que existen afectan de manera positiva o negativa al
comportamiento de compra del consumidor, es decir; al momento de adquirir producto o
servicios, cambian el modo de pensar y actuar, segun el entorno o situacion al que se
encuentran. Segin Kotler y Armstrong (2008), los factores que influyen en la conducta
de compra del consumidor son los siguientes: factores culturales sobre el consumo,
interaccion social (factores sociales), factores personales (caracteristicas) y factores
psicologicos, siendo la cultura el factor mas influyente. De mismo modo la autora Baena
(2011) afirma que, los cuatro factores ya mencionados son trascendentales, influyen en el
comportamiento de compra del consumido y en la toma de decisiones. La influencia inicia
desde la necesidad percibida hasta la satisfaccion del producto por el consumidor (Lamb
et al., 2006). En la cual, el autor Monferrer (2013) agrupa estos cuatro factores a un solo

entender, denominado factores internos del consumidor.



Asi mismo, es importante dar a conocer que en el entorno existen otros factores
internos del consumidore que se clasifican de la siguiente manera: por las caracteristicas
personales, la percepcion de compra, la experiencia aprendida, las actitudes de ambas
partes y la psicografica (Hernandez y Maubert, 2009). Por otro lado, el autor Santesmases
et al. (2014) sostiene que, los factores internos se clasifican en cinco tipos: motivacion,
percepcion, experiencia, las caracteristicas personales y actitudes.

Sin embargo, se puede destacar que los factores culturales, sociales, personales y
psicologicos son complejos, comprenden términos de otros autores. Estos cuatro factores
mencionados no pueden ser alterados o modificados por los mercadologos, pero pueden
implementar estrategias que adapten al cambio actual seglin el entorno del consumidor.
1.2.1.1 Factores culturales

En la conducta de compra, los factores culturales tienen un impacto significativo
en los consumidores, que a los mercadologos le es dificil entender, debido a que existen
varios aspectos que comparten un grupo de persona: la cultura del pueblo, subcultura,
clase social que pertenecen, inclusive estudian un conjunto de grupo mas pequenos (Peter
y Olson, 2006). Similarmente el autor Lamb et al. (2006) menciona los mismos aspectos,
dando a conocer que los estudios de los factores culturales es amplia y profunda.

Kotler y Armstrong (2008), los cambios culturales dentro de una sociedad son
notables, que afectan la conducta de compra del consumidor. Para el autor Solomon
(2008) define, la cultura como personalidad de una sociedad, que incluyen ideas
abstractas, valores, éticas, objetos que son valorados por las personas. Los factores
culturales impactan de manera directa al consumidor (Prettel, 2016).

Ademas, abarca todo el aspecto de una sociedad, que se detalla a continuacion:
idioma, conocimientos, leyes, creencias, costumbres, valores u otros. que se transmiten

de generacion en generacion, obteniendo un caracter distintivo (Mercado, 2010).



a) Cultura

Es un conjunto de conocimientos, creencias, tradiciones, costumbre, lenguaje,
entre otros, que las personas comparten dentro de una sociedad, de generacidén en
generacion, y es inculcada por la familia desde la infancia (Prettel, 2016). El habito de
consumo de alimentos es de acuerdo a la cultura y costumbres de las personas, que
aprendieron a lo largo de los afios (Harris, 1989). La cultura es compleja, abarca diversos
aspectos que requiere de un estudio en especifico (Alonso y Grande, 2013).

b) Clase social

Es una jerarquia de posicion social de las personas dentro de una sociedad, que se
diferencian por el ingreso percibido, educacion, riqueza, ocupacion laboral entre otros
(Baena, 2011). Mientras que para los mercadologos la clase social es una segmentacion
que agrupan a las personas, por caracteristicas socioecondomicas y poder adquisitivo de
compra de alimentos (Corona, 2012).
1.2.1.2 Los factores sociales

Los factores sociales consisten es la interaccion del consumidor con otras personas
de su entorno, en la cual ejercen influencia sobre ellos, con respecto a la compra de
alimentos u otras necesidades. El autor Stanton et al. (2007) afirma que, los factores
sociales afectan el comportamiento de compra del consumidor: en el modo de pensar,
creer y actuar, ya que existen personas en la sociedad con diferentes opiniones, intereses,
necesidades, preferencias u otros.

En la sociedad, existen grupos como: los integrantes de la familia, lideres de
opinién y grupos de referencia primario o secundarios que interactiian con el consumidor
para obtener informacién con respecto a los productos que desean adquirir, esto genera
cambios que son dificiles de pronosticar o integrar dentro del estudio de marketing (Lamb

et al., 2006). Estos grupos mencionados influyen de forma directa al consumidor, a su



vez, son ellos los interesados en formar parte del grupo (Kotler y Armstrong, 2008). Para
Peter y Olson (2006), los grupos que intervienen de forma directa son dos: los grupos de
referencia y la familia. Mientras que (Ferrell y Hartline, 2018) menciona que, el grupo
de interaccion directa e importante es la familia.

a) Grupo de referencia

Son aquellos grupos conformados por amigos, colegas, familia, entre otros, que
ejercen una influencia directa e indirecta a los consumidores (Mesa, 2012). Estos grupos
se clasifican en dos: los grupos primarios la interaccion es frecuente de forma directa e
informal dentro del entorno, mientras que los grupos secundarios interactuan de manera
formal menos frecuente e interactiva, se enfocan en las funciones que desempenan las
personas dentro de las organizaciones sociales como religiosas, clubes deportivos entre
otros (Quintanilla, 2002).

La influencia de grupos de referencia se basa en la informacion que brindan con
respecto a la compra de productos, marcas, habitos consumo, entre otros; ademas, los
mismos consumidores se identifican e imitan al grupo de referencia en la compra para
formar parte del grupo (Delgado, 2006) .

b) Lider de opinion

Los lideres de opinion utilizan los medios de comunicacion para impartir
informacion, consejos, recomendaciones y sugerencias a los consumidores a cerca del
producto o servicio que ellos utilizan; y se caracterizan por ser seguros y activos
socialmente (Lamb et al., 2006). Los lideres tienen poder e influencia sobre las personas,
que hacen las mismas cosas que ellos, les imitan, act@ian al igual que ellos, llevan los

mismos habitos entre otros aspectos (Alonso y Grande, 2013).
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¢) Familia

Esta conformado por los integrantes de la familia que conviven en un determinado
lugar y comparten las mismas normas que intervienen en el proceso de compra, como
también en la decision (Alonso y Grande, 2013). Los integrantes de la familia pertenecen
a grupo primario que interactia de forma directa y toman decisiones de compra colectiva,
segun las preferencias; también existen decisiones individuales donde solo integrante
toma la decision (Quintanilla, 2002). En ambos casos, consideran la disponibilidad
econdmica y el estilo de vida previo a la compra, la familia son consumidores principales
frecuentes de alimentos de primera necesidad (Hernandez y Maubert, 2009)
1.2.1.3 Los factores personales

Son todas aquellas caracteristicas unicas de la persona que intervienen en el
comportamiento de compra del consumidor: como el género, la edad de las personas,
etapas de ciclo de vida, personalidad de la persona, autoconcepto personal y el estilo de
vida del consumidor que realizan la compra; los cambios que originan son estables, a
diferencia de la edad y ciclo de vida los cambios ocurren por etapas a lo largo de los afios
(Lamb et al., 2006). Asimismo, Kotler & Armstrong (2008) menciona las mismas
caracteristicas, afladiendo la ocupacion y circunstancias economicas.

El autor Monferrer (2013) agrupa las caracteristicas personales segun el perfil del
consumidor: como la edad de los consumidores, fase de ciclo de vida, ocupacién laboral
del consumidor y la economia, pertenecen a un perfil sociodemografico y en el perfil
psicografico encontramos al estilo de vida. Las caracteristicas mencionadas por el autor
afectan directamente a la decision.

¢) Edad y fase del ciclo de vida
La edad del consumidor es una caracteristica importante que influyen en la

decision de compra del consumidor, a menudo que pasa el tiempo las necesidades, los
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gustos y preferencias cambian por etapas segun la edad del consumidor (Maldonado,
2013).
d) Ocupacion y circunstancias econémicas

Son dos términos que se relacionan entre si, y afecta la vida diaria de las personas,
en los habitos de alimentacion, salidas, vestimenta, entre otros (Kotler y Keller, 2012).
La ocupacién de puesto de trabajo, cambia el modo de vida de las personas, por los
ingresos generados que te permite satisfacer las necesidades segln la situacion de vida
que lleva (Corona, 2012).

e) Estilo de vida

Son formas de vida que tienen las personas, en sus actividades diarias, en el modo
de gastar el dinero, ocupar el tiempo, en sus habitos alimenticios, opiniones e intereses,
que afecta en la eleccion de compra de alimentos (Mullins et al., 2007). Para los
mercadologos el estilo de vida es un segmento conformado por personas de similar habito
de vida, ayuda a entender el comportamiento de compra del consumidor (Mesa, 2012).
1.2.1.4 Factores psicoldgicos

Los factores psicoldgicos son criterios de comportamiento, segin Kotler &
Armstrong (2008) indica cuatro factores importantes: impulso-motivacion del
consumidor hacia la compra, la percepciéon de compra del producto, el aprendizaje-
experiencia, creencias y actitudes del comprador, afectan la decision de compra del
consumidor. Igualmente, el autor Lamb et al. (2006) sefiala los mismos factores,
indicando que estos son herramientas que ayudan a procesar la informacion, opiniones,
reconocer sentimientos y pensamientos.

Los factores psicologicos son experiencias conscientes del consumidor, que la
mente humana procesa por medio de los sentidos, por la informacion, imagenes,

representaciones y comportamiento.
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a) Motivacion
Es la fuerza que te impulsa a realizar una accion concreta para lograr el objetivo
propuesto por el consumidor, por ejemplo, si deseas bajar de peso, requieres de una
alimentacion saludable (Rivera et al., 2009). Ademas del impulso, la motivacién se trata
de invertir tiempo y dedicacion a un determinado objeto que desea adquirir (Hoyer et al.,
2013). La motivacion
b) Percepcion
Son estimulos que activan los cinco sentidos del ser humano, de acuerdo al
producto o servicio que estan buscando, se interpreta de diferente manera seglin la
perspectiva del consumidor (Molla et al., 2006). La percepcion visual, atrae la atencion
del consumidor de manera inmediata; el tamafo, la forma, el color y disefio de las letras
del producto; la percepcion auditiva se origina por el sonido y voces fuertes; la percepcion
del gusto esta dirigido para la produccion alimenticia y bebidas; la percepcion del olfato
permite transpirar aromas del producto; la percepcion del tacto consiste en tocar o palpar
el producto (Hoyer et al., 2013). Existe tres tipos de procesos de percepcion: la tencion
selectiva abarca la informacion, la distorsion selectiva interpreta la informacion y la
retencion selectiva recuerdan marcas especificas que anteriormente el consumidor ha
adquirido (Fernandez, 2016).
¢) Aprendizaje
El aprendizaje es una formacion continua, que se desarrolla por medio de la
experiencia, es decir, cuando el consumidor compra productos de marca desconocida,
adquiere experiencia positiva o negativa de satisfaccion (Colet y Polio, 2014). Ademas,
mediante el aprendizaje se logra la lealtad y fidelizacion de los consumidores hacia una
marca en especifica, que para su posterior compra facilita el proceso de adquisicion del

producto (Esteban et al., 2008).
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d) Actitud:

Es el comportamiento de compra del consumidor frente a un producto o servicio,
donde las emociones y sentimientos del consumidor interfieren en la decision (Clow y
Baack, 2010). Las actitudes se desarrollan mediante la experiencia aprendida a lo largo
de los afios, esto impulsa al consumidor a actuar de forma positiva o negativas frente a un
producto en especifico, es decir, si compra o no el producto (Schiffman y Lazar, 2010).
1.2.2 Decision de compra

Segiin Schiffman y Lazar (2010) consiste en elegir una opcion entre varias
alternativas, si o no compra. Si la decision es comprar, segun Stanton et al. (2007) las
decisiones se basan a las caracteristicas y motivos de situacion de compra tales como: la
ubicacion del establecimiento, variedad de producto, atencién al cliente, servicios
ofrecidos, accesibilidad de producto, precio y marca entre otros.

Las decisiones principales que determinan la compra del consumidor son: marca,
lugar de compra, momento de compra, cantidad de compra y forma de pago (Monferrer,
2013). Se asemeja a lo planteado Fischer y Espejo (2013) aportando el estilo, precio y
producto en la decision de compra. Mientras Lalama (2018) afirma que, las decisiones de
compra son procesos mentales dirigidos por las percepciones, donde la herramienta
encargada de realizar el estudio es la marca. De mismo modo afirma Amoros (2008) que
la decision es tomada en base a la lealtad de marca que simplifican la busqueda del
producto y la compra se vuelven rutinarias.

Sin embargo, Kotler y Armstrong (2008) indican dos factores: actitudes de otras
personas y las situaciones inopinadas que interfieren en la decision de compra, estas
intervenciones sustentan con el precio, marca, satisfaccion del producto y otros atributos.
Ademés, El autor (Alonso y Grande, 2013) indica que, las decisiones de los consumidores

son de baja o alta implicacion, segun el producto que desea adquirir; la baja implicacion
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ocurre cuando las compras son rutinarias; la alta implicacion se origina cuando las
compras son complejas que requieren la intervencion de diversas variables y de alto valor
econdmico.

El autor Santesmases et al. (2014) afirma que, si la decision es no comprar, sera
de forma definitiva o temporal, segun la percepcion oportuna del consumidor frente al
producto.

En contexto, se resalta que los autores presentan una forma diferente de agrupar
las caracteristicas o agentes que influyen en la decision de compra; es decir, hay cierta
similitud en los términos de decisiones de compra, ello se resume al precio, marca y lugar
de compra.

a) Precio

Es el valor monetario que el consumidor paga por el producto que desea adquirir,
motivado por la accesibilidad, descuentos y ofertas que la empresa emplea como
estrategia (Martinez et al., 2014). Los consumidores son exigentes en cuanto al precio del
producto, al momento de realizar la compra, se enfoca en el valor y el estado del producto,
para luego tomar la decision, si compra o no el producto (Fernandez y Loidcono, 2001).

El precio es una herramienta de estrategia que la empresa utiliza para generar
rentabilidad, crear y captar valor del cliente (Noblecilla y Granados, 2018). Sin embargo,
existe otra perspectiva, que consiste en estimular al consumidor con precios accesibles,
descuento por la cantidad de compra, ofertas u otros (Esteban et al., 2008).

b) Marca

Es la identidad del producto o servicio, que se distingue de la competencia. La

marca crea significado, en base a la experiencia y trascendencia en el mercado, identifican

y reconocen los productos o servicios con mayor rapidez (Lane, 2008). Una vez
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memorizada la marca, la compra es rutinario, disminuye el tiempo de busqueda,
adquieren productos de marcas reconocidas (Lambin et al., 2009).

La compra frecuente del consumidor hacia una marca especifica, crea un vinculo
de lealtad y confianza, por medios publicitario y experiencia de satisfaccion del producto
(Amoros, 2008).

¢) Lugar de Compra

Las empresas utilizan los establecimientos para ofrecer productos al consumidor,
facilitando la cantidad, momento oportuno, precio accesible para ambos (Vallet et al.,
2015). Es importante ubicar el establecimiento en un punto estratégico (Noblecilla y
Granados, 2018). En lugares centrales, comunales, zonas urbanas, zonas rurales, segin la
demanda del consumidor, estos establecimientos cuentas con espacio, iluminacion,
disefios u otras caracteristicas que atrae al consumidor al momento de elegir el lugar de
compra (Lambin et al., 2009).
2.2.2.1. Proceso de decision de compra

Los consumidores al comprar el producto, pasan a un proceso de toma de decision,
segun Lamb et al. (2006) siguen este proceso: primero identifican la necesidad, segundo
buscan informacion, tercero evalian de alternativas, cuarto compra y cinco
comportamientos posteriores de compra, este proceso consecutivo no se cumple, debido
a que existe la posibilidad de que no compre o contintia directo con la fase cuatro que es
la compra, la decision es impredecible. Sin embargo, el autor Stanton et al. (2007) define
la etapa cuatro como la decision de compra, eso quiere decir; que siempre pasan por este
proceso si ya tienen identificado su necesidad. De mismo modo, Kotler y Armstrong
(2008), afirma que, la decisién de compra pasa por un proceso, si la compra es rutinaria,
se omiten algunos procesos, pero no la decision de compra. Ya que es una etapa

importante para tomar la decision.
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El proceso de compra Fischer y Espejo (2013) define de la siguiente manera:

identificar la necesidad, actividad anterior a la compra, decision de compra y sentimientos

después de la compra, sus definiciones son similares a los procesos anteriores

mencionado, a excepcion de la actividad previa de compra que abarca otro termino como;

la percepcidn, conocimiento, agrado, preferencia, conviccion y accion.

En materia de toma de decisiones, para Ardila (2012) los consumidores usan dos

modelos de decision: entre ella se tiene el modelo de la optimizacion que consiste en las

cinco fases del proceso de compra, y otro modelo es la satisfaccion.

1.3

a)

b)

d)

Definicion de términos

Comportamiento del consumidor: Es la conducta de la persona, que refleja
durante adquisicién de un producto o servicio, se toma decisiones que implica en
la compra, consumo y desecho del producto; en este proceso de compra no solo
actuia una persona, sino varios que realizan la compra en un determinado momento
(Hoyer et al., 2013).

Factores culturales: son aspectos muy complejos que abarca la personalidad de
la sociedad en conjunto, costumbres, habitos de vida u otros; este factor ayuda
comprender las decisiones de consumo de las personas, permitiendo plantear
estrategias en beneficio de la empresa (Arellano, 2010).

Factores sociales: Involucra a los individuos que pertenecen a la sociedad y a
otros lideres en opinidn externa, que se encuentre fuera del entorno social, estos
grupos tiene poder de influencia hacia los consumidores (Mesa, 2012).

Factores personales: Comprende las caracteristicas sociodemograficas y
socioeconomicas de las personas, que influyen en la decisiéon de compra segtn la

forma de vida que lleva (Vallet et al., 2015).
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e) Factores psicolégicos: Son criterios de comportamiento cognitivo, que afecta al
consumidor, seglin las necesidades, expectativas que tienen referente al producto
o servicio que desea adquirir, (Schiffman y Lazar, 2010).

f) Decision de compra: Consiste en elegir una alternativa, si compra o no, pero en
la eleccion de alternativas interviene diversos motivos y experiencia obtenidas a

lo largo de los afios (Esteban et al., 2008).
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1  Hipétesis General

Existe relacion entre los factores internos del consumidor y decision de compra
de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin.
2.2 Hipétesis especificas

H1: Existe relacion entre los factores culturales y decision de compra de alimentos
de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin.

H2: Existe relacion entre los factores sociales y decision de compra de alimentos
de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin.

H3: Existe relacion entre los factores personales y decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin.

H4: Existe relacion entre los factores psicoldgicos y decision de compra de

alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin.
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CAPITULO III: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion es aplicada, porque tiene como finalidad, la solucion del
problema, a su vez, pone en practica el conocimiento de las variables en un determinado
entorno de contexto real (Hernandez et al., 2010). El enfoque de la investigacion es
cuantitativo de nivel relacional, se demostrd la hipdtesis entre la variable asociada
factores internos del consumidor y variable de supervision decision de compra.
3.2  Disefio de la investigacion

La investigacidn es no experimental-transversal, porque no hubo manipulacion de
las variables o datos de estudio, se realizo la encuesta en un ambiente natural, en la parte
exterior de los establecimientos comerciales, en un determinado tiempo.
Tabla 3

Diserio no experimental de la investigacion

N T
O«

M, R=?
Oy

Leyenda:

N : Muestra

Ti: Tiempo de evaluacion

M;i: Consumidores de alimentos de primera necesidad
Ox: Factores internos del consumidor

Oy: Decision de compra

R : Relacion
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3.3 Poblacion y muestra
3.3.1 Poblacion

Estaba constituida por la poblacion del distrito de Uchiza, mayor de 18 afios a
mas. Segun datos INEI (2017) la poblacion representa 12,221 personas, a quienes se
realizaron las respectivas encuestas sobre los factores internos del consumidor y decision
de compra de los alimentos de primera necesidad.
3.3.2 Muestra

La muestra de la investigacion es probabilistica, se escogié de manera aleatoria a
los consumidores de alimentos de primera necesidad porque todas las personas del
Distrito de Uchiza tienen la misma oportunidad de ser escogidos; se calculd la muestra
mediante formulas de una poblacidn conocida.

Za/zszxpxq
n= 5
(e2x(N — 1) + Za2"xXpxq

Leyenda Remplazando
n= Muestra n=;"?
N=Poblacion 12,221

p= Probabilidad de éxito P=0.5

g= Probabilidad de fracaso g=0.5

Z=valor de distribucion normal estandar (o= 5%) 7=1.96

e= Margen de erros e=0.05

Reemplazando a la formula:

1.962x12,221x0.5x0.5
n=
(0.052x(12,221 — 1)) + 1.922x0.5x0.5

= 372,48 = 373

El tamafio de la muestra fue 373 consumidores de alimentos de primera necesidad
en el Distrito de Uchiza-San Martin. -San Martin. Seleccionados aleatoriamente en la

parte exterior de los establecimientos comerciales.
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3.4  Técnica de recoleccion de datos
Mediante la técnica de la encuesta se recopild la informacion de los consumidores
de alimentos de primera necesidad de las variables de estudio. El instrumento utilizado
para las variables fue el cuestionario, formularon preguntas en base a los indicadores de
las variables asociada y de supervision, con cuatro alternativas de respuesta de escala
ordinal (nunca, ocasionalmente, con frecuencia y siempre). Previo a las preguntas de las
variables, se formuld otros items de control de datos generales de los encuestado. Se
estructur6 el cuestionario de la siguiente manera:
Las preguntas de control se han identificado cinco primeros items.
Variable asociada sé formularon 20 preguntas
e Para la dimension factores culturales corresponde del item 6 a 10.
e Para la dimension factores sociales corresponde del item 11 a 15.
e Para la dimension factores personales corresponde del item 16 a 20.
e Para la dimension factores psicologicos corresponde del item 21 a 25.
Variable de supervision se formularon 15 preguntas
e Para la dimensioén precio corresponde del item 26 a 30.
e Para la dimension marca corresponde del item 31 a 35.
e Para la dimension lugar de compra corresponde del item 36 a 40.
3.5  Técnica de estadistica para el procesamiento de la informacion
3.5.1 Estadistica descriptiva
En primer lugar, realizé levantamiento de informacion de los datos recopilados al
programa Microsoft Excel, de mamera ordenada y organizada para proceder con el
analisis descriptivo de la investigacion. Mediante la estadistica descriptiva se realizé el

procesamiento del conjunto de datos numéricos de las preguntas de control y de las
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variables; los resultados se describieron de forma individual para cada variable,
representados por graficos de barras y circulares.
3.5.2 Estadistica Inferencial

La estadistica inferencial se utilizé con el fin de demostrar la hipotesis, si existe
relacion entre la variable asociacion “factores internos del consumidor” y de supervision
“decision de compra”.

El analisis estadistico que se utiliz6 la prueba no paramétrica, porque la medicion
es de escala ordinal, dicho eso se procedié a evaluar la correlacion de la variable asociada
y de supervision. Para ello, se calcul6 el coeficiente de correlacion Rho de Spearman (rs),
utilizando el programa de computador estadistico SPSS v.26 y Microsoft Excel.

3.5.3 Analisis del instrumento de medicion

a) Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad del instrumento fue realizada por la prueba de consistencia
interna Alfa de Cronbach, los interrogantes planteados, tuvieron respuestas de cuatro
alternativas de escala ordinal. Se realizé la prueba piloto, que consistié en encuestar a 38
consumidores de alimentos de primera necesidad de la muestra.

El instrumento de la investigacion comprende de 35 preguntas entre la variable
asociada y de supervision, obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach (0,858), eso quiere
decir, que el cuestionario planteado es de consistencia interna aceptable.

Tabla 4

Confiabilidad del instrumento de investigacion

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° Elemento (items)

0,858 35

Nota: Se encuestoO a los consumidores del distrito de Uchiza
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El instrumento de la variable asociada “factores internos del consumidor”
consistié de 20 interrogantes, con coeficiente de Alfa de Cronbach (0,778), eso quiere
decir, que el cuestionario planteado tiene una consistencia interna aceptable.

Tabla 5

Confiabilidad del instrumento factores internos del consumidor

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° Elemento (ftems)

0,778 20

Nota: Se encuesto a los consumidores del distrito de Uchiza

El instrumento de la variable de supervision “decision de compra” consistio de 15
interrogantes, con coeficiente de Alfa de Cronbach (0,775), eso quiere decir, que el
cuestionario planteado tiene consistencia interna aceptable.
Tabla 6

Confiabilidad del instrumento decision de compra

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° Elemento (items)

0,775 15

Nota: Se encuest6 a los consumidores del distrito de Uchiza
b) Validez del instrumento

La validacion del instrumento de investigacion fue por juicio de expertos, se ha
requerido la experiencia y el dominio de las dimensiones de las variables en estudio, se
tomo la opinidn de tres docentes de la escuela profesional de administracion, especialistas
en el tema, la validez del instrumento obtuvo un puntaje promedio de 87.85, es decir, que
la consistencia del instrumento e indicadores propuesto son consistentes y viable para este

estudio, que se observa (Tabla 7).
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Tabla 7

Validacion del instrumento de investigacion por juicio de experto

Criterio Puntaje Experto 1 Puntaje Experto 2  Puntaje Experto 3

1 80 85 95

2 85 85 95

3 90 80 95

4 85 85 95

5 80 85 95

6 85 85 95

7 85 85 95
Promedio Parcial 84,28 84,28 95,00
Promedio Total 87,85

Nota: Matriz de valoracion del instrumento.
¢) Aplicacion del instrumento

El instrumento de la investigacion fue aplicado a la muestra de la poblacion de
estudio, que estuvo conformado por 373 consumidores de alimentos de primera necesidad
del Distrito de Uchiza-San Martin. Se llevo acab6 la recoleccion de datos de manera
objetiva.
d) Procesamiento de datos

Los datos recopilados se procesaron en el programa Microsoft Excel, donde
digitaron las respuestas de los encuestados en una tabla Excel, dando valor a las respuestas
de la variable asociado y de supervision de 0 a 3. Por medio del programa SPSS v.26, se
proceso la base de datos de la tabla, aplicando la prueba estadistica (Correlacion Rho de
Spearman) para la demostracion de hipotesis.
e) Elaboracion del informe

El informe de la tesis fue elaborado conforme a la Guia de Trabajo de
Investigacion EPA-UNAS 2019, donde se especifica el uso de las normas APA

(Asociacion Psicoldgica Americana) séptima edicion.



27

CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Caracteristica de la muestra

La presente investigacion se desarrollo en el distrito de Uchiza, Tocache, San
Martin, con una muestra de 373 consumidores de alimentos de primera necesidad, se
calculdo a través del muestreo probabilistico aleatorio de poblaciéon conocida. Se
consideraron los aspectos demograficos y frecuencia de compra del encuestado para el
analisis descriptivo, que a continuacion se muestran los resultados obtenidos.
4.1.1 Analisis demografico del encuestado segiin género

Los consumidores encuestados en el distrito de Uchiza, San Martin, el (55%)
representa el género femenino, porque su capacidad de compra es exigente, riguroso,
evalta alternativas, se encargan de las actividades del hogar y de la alimentacion. No
obstante, el (45%) esta representado por el género masculino, se encargan de la compra
de los alimentos, en las actividades del hogar y toman decisiones con respecto a la compra
u otros temas.
Figura 1

Composicion de la muestra segun el género de los encuestados

45%

55% ® Femenino

Masculino

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.
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4.1.2 Analisis demografico segun Edad

El rango de edad que corresponde la mayoria de los consumidores encuestados
del distrito de Uchiza, San Martin, con un (81%) es de 28 afios a mas, son padres de
familia encargados de la compra de alimentos y bienestar de la familia. El (19%) son
jovenes independientes, padres de familia con un rango de edad de 18 a 27 afios, que se
encargan de la compra y preparacion de sus alimentos.
Figura 2

Composicion de la muestra segun la edad de los consumidores

100% A
o 80% A
s
5 60% -
5 32%
& 40% A 19% A 21% 18%
. A A A 9%
| il BN W =
O% T T T T 1
18a27 28 a 37 38a47 48a57 Mayora 58
afios anos anos afos afios
Edad

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.
4.1.3 Analisis descriptivo de los encuestados segun grado de instruccion

Al analizar los datos de la muestra, se observa que (63%) estan comprendidos por
consumidores de grado de instruccidén primaria y secundaria, porque la mayoria de los
encuestados no continuaron sus estudios por motivos familiares, falta de disponibilidad
econdmica, interés en el trabajo, desinterés en el estudio y casos de embarazo a temprana
edad, hoy en dia son jefes del hogar y toman decisiones. Prosiguiendo (20%) de los
consumidores tienen estudios superiores, por ende, tienen una calidad de vida estable. El
(17%) de los consumidores no cuentan con estudios académicos, debido a la extrema
pobreza, iniciaron a trabajar a temprana edad, se dedicaron en la agricultura y otras

ocupaciones para solventar sus gastos.
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Figura 3

Composicion de la muestra segun grado instruccion de los consumidores

100% -

2, 80% -

5 60% - 38%

— 2 0

£ 40% {179 ‘5/0' “~ 20%

y |

2N N | l -
0% T T !

Sin estudio  Primaria  Secundaria  Superior
Grado de instruccion

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.

4.1.4 Frecuencia de compra

La frecuencia de compra de los consumidores del Distrito de Uchiza, el (60%)
realizan la compra de los alimentos de primera necesidad una vez por quincena (31%) y
mensual (29%), porque la mayoria de los consumidores son de caserios y no disponen de
tiempo, prefieren comprar los alimentos en la ciudad por cantidades, el precio de los
alimentos es razonable a comparacion con los establecimientos de venta del caserio que
cuesta un poco mas. Seguido (24%) realizan sus compras una vez por semana. El (16%)
de los consumidores realizan sus compras todos los dias.

Figura 4

Composicion de la muestra segun la frecuencia de compra del consumidor

100% 1
2, 80% -
=]
§ 60% -
a? 40% A 24% 31% 29%
0 16% P = AW
- D B
0% T T T 1

Todoslos  Unavezpor Unavezpor Unavezal
dias semana quincena mes

Frecuencia de compra

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.
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4.1.5 Establecimiento de compra

Segun los encuestados del Distrito de Uchiza, el (43%) prefieren realizar sus
compras de alimentos en tiendas comerciales, porque ofrecen variedades de productos,
precios accesibles, marcas reconocidas, venden los productos por cantidad entre otros. Se
observa también que (32%) de los consumidores prefieren compran en establecimientos
de autoservicio minimarket porque tienen acceso directo al producto que desean adquirir,
sin restricciones y los precios de los productos estan visibles. El (26%) prefieren realizar
la compra de alimentos en las bodegas, porque encuentran productos basicos, variado, la
atencion es personalizada, compran en unidad, facilitan la forma de pago y est4 cerca de
su vivienda.
Figura 5

Composicion de la muestra segun el establecimiento de compra del consumidor

100%
2, 80% 1
S 600 - 43% 32%
S 60% 26% A
& 40% 1 _ay— L
o | P |
0% T T .
Bodega Tienda Minimarket
comercial
Establecimientos

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.
4.2  Factores internos del consumidor de alimentos de primera necesidad en
Uchiza, San Martin

Se ha encontrado que los consumidores encuestados en Uchiza, San Martin,
expresaron que, en sus evaluaciones de alternativas, para la compra de alimentos de
primera necesidad, estdn presentes los factores (culturales, sociales, personales y
psicologicos), con un nivel medio de rigurosidad (74,3%), no obstante, el 24,9% expreso

un nivel alto de presencia de dichos factores en su comportamiento de compra (Figura 6).
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Estos resultados demuestran que los consumidores tienen presente los aspectos culturales,
la interaccion social, caracteristicas personales y psicologicos, durante el proceso de
compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza.

Figura 6

Percepcion de compra del consumidor

100,0% A 74 3%

-i;—; 80,0% -

S 60,0% -

S 40.0% A 24.9%
20,0% A 0, 8% '

0,0% .
Bajo Medio Alto
Niveles

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.
4.2.1 Dimension factores culturales

En la compra de alimentos, los consumidores tienen presente las costumbres
familiares, la posicion social que pertenecen, la cultura y productos que produce el
pueblo, con un nivel de rigurosidad medio (81,5%). No obstante, el 15,5% expresé un
nivel alto de presencia de los aspectos culturales en su comportamiento de compra (Figura
7). Demostrando que la mayoria consideran los aspectos culturales en su comportamiento.
Figura 7

Factores culturales medidos en funcion de habitos y costumbre de compra

100,0% - 81 5%
o 80,0%
i<}
g 60,0% 1
Q
= .
S 40,0% 15, 5%

20,0% - 9%

0,0%
Bajo Medio Alto
Niveles

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.
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4.2.2 Dimension factores sociales

Los factores sociales estan medidos en funcidon a la interaccion social del
consumidor por niveles, utilizando el baremo bajo, medio y alto. En este grafico, se
observa que (64,1%) la interaccion social es de nivel medio, los consumidores interactian
de manera permanente, consideran la informacidn, sugerencias, consejos, opiniones de
los grupos del entorno social (amigos, colegas, familia y lideres de opinioén) sobre la
compra de alimentos de primera necesidad; seguido el (33,0%) tiene un nivel alto de
interaccion social, por ende, las opiniones de los grupos estan presente en la compra;
mientras que el (2,9%) de los consumidores es de nivel bajo, sus decisiones de compra es
independiente. Este resultado describe que los consumidores estan inmersos a la opinion
de los grupos sociales con respecto a la compra de alimentos en el Distrito de Uchiza.
Figura 8

Factores sociales medidos en funcion a la interaccion social

100,0% 1

-2 80,0% 64,1%

= A

S 60,0% -

I~ 33,0%
40,0% A o
20,0% A 2,9% l

A
0,0% T T .
Bajo Medio Alto
Niveles

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.
4.2.3 Dimension factores personales

Los factores personales estan medidos en funcién a la percepcion de consumo de
alimentos por niveles, utilizando el baremo nivel bajo, medio y alto. Al analizar los datos
de la muestra, se observa que (70,5%) representa el nivel medio en percepcion de

consumo, esto quiere decir, compran alimentos segun caracteristicas personales, como la
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salud del consumidor, la edad, la disponibilidad econémica, la ocupacion laboral y el
estilo de vida. No obstante, el (24,7%) expres6 un nivel alto de percepcion de consumo;
mientras (2,9%) representa el nivel bajo en percepcion de consumo porque compran
alimentos sin considerar las caracteristicas personales. Este resultado muestra que las
caracteristicas personales del consumidor son fundamentales para la adquisicioén de los
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza.

Figura 9

Factores personales medidos en funcion a la percepcion de consumo

100,0% -
70,5%
2. 80,0% 1 A
|5
2 60,0% A
o
(=W
40,0% A 24,7%
20,0% A 4,8%
—
0,0% T T .
Bajo Medio Alto
Niveles

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.
4.2.4 Dimension factores psicolégicos

Los factores psicologicos estdn medios en funcion a experiencia de compra por
niveles, para ello se utilizé el baremo bajo, medio y alto. Se observa en el grafico que
(65,1%) representa el nivel medio en experiencia de compra, esto quiere decir, los
consumidores compran los alimentos en base a la motivacion de los beneficios del
producto, la percepcion visual, la informacién previa del producto, experiencia de
satisfaccion del producto, las emociones y sentimientos que se identifican con ciertos
productos. Seguido el (32,2%) tiene nivel alto en experiencia de compra, el (1,6%) nivel

bajo en experiencia de compra.
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Figura 10

Factores psicologicos medidos en funcion a experiencia de compra
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Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.
4.3  Decision de compra de alimentos de primera necesidad realizado por
consumidores en Uchiza, San Martin

Los consumidores encuestados manifestaron que, en el proceso que realizan para
comprar productos alimenticios de primera necesidad, evaluan los precios y marca de los
productos, asi como el lugar de compra, con un nivel de rigurosidad entre media (58,4%)
y alta (40,2%), tal como se aprecia en la Figura 11. Este resultado demuestra que los
consumidores consideran los aspectos de precio, marca de los productos y lugar de
compra en sus decisiones.
Figura 11

Decisiones de compra segun precios, marcas del producto y lugar de compra

100,0% -
% 80,0% N 58 4%
=
2 60,0% 1 402%
[T

40,0% A

20,0% A 1 3%

0,0%
Bajo Medio Alto
Niveles

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.
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4.3.1 Dimension precio

Se ha medido en funcién a la valoracion de precio por niveles, utilizando el
baremo nivel bajo, medio y alto. El (67,6%) la valoracion de precio por los consumidores
es de nivel medio, evaluan los precios de los productos, las ofertas, descuentos por
cantidad y pago a crédito de los alimentos. El (29,2%) de los consumidores es de nivel
alto, porque manifestaron tener presente los aspectos del precio en sus decisiones; no
obstante, el (3,2%) de los consumidores es de nivel bajo. Este resultado demuestra que el
precio es una de las decisiones importantes para el consumidor en la compra de alimentos
de primera necesidad.
Figura 12

Decisiones segun valoracion precio de alimentos de primera necesidad

100,0% 1
.2, 80,0% 67,6%
g A
]
g 60,0% A
=T
40,0% A 29.2%
20,0% A 3,2%
Ay
0,0% - T .
Bajo Medio Alto
Niveles

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.
4.3.2 Dimension marca

La marca se ha medido en funcion a la valoracion por niveles, utilizando el baremo
nivel bajo, medio y alto. Se observa que (66,8%) la valoracion de marca por los
consumidores es de nivel medio, porque evalian las marcas de los productos, si es
reconocidas y posicionadas en el mercado; mientras que (29,8%) de los consumidores

tiene nivel alto en valoracion de marca, es decir, siempre estd presente en sus decisiones
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y el (3,5%) manifestaron tener un nivel bajo en valoracién de marca. Esto demuestra que
los consumidores del distrito de Uchiza se fijan en la marca del productos, al momento
de realizar la compra.

Figura 13

Decisiones segun valoracion marca de alimentos de primera necesidad

100,0% 1

90,0% A
-280,0% 66,8%
%70,0% ] A
560,0% A
[a T

50,0% A

40,0% 29,8%

30,0% A

20,0% A .

0% | ey
|

0,0% .
Bajo Medio Alto

Niveles

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.
4.3.3 Dimension lugar de compra

El lugar de compra se ha medido en funcion a la valoracion por niveles, utilizando
el baremo nivel bajo, medio y alto. Segun el andlisis de la muestra, se observa que (53,1%)
la valoracion del lugar de compra es de nivel alto, los consumidores manifestaron que, en
sus decisiones, es fundamental la ubicacion de los establecimientos de venta, el buen
servicio, la variedad del producto y de calidad; también el (45,6%) tiene un nivel medio
en valoracion de lugar de compra, mientras que (1,3%) de los consumidores tienen un
nivel bajo en la valoracion de lugar de compra, siendo menos importante. Esto demuestra
que el lugar de compra es fundamental en sus decisiones de alimentos de primera

necesidad en el distrito de Uchiza, San Martin.
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Figura 14

Decisiones segun valoracion del lugar de compra
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Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.
4.3  Demostracion de la Hipétesis

Para demostrar la hipotesis de la investigacion, se utilizé la prueba estadistica no
paramétrica de coeficiente Rho de Spearman, porque los datos recopilados de la encuesta
aplicada a los consumidores de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza
son de escala ordinal para ambas variables, con esta prueba se obtuvo el grado de relacion
de las variables, que varia (-1 a+1), el (-1) indica correlacion negativa perfecta, mientras
(+1) indica correlacion positiva perfecta y (0) es correlacion ausente o nula. El coeficiente
de correlacion Rho de Spearman (rs) matematicamente se representa de la siguiente

manecra:

6y d?

=1 —="
s n(n? —1)

Donde:
rs = Coeficiente de correlacion de rangos de Spearman.
n = Numeros de elementos observados.

di = Diferencia entre los rangos para cada pareja de observaciones
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Para la demostracion de la hipotesis, se establecid un nivel de significancia de
5%(0=0.05). El nivel de confianza para esta prueba es (1-a)) que representa 95%=0.95.
4.3.1 Hipotesis General
La demostracion de la hipotesis general de la investigacion asume:

Ho: No existe relacion entre los factores internos del consumidor y decision de
compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin.

Hi: Existe relacion entre los factores internos del consumidor y decision de
compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin.

Tabla 8
Resultados de la correlacion Rho de Spearman de los factores internos del consumidor

y decision de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San

Martin
Variable asociada Variable de
Factores internos supervision
del consumidor  Decision de Compra
Coeficiente de 1.000 590
Variable asociada ~ correlacion ’ ’
Factores internos del  Sig. (bilateral) 0,000
consumidor
N 373 373
Rho de Spearman Coeficiente de 500 1.000
Variable de correlacion ’ ’
supervision Sig. (bilateral) 0,000
Decision de Compra
N 373 373

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.

En los resultados hallados de la prueba estadistica, el P. Valor es menor
(0,00<0,05), deducimos que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternante
(H1), eso demuestra que si existe relacion entre los factores internos del consumidor y
decision de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San
Martin, con una correlaciéon moderada (Rho=0,590). Es decir, los factores internos estan

presentes en una gran mayoria de consumidores con un nivel medio de (74,3%), los
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aspectos como precio, marca y lugar de compra lo estan a un nivel medio,
mayoritariamente (58,4%), en sus decisiones de compra.
4.3.2 Primera hipotesis especifica
La demostracion de la hipotesis especifica 1 asume:

Ho: No existe relacion entre los factores culturales y decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin.

Hi: Existe relacion entre los factores culturales y decision de compra de alimentos
de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin.
Tabla 9
Resultados de la correlacion Rho de Spearman de los factores culturales y decision de

compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin

Dimensién Variable de
Factores supervision
Culturales Decision de Compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,279
Dimension Factores . .
Culturales Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 373 373
Spearman Coeficiente de correlacion ,279 1,000
Variable de
supervision Sig. (bilateral) 0,000
Decision de Compra
373 373

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.

El resultado hallado de la prueba estadistica, el P.Valor es menor (0,00<0,05),
deducimos que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternante (H1), eso
demuestra que si existe relacion entre los factores culturales y decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin, con una correlacion
baja (Rho=0,279). Es decir, los factores culturales estan presentes en una gran mayoria

de consumidores con un nivel medio de (81,5%), los aspectos como precio, marca y lugar
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de compra lo estan a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en sus decisiones de
compra.
4.3.3 Segunda hipotesis especifica
La demostracion de la hipotesis especifica 2 asume:

Ho: No existe relacion entre los factores sociales y decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin.

Hi: Existe relacion entre los factores sociales y decision de compra de alimentos
de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin.
Tabla 10
Resultados de la correlacion Rho de Spearman de los factores sociales y decision de

compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin

Dimensién Variable de
Factores supervision
Sociales Decision de Compra
Coeficiente de correlacion 1,000 ,562
Dimension Factores . .
Sociales Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 373 373
Spearman Coeficiente de correlacion ,562 1,000
Variable de
supervision Sig. (bilateral) 0,000
Decision de Compra
373 373

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.

El resultado hallado de la prueba estadistica, el P.Valor es menor (0,00<0,05),
deducimos que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternante (H1), eso
demuestra que si existe relacion entre los factores sociales y decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin, con una correlacion
de intensidad moderada (Rho=0,562). Es decir, los factores sociales estan presentes en

una gran mayoria de consumidores con un nivel medio de (64,1%), los aspectos como
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precio, marca y lugar de compra lo estdn a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en
sus decisiones de compra.
4.3.4 Tercer hipotesis especifica
La demostracion de la hipotesis especifica 3 asume:

Ho: No existe relacion entre los factores personales y decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin.

Hi: Existe relacion entre los factores personales y decision de compra de alimentos
de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin.
Tabla 11
Resultados de la correlacion Rho de Spearman de los factores personales y decision de

compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin

Dimension Variable de
Factores supervision
Personales  Decision de Compra
) ) Coeficiente de correlacion 1,000 431
Dimensién
Factores Sig. (bilateral) 0,000
Personales N 373 373
Rho de Spearman
Variable de  Coeficiente de correlacion 431 1,000
supervision . . 0,000
Decisién de Sig. (bilateral)
Compra N 373 373

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.

El resultado hallado de la prueba estadistica, el P.Valor es menor (0,00<0,05),
deducimos que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternante (H1), eso
demuestra que si existe relacion entre los factores personales y decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin, con una correlacion
de intensidad moderada (Rho=0,431). Es decir, los factores personales estan presentes en

una gran mayoria de consumidores con un nivel medio de (70,5%), los aspectos como
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precio, marca y lugar de compra lo estdn a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en
sus decisiones de compra.
4.3.5 Cuarto hipotesis especifica
La demostracion de la hipotesis especifica 4 asume:

Ho: No existe relacion entre los factores psicologicos y decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin.

Hi: Existe relacion entre los factores psicoldgicos y decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin.
Tabla 12
Resultados de la correlacion Rho de Spearman de los factores psicologicos y decision

de compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin

Dimension Variable de
Factores supervision
Psicolégicos Decision de Compra

) ] Coeficiente de correlacion 1,000 ,439
Dimension

Factores Sig. (bilateral) 0,000
Psicoldgicos

N 373 373
Rho de Spearman

Variable de  Coeficiente de correlacion ,439 1,000
supervision . .
Decisién de Sig. (bilateral) 0,000

Compra N 373 373

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.

El resultado hallado de la prueba estadistica, el P. Valor es menor (0,00<0,05),
deducimos que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alternante (H1), eso
demuestra que si existe relacion entre los factores psicologicos y decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin, con una correlacion
de intensidad moderada (Rho=0,439). Es decir, los factores psicologicos estan presentes

en una gran mayoria de consumidores con un nivel medio de (65,1%), los aspectos como
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precio, marca y lugar de compra lo estdn a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en

sus decisiones de compra.
Tabla 13

Resumen de correlaciones para demostrar la hipotesis

Hipatesis N Rho Sig Intensidad
HG: Factores internos del consumidor y decision de compra 373 0,590 0,000 Moderada
HE: Factores culturales y decision de compra 373 0,279 0,000 Baja

HE,: Factores sociales y decision de compra 373 0,562 0,000 Moderada
HEj3: Factores personales y decision de compra 373 0,431 0,000 Moderada
HE,: Factores psicoldogicos y decision de compra 373 0,439 0,000 Moderada

Nota: Encuesta, octubre 2022 Uchiza.
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CAPITULO V: DISCUSION

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion de los factores
internos del consumidor, asi también como sus dimensiones culturales, sociales,
personales y psicologicos (Kotler y Armstrong, 2008), con decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin, se tomd como
muestra 373 consumidores de alimentos de primera necesidad.

Segun el resultado del analisis estadistico de la investigacion, se determind que
existe relacion entre los factores internos del consumidor y decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin, con una correlacion
moderada (Rho=0,590; p.valor < 0,05), concuerda con los autores Kotler y Armstrong
(2008) y Baena (2011) plantearon, que los factores internos del consumidor conformado
por culturales, sociales, personales y psicologicos afectan en el comportamiento y
decision de compra del consumidor. Asimismo, concuerda con los resultados de la
investigacion desarrollada por Villanueva y Alva (2022), demostré que existe relacion
entre los factores y la intencion de compra.

En cuanto, al resultado del primer hipdtesis especifica, se determind que existe
relacion entre los factores culturales y decision de compra de alimentos de primera
necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin, con una correlacion baja (Rho=0,279;
p.valor < 0,05), se demostrd que los factores culturales tiene una influencia baja frente a

la decision, esto contradice a lo que afirman los autores Kotler y Armstrong (2008) y
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Peter y Olson (2006) que los factores culturales son mas influyentes, a comparacioén con
otros factores.

En cuanto al resultado del segundo hipotesis especifica, se determind que, existe
relacion entre los factores sociales y decision de compra de alimentos de primera
necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin, con una de correlacion moderada
(Rho=0,562; p.valor < 0,05), este resultado concuerda con la afirmacion de los autores
Stanton et al. (2007) y Lamb et al. (2006), los factores sociales influyen en la compra de
alimentos, por medio de la interaccion social con la familia, grupos de referencia y lideres
de opinidn; de mismo modo concuerda con los resultados de la investigacion desarrollado
por Hualtibamba (2019), ha determinado que los factores sociales son mas influyente.

En cuanto al resultado de tercera hipdtesis especifica, se determind que, existe
relacion entre los factores personales y decision de compra de alimentos de primera
necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin, con una correlacion moderada
(Rho=0,431; p.valor < 0,05), concuerda con el autor Monferrer (2013) sefiala que los
factores personales son caracteristicas Unicas del consumidor que influye en la decision
de compra del consumidor.

En el resultado de la cuarta hipotesis especifica, se determind que, existe relacion
entre los factores psicologicos y decision de compra de alimentos de primera necesidad
en el Distrito de Uchiza-San Martin, con una correlacion moderada (Rho=0,439; p.valor
<0,05), concuerda con lo que sefialan los autores Lamb et al. (2006) y Kotler y Armstrong
(2008) que los factores psicologicos son criterios de comportamiento que influyen en la
decision de compra de alimentos, mediante la motivacion, percepcion visual, aprendizaje
y actitudes; de mismo modo concuerda con los resultados del articulo de investigacion
desarrollada Perez etal. (2023), demostré una relacion positiva entre los factores

psicologico y decision de compra. Asimismo, concuerda con la investigacion desarrollado
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por Mufioz y Ledn (2020) que los factores psicoldgicos influyen en la conducta de compra
del consumidor.

La investigacion desarrollada por Falcon (2016), determind que existe relacion
entre grupo de referencia y el proceso de decision de compra, este resultado coincide con
la investigacién desarrollado en el Distrito de Uchiza, donde los factores sociales
representan (64,1%) de nivel medio, dentro del factor encontramos grupo de referencia,
lider de opinion y la familia.

La investigacion desarrollada por Espinel et al. (2020), determind que las personas
prefieren comprar en bodegas del barrio, por la diversidad del producto, precio y
ubicacion; este resultado coincidio con el estudio desarrollado en el Distrito de Uchiza-
San Martin, el (58,4%) expresaron que el precio, marca del producto y lugar de compra

estan presente en sus decisiones con un nivel medio de rigurosidad.
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CONCLUSIONES

1. Existe correlacion moderada entre los factores internos del consumidor y decision de
compra de alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin
(Rho=0,590; p.valor < 0,05), es decir, los factores internos estan presentes en una gran
mayoria de consumidores con un nivel medio de (74,3%), los aspectos como precio,
marca y lugar de compra lo estan a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en sus
decisiones de compra.

2. Existe correlacion baja entre los factores culturales y decision de compra de alimentos
de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin (Rho=0,279; p.valor < 0,05),
es decir, los factores culturales estan presentes en una gran mayoria de consumidores
con un nivel medio de (81,5%), los aspectos como precio, marca y lugar de compra lo
estan a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en sus decisiones de compra.

3. Existe correlacion moderada entre los factores sociales y decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin (Rho=0,562;
p-valor < 0,05), es decir, los factores sociales estan presentes en una gran mayoria de
consumidores con un nivel medio de (64,1%), los aspectos como precio, marca y lugar
de compra lo estan a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en sus decisiones de
compra.

4. Existe correlacion moderada entre los factores personales y decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin (Rho=0,431;
p.valor < 0,05), es decir, los factores personales estan presentes en una gran mayoria
de consumidores con un nivel medio de (70,5%), los aspectos como precio, marca y
lugar de compra lo estdn a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en sus

decisiones de compra.
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5. Existe correlacion moderada entre los factores psicologicos y decision de compra de
alimentos de primera necesidad en el Distrito de Uchiza-San Martin (Rho=0,439;
p.valor <0,05), es decir, mientras los factores psicoldgicos estan presentes en una gran
mayoria de consumidores con un nivel medio de (65,1%), los aspectos como precio,
marca y lugar de compra lo estan a un nivel medio, mayoritariamente (58,4%), en sus
decisiones de compra.

6. Los consumidores tienen presente los aspectos culturales, la integracion social,
caracteristicas personales, psicologicos, durante el proceso de compra de alimentos de
primera necesidad en Uchiza, con un nivel medio (74,3%) y alto (24,9%).

7. En las decisiones de compra de consumidores de alimentos de primera necesidad en
Uchiza, estan presentes los precios y marcas de los productos, asi como el lugar de

compra, con un nivel de rigurosidad entre media (58,4%) y alta (40,2%).
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RECOMENDACIONES

. Analizar los cambios que originan los factores internos del consumidor en la decision
de compra, para implementar estrategias de venta segun el perfil del consumidor, con
la finalidad de captar, fidelizar clientes, generando valor y cumpliendo con las
exigencias del consumidor.

. Conocer las creencias religiosas del pueblo, las costumbres familiares, el habito de
consumo, la clase social que representa a los consumidores, para ofrecer productos
segun los estandares y preferencia del consumidor; el factor cultural es complejo, pero
es fundamental en el proceso de compra.

. Aplicar la estrategia de marketing boca a boca a los grupos sociales, para conocer y
crear vinculo con el consumidor, también beben estar actualizados con la informacion
que emiten las redes sociales, porque los grupos sociales son agentes principales que
influyen en la decision de compra.

. Conocer las caracteristicas del consumidor, para diversificar los productos por
segmento, porque existe personas con diferentes edades, salud, ocupacion laboral,
disponibilidad econdmica y estilo de vida.

. Entender los criterios de comportamiento del consumidor, mediante el dialogo, sobre
la experiencia obtenida del producto y el estado de animo, para ofrecer productos
similares o mejores.

. Implementar estrategias de venta, dirigidos al segmento familiar, porque son los
principales compradores de alimentos de primera necesidad.

. Emplear el merchandising visual en los establecimientos de venta de alimentos de

primera necesidad.
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Anexo 1

Instrumento de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA DE LA SELVA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO PARA DETERMINAR LA RELACION ENTRE LOS FACTORES Y
DECISION DE COMPRA DE ALIMENTOS DE PRIMERA NECESIDAD EN EL DISTRITO DE
UCHIZA-SAN MARTIN.

Estimado Sefior (a), se esta realizando un estudio de investigacion, cuyo objetivo es determinar la
relacion entre los factores internos del consumidor la decisiéon de compra de alimentos de primera
necesidad, le agradecemos su colaboracion para responder este cuestionario. Sus respuestas seran
tratadas en forma confidencial y no seran utilizadas para ningin ofro propoésito distinto a esta
investigacion. Por favor responda todas las preguntas.

Instrucciones: marque con una (x) la opcion de su preferencia.
Nunca Ocasionalmente Con frecuencia Siempre

0 1 2 3

Datos Generales

1.Género:
a) Femenino b) Masculino
2. Edad:
a) 18 a 27 afios c) 38 a 47 anos e) Mayor a 58 aflos
b) 28 a37 afios d) 48 a 57 afios
3. Grado de instruccién
a) Sinestudio ¢) Secundaria
b) Primaria d) Superior
4. ;Con que frecuencia compra alimentos de primera necesidad?
a) Todos los dias ¢) Una vez por quincena
b) Una vez por semana d) Una vez al mes
5. (Donde frecuenta usted a comprar los alimentos de primera necesidad?
a) Bodega b) Tienda comercial ¢) Minimarket

Interrogantes de las Variables

Ocasion Con
NO - i -
N Interrogantes Nunca ente | frecuencia Siempre

Variable asociada: Factores

Dimension: Factores culturales

En la compra de alimentos de primera necesidad

6 | ;(Con que frecuencia compra producto que producen
en la zona?

La cultura del pueblo ;Con que frecuencia te limita
en la compra de alimentos de primera necesidad?

La costumbre familiar ;Con que frecuencia influye en
la compra de alimentos de primera necesidad?

(Con que frecuencia piensa usted que el consumo de
9 | los alimentos de primera necesidad representa su
condicién social?

(Con que frecuencia tu estatus social te limita en la

10 ! ; ;
compra de alimentos de primera necesidad?




Dimension: Factores sociales

En la compra de sus alimentos de primera necesidad

11 | ;Con que frecuencia intervine la opinién de sus
amigos, colegas u otros consumidores?

12 (Considera usted la opinién del nutricionista para su

~ | alimentacién?

13 Lansidera usted lal opinién que se emiten en las redes
sociales sobre la alimentacion?

14 En la compra de alimentos de primera necesidad ;Con
que frecuencia considera la opinion de la familia?

15 (Con que frecuencia compra alimentos de primera

necesidad segtin la necesidad de su familia?

Dimension: Factores personales

(De manera paulatina su salud influye en la compra

16 de alimentos de primera necesidad?

17 (Considera usted que la edad interviene en la compra
de alimentos de primera necesidad?
(Considera usted que la compra de alimentos de

18 | primera necesidad es de acuerdo a su disponibilidad
econémica?

19 (Usualmente su alimentacién diaria depende de su
ocupacion laboral?

20 (Usualmente compra alimentos de primera necesidad

segun su estilo de vida?

Dimension: Factores psicolégicos

Los beneficios de los productos ;Con que frecuencia

21 | le motiva en la compra de alimentos de primera
necesidad?

o5 (Con que frecuencia usted compra alimentos de

~~ | primera necesidad segtin su percepcion visual?

23 (Con que frecuencia usted se informa antes de
comprar los alimentos de primera necesidad?

24 La experiencia de satisfaccion de productos ;Con que
frecuencia influye en su compra?
En la compra diaria de los alimentos de primera

25 | necesidad ;Con que frecuencia sus emociones

influyen en la compra?

Variable de supervision: Decision de compra

Dimension: Precio

(Usualmente usted adquiere alimentos de primera

20 necesidad de precio accesible?

27 En la actualidad ;Considera razonable los precios de
alimentos de primera necesidad?

8 (Con que frecuencia usted compra los alimentos de
primera necesidad a crédito?
En la cantidad de su compra de alimentos de primera

29 | necesidad ;Con que frecuencia usted tiene
descuentos?

30 (Con que frecuencia busca ofertas de alimentos de

primera necesidad?




Dimension: Marca

(Con que frecuencia usted adquiere productos de

31 marcas reconocidas?
(Considera usted que el valor del producto es
32
merecedor de la marca?
33 (Con que frecuencia usted adquiere producto de la
misma marca?
34 (Con que frecuencia usted Consume alimentos de
marcas posicionadas en el mercado?
35 (Con que frecuencia usted adquiere productos de

marcas nuevas en el mercado?

Dimension: Lugar de compra

(Con que frecuencia compra alimentos de primera

26 necesidad en lugares cercanos a su vivienda?

37 (Con que frecuencia compra alimentos de primera
necesidad en el centro de la ciudad?

38 En el establecimiento que usted compra jcon que
frecuencia encuentra los productos que busca?

39 En el establecimiento que usted compra jcon que
frecuencia ofrecen productos de calidad?

40 (Usualmente el vendedor de la tienda, ofrece los

productos de manera amable?
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FICHA TECNICA

: Cuestionario para determinar la relacion entre los factores
NOMBRE internos del consumidor y decision de compra de alimentos
de primera necesidad en el distrito de Uchiza-San Martin.

: Para Bach. Maylee Sholansh Diaz Viera y Mag. Edward

AUTORES Javier Coz Rodriguez (2022)
: Recoger informacion sobre percepcion de compra de

OBIJETIVO alimentos de primera necesidad en el distrito de Uchiza-San
Martin.

UNIDADES DE ANALISIS : Per.sonas natural@:s mayores §1e 18 afos que compran
alimentos de primera necesidad.

FORMA DE APLICACION : Personal/.dlr.ecta con 1nter§epta010n en el frontis de los
establecimientos comerciales.

LUGAR DE APLICACION : En el distrito de Uchiza, zona urbana y rural.

Descripcion del instrumento.

El instrumento es una escala de intervalos de 3 puntos y consta de 35 interrogantes, distribuidas en las 07
dimensiones para recoger percepciones (opiniones) sobre la compra de alimentos de primera necesidad en
el distrito de Uchiza-San Martin.

Los elementos de la muestra otorgaran sus valoraciones en una escala de 3 puntos (donde 0= Nunca y 3=
Siempre) a cada una de las interrogantes.

Confiablidad.
El instrumento ha sido analizado previamente con Alfa de Cronbach, lograndose un valor de a = 0. 858,
resultado que nos indica que el instrumento es altamente confiable.

La validez de contenido esta sustentada en la propuesta de Cadena-Badilla y otros, (2016) quien a su vez
de baso en el trabajo original desarrollado por Parasuraman, A.; Zeithaml, V.A. & Berry, L.L. (1985).



Anexo 2

Fichas de opinion de expertos 1

VALIDEZ DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

“Factores que se relacionan en la decision de compra de alimentos de primera
necesidad en el Distrito de Uchiza — San Martin”

Experto: JUAN PAZ SOLDAN CHAVEZ
Domicilio: AV. RAIMONDI N°257 INT G-2
Especialidad del validador: LICENCIADO EN ADMINISTRACION

TABLA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO

63

NO

CRITERIOS DE
VALORACION

DEFICIENTE

BAJA REGULAR

BUENA

MUY BUENA

5|10 (15 20 25

30 35 140 45 50 55 60

165

70

75

80

85 90 95 [100

Los items son claros y estin
redactados en lenguaje apropiado
al grupo de estudio.

X

ra

Los items ayudan describir
conductas,

Los items presentan
consistencia con el marco
tedrico vigente.

Los items tienen coherencia con
la composicién de indicadores y
dimensiones.

La cantidad de ftems son
suficientes por cada
indicador.

La organizacién de los items tiene
una secuencia légica.

El instrumento es (til para el
estudio propuesto.

OPINION GLOBAL:

PUNTUACION PROMEDIO
FECHA:

FIRMA: --- a

a
)

t&f-"f“"f

DNI: 23019720
Teléfono: 202072395

Email: juan.pazsoldan@unas.edu.pe
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Anexo 3

Fichas de opinion de expertos 2

VALIDEZ DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
“Factores que se relacionan en la decision de compra de alimentos de primera

necesidad en el Distrito de Uchiza — San Martin”

Experto: Mag. Monica Gisela JUSTINIANO ADVINCULA
Domicilio: Jr. Chiclayo N°653 Tingo Maria
Especialidad del validador: Talento humano, marketing y gestion

TABLA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO

DEFICIENTE BAJA REGULAR BUENA MUY BUENA

Nc
CRITERION DR 5 [10 [15 20 [25 [30 5 [40 45 [50 55 60 |65 70 [75 [80 85 0 95 [100
VALORACION
Los items son claros y estin X

1 | redactados en lenguaje apropiado
al grupo de estudio.

Los items ayudan describir X
conductas.

o

Los ftems presentan X
3 consistencia con el marco
tedrico vigente.

Los items tienen coherencia con X
4 | 1a composicién de indicadores y
dimensiones.

La cantidad de ftems son X
S | suficientes por cada
indicador.

6 La organizacion de los ftems tiene X
una secuencia légica.

g/ El instrumento es til para el
estudio propuesto.

OPINION GLOBAL: El instrumento es iitil para los objetivos de medicién del tesista

PUNTUACION PROMEDIO

FECHA: 12/08/22

DNI: 70260184
Teléfono: 938649545

Email: monica.justiniano@unas.edu.pe
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Anexo 4

Fichas de opinion de expertos 3

VALIDEZ DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
“Factores que se relacionan en la decisién de compra de alimentos de primera

necesidad en el Distrito de Uchiza — San Martin”
Experto: ANToNiD SIMEON NJINEZ
Domicilio: Av. 2% DE JuUki D 302 . - b
Especialidad del validador: Liz. ADM.-GESTioN EMPRESARAL
TABLA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO
DEFICIENTE BAJA REGULAR BUENA MUY BUENA

No
CRITERIOS DE
VALORACION

Los items son claros y estin
1 | redactados en lenguaje apropiado
al grupo de estudio.

5 |10 [15 20 25 30 35 40 [45 50 |55 |60 |65 [70 [75 180 185 90 [95 [100

<

2 | Los items ayudan describir
conductas.

Los items presentan
> consistencia con el marco
tedrico vigente.

Los items tienen coherencia con
4 |1 composicion de indicadores y
dimensiones.

La cantidad de items son

S |suficientes por cada

indicador.

6 |La organizacién de los items tiene
una secuencia logica.

KX [ X | »® [ x [*

7 | Elinstrumento es itil para el
estudio propuesto.

OPINION GLOBAL:

............................................................................................

PUNTUACION PROMEDIO
FECHA: [¥-5ET. 2022 DNE  /99/01D 4

Teléfono: G 8’37¢\5‘f”5‘g

Email:

Wnlrreid. Birmeom @pine . 2ele. pe
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