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RESUMEN

El trabajo de investigacion desarrollado en Tingo Maria en el periodo t2@@3;0omoobjetivo
determinar si los factores interna¥liyen en la decision de compra en los consumidores del
Supermercadaukita de Tingo MariaPara ello s utilizé un cuestionario de encuesta tipo Likert
agrupadas por dimensionekgual fue aplicado a 35@lientes deBupermercadd._a investigacion

fue de tip aplicativo, de nivel explicativo, con método descriptivo explicativo, y de disefio no
experimental de corte transverdah el analisis de hipotesig sitilizé el método estadistico de
regresiobn para datos categéricos (CATREGos resultadosrevelaron uncoeficiente de
determinacion R = 0.613, indicado que los factores internos (cultural, social, personal y
psicoldgico) explican el 61.3% de la variac&mladecisién de compra. Bhalisis de la varianza
fue significativo (F=22.228; Ralor=0.000),validando elmodelo de regresidén categorica. Es
decir, la ecuacion de regresion categorica tiene una buena significancia ,georeesto se
confirma la hipétesis general de que los factoresnosinfluyen significativamente en la decision
de compra en éupermercadbukita de la ciudad de Tingo Maria.

Palabras clavefactores internogactor culturg factor socialfactor personafactor psicoldgico.

ABSTRACT

The objective of the research work that was carried out in Tingo Maria during the 2023 period was
to determinewvhether or nothe internal factors influenced the decision to buy for the consumers
at the Lukita supermarket in Tingo Maria, [Peru]. In orderdb this, a Likert survey type
guestionnaire, grouped by dimensions, was used; it was given to 357 clients of the supermarket.
The research type was applied, at an explanatory level, with a deseeppikamatory method, and

a nonexperimental design, od crosssectional cut. For the analysis of the hypothesis, the
regression for categoric data (CATREG) statistical model was used. The results revealed a
coefficient of determination of R? = 0.613, indicating that the internal factors (cultural, social,
personal, and psychological) explained the variation in the decisionytatl$1.3%. The variance
analysis was significant (F=22.228:vBlue=0.000), validating the categorical regression model.
This is to say, the categorical regression equation had aggoaaal significance. With this, the
general hypothesis was confirmed: that the internal factors significantly influenced the decision to
buy at the Lukita supermarket in the city of Tingo Maria.

Keywords:internal factors, cultal factor, social factor, personal factor, psychological.



INTRODUCCION

En un mundo globalizado, todas las empresas deben de contar con instrumentos mas
adecuados para llegar a los clientes que cada dia evolucionan en cuanto a sus requerimientos, en
la adqusicién de un producto y los factores internos ipfleyen endicha compra, se debe utilizar
los medios digitales y diversas estrategias, para obtener una adecuada herdengisataanera
fidelizar a los clientes, llegando con mas disposicién a ellos en cuanto a los productos que
expenden.

Hoy en dia, la accién dsompra de los gsumidoresziene a ser un proceso importante
gue ayuda a una empresa o algun otro rubro de negocio a sobrevivir en el mercado, pero existen
factores internos quefluyenen la decision de compra; al pasar el tiempop&sonagambian
su comportamiento, exigiendo nuevos estandares de consumo ya que estan determinados por
ciertos factores psicoldgicos, culturales, personales y sociales.

A nivel internacional Lozada y Ponce (2023), afirma que el actual proceso de globalizacion
obliga a laempresas, independientemente de su tamafo y de los mercados en los que suministran
sus productos, a participar en la competencia internacional, por ello se logré encontrar que los
factores internos principales son determinantes en la competitidielbats organizacioneen
Latinoamérica, ya que son uno de los indicadores de la innovacién, donde estos se preocupan por
la buena calidad, desarrollo, productividad y desarrollo humano, de esta manera puedan ser mas
competitivos, ademas los factores sociocales y la gestion financiera son de mucha
importancia. En la actualidad entre la comunidad globalizada, la clientela ya no busca la
satisfaccion por las cualidades de producto o recibir un buen servicio, lo que quieren es ser

deslumbrados, emocionarse atjpale experiencias notables, creativas y concluyentes.
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En el contexto nacional, las organizaciones se preocupan por brindar una atencién
adecuada a los clientes y por ello trabajan constantemente en poder identificar oportumagnente
elementos influyeen sus disposiciones de compra

A nivel nacional, Candia (2023), afirma que el cliente para que tome la decisién de compra,
esta se ve influenciada por el entorno social y cultural, a razén de ello constantemente hay
apariciones de estereotipos, por lo daa respuesta a las necesidagiestienda sociedad, es asi
en que las decisiones se dan de acuerdo a la identidad y pertinencia del condanodguge los
usuarios han experimentado un remarcable crecimeansu forma de vida, tanto en el aspecto
tecnolégico y econdmicodonde a través de ello se ha ido adaptando a valores, actitudes,
comportamient@ base de experiencia con las antiguas generaciones. Ademas, el cliente siempre
estd examinando nuawmercanciaue lo ayude a optimizaro ahorrardetal manera que tenga
mas beneficio pard y su familia.

En el contexto local, en cuanto a los componentes tanto culturales, sociales, personales y
psicoldgicos, se pudo observar que en la ciudad de Tingo Maria, debido al constante crecimiento
de la poblai®n y la visita de los turistas, que en gran medida los clientes repercuten sus decisiones
tanto por sus situaciones econdomicas, creencias, personalidad, ocupacion, forma de vida,
percepcion, actitudes, entre otros indicadores al momento de tomar larddeisiompra ya que
sus necesidades béasicas de consumir se han incrementado, es por ello que las organizaciones estan
en la obligaciéon de buscar informacion y evaluar nuevas alternativas respecto a los bienes o
servicios que ofrecen, ademas de lograr atiafaccion post compra en los usuarios; continuando
con el contexto ya descrito, el pronéstico si no determinamos bien los compapuenteuyen

en la decisiébn de compra, es queStlpermercadd.ukita de Tingo Maria se veria afectado en
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cuanto a sus gresos por la poca competitividad que tendria en el mercado frente a sus
competidores.

Por ello la interrogante general fue saliguales son los factores internos ouikiyen
enla decisién de compra en los consumidoresSiglermercadaukita de Tingo Maria? y las
interrogantes especificAseronlas siguiente: ¢ De qué manera los factores culturdlagen en
la decision de compra en los consumidoresSaglermercadaukita de Tingo Maria?, ¢De qué
manera los factores social@sfluyen en la decision de compra en los consumidores del
Supermercadtukita de Tingo Maria?, ¢De qué manera los factores persanfileen enla
decision de compra en los consumidoresSlglermercaddukita de Tingo Maria? y ¢De qué
manera los factores psiégicos influyen enla decisién de compra en los consumidores del
Supermercadbukita de Tingo Maria?.

Se planteé como objetivo general: Determinar si los factores interflogeim en la
decisién de compra en los consumidores Sigbermercadd.ukita de Thgo Maria. Y como
objetivos especificos: Determinar si los factores cultuiafes/en en la decision de compra en
los consumidores d&8upermercaddukita de Tingo Maria, determinar si los factores sociales
influyen en la decision de compra en los canglores deSupermercadbukita de Tingo Maria,
determinar si los factores personalgffuyen en la decisién de compra en los consumidores del
Supermercaddukita de Tingo Maria y determinar si los factores psicoldgiofiayen en la
decisién de comprandos consumidores d8lupermercadbukita de Tingo Maria.

Por lo tanto, esta investigacion esta constituida por 5 capitulos quagitato I, en donde
se ha desarrollado el marco tedrico, se ha enfatigaddos antecedentes guarden relacién de
acuerad a las variables de estudias bases tedricas y definicion de térmirgiapitulo I, esta

constituida por la hipétesis general, hipétesis especificas, matriz de consistencia y la
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operacionalizacion de variables. dalpitulo Ill, se desarroll6 la meatologia de investigacion, en
donde se mencionaron tgho y disefiode investigacién, la poblacion y muestra, las técnicas de
recoleccion de datos y las técnicas estadisticas para el procesamiento de la infoEnaelon.
capitulo 1V, se presentan los resulos obtenidos del estudio. Esta seccion incluye la informacion
recopilada durante la investigacion, como datos estadisticos, respuestas de los participantes o
informacion relevante relacionada con el estudiocdgitulo V, por otro lado, se dedica a la
discusioén de los resultadagjui se interpretan los hallazgos del estudio y se analizan en relaciéon
con la literatura existente, comparando los resultados con investigaciones previas.

Ademas de la discusion, enapitulo V se presentan las conclusiones del estudio, que
resumen los resultados mas importantes basadas en los halld&zgasnente, las

recomendaciorey la referencia bibliogréfica.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes

1.1.1 A nivel internacional

Céardenas (2023p través de sunvestigacion® Fact or e s gue i nci
consumidores para comprar productos de emprendimiento o nuevas marcas en la categoria
de cuidado y aseo personal ”. Ha tenido com
incidencia en la preferencia de adquisicion delientes de los productos de aseo personal
La metodologia de la investigacion fue mixta, es decir cualitativa y cuantitativaun
estadistico descriptivel cual contribuyé a presentar de manera clara las principales
tendencias y patrones identificadwsel conjunto de datdsa poblacién fue de 147 personas
entre mujeres y varones de la ciudad de Bogota. Y llego a la siguiente conclusion.

Segun las evidencias descubiertas, se reveld que 71 encuestados de las 147 personas
gue contribuyeron en el estoddeclararon que si consideran la compra de productos de
higiene personal por consiguiente refleja de manera positiva para aquellos que piensan
dedicarse a este tipo de rubro en el mercado, asi como el 9pdrddtip lado, las personas
que participaron e las encuestas, aseguran tener una preferencia de compra a
emprendimientos principalmente de productos de higiene y aseo corbidfr66egun las
respuestas de las personas que participaron en este estudio, el principal factor que incide en
la compra de ®as marcas es la calidad con urB3%o, asi como el precio, el cuidado de

medio ambiente y la facilidad de compra.



La conclusién principal del estudsugirio estrategias clave para las nuevas marcas
en este mercado, en el cual seppispbimplementar ung@resencia activa en plataformas en
las que busquen promover sus productos, aumentar la comodidad del consumidor en la
busqueda y acceso a estas marcas, asi como consolidar su presencia en un mercado altamente

competitivo.

Claudio (2023) erel desarrollo desu investigacion® Ti pos de consumi d
influencia en la decision de compra en$permercadodelaci udad Paj an” . Tu\
objetivo examinar la influencia del tipo de consumidor en las disposiciones de compra en
los Supermercadode la ciudad degan.

La metodologia que se ha desarrollado tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo
con un estadistico descriptiv€omo técnica se aplicaron las encuestas, entrevistas y
cuestionarios. La poblacién de estudio correspondié a 12.266 habitantes de la ciudad de
Pajan; mientras que la muestra fueron 372 habitantes de la cabecera cantonal. Se concluyo:

Segun las evidenciadescubiertas, se revel6 que existen también consumidores
impulsivos, en la cual se refleja que, de 372 encuestados, el 7% necesita de estimulos para
comprar, asi como otro 7% es facilmente influenciado, el 9% realiza compras por impulso.
Dentro de los consnidores escépticos, el 9% analiza los productos, @%busca
informacion y solo un 3% realiza compras ocasionalmente. Mientras que de los
consumidores emocionales dentro de un rango del 2% se dejan influenciar por emociones, y
buscan marcas con las cgeeidentifiquen.

La conclusion principal del estudio regdt diversidad y complejidad de perfiles de

consumidores en el ambito de IBspermercadode la ciudad de Pajan, ofreciendo una



vision detallada de los diferentes comportamientos y disposiciquesnfluyen en las
decisiones de compra.

Muslimah etal (2023) en su articulo cientifitmusco analizat La i nf |l uenci a
factores social es, culturales y psicol 6gi c«
Tuvo como objetivo evaluar la influencia de los factores culturales, sociales y psicolégicos
en las decisiones de compra en el estudio de Togateempled un disefio muestral no
probabilistico, el método analitico utilizado fue regresion multiple lineal mediante el
SPSS21. Se aplico la técnica de cuestionario para la recoleccion de datos. La poblacion
inicial estuvo conformada por aproximadamet@® empleados y la muestra consistioé en un
total de 80 personas.

Segun las evidencias descubiersgsomprold quelos factores culturales y sociales
inciden en un 46.1% al factor psicologico. El 53.9% restante se atribuye a otros factores no
considerads en este estudio. Asimismo, los factores culturales, sociales y psicolégicos
influyen en un 61.7% a la variable dependiente decision de compra, el 38.4 % restando esta
influenciado por otras variables externas no contempladas en este analisis.

La conclugn del estudio nosndic6 que los factores culturales, sociales y
psicolégicos ejercieron un efecto significativo sobre las decisiones de c@xdpraas, se
observo que el efecto directo del factor cultyraocial fue menor que el efecto indirecto

sobre la decisién de compra.

Manya (2021)esarrollo su investigacidni t ul ada “Estudi o del (
consumo en la decision de compra de tubérculos y derivadhgpenmercadode la ciudad

de Ri obamba”



Tuvo como objetivo visualizar el comportamiento del consumidor al decidir comprar
tubérculos y sus productos en tiendas de la ciudad de Riobamba.

El desarrollo metodolégico fue de enfoque cualitativo y cuantitation un
estadistico descriptivaComo €&cnica e instrumento se aplicé una encuesta, mediante un
cuestionario. Se tuvo como muestra a 3Enhtes que son de la ciudad de Riobamba. Se
lleg6 a la siguiente conclusion:

Segun las evidencias descubiertas, se revelo que el 52% de las persongasdaiscues
consideran que la compra de tubérculos y derivados eSulpsrmercadode la ciudad de
Riobamba lo realiza la madre. Seguido con un 19% en su mayoria son las mismas personas
gue acuden g@upermercada realizar las compras. Sin dejar a un ladosapladres que
también son un pilar importante dentro del hogar. Mientras que en la actualidad con un 2%
los abuelos no acuden a este tipo de eventos.

La conclusion principal del estudio resetiformacion valiosa para el desarrollo de
estrategias efectigade comercializacion y comunicacion para estos productos, donde los
clientes otorgan confiabilidad, calidad de los bienes que esta adquiriendo y el precio de los

bienes que compra en I8sipermercadode Riobamba.

Budi Susanto etl (2016)investigo sobré L a i nf | u esoatalparsocalyl t ur al
psicolégica en la decisién de compra el consumiditstudio sobre el producto de cemento
Tonasa en | a ciudad de Manado”. Tuvo como O
personales, psitdgicos, sociales y culturales en las decisiones de compra de los
consumidores de productos de cemento Tonasa. Se ha empleado el método de andlisis de

regresion multiple.



Como técnica se aplico el cuestionario. La poblacién de estatliso comprendida
por los consumidores de la ciudad de Manado que efectian adquisiciones de productos de

cemento. Y se llego a la siguiente conclusion:

Segun las evidencias descubiertas, basandose en el analisis de datos mediante
técnicas de regresion lineal multiple y faigba t, se obtuvieron resultados que sefalan una
sélida correlacion entre la influencia cultural, social, personal y psicolégica y la decision de
compra.

La conclusion principal del estudimdicdé que no se observan diferencias
significativas en los fdaores culturales, sociales, personales y psicoldgicas en la decisién de
compra, considerando el poder adquisitivo de los clientes de predieactemento Tonasa

en la ciudad de Manado.

1.1.2 A nivel nacional

Blas y Montes (2023) ensutesis t ul ada: “Factores del Cor
de |l os clientes joOvenes en |l a tienda Estilo
describir los factores de las actitudes al momento de la adquisicién de los consumidores
jovenes en la tienda f®s de la sucursal Huaral. Se utilizé la metodologia tipo b&sina
enfoque cuantitativode nivel descriptivo, disefio nexperimental, con un estadistico
descriptivo Como técnica e instrumento se aplicé la encuesta para recolectar los datos. Se
tuvo cmo muestra 396 consumidores jévenes potenciales de la tienda Estilos.

Segun las evidencias descubiertas, se reveld queséb i la poblacion alcanza un
nivel irrelevante en el comportamiento de compra en la tienda Estilos de la sucursal Huaral,

mientras que el 86% demuestran ser percibidos en un nivel regular.



La conclusion principal del estudio indigie los factores del comportamiento de

los consumidores jovenes de la tienda Estilos obtuvieron una calificacion regular.

Herrera (2020)a través de s investigacion® Anal i si s del compor
consumidor y de los factores que influyen en la decision de compreSeipaimercadel
Super del distrito de Chiclaye2 0 1 8 " . Tuvo como objetivo anal
del cliente y los factores quafluyen en la decisién de la adquisicion de producto. La
metodologiaue deductiva, el tipo descriptiva, disefio no experimewtah un estadistico
descriptivo Como técnica e instrumento de recoleccion de datos se aplicé una encuesta. Se
ha tenido comanuestra a 77 clientes del distrito de Chiclayo. Y llegbé a la siguiente
conclusion:

Segun las evidencias descubiertas, se revel6 que los principales factores que
determinan el comportamiento del consumidor son el precio (61%), y dentro de las
decisiones deompra, se necesita mejorar la atencion (44.1%), ya que es decisivo para la
existencia de la empresa en el tiempo; y ademas la calidad de los productos (100%) es
definitivo para que realicen sus compras.

La conclusion principal del estudio regala impotancia de aspectos culturales,
sociales y personales en las etapas previas, durante y posteriores a la compra en el

comportamiento del consumidor.

Garcia y Gastulo (2018) en sstudio® Fact ores que influyen
compra del consumidor para la maiMatroChi cl ay o ” . Tuvo como o0bj
modelos que tienen mayor impacto en la decision de compra de los consumidores en Metro.

La metodologia fue de enfoque cuantitatigcon un estadistico descriptivbas técnicas

manipuladas fueron las encuestas.



La muestra estuvo compuesta por 380 consumidores de Metro de Grau de Chiclayo.
Y llegé a la siguiente conclusion:
Segun las evidencias descubiertas, se reveldlagiéactores que tienen mayor

Ve

impacto en las decisiones de compra de los consumidoreseencadi b c at eeoono i a s o
sociocultural”, ya que est e.62)ancomparacioneani bi 6
los demas factores restantes con clasificaciones iguales con de la fa@ifjaf(®ntes sin
fines de lucro (381), fondos disponills (326), civilizacion (284), por lo tanto no son menos
importantes, pero para los clientes del Metro es de mucha importancia escuchar las opiniones
de las personas en el ambito de la sociedad. Asimismo, consideran importante el segundo
factor, que es ldamilia, porque lo identifican como el grupo de referencia que influye
decisivamente en sus compras.

La conclusién principal del estudioe valiosapara comprender las preferencias de

los consumidores subrayan la importancia de las recomendacionesiopygercepcion en

el contexto de las decisiones de compra del consumidor.

1.1.3 A nivel local

Jara (2022)ealizo un estudiditulado* La r esponsabilidad soci
comportamiento de compra de | os consumidor e
Se tuvocomo objetivo determinar el alcance entre las responsabilidades social empresarial
y las actitudes de los clientes kas empresas de Tingo Maria.

La metodologia fue de tipo basico, con el nivel relacional, disefio no experimental
conun estadistico inferencial para analizar y generalizar los resultados obtenidos a partir de

la muestra, proporcionando asi conclusiamiables a la poblacién en estudio.



Como técnica se ha utilizado la encuesta y el instrumento se aplicé la observacion.
La muestra consistié de 162 consumidores de Tingo Maria.

Segun las evidencias descubiertas, se reveld que el nivel de signifibaieral fue
menor al nivel de significacion (plD0<Q05), teniendo suficiente evidencia para rechazar
la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alternarte, asimismo con base en los resultados
obtenidos a través del andlisis estadistico (Rh&marman = .626) se identificé una
relacion significativa con un valor moderado entre las variables; que establece que existe
relacion directa y significativa entre la responsabilidad social empresarial y el
comportamiento de compra del consumidor

La canclusién principal del estudidemostrdla adquisicion de los clientes en las
empresas de Tingo Maria en otras palabras, cuanto hay mas responsabilidad social

corporativa, mayor es la conducta de compra.

Espinoza (2021) en su teslsnominadd F a ¢ t @ tinffJugen enua decision de
compra de servicios funerariesCa s 0 : Empresa de | a Esperanze
Tuvo como objetivaleterminar la repercusion de los factores de compra al momento elegir
el servicio funerario. La metodologia de la investigatue desarrollada con el tipo aplicada
con enfoquecuantitativo, descriptiva correlacional y de disefio no experimesaal un
estadistico inferencialComo técnica se empled la encuesta y como instrumento el
cuestionario. La muestra fue conformada 3®4 personas mayores de 25 afos.

Segun las evidencias descubiertas, se reveld6 que existente una correlacion
moderadamente positiva entre componentes de compra y elecciones de compra, con una

correlacién dgRho de Spearman 6.552 en este sentido, la présa de indagacion se



aprueba una vez que hay una correlacion entre 2 variables en la compafia Jardines de la
Esperanza SAC Huanuco 2021.

La conclusion principal del estudievidencd que hay una relacion moderada
positiva entre estas variables si consadewss que el factor personalidad es el que tiene mayor

correlacion con la variable decisién de compra.

Berrospi(20) en su tesis “Estrategias de mar k
panaderia San Felipe E.I.R.L. en la ciudad de HuanRcd 2 0 " .
Ha tenido como objetivo determinlarinfluenciade las estrategias de marketing en
la eleccién de compra de la panadegiala ciudad de Huanue@020. La metodologia fue
de tipo aplicada de enfoque cuantitativo, con alcance descriptivo correlacional y disefio no
experimentglcon un estadistico inferencidla técnica utilizada para recoger los datos fue
la encuesta y commstrumento se aplicd la guia de cuestionario. La poblacion estuvo
conformada por un promedio de 1600 comensales, la muestra consistio en un total de 310.
Segun las evidencias descubiertas, se revel6lamueaesultados obtenidodel
coeficiente de corrakién del objetivo general nos arrojanam resultado de 0.175 que es
casi un 18%, también tomando en cuenta el valor de la significancia que es 0.002, siendo
este menor a 0.05 que es el margen de error; entonces podemos decir que existe una
incidencia ba significativapor el coeficiente de Rho de Spearmantre las variables
estrategias de marketing y la decision de compra de los clientes de la panaderia San Felipe
La conclusion principal del estudevidencidéuna relacion significativa lo cual fue
baja entra ambas variables como las estrategias de marketing y las decisiones de adquisiciéon

de los consumidores de la panaderia San Feljpgnuco.
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1.2 Bases teodricas

1.2.1 Clasificacion de los factores

Segun Febles y Oreja (2008), indican quefémsores se dividen principalmente en
dos grupos: factores internos y factores externos, del cual los factores internos comprenden
aguellos que afectan a una empresa desde su interior, como el capital, el personal, la
tecnologiay los recursos financierBsr otro lado, los factores externos incluyen el contexto
econdmico, social, legal, tecnolégico y politico, donde pueden ejercer influencia de manera
directa o indirecta sobre las empresas:
a) Los factores internos

Pueden ser categorizados en macro y mawade los factores macro impactan a la
economia a nivel nacional, mientras que los factores micro afectan a la economia a nivel
local, en ello la inflacion se considera un factor macro, mientras que la variacion en los
precios de los productos se considemafactor micro. Esto implica que los factores macro
ejercen un impacto de mayor escala en la economia de un pais en comparacion con los
factores micro en el que se refieren a las influencias que provienen del individuo mismo.

Entre los factores intern@g encuentran las necesidades individuales, percepciones,
experiencias previas, actitudes, personalidad y motivaciones, donde una persona con una
actitud positiva hacia la sostenibilidad podria preferir productosaetgables, donde las
experiencias pasgas con ciertos productos o marcas también moldean las preferencias de
compra, influyendo en la lealtad del consumidor hacia una marca en patrticular, en el cual
son intrinsecos en el que cada individuo guia su comportamiento en el mercado (Patron y

Vargas,2019).
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b) Los factores externos

Se dividen en categorias como econdmicos, politicos, sociales y tecnolégicos, donde
estos grupos se encuentran elementos como la tasa de inflacién, la tasa de desempleo, los
niveles de precios y la disponibilidad de divisds,los cuales estos aspectos abarcan la
formulacién de leyes y regulaciones, la implementacion de politicas econdmicas y la
estructura legal. Ademas, los factores sociales contemplan la cultura, el comportamiento de
los consumidores y las interaccionesspaales mientras que los factores tecnoldgicos
incluyen el desarrollo de nuevas tecnologias, el avance de la informatica y la mejora de la
infraestructura en el cual provienen del entorno fuera del individuo, los cuales incluyen
elementos como la culturég familia, grupos de referencia, la situacion econdémica, las
tendencias del mercado, la publicidad y las influencias sociales

Por ello, la cultura y la pertenencia a una clase social pueden influir en las
preferencias de compra, y las tendencias adudéd mercado pueden determinar la
popularidad de ciertos productos o marcas, donde la publicidad y las recomendaciones de
amigos o celebridades también desempefian un papel importante en el comportamiento de
compra, donde estos factores externos no sommatados por el individuo, pero tienen un
impacto significativo en sus decisiones de confpraeta, 2018).
1.2.2 Teorias de losdctores internos

Los factores internos abarcan el conjunto de elecciones y comportamientos que una
persona realiza al adquirir bienes o usar servicios para cubrir sus necesidades, esta idea
implica una comprension profunda de los procesos que las personas siguen ansejecci
comprar y utilizar productos o servicios, atendiendo a sus deseos, necesidades especificas y

demandas individuales, el cual incluye los aspectos sociales, culturales y econdmicos que
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impactan las decisiones de compra de los consumidores, asi casdéesgias que aplican
para satisfacer sus necesidades y preferefi€aker y Armstrong, 203).

Los factores internos en este contexto se refieren a la tienda como un emprendimiento
de pequefa escala, tipicamente gestionado por una familia, enedteuatgocio se enfoca
en la comercializacion de productos esenciales, como alimentos, bebidas y articulos de
limpieza, entre otrosasi mismoJa importancia de estas tiendas radica en las relaciones
comerciales que se basan en la confianza entre lpgefanos y los consumidores, en el
cual se ve potenciado por aspectos como la cercania geografica, la prestacién de servicios
minoristas personalizados y la posibilidad de ofrecer crédito basado en la confianza mutua

entre las partes involucrad@sspinelet al., 2019).

1.23. Definicion de los factores internos

Los factores internos son caracteristicas o condiciones que se originan dentro de una
organizacion o entorno especifico, y tienen un impacto directo en su funcionamiento, en el
cual estosfactores incluyen la cultura corporativa, las politicas internas, la gestion de
recursos humanos, la estructura organizativa, la eficiencia en los procesos, la tecnologia
utilizada y la calidad de los productos o servicios, los cuales influyen en la ®ma d
decisiones y en la forma en que la empresa opera, se adapta a los cambios y se diferencia de
la competencia en el mercado, donde los factores internos son controlables y gestionables
por la organizacion, ya que se encuentran bajo su influencia diberigo, 2009).

Se refieren a aquellos elementos enddgenos a una entidad, como pueden ser la cultura
empresarial, los recursos humanos, las politicas y procedimientos internos, las capacidades
de liderazgo, la infraestructura tecnoldgica y los sistemas diérgées la calidadde esta

maneraestos factores internos, al estar dentro del control y la influencia de la organizacion,
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son elementos clave que pueden influir en la productividad, la innovacion, la toma de
decisiones y la competitividad en un mercadpegifico, en el cual su adecuada gestion y
desarrollo pueden marcar la diferencia en el éxito y la sostenibilidad a largo plazo de una

empresa o entidagKotler y Armstrong, 203).

1.24. Importancia de los factores internos

Los factoresnternos son aquellos elementos que inciden en los desafios que enfrenta
una empresa en su desarrollo y en su capacidad de aumentar su produetivelbadlos
obstaculogjue seepercuten en el crecimiento y eficiencia de las compafias, se dividen en
dos categorias: factores externos y factores internos, donde los factores comprenden aspectos
regulatorios, institucionales, fiscales, laborales y la disponibilidad de financiamiento, aunque
también incluyen elementos en la esfera empresarial, como etegwelogico, el capital
humano y el espiritu emprendedor en la regidn geogréfica en la que opera la compaifia. Por
otro lado, los factores internos, que influyen directamente en la estructura y funcionamiento
de la empresa, seg@abrera et. al (2011nosindica que los factores internos se denomina
aspectos culturales, que pueden ser sutiles, su importancia radica en su potencial para ejercer

un impacto significativo en el desarrollo y la eficacia de la empresa.

1.25. Factores internos que influyen eal comportamiento del comprador

Segun Oliveira (2016)os da conocer que el comportamiento del consumidor a
través de los factores internos emergio en la década de 1960, en ello se percibié como
imperativo que las empresas comprendieran las actitudesgoc@amientos de compra de
los consumidores, ello se convirtid en una necesidad estratégica para las empresas, ya que la
comprension profunda de las motivaciones y decisiones de los consumidores se revel6 como

un factor clave para el éxito en el &mbito el@lpresarial.
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Las dimensiones de la variable factores internos para efectos del cumplimiento de
objetivos de esta investigacién se abordaran tomando como base la teoria de los autores
Kotler y Armstrong que a continuacion se detalla:

Kotler y Armstrong (2@3), nos indican que las influencias tanto internas como
externas, suceden cuando el cliente se enfrenta a una toma de decisiébn al momento de la
compra, donde los factores internos impactan en el comportamiento del comprador engloban
elementogpersonales y psicoldgicos que son inherentes al individuzualincluye en la
percepcion individual sobre un producto o marca, las experiencias pasadas, necesidades,
deseos, motivaciones, estilo de vida, personalidad y actitiedesuales acabateteminan
las preferencias y decisiones de compma el cualkl individuo evallia y elige entre las

opciones disponibles en el mercado.

a) Los factores culturales

Los factoresncluyen la clase social, las normas y costumbres, asi como las creencias
y valores quese adquieren en la sociedad y que tiene influencia en sus comportamientos de
las personas al momento de adquirir el produsoel que indican que sparticularmente
importantes, ya que sirven como guias para el comportamiento y varian segun la sociedad
en la que se encuentren los consumidphegarez y Allein, 2020).

Los factores culturales son elementos que estan arraigados en los valores, normas,
tradiciones y comportamientos que comparte una sociémadualesncluyen aspectos de
la cultura general, subculturas (como etnias, grupos religiosos) y clases setiaésue
se considera adecuado, valioso y deseable, afectando significativamente las elecciones de

compra en las que puedenfluir en preferencias de productos o marcasi@aares, y las
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clases socialegue pueden impactar en las decisiones de consumo de ciertos bienes o
servicios(Oliva, 2018).
1 Celebraciones ycostumbres

Este concepto se refiere a las festividades, eventos y tradiciones que forman parte de
unacultura en el cual incluyefestivales, eventos sociales o religiosos que se celebran de
manera repetida, a menudo de generaciébn en genera@brcual muestran quson
representativas de valores, creencias y normas compartidas por un grupo de peigonas,
puede influir en comportamientos de compra, preferencias y estilos déAWdaez y
Allein, 2020).
1 Idioma y comunicacion

Este factor cultural se centra en la forma en que las personas se expresan y se
comunicana traés deidiomas utilizados, los matices lingiisticos, el tono de comunicacion
y la forma en que se presentan los mensajelas quepueden influir en la percepciéon y
comprension de productos o servigci@®nde lacomunicacion efectiva en un idioma
especifico puge ser crucial para el marketing y las estrategias de ventas, ya que el mensaje
debe ser claro y relevante para la audie(@lava, 2018).
i Valores compartidos

Los valores se refirem los principios, ética y convicciones que un grupo de
individuos compag dentro de una culturalas cualesguian las decisiones y
comportamientos, afectando las preferencias de compra, la lealtad a las marcas y la
aceptacion de ciertos productos o servicilmnde losralores compartidos también pueden

influir en la percepcid de una empresa y su ética empresarial (Boria et al., 2015).
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1  Simbolos ycreencias

Los simbolos representan elementos visuales o conceptuales qeeswrtidos y
significativos dentro de una cultym@e los cualepueden ser objetos, imagenes o gestos que
representan ideas, significados o valores para una sociedad en particuddrque las
creencias se refieren a las convicciones arraigadas, actitudes y suposiciones de un grupo de
individuos en bs cuales tantesimboloscomocreencias pueden impactar en las preferencias
de compra, la aceptacion de marcas o la interpretacion de mensajes publ{gitesiesz y
Allein, 2020)

b) Los factores sociales

Tienen influencia en los comportamientos de tmsisumidores, ya que estan
motivados por pequefios grupos sociales, su familia, su papel en la sociedad y su estatus,
también conocidos como grupos de referenctimde elconsumidor interactia y se
identifica con estos grupos, como partidarios politiegsiipos deportivostc., en el cual
seha evolucionado con el tiempo, con la contribucion activa de las féminas y la toma de
decisiones por parte de los adolescentes y nifios dentro del nucleo fé»oitigo, 2009).

Los Factores sociales, estan influedos por el entorno social y las relaciones
interpersonalesdonde muestra a@$ grupos de referencentre ellos estan lo@migos,
colegas o figuras publicas) y la familia ejercen una fuerte influencia en las decisiones de
compraen las queueden influi en su eleccion de bienes o servic@Endosuestatus social
alto puede influir en la preferencia por productos de lujo, mientras que un grupo de referencia
que valora la sostenibilidad podria influir en la eleccién de productos eco ami@atrks

y Pérez, 2007).
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| Grupos dereferencia

Son conjuntos de individuos o instituciones que influyen en las actitudes, valores,
comportamientos o decisiones de una persenael cualpueden ser de diferentes tipos,
como grupos de amigos, familia, colegas dedj@lcelebridades o figuras publicdsnde
las opiniones, comportamientos y normas de estos grupos pueden impactar en las elecciones
de compra y las decisiones del consumidor (Dongo, 2009).
1 Estatus yrolessociales

El estatus se refiere a la posicion tigk o el lugar que ocupa una persona en una
sociedad, mientras que los roles sociales se refieren a las expectativas y comportamientos
asociados a esa posicjatonde stos factores influyen en como las personas se ven a si
mismas y coOmo son percibidasrpos demasya que algunos productos o servicios pueden
ser asociados con un estatus social particular (Zarate y Pérez, 2007).
i Redessociales

No solo se refiere a las plataformas en linea como Facebook, Twitter o Instagram,
sino que se extiende a laderacciones y conexiones entre personas en la vidaereal
gue muestran guson grupos de individuos interconectados por relaciones personales,
familiares, profesionales o comunitatiads cuales puedemfluir en la percepcion de
productos o seruios, ya que las recomendaciones, opiniones y experiencias compartidas
entre miembros de estas redes pueden tener un impacto significativo en las decisiones de
compra (Dongo, 2009).
1 Cultura de consumo

Se refiere a las normas, valores y practicas relacionadas con el consumo en una

sociedad o grupo especifico. Incluye actitudes hacia el gasto, el ahorro, la adquisicion de
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bienes, la lealtad a ciertas marcas o la disposicion para probar nuevas tendendata
cultura de consumo puede influir en las decisiones de compra y en la forma en que los
consumidores interactian con los productos o servicios (Zarate y Pérez, 2007).

c) Los factores personales

Afectan en la toma de decision de compra tales como &esdpersonalidad, las
ocupaciones y modo de vida, se refleja y contribuyen en las perssmesiestas personas
conforme pasan el tiempo tienen distintos gustos y preferefasagialescluyen aspectos
individuales como la edad, ocupacion, estilo de vida y persongdisiadismosuelen influir
en las preferencias y necesidades de compra.

La ocupacion y el estilo de vida pueden determinar las preferencias de productos o
marcas mientas que alguien en un entorno corporativo puede preferir prendas formales
(Fontalvo et al., 2018).

1 Edad y etapa devida

La edad y la etapa de vida de una persona pueden influir en sus preferencias de
consumodonde logproductos y servicios que interesanraindividuo pueden variar segun
su edad, ya que las necesidades, gustos y preferencias tienden a evolucionar a lo largo del
tiempo(Fontalvo et al., 2018)

1 Ocupacion ysituacion econdémica

El trabajo y la situacion econdmica de una persomEactan en sudecisiones de

compra en donde dipo de ocupacién y el nivel de ingresos influyen en el poder adquisitivo

y en la disposicion para adquirir determinados productos o ser(f@otalvo et al., 2018).
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i Estilo devida

El estlo de vida abarca las actividades, intereses, opiniones, valores vy
comportamientos de una perspea el cual efactor es significativo en las decisiones de
compra, ya que influye en las preferencias por productos que se ajusten a un estilo de vida
particular(Fontdvo et al., 2018).
| Personalidad

La personalidad de una persona, su disposicion innata y sus rasgos psicolégicos,
pueden influir en sus elecciones de compi@de fgunos consumidores pueden ser mas
propensos a ciertos productos o servicios debido a sor@didad, por ejemplo, los
extrovertidos pueden preferir actividades sociales y productos relacionados con estas,
mientras que los introvertidos pueden preferir opciones mas introspectivas o privadas
(Fontalvo et al., 2018).
d) Los factores psicologicos

Tienen una influencia en la decisién de compra del cliente, el cual se encuentran en
ello la percepcion que tiene sobre el negocio, la motivacién para comprar lo que desea,
actitudes y creenciagn el quese puede establecer una relacién entygetaonalidad del
individuo y su comportamiento al momento de tomar una decision de compra (Kotler y
Armstrong, 203).

Los Factores psicoldgicos, estos abarcan aspectos relacionados con la motivacién,
percepcion, aprendizaje y actituddende lamotivaciénimpulsa las decisiones de compra,
donde las necesidades y deseos juegan un papel fundareen&dl que el factoes un

proceso continuo que afecta las decisiones de consugue pueden ser positivas 0
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negativas hacia productos o marcas especifidas,gual manera,impactan en las
preferencias de comp(Blufiez et al., 2010).
| Motivacion

La motivacién es la fuerza impulsora queéntiva a una persona a actuar de una
manera particulardondela motivacion se refi@ra los impulsos internos que incitan a un
individuo a buscar la satisfaccion de sus necesidades a través de la adquisicion de productos
o serviciogNurfez et al., 2010).
1 Percepcion delproducto

La percepcion del producto se relaciona con como los consumidores interpretan,
entienden yisualizan los productos o servicjan el cual sbas en la forma en que una
persona ve y evalGa un producto, lo que puede incluir caracteristicas como la calidad, el
precio, el valor percibido, la utilidad y la convenien@fiez et al., 2010).
i Actitudes

Las actitudes son evaluaciones, emociones 0 creencias arraigadas que una persona
tiene hacia un producto, marca o servieio las que@ueden influir en la predisposicion de
un individuo para adquirir un producto, ya que afectan las preferenciassyodeside
compra(Nufiez et al., 2010).
1 Procesos daprendizaje

En el contexto del comportamiento del consumidor, los procesos de aprendizaje se
refieren a como los consumidores adquieren informacion, conocimientos, experiencias y
actitudes que influyen esus decisiones de compos cualesncluyenenla adquisicion de
informacion a través de la experiencia directa, la exposicion a la publicidad, la interaccion

social y la observacion del comportamiento de otros (Nufez et al., 2010).
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1.2.6. Teorias de la dcision de compra

Manzuoli (2005), menciona que los procesos de la toma de decision de compra de un
consumidor se componen de diversas fases o etapasncialesdonde la decision de la
compra se basa a través deglevancia, la intensidad y la durégide cada etapa dependen
de la adquisicién de compra que ha realizado, en el cehpesceso cognitivo y conductual
gue realiza un individuo o grupo para elegir, adquirir y usar un producto o seevicab
cual seve influenciado por diversos fact@ecomo las necesidades del consumidor, sus
preferencias, la percepcion de la calidad, el precio, la disponibilidad y la influencia de
factores culturales y socialds cual nvolucra una secuencia de etapas, que comienza con
la identificacidon de la necekad, seguida por la busqueda de informacién, la evaluacién de
alternativas, la toma de decisién de compra, y finalmente, la evaluacién post compra para
confirmar si la eleccion realizada cumplié con las expectativas del consumidor.

La decision de compraneel contexto empresarial se refiere al proceso de seleccion
y adquisicién de bienes o servicios que una empresa realiza para satisfacer sus necesidades
operativas, estratégicas o de produccidrtualimplica un analisis detallado que considera
factorescomo la calidad del producto, el precio, la confiabilidad del proveedor, los términos
de pago, la eficiencia en la entrega, entre pasismismogdichasevaluaciones rigurosas, a
menudo realizadas por multiples departamentos o responsables dentrmpeekage dn
a base dl objetivocon el finde aseguraguela eleccion optimaumpla con las exigencias
y estdndares de calidad y eficiencia de la organizg¥firar, 1992).

IONOS (2022), es el proceso mediante el cual un individuo o grupo lleva a cabo la
seleccion y adquisicién de bienes o servicios a través de plataformas electrénicas, en el cual

este proceso implica la exploracidon de productos o servicios en linea, laracidmale
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precios y caracteristicas, la revision de resefias y recomendaciones, y la toma final de la
decision de compra, el cual se ve influenciado por la comodidad, la seguridad y confianza
en las transacciones en linea, asi como por la accesibilideapidez en la entrega y la

experiencia general del usuario en la platafaahmaomento deéomarla decision de compra.

1.2.7. Etapas del poceso de toma de decisiones

El proceso de toma de decisiones en el entorno empresarial es esencial para el
crecimiento y éxb de una organizacioen el cual eamienzapor medio dea identificacion
de un problema o una oportunidad que demanda una aeticual econocey define con
precision la naturaleza del problema u oportunidad es el primer paso critico en este proceso.
Es a partir de esta identificacion que se inicia el proceso de analisis y toma de decisiones que
orientara el curso de accidn a seguir por la emphMaazudi, 2005).

Una vez identificado el problema o la oportunidad, el proceso de toma de decisiones
requiere la exploracion y creacion de alternativas. Las compafiias deben considerar una
amplia gama de opciones para abordar la situacion en cyesfidimmplica analizar y
evaluar diferentes enfoques, estrategias o soluciones dispopibiel® tanto, esrucial
generar diversas alternativas que puedan ofrecer soluciones efectivas para resolver el
problema o aprovechar de la mejor manera la oportunidad idedsafien donde este
proceso de generacion de opciones permite a la empresa explorar en profundidad y

considerar una variedad de caminos para tomar decisiones fundaméviteaiad 992).

Una vez creadas las alternativas, el proceso de toma de decisigpies ila
evaluacion y seleccion de la mejor opgiddonde lasempresas deben analizar
minuciosamente cada alternativa considerando sus ventajas, desventajas, costos, beneficios

y riesgos asociadpdonderequiere una evaluacion meticulosa y la elecciola @éternativa
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mas adecuada para resolver el problema o capitalizar la oportunidad de manera eficiente y
efectivg por lo tanto,dicha etapalesencadena la implementacion de la solucién adoptada
para abordar la situacion identificada, marcando asi el camide la ejecucion de la
estrategia decidid@oreno et al., 2021).

Las dimensiones de la variable decision de compra para efectos del cumplimiento de
objetivos de esta investigacién se abordaran tomando como base la teoria de los autores

Kotler y Kellerque a continuacion se detalla:

a) Reconocimiento del problema

En la fase inicial de las estrategias de marketing digital, es esencial enfocarse en
comprender al cliente y sus circunstances el cual leestrategia debe estar orientada a
proporcionar contedp relevante y Util al cliente en su busqueda de productos o servicios.
Esto se logra a través de diversas herramientas, como blogs informativos, seminarios webs
interactivos, libros electronicos, tutoriales y guias especjfeaagl cuaradica en ofrecer
informacion valiosa y soluciones efectivas que aborden directamente las necesidades y
desafios que enfrenta el cliente, generando asi una relacion de confianza y compromiso con

la marca (Sordo, 2022).

El proceso de compra inicia cuandoaliente identifica una necesidad, la cual puede
surgir por influencias tanto internas como extericas el fin de omprender en detalle al
cliente y las raices de esas necesidades es crucial para las enmgresaquepermite
satisfacer de manera i los requerimientos del clientonde dicharganizacion puede
orientar al cliente en la blusqueda de informacién relevante para resolver su problema o
satisfacer su desgesto ayuda a establecer un lazo estrecho con el cliente. De este modo,

cuando ekliente busca activamente informacion o asesoramiento, la empresa se convierte
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en su primera opcion, brindandole la solucién adecuada y consolidando una relaciéon

duradera y significativa con el cliente (Gonzalez, 2021, p. 106).

| Consultas enbusquedaonline

Estasconsultas se refieren a las investigaciones o busquedas que los consumidores
realizan en Internet, ya sea a través de motores de busqueda, sitios web especializados, redes
sociales u otros recursos onlirdonde losconsumidores recurren a estasduiedas para
obtener informacién sobre productos, servicios, opiniones de otros usuarios 0

recomendaciones antes de tomar decisiones de c¢8gwara et al., 2010).

1 Consultas alservicio de atencion al cliente

Las consultas al servicio de atenciowml@nte representan las interacciones directas
entre los consumidores y el equipo de servicio al cliente de una emgdoese los
consumidores buscan informacion adicional, aclaraciones o0 soluciones a preguntas
especificas sobre un producto o serviciosdamdo asistencia para tomar decisiones

informadas de compi@alenzuela et al., 2019).

1  Bulsquedas deénformacién sobresoluciones

Este tipo de busqueda se centra en la investigacion de soluciones a problemas
especificos que los consumidores pugdaersobre como abordar un problema patrticular,
resolver una necesidad especifica 0 mejorar su experiencia con un producto g sereicio
cual estas busquedas se realizan con la intencion de encontrar soluciones préacticas y

eficientes (Sordo, 2022).
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b)  Buscar informacién

El proceso de busqueda de soluciones por parte del consumidor esté influenciado por
sus percepciones y actitudes, lo que determina sus prefereusia® un cliente encuentra
una solucién acorde a sus necesidades durantb@Esjaeda, es probable que efectie la
compra en el cualsi no encuentra esa solucién, es probable que continde su busqueda
externa en el quesuele ser mas exhaustiva y amplia, ya que el consumidor persiste en la
exploracion de opciones hasta hallar una@on satisfactoria para su necesidad (Manzuoli,

2005).

El consumidor busca informacion de manera activa sobre el bien o servicio que pueda
cumplir su necesidadionde lanformacion proviene de diversas fuentes, incluyendo fuentes
de la familia, amistas, fuente comercial como la publicidad, y de manera publica de
acuerdo al medio de comunicacion, y otras fuentes empiricas como manipular o examinar el
producto. De acuerdo a que el cliente adquiera informacién de su compra se vuelve mas

consciente y basaden un conocimiento mas profundo del producto (@Aesz2021).

1  Visitas al sitio web
Representa el nUmero de veces que una pagina web es accedida por los usuarios, se
registra como una visitan el quese utilizan para medir el trafico y la popularidadutte

sitio, asi como para comprender el comportamiento de los us(@rms et al., 2002).

i Participacion enforos ycomunidadesonline

Involucra la interaccion de usuarios en plataformas digitales donde se discuten temas
especificos o se comparten ints comuneen el que puedéncluir publicacion de
mensajes, respuestas a hilos de conversacion, aportes de contenido relevante o participacion

activa en debates y discusiones en lifuépez, 2005).
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1 Revision decomparativas y opiniones

Se refiere alproceso en el cual los usuarios buscan y evallan comparativas de
productos, servicios o informacion en diversas fuentes antes de tomar decisiones de compra
elloimplica leer y considerar las opiniones de otros usuarios, anélisis comparativos, resefias
o ewaluaciones para formar una opinion informada sobre un producto o servici@gopnz

2021)

c) Evaluacién dealternativas

El consumidor compara la informacion recopilada anteriormente utilizando los
criterios que ha desarrollado, si la comparacién resulteevalaacion positiva, el cliente
estara dispuesto a comprar la opcién mas convenamigal no solamplica decidir qué va
a comprar, como, cuando, donde y quien lo va a reptizar quessta decision debe ser en
el momento del proceso, lo que afeétéas afirmaciones y actitudes del consumidor en
relacion con la experiencia actual del producto y a sus decisiones eventuales (Manzuoli,

2005).

En esta fase del proceso, el cliente se enfrenta a la tarea de distinguir entre las
distintas alternativas quea descubiertodesde emmomentoqueresulta complejo, implica
que el consumidor debe procesar toda la informacion recopilada y tomar la decision de elegir
un producto o servicio particular entre las opciones disponiatesl que etonsumidor se
dedicaa sobre pensdas diferentes caracteristicas, beneficios y detalles para llegar a una
eleccion que se ajuste mejor a sus necesidades y preferamdieendo que gbroceso de
evaluacion es crucial y requiere un analisis cuidadoso antes de realizapta ¢§Gonzale

2021).
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1  Tiempo enpéagina

Es el periodo que un usuario pasa en una pagina web especifica. Se utiliza para
evaluar la atencion y el interés del usuario en el contenido de esa péagina en partiellar
que sepuede indicar el nivel de compromiso o interés que un visitante tiene con el contenido

(Gonzlez, 2021).

| Interaccion enredessociales

Se refiere a la participacion, compromiso o actividades que los usuarios realizan en
plataformas de redes socigles ¢ cual incluye publicaciones, "me gusta”, comentarios,
compartir contenido, seguir perfiles u otras acciones similares que implican la interaccion

con el contenido o con otros usuarios en las redes sociales (Manzuoli, 2005).

i Descargas deontenido

Es el ato de transferir o guardar archivos digitales en un dispositivo local desde una
fuente en lineadonde laglescargas de contenido pueden incluir documentos, imagenes,
muasica, videos, aplicaciones u otros recursos digitales que los usuarios obtienemele inte

para su uso personal o profesional (Giew, 2021).

d) Decision de compra

En esta fase, el consumidor finaliza la adquisicion del producto o servicio
seleccionado tras el proceso de evaluga@érén por medio déas opiniones y actitudes de
laspersonas en su entorno pueden impactar su disposicion para la compra o incluso influir
en la posibilidad de cambiar su eleccidonde los ementarioseanpositivos 0 negativos
de aquellos que lo rodean pueden reforzar su inclinacion a realizar la compra
alternativamente, motivar un cambio de marca si se generan dudas sobre su eleccién inicial

(Gonzale, 2021).



28

Una vez que el cliente ha llevado a cabo el proceso de evaluacion y seleccion,
decidiéndose por la opciéon que mas le satisface, llega el model@dquisicion y el uso
del bien o servicio. Sin embargo, es crucial comprender que el marketing no concluye
Gnicamente con la ventaon el objetivo es mantener una relacion continua con el
consumidor, ya que el producto adquirido se convertira ee partsu rutina habitual de
consumg en el cual la decisidon essencialpara establecer una conexién duradera y
satisfactoria con el cliente incluso después de que haya realizado la compra, con el propésito

de asegurar su fidelidad y la generacion de fetaportunidades de negocio (Sordo, 2022).

i Afadir al carrito
Es una accién realizada por los usuarios en plataformas de comercio electrénico o
tiendas en linea, donde seleccionan un articulo para comprar y lo agregan a su carrito de

compras virtual antes geoceder con la adquisicion (Gonzal2021)

1 Inicios de sesion or egistro

Se refiere al proceso en el cual los usuarios acceden a una cuenta existente o crean
una nueva en un sitio wetbonde elnicio de sesién se realiza con credenciales previamente
estblecidas, mientras que el registro implica proporcionar informacion para crear una cuenta

nueva (Gonzale 2021).

1 Clicks enbotén decompra

Son interacciones de los usuarios con un botén especifico que indica la intencién de
adquirir un producto o servimidondeos usuarios expresan su deseo de comprar el articulo
seleccionadpen el cual indica ques una parte esencial del proceso de conversion en el

comercio electronico (Sordo, 2022).
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e) Comportamiento posterior a la compra

Tras completar una compra, lolentes evaltan si quedan satisfechos o0 no con su
adquisiciénen el cual nos muestra quésetapaescrucial, ya que la experiencia de compra
del consumidor contribuira a la opinion sobre la marca y tendra un impacto significativo en
las percepciones futuras que se generen acerca de la pramaque tendraon precio

considerable en como se percibe la marca (8enz22021).

Después de completar la compra, empieza la fase final: el servicio posereeta
cual se implementaacciones para asegurar que el cliente continte satisfecho, brindandole
seguimiento y atencién efectivga que por ello sestablece un canal de comunicacion para
gue los clientes puedan compartir sus comentarios tras la compra, proporcionando una
platafoma de servicios que garantice su satisfacai@mdebusca mantener una relaciéon
continua y solida con el cliente, atendiendo cualquier inquietud y asegurando su felicidad a

lo largo de su interaccion con la marca (Sordo, 2022).

1 Opiniones yvaloraciones
Ede término se refiere a las criticas, evaluaciones o comentarios que los clientes
expresan sobre productos o servicios que han adquirido o utjlidadde lasopiniones
suelen publicarse en plataformas en linea, redes sociales, sitios de resefiasnedireeta
el sitio web de la empresa, ofreciendo perspectivas valiosas sobre la calidad, usabilidad y

experiencia general (Sordo, 2022).

i Interaccion consoporte al cliente
Se trata de las comunicaciones y consultas que los clientes mantienen con el servicio

de atencidn al cliente de una empredinimplica la busqueda de asistencia, aclaraciones o
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resolucién de problemas relacionados con los productos o servicios adquiridos, asi como la

recepcion de orientacién o ayuda para utilizarlos de manera efé¢Gormzale, 2021).

)l

Recompra ofidelidad

Se refiere al acto de un cliente de volver a adquirir un producto o servicio de una

marca o empresa especifiem el cual suelger el resultado de una experiencia satisfactoria

previa, lo que demuestra la confiaryda preferencia del cliente por esa marca en particular,

lo que conduce a una relacién continua con la empresa (Sordo, 2022).

Definicidn de términos béasicos

a)

b)

d)

f)

Atencion al cliente:La atencién al cliente es un conjunto de servicios quadisnas
esperan gracias a la imagen, precio y reputacién de los productos y servicios que
reciben(Pérez, 2006).

Cliente: Es la persona que va en un establecimiento para adquirir un bien coservici
asi satisfacer sus necesidafi@siroa, 2019).

Cultura: Es el conjunto de conocimientos, ideas, tradiciones y costumbres que
caracterizan a las personas, clases sociales y ¢/@aashéz, 2017).
Descuento:Disminuciondel precioal realizarcompra por un periodo determinado o

en grandes cantidadésotler y Armstrong, 2013).

Motivacion: Es un conjunto de razonegue ayuda ala persona atener un
comportamiento activpara que pueda adquirir los productos que requiera y tomar las
decisiones d manera adecuad@eird, 2020).

Ocupacion: Esta vinculado al verbo ocupar, también se emplea como sinébnimo de

trabajo, labor o quehacer (Pérez y Gardey, 2009).
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Precio: Es la cantidad de dinero requerida a cambio de un progisdovicia Esla
cantidad @ valor que un consumidor intercambia por el beneficio de poseer o utilizar
ese producto o servic{®evilla y Moreno, 2020).

Producto: Cualquier producto ofrecido a un mercado para su atencion, adquisicion,
uso 0 consumo que tiene el potencialsdésfacer un deseo o necesiq&dtler y
Armstrong, 203).

Publicidad: La publicidad es un método de comunicacion masiva que difunde
mensajes a través de los medios para persuadir al publico objetivo a consumir
(Cabrejos, 2002).

Venta: Presentacion persahpor parte de un representante de la empresa para realizar

una transaccion y construir relaciones con los clientes (Kotler y Armstrong, 2013).



CAPITULO II
HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1. Hipotesisgeneral

2.2.

Los factoresinternosinfluyen enla decision de compran los consumidores del

Supermercadbukita de Tingo Maria.

Hipotesisespecificas
H1: Los factores culturaldafluyen enla decision de compranlos consumidores

del Supermercadbukita de Tingo Maria.

H2: Los factores socialesfluyen enla decision de compranéos consumidores del

Supermercadbukita de Tingo Maria.

H3: Los factores personalegluyen enla decisién de comprandos consumidores

del Supermercadbukita de Tingo Maria.

H4: Los factores psicolégicasfluyen enla decisiordecompra ddos consumidores

del Supermercadbukita de Tingo Maria.



2.3. Matriz de consistencia

Tabla 1
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Matriz deconsistencia interna del plan de tesis factareernosque determinan la decision de

compra en los consumidores @&ipermercadbaukita de Tingo Maria

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Interrogante general Objetivo general Hipétesis general Tipo de
¢Cudles son los factore Determinar silos factore: Los factoresinternosinfluyen en investigacion:
internos que influyen la internos influyen en la la decision de compraen los Factores Aplicada
decision de compra en lo decisi6on de comprnlos consumidores deBupermercado internos
consumidores de consumidores de Lukita de Tingo Maria. (Variable Nivel de
Supermercado Lukita de Supermercaddukita de independiente) investigacion:

Tingo Maria? Tingo Maria. Explicativa
Interrogantes especificas Objetivos especificos Hipétesis especificas Disefio de
P1. ¢De qué manera lo O1: Determinar si los H1: Los factores culturales investigacion: ~ No
factores culturalesinfluyen factores culturales influyen enla decisién de comprz experimental de corte
en la decisién de compran influyenen la decisionde en los  consumidores  de transversal- Modelo
los  consumidores  de compra  en los SupermercadoLukita de Tingo de  regresion
Supermercado Lukita de consumidores de Maria. categorica
Tingo Maria? Supermercadd.ukita de .

Poblacién:

P2: ¢(De qué manera lo
factores socialemfluyen en
la decision de compran los
consumidores de
Supermercado Lukita de
Tingo Maria?

P3: ¢(De qué manera lo
factores personalesfluyen

en la decisién de compran
los consumidores de
Supermercado Lukita de

Tingo Maria?

P4: ;De qué manera lo
factores psicolégicasfluyen

en la decision de comprane
los consumidores de
Supermercado Lukita de

Tingo Maria?

Tingo Maria.

02: Determinar si los
factores socialeimfluyen

en la decisién de compr
en los consumidores de
Supermercadd.ukita de

Tingo Maria.

03: Determinar si los

factores personale
influyenen la decision de
compra de los

consumidores de
Supermercadd.ukita de
Tingo Maria.

0O4: Determinar si los

factores psicolégicos
influyenen la decision de
compra en los

consumidores de
Supermercadd.ukita de
Tingo Maria.

H2: Los factores socialasfluyen
en la decision de compran los
consumidores deBupermercada
Lukita de Tingo Maria.

H3: Los factores personale
influyen enla decision de compre
en los consumidores de
SupermercadoLukita de Tingo
Maria.

H4: Los factores psicologico:
influyen enla decisiéon de compre
en los consumidores de
SupermercadoLukita de Tingo
Maria.

Decision de
compra
(Variable

dependiente)

Se confomé por el
total de 5009 clientes
mensuales del
SupermercadoLukita
de Tingo Maria.

Muestra

La muestra sera de 35
clientes del
SupermercadoLukita
de Tingo Maria.

Técnica de
recoleccion de datos:
Encuesta

Técnica estadistica:
Descriptiva e
inferencial a través de
la regresiércategoérica
(CATREG).

Nota Criterio de la investigadora.
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2.4. Operacionalizacion devariables

Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion deriables del plan de tesis factoregernosque determinan la
decisién de compra en los consumidoresSiglermercadaukita de Tingo Maria

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO ITEMS
Cultura 1
Conceptual El proceso de decision
las acciones fisicas personales q Factor Cultural Sub cultura 2
implican la valoraqién, compra, uso Clase Social 3
alcance de un bien o servicio y
posterior conducta del compradt Grupos de referencia 4
luego de la adquisicion (Espinozi o .or social Familia 5
2021, p. 21).
Se ve influido por factores culturale Roles y estatus Encuesta- 6
sociales, personales y psiégicos que Edad Cuestionario de ;
forman sus creencias y valores basic Factores internos
Factores (otler y Armstrong, 2013, p. 130). Ocupacion que determinan la 8
internos decision de
(Variable Factor Personal  Situacion econémica compra en los 9
Independiente) Operacional. Estilo de vida consumldorezdel 10
Es la expresion e identificacion pc Personalidad y kaptemgifgco
parte de los consumidores de aquel AUtoCONCeDto ukita ( ) 11
factores internos antes mencionac P (Anexo 1)

queinfluyen enla decision de comprz Motivacion de precio 12
en los consumidores d8upermercado

Lukita de Tingo Maria. Factor Percepcion 13
_Se medira medl_ante los factore Psicolégico Aprendizaje 14
internos  que influyen en
comportamiento del compradgotler . .
y Armstrong, 2013, p. 130). Creencias y actitudes 15
L Necesidades basicas de 16
Conceptual. La decision real de Reconocimiento consumo
compra surge desde el momento en  del Problema . .
que se reconoce las necesidades Necesidad estimulada 17
comprador siendo parte de un proce Comerciales 18
en el cual determinara la decision fin
de compra, para posteriormen Busca_l" Publicas 19
culminar dicho proceso con | Informacion o
satisfaccion total de lanecesidad De experiencia Encuesta 20
surgida(Moreno et al., 2021 p.26). Precio Cuestionario de 21
. Atencién rapida Factores internos 22
Decisbnde Evaluacion d que determinan la
valuacion de : isio
(\C/er:iftr)?e Operacional. Es la informacion  alternativas Variedad deproductos Cg;e{;?;ogndﬁ)s 23
Dependiente) bnndgd_a por los con_sumldores sobre Garantia consumidores del 24
seguimiento de las diferentes etapas supermercado
proceso para efectuar sus compras Infragstructura Lukita (CFIDC) 25
tiendas como modelo @&upermercada Cantidad (Anexo 1) 26
Lukita de Tingo Maria. Decisién de ]
Se medird mediante las etapas Compra Tiempo 27
decision de compra y sus restivos Forma de pago 28
indicadores mencionado por Kotlgr
Keller (Kotler y Keller, 2012, p. 166). Satisfaccién post compre 29
Comportamiento
post compra 30

Acciones post compra a1

Nota Esta figura muestra laperacionalizacion de la variable dependiente e independiente.



CAPITULO L I
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo deinvestigacion
El estudiode investigaciorcontd conun enfoque cuantitativale tipo aplicaday
nivel explicativo La investigacion es de enfoque cuantitativo ya que contiene variables,
propiedades y fenOmenos cuantitativos, a esto se vera incluidos métodos de analisis como
los exploratorios, de razonamiento variado, modelizacion y comparaciémafidez et al.,
2006) de tipo aplicadaya quees una forma no sistematica de encontrar soluciones a
problemas o cuestiones especificas, estos problemas o cuestiones pueden ser a nivel
individual, grupal o social (Lafuente y Marin, 2098Je nivel explicativo porque es aquella
que tiene relacion caalks no soélo persigue describir 0 acercarse a un problema, sino que
intenta encontrar las causas del mismo (Hernandez et al., 2006).
3.2. Disefio de la investigacid
La investigacion se desarroll6 can disefiono experimental de ¢t transversal,
caracterizado por sele tipo observacionationde se midieronna o mas variables en un
anicomomento, recopilando dattento ekl presente y en ocasior&slacionepasadas de
los individuos(Hernandez et al., 20147Asi mismo, el disedi se adecua al modelo de
regresion categoéricampleado para cuantificar las categorias mediante la asignacion de

valores numéricogal como se detalla a continuacion:
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Y = BuX1+ BaXo+ BaXs+ BaXs + €
Donde:

Y = Decisién de compra
Xn= Factoresnternos

B = Parametro

€ = Error aleatorio

3.3. Poblacién y muestra
3.3.1 Poblacion
Carrasco (2005), indica que la poblacion es la union de los elementos de estudio

(unidades de andlisis) que corresponda al lugar donde se desarrolle la investigaeion.

estudio se desartdluna poblaciérrepresentada por el promedio mensual de clientes del

Supermercadbukita de Tingo Mariajue asciende a 5,008.6.

Criterios de inclusion:

- Clientes mayores de 18 afos.

- Clientes que han efectuado compras previas en el Supermercado Lukita.

- Clientesque visitancon mayor frecuencial Supermercadaukita de Tingo Mariase
consideraron los 2 ultimos meses del afio 20&&iembre y Diciembreflebido a la
campafa navidefia y los tres primeros meses del afidR2088, Febrero y Marzgor
camparfa escolar en donde aumenta el aforo de los clientes.

De acuerdo a estos criterios, se presenta la distribucion de la poblacion en3a tabla
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Tabla 3
Poblacibn
MES CANTIDAD DE CLIENTES
Noviembre 4,355
Diciembre 4,683
Enero 5,243
Febrero 5,275
Marzo 5,487
TOTAL 25,043
PROMEDIO 5,008.6

Nota: Numero de clientes d8upermercadbukita de Tingo MariaFuente Base de datos del
Supermercadbukita

3.3.2 Muestra

Una muestra es un subconjunto de la poblacion y es una coleccién de elementos con
caracteristicas que la hacen parte de la pobldeiémandez et al., 2018).

Unidad de la muestra:

Se empleo el tipo de muestrprobabilistico aleatorio simple. Hernandez et al.
(2014), es un procedimiento de muestreo probabilistico que da a cada elemento de la
poblacién objetivo y a cada posible muestra de un tamafio determinado, la misma
probabilidad de ser seleccionado.

Tamanfo dela muestra:
El tamafio de la muestra se determitibzandola férmula pargoblacion finita o

conociday seexpresdela siguientenanera

@ WN wn WO
% oo p W non
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Donde:

N = Tamafio de la poblacion = 5,009

Z = Nivel de confianza = 196 (95%)
p = Grado de homogeneidad = 0.50 (50%)
g = Grado de heterogeneidad = 0.50 (50%)
E = Margen dezrror = 5%
n=Tamafo de la muestra = ?

Reemplazando:
P80 POT® TOT® TWULAT TT W
MU UM T WP PR QOTD TOT T

n = 357clientes
Luego de aplicar la férmula para ddsarrollo de esta investigacion la muestra de
estudio estvo conformada por 357 clientes dalipermercadbaukita de Tingo Maria.
Técnicase instrumentode recoleccion de datos
En este estudio, se empled la encuesta como técnigecdeccion de datos y el
cuestionario como instrumento, lo cual posibilité la obtencion sistematica y organizada de
informacion sobre las variables bajo investigacion.

Técnica: Encuesta

La encuesta se basa al conjunto de objetivos, coherentes y arsguladasegure
que la informacién recolectada se realice sobre una muestra (Candil, 2015).

Instrumento: Cuestionario

Se emplé como instrumento el cuestionagagplicado de forma anonine donde el
namero de reactivos para la primera variable fue dieeb®s y para la segunda variable se
consider6 a 16 items; la escala valorativalfikert de afirmacioneson cinco opciones de

respuesta con una valoracion numédeacendentque va desdgempre ), casi siempre
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(4), a veces (3), casi nunc?),(nunca {) el cualfue elaborado para medir las variables de
estudi o intefAR@c tyo r“ebDse c i s i, @ temubele respuestardel uestionario
fue de 10 minutos aproximadamente.

Validez:

La validez de contenido del cuestionafiee establecida edianteel juicio de
expertosdefinidocomo*la opinionfundamentada de individuos con experiencia en el tema,
reconocidos por otros expertos cualificados y capaces de proporcionar informacion,
evidencia, juicios y valoracionegEscobalry Cuervo, 2008, [29).

En este contextse contd con 03 profesionalegpertos @ administracion e
investigaciona quienes se le hizo llegar una ficha de evaluamdsiete criteriogpara ser
calificadosen ura escalale 5 a 100 puntos.

Los resultadogdividuales decada expertindicanpuntacionesque varian entre(8
a 100 puntos en cada uno de los criterios de evaluactgnunpromediogeneral de37.9
puntosclasificadod e nt r o de | a c¢ at e gnplicaigse el'inMumgentbaese n o ” .

apropiad para medir las dimensiones e indicadores del estudio.
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Tabla 4

Puntajes de valoracion del cuestnario por juicio de expertos

Experto Experto Experto

N° Criterios 1 5 3 Promedio
Los items son claros y es

1 redactado en lengua 85 90 80 85
apropiado al grupo d
estudio.
Los items ayudan a descrik

2 conductas. Y 85 95 80 87
Los items presenta

3 consistencia con el marc 90 95 85 90
tedrico.
Los items tienen coherenc

4 con la estructura d 90 90 90 90
dimensiones e indicadores
La cantidad de items ¢

5 suficiente para cad 85 85 80 833
indicador
La organizacion de los iten

6 tiene una secuencia logica 90 90 85 88.3
El instrumento es util para |

! investigacion propuesta 90 9 %0 91.6

PROMEDIO 87.9 91.4 84.3 87.9

Nota: Los datos corresponden a las fichas de evaluacion por juieixpaetos.

Confiabilidad:

La confiabilidad se define comola capacidad de un instrumento pa@anerar
resultados consistentgsoherents al aplicarsen diferentes ocasiones al mismo individuo
(Hernandezt al., 20.4). Aunqueexistendiversoamétodos paraalcular la confiabilidad, en
este caso setilizé el método de consistencia intermeediante elcoeficiente Alfa de
Cronbach

Los resultados del coeficienteeron obtenidos mediante una prueba pitmio un
tamafno de mestra(n=107), lo cualrepresentale&0% del total de la muestra calculada, que

revelaronun valor de (40 para la variabldactores internoy de 0743 para la variable
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decision de compr&egunCelina y Campo (2005l valor minimo aceptable el coeficiente
de alfa de Cronbé#ces 0.70; por debajo de ese vaerconsidera qua consistencimterna
es bajaPor otro lado, el valor maximo esperado es 0.90; ya que si supera estedicdoia
redundancia o duplicacion en los itefsr lo tanto, de acuerdo con los resultamtienidos

el instrumento presenta una confiabilidad aceptable.

Tabla 5

Andlisis deconfiabilidad segun Alfa de Cronbach

. N° . . Desviacion N° de Alfa de
Variables Mediana Varianza , p
casos estandar items Cronbach
Factores ) 3 1.425 1.193 15 0.740
internos
Decision
de 107 2 1.092 1.045 16 0.743
compra

Nota Resultados obtenidate la prueba pilotoon el software estadistico SPSS v.25

3.5. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion
En el estudio se utilizaron tanto la estadistica descriptiva como inferéugshas,

los datos fueroanalizados mediantes siguientes softwares:

- EXCEL: En este softwarse ha realizado la tabulacion de los date®piladosde igual
maneralos resutados descriptivos de las dimensiones y variables fueron presentados en
tablas.

- SPSS version 25: Nos ha permitido realizar tablas de manera adecuada de acuerdo a los

resultados que se ha obtenido tras la aplicacion del cuestionario.

En esh investigacionse emple la regresion categoricaonodda también con el
acronimo CATREGampliael método estdndar mediargeescahcion simultaneae las

variables nominales, ordinales y numéricateprocedimientse encarga deuantifica las
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variables categoéricas de manera qiiehas cuantificaciones reflejerfielmente las
caracteristicas deategorias originalet.as variables categoricas cuantificadas tratadas
como si fueran variables numéricas la utilizacion de transformaciones no lineales
posibilita el analisis dias variablegndiversomiveles permitiendo asi la identificacion del

modelo que mejor se ajuste a los datiidM SPSS, 2019, p.11)



CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1 Caracteristicas dela muestra
El andlisis tuvo lugar eal Supermercadbukita de la ciudadde Tingo MariaSe
encuestaron a 357 personas que se encontraban dentro de las instalaciones del
SupermercadoA continuacion, se detallan las caracteristisasiodemograficas de los
consumidores:

Tabla 6

Caracteristicas de la muestra

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Edad
18 a 25 afios 22 6.16%
26 a 35 afios 165 46.22%
36 a 45 afios 90 25.21%
45 amasafos 80 22.41%
Género
Masculino 182 50.98%
Femenino 175 49.02%
Grado de instruccion
Superior incompleta 56 15.69%
Superior completa 194 54.34%
Primaria completa 49 13.73%
Secundaria completa 37 10.36%
Primaria incompleta 12 3.36%
Secundaria incomplet: 9 2.52%
Jefe de hogar
Sl 203 56.86%
NO 154 43.14%

Nota Datosobtenidosa través de la aplicacion del cuestionario
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La edad de loparticipantes mostré una concentracion significativa en el grupo de
26 a 35 afios, que represento el 46.22% del total. Este segmento fue seguido por los grupos
de 36 a 45 afios y de 45 afios 0 mas, con el 25.21% y 22.41% respectivamente. El grupo méas
joven, ce 18 a 25 afios, constituyd el menor porcentaje, con un 6.16%.

En cuanto al género, la distribucion fue casi equitativa. Los hombres representaron
el 50.98% de la muestra, mientras que las mujeres constituyeron el 49.02%, reflejando una
balanceada represeawton de género entre los consumidores.

Respecto al grado de instruccion, la mayoria de los encuestados 54.34% contaban
con educacion superior completa. Aquellos con educacion superior incompleta conformaron
el 15.69%, y los que completaron la educaciGmaria representaron el 13.73%. Un
porcentaje mas pequefio habia completado la educacion secundaria 10.36%, y un niumero
aun menor tenia educacion primaria incompleta 3.36% o secundaria incompleta 2.52%.

En relacion al papel de jefe de hogar, el 56.86% slecuestados ocupaba este rol,
lo cual podria tener implicancias en sus patrones de compra y preferencias en el
supermercaddEl 43.14% restante no eran jefes de hogar.

Estas caracteristicas de la muestra ofrecieron una base demogréfica y
socioeconémicdiversa para entender los factores internos que influencian las decisiones de

compra en los consumidores @&lpermercadbtukita en Tingo Maria.

Analisis de factores relacionados

En esta investigacion, se examinan las influencias culturales, spgafsonales y
psicolégicas en el proceso de toma de decisiones de los consumidores. Estos factores
internos juegan un rol crucial en cada etapa de la decision de compra, desde el

reconocimiento del problema hasta el comportamiento post compra.
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El factor cultural podria afectar como los consumidores ven los productos y las
marcas, influenciando sus preferencias y expectativas. Las influencias sociales, como las
opiniones de familiares y amigos, también podrian modelar las decisiones de compra,
afecindo la evaluacion de alternativas y la busqueda de informacién. Los factores
personales, incluyendo la edad, el ingreso y la educacion, podrian determinar el enfoque
hacia distintos productos, mientras que los aspectos psicolégicos, como las actitudes y
motivaciones, podrian infludirectamente en el reconocimiento del problema y la decision
final de compra.

En el andlisis de los factores internos que influyen en las decisiones de compra de los
consumidores deSupermercadd.ukita, como se muestra en fabla 7, se observaron
resultados distintos para cada factoitural, social, personal ypsicolédgico. La cantidad de
respuestas vario significativamente entre los factores, siendo mayor pensoekl y menor
paracultural y social, esto indica que la cantidad de preguntas planteadas por cada factor es
diferente, pero de acuerdo a la tabk psdria decir que son mas o menos equitativas la
cantidad de respuestas.

El promedio mas alto se registro en el fapgicoldgico 3.7, indicando una tendencia
positiva en las respuestas de los encuestados hacia este factor. Por otro ladosetitctor
presento el promedio mas bajo 2.88. En términos de mediana y moda, estos valores fueron
consistentemente altos para el fagmsicologico, mientras que para los otros factores
oscilaron entre 3 y 4. La varianza y la desviacién estandar fueron sirpéaeel®s factores
cultural ysocial, reflejando una dispersion parecida en las respuestas. Sin embargo, el factor
psicolégico mostré la menor varianza y desviacion estandar, o que sugiere una mayor

consistencia en las respuestas de los encuestados aspesito.
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El coeficiente devariacion fue més alto para el facsocial, sefialando una mayor
variabilidad relativa en las respuestas. Todos los factores tuvieron los mismos valores
minimos y maximos, por lo tanto, el mismo rango, lo cual es consecusnta escala de
Likert utilizada en la encuesta.

Estos estadisticos proporcionan una comprension detallada de como los diferentes
factores internos son percibidos por los consumidores y sugieren areas potenciales de
enfoque para mejorar la experiencia cempra y la estrategia de marketing en el
Supermercadbukita.

Tabla 7

Estadisticos descriptivate las dimensiorede losfactores internos

Estadisticos _Factores —
Cultural Social Personal Psicoldgico
Muestra (n) 357 357 357 357
Promedio 3.54 2.88 3.37 3.7
Mediana 4 3 3 4
Moda 3 3 3 4
Varianza 1.41 141 1.43 1.25
Desviacion Estandar 1.19 1.19 1.2 1.12
Coeficiente de Variacion (%) 33.61 41.32 35.55 30.25
Minimo 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5
Rango 4 4 4 4

Nota Datosobtenidosa través de laplicacion del cuestionario

4.2.1. Factor cultural

En el estudio sobre los factores internos que influyen en la decisién de compra en el
Supermercadbukita, se evaluo dlactorcultural, contemplando los indicadoresaigtura,
subculturay clasesocial La cantidad de respuestas fue uniforme para cada indicador, con

357 observaciones.
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El promediox paracultura de 3.64parasubcultura de 3.3% para clase social fue de
3.63 indicando que, en general, los encuestados otorgaron una valoracion positiva en estos
aspectos culturales. La mediana se establecié en £lpaesocial y cultura y en 3 para
Subcultura, reflejando una tendencia hacia respuestas positivas en los dosspyinea
neutralidad en el dltimo.

La moda fue de 3 padasesocial ysubcultura y de 5 pareultura, lo que muestra
que la respuesta mas frecuente vario entre neutral y muy positiva. La varianza se mantuvo
relativamente baja para los tres indicadomdgjandose erl.49 paracultura, 1.3 para
subculturay 1.4 para clase social

La desviacion estandar fue de 1.22 partura 1.14 parasubculturay 1.18 para
clase sociallo que sugiere una dispersion moderada de las respuestas alrededor del
promedio. Elcoeficiente devariacion (C.V) fue 33.48% paracultura 34.12% para
subculturay de 32.65% para clase sociavidenciando una consistencia relativa en las
percepcionesie los encuestados, con una ligera mayor variabilidad en el indicador de
subcultura.Los valores minimos y maximos fueron de 1 a 5 para todos los indicadores, con
un rango de 4, lo cual es consistente con la escala de Likert utilizada. En generali@stos da
describen una percepcion favorable hacia los factores culturales evaluados, con una
variabilidad y consistencia que sugiere respuestas homogéneas entre los participantes del

estudio.
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Tabla 8

Estadisticos descriptivos de los indicadoresfdetor cultural

Indicadores ddlactorcultural

Estadisticos

Cultura Subcultura  Clase Social

Muestra (n) 357 357 357
Promedio 3.64 3.34 3.63
Mediana 4 3 4
Moda 5 3 3
Varianza 1.49 1.3 1.4
Desviacion Estandar 1.22 1.14 1.18
Coeficiente de Variacion (%) 33.48 34.12 32.65
Minimo 1 1 1
Maximo 5 5 5
Rango 4 4 4

Nota Datos obtenidos a través de la aplicacién del cuestionario.

a) Indicador cultura

Este indicador se enfoca en los habitos de compra de los clientagpéemercado
Lukita y como estos reflejan sus preferencias culturales al seleccionar productos. Los habitos
de compra son a menudo un espejo de las practicas culturales, y los datos mostraron que los
encuestados tienden a elegir productos que estan alineados catoses y tradiciones
culturales X =3.64). Esto podria sugerir que la cultura desempefia un papel importante en
las decisiones de compra y puede influir en la seleccion de productos que refuerzan la

identidad cultural de los individuos.

b) Indicador subcultura

Con el indicador deubcultura, se analiza el grado en que las tradiciones afectan las
preferencias de compra erselpermercadbukita. Las subculturas pueden tener sus propios
conjuntos de normas y practicas de compra, lo que puede influir en laGeteproductos.
Los resultados indicaron una influencia moderada de las subculturas en las decisiones de

compra X = 3.34), con una mediana de 3 y una moda de 3, lo que refleja que, aunque las
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tradiciones son un factor a tener en cuentaegel Unicoque influyeenlas decisiones de

compra de los consumidores.

c) Indicador clasesocial
El indicador declasesocial evalia cémo los ingresos econémicos influyen en las
decisiones de compra. La clase social, a menudo reflejada por el poder adquisitivo, puede

limitar o expandir las opciones disponibles para los consumidores.

El estudio revel6 que los ingresos eamimps son unindicadorimportanteen las
decisiones de compra enslpermercad¢x = 3.63), lo que indica que los consumidores
tienden a tomar decisiones que se alinean con sus capacidades econémicas. La mediana de
4 sugiere que una cantidad significatide encuestados percibe sus ingresos como un
indicadorimportante al decidir qué comprar, lo que podria influir en su enfoque hacia

productos de diferentes gamas de precios o en la frecuencia de sus compras.

4.22. Factor social

La tabla9 presenta un andlisis estadistico detallado sobre los indicadofestoel
social, que incluyergrupos de referencigamilia y roles y estatus. Cada uno de estos
indicadores se evalud con la misma cantidad de respuestas, sumando 357 observaciones en
cadh caso. El promedi] paragrupos de referencia fue 2.6dara familia fue de 2.9¢
pararoles y estatus fue 3.04. Estos valores sugieren que, en general, los encuestados
otorgaron una valoracién moderada hacia estos aspectos sociales, con unaligaciin
hacia respuestas neutras o ligeramente positivas. La mediana en todos los indicadores fue de
3, lo que refuerza la idea de una tendencia hacia respuestas neutrales en la percepcion de

estos factores sociales.
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La moda, también siendo 3 para cdddicador, indica que la respuesta mas
frecuentemente seleccionada fue neutral. La varianza, que mide la dispersion de las
respuestas, fue de42 para gruposle referencial.46 parafamilia y 1.27 paraoles y
estatus. Estos valores indican una disparsioderada de las respuestas. En términos de la
desviacién estandar, que es una medida de cuanto se desvian las respuestas del promedio,
encontramos que fue de 1.19 pgmapos de referencid.21 para familigy 1.13 paraoles y

estatus.

Estas cifras son consistentes con la varianza y sugieren una variabilidad moderada
en las respuestas. éfeficiente devariacion (C.V.) fue de 45.26% pagaupos de referencia
40.95% para familiay 37.06% pararoles y estatus. Estos porcentajes mas ,altos
especialmente egrupos de referencia, indican una mayor variabilidad relativa en las

respuestas de los encuestados en comparacion con los otros indicadores.

Finalmente, los valores minimos y maximos para cada indicador fueron de 1 a 5, con
un rango de}, lo cual es consistente con una escala de evaluacion tipo Likert. En resumen,
estos datos sugieren que las percepciones sobre los factores sociales son moderadas, con una
tendencia hacia respuestas neutras, y una variabilidad moderada en las opinioses de

encuestados.
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Tabla 9

Estadisticos descriptivos de los indicadoresfdetor social

Indicadores déactorsocial

Estadisticos i;i?gﬁc?: Familia Roles y estatu

Muestra (n) 357 357 357
Promedio 2.64 2.96 3.04
Mediana 3 3 3
Moda 3 3 3
Varianza 1.42 1.46 1.27
Desviacion Estandar 1.19 1.21 1.13
Coeficiente de Variacion (%) 45.26 40.95 37.06
Minimo 1 1 1
Maximo 5 5 5
Rango 4 4 4

Nota Datos obtenidos a través de la aplicacién del cuestionario.

a) Indicador grupos dereferencia

Este indicador explora como la seleccidén de productos 8npsrmercadaukita
puede ser influenciada por los amigos del consumidor. La influencia de los grupos de
referencia es un aspecto importante de las dinamicas sociales, ya que las personas a menudo
consideran las opiniones y comportamientos deasugosal tomar decisiones. Los datos
indican que esta influencia es moderadamente baja (promedid64), con una mediana y
moda de 3, lo que sugiere que, si bien los amigos tienen un papel enitmaleqaroductos,

Su impacto no es decisivo para todos los encuestados.

b) Indicador familia
La opinién de la familia es otro factor social significativo que puede afectar las
decisiones de compra. Este indicador mide el impacto que las percepciones familiares tienen

en la eleccién de productos erSelpermercadbukita.
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Aunque el promedio de negestas es cercano a la neutralidad 2.96), la mediana
y la moda de 3 podrian indicgque,para una parte considerable de los encuestados, la familia

tiene un grado de influencia en sus decisiones de compra, aungue no es un factor dominante.

c) Indicador roles yestatus
El estatus social se asocia con la percepcién de uno mismo y los demas dentro de una

jerarquia social, y puede motivar las elecciones de marca y producto.

Este indicador evalla hasta qué punto el estatus social motiva la seleccionate marc
en el Supermercadd.ukita. Con un promedio de 3.04, una mediana y moda de 3, los
resultados sugieren que el estatus social tiene una influencia moderada en las decisiones de
compra de los encuestados, siendo un faxiosideradopero no necesariamerdecisivo

en la eleccién de productos.

4.23. Factor personal

La tabla 10 nos proporciona un analisis detallado de los indicadoresadebr
personal, que incluyedad,ocupacionsituacion economicastilo de vidapersonalidad y
autoconcepto. Cada indicador conté con 357 observaciones, asegurando una base de datos
consistente para el andlisis.

Para el indicador dedad, el promediox) fue de 3.12, con una mediana y una moda
de 3, sefialando que la mayoria de losiestados se sitla en una categoria de edad neutral
en términos de cdmo esto afecta a su comportamiento de compra. La varianzay la desviacion
estandar (1.32 y 1.15espectivamentejndican una dispersion moderada alrededor del
promedio.

En cuanto a la apacion, el promedio fue de 2.92, con una mediana y una moda de

3, indicando una percepcion neutral o ligeramente negativa en cuanto a su impacto en el
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comportamiento de compra. La varianza (1.5) y la desviacion estandar (1.22) son
relativamente altas, mwando una mayor dispersion en las respuestas.

La situacion economica presentd un promedio de 3.71, con una mediana de 4 y una
moda de 5, sefialando que los encuestados tienden a percibir su situacion econémica como
un factor positivo en su comportamient® compra. La varianza y la desviacion estandar
son mas bajas (1.19 y 1.09, respectivamente), indicando una menor dispersion de respuestas.
El C.V. del 29.45% es relativamente bajo, lo que sugiere una consistencia en la percepciéon
de la situacién econémic@mmo un factor en el comportamiento de compra.

El estilo de vida tuvo un promedio mas alto de 3.96, con una mediana de 4 y una
moda de 5, lo que sugiere que los encuestados perciben que su estilo de vida tiene una
influencia positiva o muy positiva en songportamiento de compra. Este indicador también
mostré la menor varianza (0.87) y desviacion estandar (0.93), lo que implica respuestas mas
homogéneas entre los encuestados.

El coeficiente devariacién (C.V.) del 23.56% es el mas bajo entre todos los
indicadores, reflejando una menor variabilidad relativa.

Finalmente parapersonalidad y autoconcepto, el promedio fue de 3.11, con una
mediana y una moda de 3, lo cual indica una percepcién neutral en general. La varianza
(1.48) y la desviacién estandar (1).22ugieren una dispersion moderada similar a la
ocupacion.

Los valores minimos y maximos varian de 1 a 5 para todos los indicadores, con un
rango que va de 3 a 4.

Esto muestra que los encuestados utilizaron toda la escala de Likert proporcionada.

En resumen, los datos de le@bla 10 indican que efactor personal tiene una influencia



54

variada en el comportamiento de compra, coesBlo de vida y lasituacion econémica

siendo percibidos como los mas influyentes.

Tabla 10

Estadisticos descriptivos de los indicadoresfdetor personal

Indicadores déactorpersonal

Estadisticos Edad Ocupacion Situacién  Estilo de  Personalidad y
econoémica vida autoconcepto

Muestra (n) 357 357 357 357 357
Promedio 3.12 2.92 3.71 3.96 3.11
Mediana 3 3 4 4 3
Moda 3 3 5 5 3
Varianza 1.32 15 1.19 0.87 1.48
Desviacion Estandar 1.15 1.22 1.09 0.93 1.22
Sgﬁgg:ggt?%?)e 36.9 41.91 29.45 23.56 39.12
Minimo 1 1 1 2 1
Maximo 5 5 5 5 5
Rango 4 4 4 3 4

Nota Datosobtenidos a través de la aplicacion del cuestionario.

a) Indicador edad

El indicador deedad examina la preferencia por productos especificos asociados con
ciertos grupos de edad enlpermercadbukita. Con un promedio de 3.12 y una mediana
y moda de 3, los resultados sugieren que, si bien hay una tendencia hacia preferencias

especificas dedad, no es un factor dominante para todos los encuestados.

Esto implica que las decisiones de compra no estan estrictamente limitadas por la

edad, aunque para algunos individuos, la edad puede ser un factor a considerar.
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b) Indicador ocupacion

Este indicador evalia como la ocupacion de los encuestados puede influir en sus
compras en eébupermercadbukita. Con un promedio de 2.92 y valores de mediana 'y moda
de 3, parece que la ocupacion tiene una influencia neutral o ligeramente negativa en las
decisiones de compra. La ocupacion puede influir en los patrones de compra debido a
ingresos disponibles, horarios laborales o incluso la cultura corporativa, pero la influencia

es moderada.

c) Indicador situacion econémica

La situacién econémica se centralartendencia de los encuestados a buscar ofertas,
promociones o descuentos. Con un promedio de 3.71 y una mediana y moda mas altas de 4
y 5 respectivamente, se observa que la situacién econémica es un factor importante en la
busqueda de ahorro en las coag Esto sugiere que la mayoria de los encuestados son

conscientes del precio y valoran la economia en sus decisiones de compra

d) Indicador estilo de vida

Este indicador aborda la preferencia por productos duraderos que se alinean con el
estilo de vida pesonal de los clientes d@upermercaddukita. EI promedio mas alto de
3.96, una mediana de 4 y una moda de 5 reflejan que los encuestados dan importancia a la
durabilidad de los productos y a que estos complementen su estilo de vida. Esto indica que
hay ura valoracién positiva hacia productos que respaldan y reflejan las preferencias de

estilo de vida

e) Indicador personalidad y autoconcepto
El indicador depersonalidad y autoconcepto explora los cambios en las preferencias

de compra debido a cambios en éagonalidad. Con un promedio de 3.11 y una mediana y
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moda de 3, los datos sugieren que hay una tendencia general a reconocer que la personalidad
puede afectar las preferencias de compra, aunque este reconocimiento no es uniforme entre
todos los encuestaddssto podria interpretarse como una indicacion de que los cambios en

la autopercepcidon y la personalidad son factores considerados en la evolucién de las

decisiones de compra a lo largo del tiempo.

4.24. Factor psicolégico

Latablallnos presenta una vision estadistica de los indicadores relacionados con el
factorpsicoldgico, que incluyemotivacién de precigercepcionaprendizajecreencias y
actitudes. Se mantiene una uniformidad en la cantidad de datos recogidos para Gatta indic
con 357 observaciones.

El indicador de motivacion de precio tuvo un promedio de 3.56, con una mediana de
3 y una moda también de 3, reflejando una inclinacion hacia la consideracion del precio,
pero con una percepcidbn menos positiva en comparacionosootros indicadores. La
varianza (1.04) y la desviacion estandar (1.02) son méas bajas, lo que sugiere que las
respuestas estuvieron mas agrupadas alrededor del promedio.

La percepcion registro el promedio méas alto con 3.81, y tanto la mediana como la
moda fueron de 4, indicando que los encuestados generalmente perciben de manera positiva
los estimulos al comprar. Las medidas de dispersion son iguales a las del indicador de
motivacion de precio, con una varianza y desviacion estandar de 1.04 y 1.02
respetivamente, denotando una homogeneidad en las respuestas.

En el indicador deprendizaje, el promedi&X) fue de 3.7, con una mediana de 4y
una moda de 5, lo que indica una valoracion generalmente positiva respecto a cémo las

experiencias de aprendizajeepias influyen en las decisiones de compra.
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La varianza y la desviacion estandar (1.47 y 1.21 respectivamente) muestran una
dispersién moderada alrededor del promedio.

Paracreencias y actitudes, el promedio se ubicé en 3.73, con una mediana y moda de
4, sefialandoque, en promedio, las creencias y actitudes juegan un papel importante y
positivo en el comportamiento de compra. La varianza y la desviacién estandar son
ligeramente menores (1.43 y 1.2), indicando una variabilidad moderada en las respuestas.

El coeficiente devariacion (C.\{) para cada indicador muestra que hay una
consistencia relativa en las percepciones de los encuestados, siepelcelpcion el
indicador con el menor C.V. de 26.77%, lo que indica una menor variabilidad relativa en
comparan con los otros indicadores. Los valores minimos y maximos para cada indicador
fueron consistentes, de 1 a 5, con un rango de 4. En general, estos datos sugieren que los
factores psicoldgicos tienen una influencia positiva en el comportamiento de coompra,

una variabilidad que implica respuestas consistentes entre los participantes del estudio

Tabla 11
Estadisticos descriptivos de los indicadoresfdetor psicoldgico

Indicadores defactorpsicolégico

Estadisticos Motivacion . .. Creenciasy
Percepcion Aprendizaje

de precio actitudes
Muestra (n) 357 357 357 357
Promedio 3.56 3.81 3.7 3.73
Mediana 3 4 4 4
Moda 3 4 5 4
Varianza 1.04 1.04 1.47 1.43
Desviacion Estandar 1.02 1.02 1.21 1.2
Coeficiente de Variacion (%) 28.71 26.77 32.79 32.1
Minimo 1 1 1 1
Maximo 5 5 5 5
Rango 4 4 4 4

Nota Datos obtenidos a través de la aplicacion del cuestionario.
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a) Indicador motivacién de precio

La motivacién de precio evalua la importancia del costo en las decisiones de compra
de los consumidores en®lipermercadbukita. Con un promedio de 3.56, una mediana de
3 y una moda de 3, se puede interpretar que los precios son un factor considelaslo por
consumidores, aunque no es el unico ni el mas dominante. Esto sugiere que, si bien buscan
ofertas y precios favorables, los encuestados también podrian estar evaluando otros aspectos

al momento de comprar.

b) Indicador percepcién

Este indicador se enfoca en cOmo las experiencias pasadas pueden alterar la
percepcion actual de los productos. Con un promedio de 3.81 y una mediana y moda de 4,
se deduce que los encuestados tienden a revisar y cambiar sus percepciones sobre los

product® basandose en experiencias anteriores.

La percepcion favorable indica que las experiencias pasadas juegan un papel

significativo en la formacion de opiniones y decisiones de compra actuales.

c) Indicador aprendizaje

El aprendizaje incide en la tendencia saleccionar productos que ofrecen
informacion detallada sobre su uso adecuado.

Un promedio de 3.7, junto con una mediana de 4 y una moda de 5, refleja que los
encuestados valoran la informacion del producto y que esta influye positivamente en sus
decisiores de compra.

Esto implica que un buen entendimiento del producto, potenciado por la informacion

proporcionada, es apreciado y buscado por los consumidores.
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d) Indicador creencias y actitudes

Las creencias y actitudes asociancon la preferencia por procios ecolégicos y
sostenibles. Con un promedio de 3.73, mediana de 4 y moda de 4, los datos muestran una
inclinacion positiva hacia el consumo de productos que son percibidos como respetuosos
con el medio ambiente. Esto indica una conciencia ambientalnpeesntre los encuestados,

lo cual influye en sus actitudes y decisiones de compra hacia productos ecolégicos

4.3. Analisis de la variabledecisiébnde compra

La tabla 2 ofrece un resumen estadistico de las dimensiasesiadason la
decision de compra, que incluyesl reconocimiento deproblema,la busqueda de
informacion,la evaluacion de alternativda decision de comprael comportamiento post
compra. Cada dimeion fue evaluada por un numero diferente de participantes, con la
evaluacion de alternativas recibiendo la mayor cantidad de respuestas (1785) y el
comportamiento post comprargconocimiento del problema el menor (714).

El reconocimiento del problemavioiun promedio de 3.51, con una mediana y moda
de 4, sefialando que los encuestados tienden a reconocer de manera positiva la necesidad o
el problema que los lleva a considerar una compra. La varianza (1.18) y la desviacién
estandar (1.09) son relativamemmderadas, indicando una dispersion razonable en las
respuestas.

El promedio X) para lablusqueda de informacion fue de 3.3, con una mediana de 3y
una moda de 3, lo que indica una tendencia hacia una actitud neutral o0 moderada en la
importancia de buscanformacion antes de realizar una compra. La varianza (1.27) y la

desviacion estandar (1.12) muestran una dispersién moderada de respuestas.
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La evaluacion de alternativas mostré un promedio de 3.7, con una mediana y moda
de 4, lo cual indica que los eratados generalmente tienen una percepcidn positiva sobre
el proceso de evaluar diferentes opciones antes de comprar. La varianza (1.1) y la desviacion
estandar (1.05) sugieren una dispersién moderada de respuestas.

Para la decision de compra, el promefdie también de 3.67, con una mediana y
moda de 4, lo que refleja una inclinacion hacia una valoracion positiva en el proceso de
tomar una decisién de compra. La varianza (0.91) y la desviacion estandar (0.95) son bajas,
indicando una consistencia en laspeestas.

Finalmente, ecomportamiento post compra tiene un promedio mas alto de 3.67, con
una mediana de 4 y una moda de 3, sugiriendo que los encuestados tienden a tener una vision
mas positiva de sus acciones después de una compra, aunque con usiBENOS
amplia de respuestas, como lo indican la varianza (0.92) y la desviacion estandar (0.96).

El coeficiente devariacidn (C.V.) es mayor en lgisqueda de informacidB4.06%)

y menor en ladecision de compra (26.03%), lo que sugiere que hay eudasbilidad en

como los individuos valoran la basqueda de informacion en comparacién con como toman
sus decisiones de compra. Los valores minimos y maximos para todas las dimensiones son
de 1 a 5, con un rango de 4, mostrando que los encuestados utilodada gama de la

escala proporcionada.

En resumen, l&abla 2 refleja que todas las dimensiones de la decisiébn de compra
son consideradas como importantes para los encuestados, con una tendencia general hacia
valoraciones positivas en cada aspect@dateso de compra.

Las respuestas son relativamente consistentes, aunque hay una variabilidad

moderada en la importancia atribuida a cada dimension.
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Tabla 12

Estadisticos descriptivos de las dimensiones de la decision de compra

Dimensiones de ldecision de compra

i o Evaluacion Decisién .
Estadisticos Reconocimientc  Buscar Comportamientc

. , de de
del problema informacion post compra

alternativas compra
Muestra (n) 714 1071 1785 1071 714
Promedio 3.51 3.3 3.7 3.67 3.67
Mediana 4 3 4 4 4
Moda 4 3 4 4 3
Varianza 1.18 1.27 1.1 0.91 0.92
Desviacion 1.09 1.12 1.05 0.95 0.96
Estandar
Coeficiente
de Variacion 30.97 34.06 28.34 26.03 26.17
(%)
Minimo 1 1 1
Méaximo 5 5 5 5 5
Rango 4 4 4 4 4

Nota Datos obtenidos a través de la aplicaciércdektionario.

4.3.1. Reconocimiento del problema

La tabla B proporciona un desglose estadistico de los indicadores asociados con el
reconocimiento del problema en el contexto de las decisiones de compra, especificamente
enfocadodas necesidades basicas de consymio lanecesidad estimulada. Cada indicador
fue evaluado con la misma cantidad de respuestas, sumando 357 observaciones para cada

uno.

Para el indicador denecesidades basicas de consumo, el promedio es
significativamente mas alto, con 4.04, lo que indica una percepcion positiva y una alta
valoracion de las necesidades béasicas en el proceso de compra. La mediana y la moda son
de 4, lo que sugiere que la mayode los encuestados se inclina hacia un reconocimiento

fuerte de las necesidades basicas cuando consideran realizar una compra. La varianza (0.7)
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y la desviacién estandar (0.84) son mas bajas en comparacionnemessdad estimulada,
lo que denota una@mor dispersion de respuestas. Un C.V. de 20.72% indica que hay una

consistencia bastante alta en las respuestas.

El indicador de necesidad estimulada tiene un proma&glidg( 2.98, lo que sugiere
una tendencia hacia una valoracion neutral o moderadaivegatsobre el reconocimiento

de necesidades estimuladas al momento de realizar una compra.

La medianay la moda coinciden en 3, reforzando la tendencia a una respuesta neutral.
La varianza y la desviacion estandar (1.1 y 1.05, respectivamente) indecalisparsion
moderada en las respuestas de los encuestados. El coeficiente de variacion (C.V.) es del

35.25%, lo que muestra una variabilidad relativa moderada en las respuestas.

Los valores minimos y maximos varian de 1 a 5 pacasidad estimulada y @ea
5 paranecesidades basicas de consumo, con rangos de 4 y 3 respectivamente. Esto muestra
que los encuestados utilizaron la mayoria de la escala de evaluacién proporcionada, aunque

lasnecesidades basicas de consumo no recibieron la calificacion ragmbigle.

En conjunto.estos datos sugiereque lasnecesidades basicas de consumo son un
indicador mas decisivo y consistentemente reconocido en las decisiones de compra en
comparacién con lagecesidades estimuladas, que presentan una mayor variakilioed

tendencia hacia una valoracion neutral



63

Tabla 13

Estadisticos descriptivos de los indicadores del reconocimiento del problema

Indicadores del reconocimiento del problema

Estadisticos Necesidades basicas de . . )
coNsUMo Necesidad estimulade

Muestra (n) 357 357
Promedio 4.04 2.98
Mediana 4 3
Moda 4 3
Varianza 0.7 1.1
Desviacion Estandar 0.84 1.05
Coeficiente de Variacion (%) 20.72 35.25
Minimo 2 1
Maximo 5 5
Rango 3 4

Nota Datos obtenidos a través de la aplicacién del cuestionario.

a) Indicador necesidades basicas de consumo

Este indicador examina la prioridad que los consumidores dan a los productos que
cubren necesidades esenciales. Con un promedio de 4.04, una mediana y moda de 4, refleja
una clara tendencia de los encuestados ddmmas primordial la compra de productos que
satisfacen necesidades basicas. La baja varianza (0.7) y desviacion estandar (0.84) implican
que hay una fuerte coherencia en la respuesta, cooeficiente devariacion del 20.72%,
lo que sugiere que casi &llos participantes coinciden en la importancia de adquirir estos

productos esenciales al tomar decisiones de compraSepetmercadaukita.

b) Indicador necesidad estimulada
Este indicador se enfoca en la compra de productos basada en su presentacion o

promocion, mas alla de la necesidad inmediata de los mismos.
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El promedio aqui es mas bajo, de 2.98, con una mediana y una moda de 3, lo que
indica una inclinacién hacia un coomntamiento de compra mas impulsivo o estimulado,
aungue no de manera abrumadora. La dispersion de respuestas, con una varianza de 1.1y
una desviacion estandar de 1.05, es moderadagcgeétiente devariacion del 35.25%
muestra una variabilidad mas diigativa en las respuestas. Esto sugiere que, si bien
algunos consumidores son influenciados por la presentacion del producto en el punto de

venta, esta no es una motivacion constante para la mayoria.

4.3.2. Buscar informacion

Latabla ¥ nos proporcioa informacion estadistica sobre los indicadores del proceso
de busqueda de informacion por parte de los consumidores, clasificAndola en tres tipos:
comerciales,publicasy de experienciaCada indicador cuenta con 357 observaciones,
indicando urtamafio de muestra consistente para cada tipo de informacion.

El indicador comercialiene un promedioxj de 3.44, con una mediana y una moda
de 3, lo que muestra una inclinacion hacia una valoracion moderada de la influencia de la
publicidad comercial eta busqueda de informacién para tomar decisiones de compra. La
varianza (1.57) y la desviacion estandar (1.25) indican una dispesa@imamente alta en
las respuestas.

El indicadorpublicas presenta un promedio de 3.54, con una mediana y moda de 3,
indicando una valoracién ligeramente mas positiva hacia la influencia de fuentes de
informacion publicas en la toma de decisiones. La varianza (1.02) y la desviacion estandar
(1.01) son similares a las del indicadde experiencia, mostrando también una

homayeneidad en las respuestas.
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Para el indicador de experiencia, el promedio es de 2.93, lo cual es el mas bajo de los
tres, con una mediana y moda también de 3, sugiriendo que los encuestados tienen una
tendencia neutral o ligeramente negativa hacia laraeilan de las experiencias previas
como fuente de informacién para decisiones de compra. La varianza (1) y la desviacion
estandar (1) sugieren que las respuestas fueron relativamente homogéneas.

El coeficiente devariacion (C.V.) es mayor etomerciales co un 36.42%, lo que
implica una mayor variabilidad en como los participantes valoran esta fuente de informacion.
En comparaciénpublicas tiene el menor C.V. con un 28.61%, indicando una percepcion
mas consistente de su valor.

Los valores minimos y maxirsgara cada tipo de informacion son de 1 a 5, con un
rango de 4 para todos, lo que sugiere que los encuestados utilizaron toda la gama de
respuestas proporcionada por la escala de evaluacion.

En resumen, los datos detébla 4 indican que hay una varididiad moderada en
como los consumidores valoran diferentes tipos de fuentes de informacion durante su
busqueda de informacién previa a la compra, con una tendencia general hacia valoraciones

moderadas para cada tipo de fuente.
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Tabla 14

Estadisticos descriptivos de los indicadores de la busqueda de informacion

Indicadores de la bausqueda de informacion

Estadisticos

Comerciales Publicas De experiencie
Muestra (n) 357 357 357
Promedio 3.44 3.54 2.93
Mediana 3 3 3
Moda 3 3 3
Varianza 1.57 1.02 1
Desviacion Estandar 1.25 1.01 1
Coeficiente de Variacion (%) 36.42 28.61 34.12
Minimo 1
Maximo 5 5
Rango 4

Nota Datos obtenidos a través de la aplicacién del cuestionario.

a) Indicador comerciales

Este indicador refleja la importancia de comparar precios en diferentes
supermercadocomo parte de la busqueda de informacion. Con un promedio de 3.44 y una
mediana y moda de 3, se sugiere que los encuestados tienen una actitud moderadamente
positiva hac la comparacion de precios comerciales antes de realizar compras. La
desviacion estandar de 1.25 indica que existe una variabilidad considerable en la importancia

que los individuos asignan a esta actividad.

No obstante, dado que la moda es 3, es pagildda mayoria de los encuestados no

considere la comparacion de precios como el factomfiagenteen su proceso de decision.

b) Indicador publicas
Este indicador considera la importancia de la reputacion e imagen publica del

Supermercadbukita en la decisiébn de compra de sus productos.
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Con un promedio de 3.54, mediana y moda de 3, los encuestados parecen valorar la
reputaciéon e imagen publica delpermercadoaunque no de manera abrumadora. Una
desviaciéon estandar de 1.01 refleja una homogeneidad en la respuesta, y un coeficiente de
variacion del 28.61% es el mas bajo de los tres indicadores, lo que indica que la reputacion

e imagen publica son famres considerados consistentemente entre los consumidores.

c) Indicador de experiencia

Este indicador examina la tendencia de los consumidores a tomar en cuenta las
opiniones de otros clientes antes de realizar una compra. Con un promedio cercano a la
neutrdidad de 2.93 y tanto la mediana como la moda en 3, los datos sugieren que las
opiniones de otros consumidores son una fuente de informacién que tiene un peso moderado
en el proceso de toma de decisiones de los encuestados. Una desviacion estandar de 1
muestra que hay una dispersion homogénea de opiniones al respecto, o que podria
interpretarse como que las opiniones de otros clientes son una consideracion, pero no

necesariamente un factdecisivo para todos los encuestados.

4.3.3. Evaluacion de alternéivas

La tabla B detalla los estadisticodescriptivos de los indicadores que los
consumidores consideran al evaluar alternativas antes de realizar una compra. Todos los
indicadores fueron evaluados por 357 personas.

El precio tiene un promedio de 3.6%ncuna mediana de 4 y una moda de 3,
indicando que mientras hay una consideracion positiva hacia el precio, hay una dispersiéon
en cémo los individuos valoran el precio en su evaluacion de alternativas. La varianza (0.92)
y la desviacion estandar (0.96) snaderadas, y el C.V. de 26.07% muestra una variabilidad

relativamente baja.
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La atencion rapida tiene un promedix) e 3.6, con una mediana de 3 y una moda
de 3, indicando que, aunque hay una valoracién positiva de la atencion rapida, no es el
aspecto mas destacado para todos los encuestados. La varianza (0.95) y la desviacion
estamlar (0.98) muestran una dispersiéon moderada de las respuestameficénte de
variacion (C.V.) de 27.14% sefala una variabilidad relativa moderada.

La variedad de productos cuenta con un promedio de 3.95, mediana de 4 y moda de
4, lo que sefiala que eso de los factores mas valorados al evaluar alternativas. Con una
varianza (0.89) y desviacion estandar (0.94) bajas y el C.V. mas bajo (23.87%), indica que
hay un consenso significativo en la importancia de la variedad.

La garantia registra un promedie 3.4, con una mediana de 4 y una moda de 4, lo
gue sugiere que a pesar de que el promedio es ligeramente mas bajo, la mayoria de los
encuestados considera la garantia como un factor importante en la decision de compra. La
varianza (1.7) y la desviaciostédndar (1.3) son las mas altas entre los indicadores, indicando
una mayor variabilidad en las percepciones sobre la garantia.

El indicadorinfraestructura muestra el promedio mas alto con 3.87, una mediana y
moda de 4, reflejando que la infraestructurd tegar de compra es un factor
significativamente valorado por los consumidores. Tiene la varianza y desviacion estandar
mas bajas (0.86 y 0.93 respectivamente), lo que sugiere que hay un acuerdo mas fuerte entre
los encuestados en cuanto a su importancia.

Los valores minimos y maximos varian de 1 a 5 garantia yprecio,y de 2 a 5
para los otros indicadores, con rangos de 3 a 4. Estos datos sugieren que, en general, hay una
valoracion positiva de los factores considerados durante la evaluacion datatst con

una especial importancia dada a la infraestructura y la variedad de productos.
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Tabla 15

Estadisticos descriptivos de los indicadores de evaluacion de alternativas

Indicadores de evaluaciéon de alternativas
Estadisticos Atencién  Variedad de

Precio - Garantia Infraestructura
rapida productos
Muestra (n) 357 357 357 357 357
Promedio 3.69 3.6 3.95 3.4 3.87
Mediana 4 3 4 4 4
Moda 3 3 4 4 4
Varianza 0.92 0.95 0.89 1.7 0.86
Desviacion Estandar 0.96 0.98 0.94 1.3 0.93

Coeficiente de

Variacion (%) 26.07 27.14 23.87 38.33 23.91
Minimo 1 2 2 1 2
Maximo 5 5 5 S S
Rango 4 3 3 4 3

Nota Datos obtenidos a través de la aplicacion del cuestionario.

a) Indicador precio

El indicador deprecio refleja la percepcion de que este emditadordeterminante
en la eleccion de productos de uso frecuente. Con un promedio de 3.69 y una mediana y
moda de 4 y 3 respectivamente, se interpreta que los encuestados consideran al precio como
un aspectamportante, aunque no necesariamente el Gingioadordecisivo. La desviacion
estandar de 0.96 muestra que hay una cierta variabilidad en esta percepcion, pero la tendencia
general sugiere que el precio es un criterio relevante para muchos al setqu@dnatos

habituales.

b) Indicador atencién rapida
La atencion rapida se relaciona con la influencia que tiene el servicio brindado en la
fidelizacion del cliente con &upermercadbaukita. Un promedio de 3.6 y una mediana y

moda consistentes de 3 sugiegure, mientras la atencion rapida es valorada, hay una
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variacion en cuanto esto impacta la decision de los clientes de regresar. Esto podria indicar
que la rapidez en la atencion es parte de un conjuntoditadore que influyen en la

experiencia de comma global.

c) Indicador variedad de productos

Este indicador aborda la percepcion de la variedad de productos que ofrece el
Supermercadbukita. Con un promedio alto de 3.95, mediana y moda de 4, se muestra que
hay un consenso en quesapermercadproporcona una buena seleccién de productos. Una
desviacion estandar de 0.94 indica que la mayoria de los encuestados estan de acuerdo en

que la variedad de productos es una de las fortalezasmksimercado

d) Indicador garantia

La garantia considera la preferé@n@or productos que ofrecen segurigadiventa
Con un promedio de 3.4, una mediana de 4 y una moda de 4, se refleja que, para muchos de
los encuestados, la garantia esnalicadorsignificativo en la decisiébn de compra. La mayor
desviacién estandar de3 en comparacion con los otros indicadores, sin embargo, sugiere

gue hay distintos niveles de importancia asignados a este aspecto entre los consumidores.

e) Indicador infraestructura

El indicador deinfraestructura examina la influencia que el ambiente fisico y las
facilidades deBupermercaddienen en la comodidad de los clientes. Con el promedio mas
alto de 3.87 y mediana y moda de 4, los datos indican que los consumidores valoran
positivamente lanfraestructura debupermercadbukita y la consideran fundamental para
una experiencia de compra confortable. La desviacién estandar de 0.93 apunta a un acuerdo

generalizado en este aspecto.
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4.3.4. Decisibnde compra

Latabla B proporciona un resumen estadistico de los indicadoresfiuyen enla
decision de compra, especificamente en términosadiédad de producto adquiride]
tiempo que se toma para hacer la conydi@ma de pago utilizada. Cada indicador ha sido
evalualo por 357 personas.

Para el indicadocantidad, el promedidk] es de 3.74, con una mediana de 4 y una
moda de 4, lo que indica que la cantidad de producto que los consumidores deciden comprar
es generalmente alta. La varianza (0.91) y la desviaciéndest§0.95) muestran una
dispersiéon moderada alrededor del promedio, gogficiente devariacion (C.V.) de 25.5%
indica una variabilidad relativamente baja en las respuestas.

El tiempo tiene un promedio de 3.44, con una mediana de 3 y una moda dee3, lo g
revela una tendencia hacia una evaluacion neutral en cuanto al tiempo que los consumidores
estan dispuestos a dedicar para realizar sus compras. La varianza (1.02) y la desviacion
estandar (1.01) son relativamente altas, indicando una mayor dispersipimiones en este
aspecto. Un C.V. de 29.29% muestra una variabilidad mas significativa en la percepcion del
tiempo que los indicadores dantidad yforma de pago.

El indicador forma de padgiéene un promedio mas alto de 3.83, con una mediana y
moda det, sugiriendo que los consumidores estan bastante satisfechos con las opciones de
pago ofrecidas. La varianza (0.73) y la desviacién estandar (0.86) son las mas bajas entre los
tres indicadores, lo que indica una mayor consistencia en las respuestasnteiéssados.

El C.V. de 22.39% es también el mas bajo, lo que refleja una uniformidad en la percepcién

de la forma de pago.
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Los valores minimos y maximos para cada indicador van de 1 a 5, con un rango de
4, lo que indica que los encuestados utilizaroa fadgama de opciones proporcionadas en
la escala.

En conjunto, estos datos sugieren que los consumidores valoran positivamente la
cantidad de producto que adquieren y las facilidades de pago, mientras que hay una
variabilidad mas notable en cuanto al fiEengue desean invertir en el proceso de compra.

Tabla 16

Estadisticos descriptivos de los indicadores de la decision de compra

Indicadores de decision de compra

Estadisticos

Cantidad Tiempo Forma de pagc
Muestra (n) 357 357 357
Promedio 3.74 3.44 3.83
Mediana 4 3 4
Moda 4 3 4
Varianza 0.91 1.02 0.73
Desviacion Estandar 0.95 1.01 0.86
Coeficiente de Variacion (%) 25.5 29.29 22.39
Minimo 1 1 1
Maximo S
Rango 4 4 4

Nota Datos obtenidos a través de la aplicacion del cuestionario.

a) Indicador cantidad

Este indicador evalla la importancia que los consumidores dan a la cantidad de
marcas disponibles al tomar una decision de compra. Con un promedio de 3.74, una mediana
y moda de 4, los datos sugieren que una amplia seleccion de mangasndgador

importantepara los clientes d8upermercadbukita. La desviacion estandar de 0.95 refleja
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una dispersion moderada en las opiniones, lo que implica que mientras para muchos la

variedad de marcas es significativa, no todos le damdima prioridad.

b) Indicador tiempo

Este indicador considera la tendencia de los consumidores a comprar productos sin
dedicar tiempo a seleccionar una marca especifica. Con un promedio de 3.44, mediana de 3
y moda de 3, parece que hay una actitud neutral hacia el tiempo invertido en ateggs m
especificas durante las compras.

La desviacién estandar de 1.01 indica una variabilidad en las respuestas, sugiriendo
gue algunos consumidores son indiferentes a las marcas mientras que otros pueden ser mas

deliberados en su eleccion.

c) Indicador forma de pago

El indicador deforma de pago aborda la percepcién de las opciones de pago que
ofrece elSupermercadaukita. Con un promedio alto de 3.83 y tanto la mediana como la
moda en 4, se refleja una vision positiva de la diversidad de opciones deiguayobtes
para los clientes.

La baja desviacion estandar de 0.86 indica que hay un consenso entre los
consumidores sobre la conveniencia de las formas de pago ofrecidasyoerehercado

lo que puede facilitar y alentar la decision de compra.

4.3.5. Comportamiento post compra
La tabla I7 presenta un andlisis estadistico de los indicadasesiadoscon el
comportamiento post compra, especificamente enfocandasgigfaccion post compna

acciones post compr&ada uno de estasdicadores fue evaluado por 357 personas.
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El indicadorsatisfaccion post compra tiene un promedio ligeramente mas alto de
3.77, con una mediana y moda de 4 y 3 respectivamente, indicando que los consumidores
tienden a estar mas satisfechos con sus conpasrianza (0.89) y la desviacion estandar
(0.94) son ligeramente mas bajas que en el indicadmcittnes post compra, lo que sugiere
una menor dispersion en las respuestas sobre la satisfaccion.

El C.V. de 25.07% indica que hay una consistenciardigente mayor en las
percepciones de satisfaccion post compra en comparacion con las acciones post compra.

Para el indicador acciones post compra, el promé&glies(de 3.58, con una mediana
de 4 y una moda de 3, lo que sugiere que hay una inclinaci@numacvaloracién positiva
pero moderada de las acciones que los consumidores emprenden después de realizar una
compra. La varianza (0.94) y la desviacion estandar (0.97) indican una dispersion moderada
de las respuestas, y un coeficiente de variacion.J@& 27.1% muestra una variabilidad
relativamente moderada en las respuestas.

Los valores minimos y maximos para ambos indicadores varian de 1 a 5, con un
rango de 4, lo que indica que los encuestados utilizaron toda la gama de la escala de
evaluacion prporcionada.

En resumen, estos datos sugieren que tanto las acciones que los consumidores
realizan después de la compra como su satisfaccion general con la compra son

moderadamente positivas, con una tendencia hacia una mayor satisfacceampoat
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Tabla 17

Estadisticos descriptivos de los indicadores del comportamiento post compra

Indicadores de comportamientos post compra
Satisfaccion post compr  Acciones post compra

Estadisticos

Muestra (n) 357 357
Promedio 3.77 3.58
Mediana 4 4
Moda 3 3
Varianza 0.89 0.94
Desviacion Estandar 0.94 0.97
Coeficiente de Variacion (%) 25.07 27.1
Minimo 1 1
Maximo 5 5
Rango 4 4

Nota Datos obtenidos a través de la aplicacion del cuestionario.

a) Indicador satisfaccion post compra

Este indicador evalla la satisfaccion de los consumidores con la atencion recibida en
el Supermercadaukita. Con un promedio de 3.77, una mediana de 4 y una moda de 3, se
refleja una tendencia general hacia la satisfaccién con la atencién brindadavibaidies
estandar de 0.94 indica que, aunque la mayoria de los encuestados se sienten satisfechos,
existe una variabilidad moderada en el nivel de satisfaccion. Esto sugiere que, en general, el
Supermercadbukita cumple o supera las expectativas de atengli@liente de la mayoria
de los consumidores, aunque hay espacio para mejoras.
b) Indicador acciones post compra

Este indicador mide la valoracién de los servicios de seguimiento y atencion
personalizada post compra que ofrec8gbermercadaukita. Con un promedio de 3.58,
mediana de 4 y moda de 3, los resultados indican que los consumidores valoran
positivamente gtas acciones, pero con una variedad de opiniones. La desviacion estandar de

0.97 muestra que hay una dispersion moderada en las respuestas. Esto podria interpretarse
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como que, mientras una buena parte de los clientes aprecia el seguimiento y la abshcion p
compra, hay otros para quienes esto no es tan critico o decisivo en su experiencia general

con elsupermercado

4.4. Contraste de hipotess
4.4.1. Prueba de hipotesis general
a) Planteamiento de hiptesis
Ho: Los factores internos nofluyen significativamente la decision de compra en los
consumidores dé&dupermercadbukita de Tingo Maria.
H1: Los factores internomfluyen significativamente la decisién de compra en los
consumidores de&bupermercadbukita de Tingo Maria.
b) Calculo de estadistico ylecision

Tabla 18
Resumen del modelo de regresién categdrica

Resumen del modelo

Error de prediccion

R mudltiple R cuadrado R cuadrado ajustad
aparente

0.782 0.714 0613 0.441

Nota: Variable dependiente: Decision
Predictores: Factor Cultural Factor Personal Factor Psicologico Factor Social

El coeficiente de determinaciér? Rjustado resulté con un valor de 0.613¢cl@l
indica que los factores internos (cultural, social, personal y psicoldgico) incluides en

modeloexplican el 61.3% de la variacion en la variable decision de compra.

Asimismo, las variables muestran una fuerte correlacion, como indica el coeficiente

de correlacion mdaltiple (R = 0.782).
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Tabla 19
Significancia del modelo mediante analisisvdgianza (ANOVA)

ANOVA
Suma de cuadrados gl Media cuadrética F Sig.
Regresion 120731 8 15.091 22.228 0.000
Residuo 236.269 348 0.679
Total 357.000 356

Nota: Variable dependient®ecision
Predictores: Factor Cultural Fac®ersonal Factor Psicol6gico Factor Social

El resultado del andlisis de la varianza resulté significativo (F=22.228

valor=0.000), lo cual confirmé la validez del modelo de regresién categérica.

Es decir, la ecuacion de regresion categorica ti@aebuena significancia general y
sirve para realizar predicciones a nivel poblacional. Los coeficientes Beta se muestran en la

siguiente tabla:

Tabla 20
Coeficientes del modelo de regresion categorica

Coeficientes estandarizados

Estimacion de simulacié :
Factores Beta  de muestreo (1000) de gl F S10.
error estandar
Factor CulturalXy) -0.152 0.049 1 9.643 0.002
Factor PersondX?2) 0.014 0.067 1 0.045 0.832
Factor PsicolégicdXs) 0.496 0.061 3 65364 0.000
Factor Socia(X4) 0.250 0.096 3 6.829 0.000

Nota: Variable dependiente: Decision

De acuerdo a los coeficientes la ecuacion de la regresion categorica resultante es:

(O R A T N T I O
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Sin embargo, considerando la significancia dalda20, elfactorpersonal, debe ser
excluido del modelo ya que-Valor > 0.05, entoncesl modelo queda de la siguiente

manera:

&AAO'I'%Q &AAOT O &AAOQT O

O QWeRIQDE ani oonipuc#é«l OB AP0 0EAT I E‘%%’Kj]‘ AEAI

Con el resultado de la significancia general del modelo se confirma la hipétesis
general de que los factores interindftuyen significativamente en la decision de compra en
el Supermercadbukita de la ciudad de Tingo Maria.

Segun la ecuacion, éactor psicologico y elfactor social, son los factores mas
influyentesde manera positivan la decision de compra. No obstante, tambiéaatbr

cultural, ejerce una influencia negativa en la decision de compra

4.4.2. Prueba de hipotesis especifida

La veiificacion de laprimera hipétesigspecifica se confirma con los resultados de
la tabla20 de los coeficientes del modelo de regresion categorica.
a) Planteamiento de hipoétesis

Ho: Los factores culturales rinfluyen significativamente la decision de compra en
los consumidores d8upermercadbaukita de Tingo Maria.

H1: Los factores culturalasfluyen significativamente la decisién de compra en los

consumidores dé&bupermercadbukita de Tingo Maria.
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b) Calculo del estadistico y decision

Tabla 21

Coeficiente beta para el Factor interno cultural (CATREG)

Factor Beta al F Sig.
Cultural -0.152 1 9.643 0.002

Nota Variable dependiente: Decision

En latabla2l, se lleva a cabo un analisis especifico sobre como los factores culturales
impactan en la decision de compra de los consumidore&augermercadbukita en Tingo
Maria. La evidencia presentada en la tabla indica que el factor cultural tiene una influencia
significativa en la decision de compra, como lo demuestra el valor de F (9.643)vwalon P
notablemente bajo (0.002).

El coeficiente beta para el factor cultural es@é&52. Este valor negativo sugiere
que existe undeterminaciorninversa entréos factores culturales y la decision de compra en
el Supermercadbukita. Es decir, por cada incremento en la valoracion del factor cultural,
parece haber una disminucion correspondiente en la decision de compra. En términos

matematicos, esto se puede expresaro:
YOQow&i © Y60a0061 Ga
Y muc muc p
Este resultado sugiere que, manteniendo constantes las demas variables del modelo,
los factores culturales (como las preferencias, las tradiciones y la clase social) tienen un
efecto notablg estadisticamente significativo en la decisién de compra®mparmercado

Lukita. Por lo tanto, basandonos en estos hallazgos, se rechaza la hipotesig)nuke(H

acepta la hipotesis alternativa 1JH confirmando que los factores culturaledluyen
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significativamente en la decision de compra en los consumidores del Supermercado Lukita

de Tingo Maria.

4.43. Prueba de hipétesis especifica 2

La verificacion de la segunda hipotesis especificasgstentaen la evidencia
presentad&nla Tabla20, quemuestrade manera detallada los coeficientes del modelo de
regresion categorica

a) Planteamiento de hipétesis

Ho: Los factores sociales mafluyen significativamente la decisiébn de compra en los

consumidores debupermercadbaukita de Tingo Maria.

Hi: Los factores socialeésfluyen significativamente la decision de compra en los
consumidores debupermercadbaukita de Tingo Maria.
b)  Célculo del estadiico y decisidon

Tabla 22

Coeficiente beta para el Factor interno social (CATREG)

Factor Beta gl F Sig.

Social 0.250 3 6.829 0.000
Nota: Variable dependiente: Decision

La tabla 2 se enfoca en evaluar el impacto que los factores sociales tienen en la
decision de compra de los consumidores Sigbermercadd.ukita en Tingo Maria. Los
resultados obtenidos muestran que el factor social es significativaletetaninacion de la
decision de compra, lo cual se evidencia porltm valor de F (6.829) y un-#alor muy
pequefio (0.000).

El coeficiente beta asignadd factor social es de 0.250. Esto indica una relacion

directa y positiva entre los factores sociales y la decision de compr&@pezimercaddEn
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términos practicos, se puede interpretar que un aumento en la valoracion de los factores
sociales (como lanfluencia de grupos de referenciamilia, roles y estatus) conduce a un
incremento correspondiente en la decision de compra. Matematicamente, esto se representa

coma
YOQ&i R YYE 0Qha
Y& UTT T® L TT P
Por lo tanto, basandonos en sstesultados, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se
acepta la hipotesis alternativa (H1), confirmando que los factores sociales si juegan un papel

significativo en la decision de compra de los consumidoreSueérmercadaukita de

Tingo Maria

4.44. Prueba de hipotesis especifica 3

La validacién de la tercera hipétesis especidieaonfirma con los resultados de la
tabla20de los coeficientes del modelo de regresion categorica.
a) Planteamiento de hipoétesis

Ho: Los factores personales mdluyen significativamente la decision de compra en

los consumidores d8upermercadbaukita de Tingo Maria.

Hi: Los factores personaledluyen significativamente la decision de compra en los

consumidores d&upermercadbaukita de Tingo Maria.
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b) Calculo del estadistico y decision

Tabla 23

Coeficiente beta para el Factor interno personal (CATREG)

Factor Beta gl F Sig.

Personal 0.014 1 0.045 0.832
Nota: Variable dependiente: Decision

En latabla B, se analiza la influencia de los factores personales en la decision de
compra de los consumidores &ipermercadbukita en Tingo Maria. La tabla muestra que
el factor personal tiene un coeficiente beta de 0.014, con un valor de F de 0.0453lam P

significativamente alto (0.832).

El valor bajo y cercano a cero del coeficiente beta sugiere que los factores personales
(como la edad, ocupacion, situacion econdmica, estilo de vida y personalidad) tienen un
efecto minimo, si acaso, en la decision de camgr elSupermercadd.ukita. Esto se

representa matematicamente como:
YOQod®i R YOQi i é¢¢ da
Y@ipt Mipt p

Dado el valor de F bajo y el altevRlor, se acepta la hipétesis ni{d0) y se rechaza
la hip6tesis alternativa (H1Por lotanto, se concluye que los factores personal@¥lngen
significativamente la decisién de compra en los consumidoreSugelrmercadaukita de
Tingo Maria.

Este resultado implica que, a diferencia de otros factores como los culturales o
sociales, los spectos personales de los consumidores no juegan un rol crucial en cédmo

deciden sus compras en eStgpermercado
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Por lo tanto, estrategias de marketing centradas en aspectos personales pueden no ser
tan efectivas como se esperaria en influir edeleision de compra de los clientes en este

contexto especifico.

4.45. Prueba de hipoétesis especifica 4

La confirmacién de la cuarta hipotesis especifica se fundamenta en los resultados
mostradosen la Tabla20, la cual presentalos coeficientes del modelo de regresiéon
categorica.

a) Planteamiento de hipoétesis

Ho: Los factores psicoldgicos nofluyen significativamente la decision @empra

en los consumidores del Supermercado Lukita de Tingo Maria.

H1: Los factores psicoldgicdafluyen significativamente la decision de compna
los consumidores del Supermercado Lukita de Tingo Maria.
b)  Célculo del estadistio y decisid

Tabla 24

Coeficiente beta para el Factor interno psicolégico (CATREG)

Factor Beta gl F Sig.

Psicolégico 0.496 3 65.364 0.000
Nota: Variable dependiente: Decision

La tabla 21 se enfoca en el impacto de los factores psicolégicos en la decisién de
compra de los consumidores délipermercadd.ukita en Tingo Maria. Los resultados
indican un coeficiente beta de 0.496 para el factor psicologico, acompafiado de un valor de
F extremadaente alto (65.364) y urralor de 0.000, lo cual demuestra una significancia

estadistica muy fuerte.
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Este coeficiente beta positivo y elevado sefiala una relacion directa y significativa
entre los factores psicolégicos (como la motivacion de precio, gpméce aprendizaje,
creencias y actitudes) y la decision de compra S8agérmercaddesto implica que, a mayor
influencia de estos factores psicoldgicos, mayor es la probabilidad de que se produzca una

decision de compra. Matematicamente, esto se reyigede la siguiente manera:
YOQodi R Y0 i QHEQmE
Y8 we ™ we p
Por tanto, dada la alta significancia estadistica y el tamafio del coeficiente, se rechaza
la hip6tesis nula (B) y se acepta la hipétesigerhativa (H), concluyendo que los factores

psicolégicosnfluyende manera significativa la decision de compra en los consumidores del

Supermercadbukita de Tingo Maria.



CAPITULO V
DISCUSION

Factor cultural:

En la comparacion de estudios sobrdaetor cultural en las decisiones de compra, se
observaron variaciones significativas. Blas y Montes (2023) y el estudio actual mostraron una
percepcion moderada de este factor, con &%3 526% de los consumidores de Blas y Montes
percibiéndolo comatielevante y regular, respectivamente, y puntuaciones promedio en el estudio
actual que reflejan una valoracion positiva pero no sobresaliente. En contraste, Claudio (2023) y
Herrera (2020) identificaron una mayor influencia del factor cultural en lasialees de compra,
con el 69% de los encuestados de Claudio y un total d&P82le los de Herrera reconociendo
su relevancia. Estas diferencias apuntan a variaciones en la percepcion del factor cultural,
posiblemente influenciadas por diferencias metagiobs y contextos culturales especificos de las
poblaciones estudiadas.

Para el andlisis del factor cultural en las decisiones de compra, se realizaron comparaciones
entretres estudios diferentes utilizando regresion lineal multiple. En el estudio desBsdnto et
al. (2016), enfocado en los clientes de productos de cemento Tonasa en Manado, se encontro que
los factores culturales tenian un coeficiente de regresion (beta) de 0.228, con un valor de t de 2.165
y un pvalor de 0.009. Aunque estos resulmdualican una relacion estadisticamente significativa,
la influencia del factor cultural en la decision de compra es moderada.

Por otro lado, el estudio de Muslimah et al. (2023) en Toyota Intercom, West Pasaman,

mostré un efecto mas marcado de los fastandturales en las decisiones de compra, con un
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coeficiente de regresion para el factor cultural de 0.451, un valor de t de 2.834walon ge
0.006. Estos resultados sugieren una influencia mas fuerte de los factores culturales en
comparaciéon con ekéudio de Budi Susanto et al.

En contraste, el estudio realizado sobre los clienteSwujgrmercadtukita reveld una
influencia negativa del factor cultural, con un coeficiente de regresiéb &2 y un pvalor de
0.002. Esto sugiere que un aumentolannfluencia cultural podria estar asociado con una
disminucién en la probabilidad de realizar una compra en este contexto.

La comparacién de estos estudios refleja tanto concordancias como discrepancias
significativas. Todos los estudios concuerdan ee gufactor cultural tiene una influencia
estadisticamente significativa en las decisiones de compra, como lo demuestraalmeg
significativos. Sin embargo, la naturaleza y magnitud de esta influencia varian considerablemente
entre los estudios. Mitras Budi Susanto et al. (2016) y Muslimah et al. (2023) identificaron una
influencia positiva del factor cultural, el estudio sobr8wgbermercadbukita encontré un efecto
negativo.

Estos hallazgos subrayan la necesidad de una estrategia de madagitagay consciente
de la diversidad cultural, enfatizando la importancia de entender cémo los valores y normas
culturales pueden afectar las decisiones de compra, ya sea positiva 0 negativamente. La
variabilidad observada en la influencia del factoruralt destaca la relevancia de considerar el
contexto especifico y el tipo de producto o servicio al implementar estrategias de marketing y toma

de decisiones empresariales.
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Factor Social

En la comparacion de estudios sobre el impacto del factor socialsedecisiones de
compra, se observaron diferencias notables en términos de percepcion y relevancia. Blas y Montes
(2023) hallaron que el 3% de la poblacion considera el factor social como irrelevante, mientras
que el 63% lo percibe como regular y 6% como relevante. Esto sugiere que, aunque no es
determinante pardos, el factor social tiene un impacto considerable en la decisién de compra
de una mayoria.

En contraste, Claudio (2023) encontrdé que un significativ6%8de los consumidores
congderan la influencia de la familia como un componente fundamental en sus decisiones de
compra, y el 58% indicé que sus compras estan destinadas principalmente al uso familiar. Esto
indica una alta valoracion del factor social en el contexto deesttdio.

Por otro lado, Herrera (2020) report6 que para €l%8&le los encuestados, la opinién de
amigos es importante al elegir 8apermercadoy un 532% considera el nivel de ingresos como
un factor relevante. Estos resultados reflejan una percepwderada del factor social, con un
énfasis en el impacto de las relaciones personales y el estatus econémico.

Este estudio mostré que el promedio para indicadores como familia (2.96), grupos de
referencia (2.64) y roles y estatus (3.04) sugiere una va@aranoderada de estos factores
sociales, con una tendencia hacia respuestas neutrales o ligeramente positivas. Esto indica que, en
este contexto, el factor social tiene una influencia moderada en las decisiones de compra.

En resumen, la revision indica gomgentras Blas y Montes (2023) y este estudio sugieren
una influencia moderada del factor social, los estudios de Claudio (2023) y Herrera (2020)

muestran una mayor importancia de este factor en las decisiones de compra. Estas diferencias



88

podrian atribuire a variaciones en las poblaciones estudiadas, la metodologia utilizada y el
contexto cultural y social especifico de cada estudio.

En el analisis del impacto del factor social en las decisiones de compra, se examinaron tres
estudios diferentes que aplioarregresion lineal mdaltiple. En el estudio de Budi Susanto et al.
(2016), enfocado en los clientes de productos de cemento Tonasa en Manado, se encontré que el
factor social presentaba un coeficiente de regresion (beta) de 0.276, con un valor deg de 2.77
un pvalor de 0.006. A pesar de la significancia estadistica, el estudio concluy6 que no existia una
diferencia significativa en la influencia de los factores culturales, sociales, personales y
psicoldgicos en la decision de compra de los productosmento Tonasa.

Por otro lado, el estudio de Muslimah et al. (2023) realizado en Toyota Intercom, West
Pasaman, mostré una mayor influencia de los factores sociales, con un coeficiente de regresion de
0.315, un valor de t de 2.166 y wivglor de 0.033, idicando una influencia significativa de estos
factores en las decisiones de compra.

En el estudio sobre los clientes delipermercadd._ukita, se observdé un impacto
considerable del factor social, con un coeficiente de regresion de 0.256walam ge 0.00. Este
resultado sefiala una fuerte influencia significativa del factor social en las decisiones de compra de
los clientes debupermercado

Aunque los tres estudios coinciden en que el factor social tiene una importancia estadistica
en las decisiones dempra, la magnitud de su influencia varia. Mientras Budi Susanto et al.
(2016) no identificaron una diferencia significativa en la influencia de este factor, los estudios de
Muslimah et al. (2023) y ébupermercaddukita evidenciaron una mayor influenaiel factor

social.
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Estos hallazgos sugieren que las estrategias de marketing deben adaptarse segun el
contexto especifico y el tipo de producto o servicio. La variabilidad en la influencia del factor
social resalta la importancia de comprender cdmo el entorno social atedéisiones de compra
de los consumidores en diferentes contextos.

En resumen, la relevancia del factor social en las decisiones de compra es un aspecto clave,
aunque su impacto puede variar considerablemente en funcién del contexto y del mercado en
cuestion.

Factor Personal

En el andlisis comparativo sobre el impacto del factor personal en las decisiones de compra,
se identificaron diferencias significativas entre los estudios examinados. Blas y Montes (2023)
encontraron que el 1% de los consumidorgserciben el factor personal como irrelevante,
mientras que un mayoritario B8 lo considera en un nivel regular y u®% en un nivel
relevante. Esto indica una percepcion predominante de influencia moderada del factor personal en
las decisiones de congor

Por otro lado, Claudio (2023) reporté que el 59% de los consumidores consideran su
situacién econémica como factor determinantal momento de realizar compras, lo que subraya
la importancia de las condiciones economicas personales en la eleccidoddetqs y
establecimientos.

Herrera (2020) revel6 que un.8% de los encuestados esta de acuerdo en que la edad es
un factor importante en la decisién de compra, y uB%6€esta totalmente de acuerdo en que los
productos habituales influyen en su elencife SupermercadoEstos resultados destacan la

relevancia de aspectos como la edad y la frecuencia de consumo en el comportamiento de compra.
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Este estudio present6 hallazgos variados en cuanto a los indicadores del factor personal. El
estilo de vida (promedio de 3.96) y la situacién econdémica (promedio de 3.71) fueron percibidos
como los mas influyentes, mientras que la edad (promedio de 3.12) y la ocupacion (promedio de
2.92) mostraron una influencia neutral o ligeramente negativa.

En conjunto, estos estins sugieren que el factor personal tiene una influencia significativa
pero variada en las decisiones de compra. Mientras Blas y Montes (2023) y este estudio indican
una influencia moderada del factor personal, los estudios de Claudio (2023) y Herg&a (20
resaltan la importancia de condiciones econdmicas y de estilo de vida personal. Estas diferencias
pueden atribuirse a variaciones en los contextos de los consumidores estudiados, asi como a las
metodologias y enfoques especificos de cada investigacion.

En el analisis del factor personal y su influencia en las decisiones de compra, se
consideraron dos estudios distintos que aplicaron la regresion lineal mdltiple. El primer estudio,
realizado por Budi Susanto et al. (2016) sobre los clientes de prodigctesmento Tonasa en
Manado, revelé que el factor personal tenia un coeficiente de regresion (beta) de 0.249, con un
valor de t de 2.433 y unymlor de 0.004.

Estos resultados indican una influencia estadisticamente significativa del factor personal
en ka decision de compra, aunque la magnitud del impacto no se detalla.

Por otro lado, en el estudio sobre los clientesSilglermercadaukita, se observé una
influencia casi nula del factor personal en las decisiones de compra. El coeficiente de regresion
para este factor fue de apenas 0.014, conrualgr muy alto de 0.832, lo que sugiere que el factor
personal no tiene un efecto significativo en la decision de compra en este contexto particular.

Estos dos estudios presentan tanto concordancias como distgespnotables. Ambos

estudios reconocen la importancia de incluir el factor personal en el andlisis de comportamiento
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del consumidor, lo que refleja un consenso sobre la relevancia de este factor. Sin embargo, las
diferencias significativas en los resdbs evidencian una variabilidad en la influencia del factor
personal en diferentes contextos. Mientras Budi Susanto et al. encontraron una influencia
estadisticamente significativa, aunque no detallan su magnitud, el estudsapimercado

Lukita mostraque el factor personal es practicamente irrelevante para las decisiones de compra de
sus clientes.

Estas variaciones implican que las estrategias de marketing y venta deben ser altamente
adaptativas y sensibles a las caracteristicas personales de losiidonss, variando segun el
producto y el mercado. Ademas, sugieren la necesidad de un andlisis detallado del impacto de los
factores personales en diferentes contextos de consumo, para desarrollar enfoques comerciales mas
efectivos y personalizados. Ersoenen, la influencia del factor personal en la decisién de compra
es compleja y contéx dependiente, requiriendo un enfoque analitico flexible y orientado al
contexto especifico.

Factor psicolégico

En el andlisis del factor psicolégico en las decisioresaimpra, los estudios revisados
muestran variaciones en la percepcion de su influencia. Blas y Montes (2023) encontraron que un
26.5% de los consumidores consideran el factor psicolégico como irrelevante, mientras que un
predominante 78% lo ve como redar y solo un (% lo percibe como relevante. Esto indica
una percepcion generalizada de que el factor psicoldgico tiene una influencia moderada en la
decision de compra.

Claudio (2023), por otro lado, reporté que un 75% de los consumidores son congeientes
ser influenciados por factores psicologicos, con un 82% priorizando la alimentacion como

necesidad basica, reflejando la teoria de motivacién de Maslow.
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Este hallazgo resalta la importancia de los motivadores psicoldgicos, como las necesidades
y motivaciones, en las decisiones de compra.

Garcia y Gastulo (2018) destacaron la percepciéon como el factor psicolégico mas
influyente, con un puntaje de 3.23. El estudio subraya que la percepcion de los clientes acerca de
sus experiencias de compra afecta $iggtivamente sus decisiones futuras, resaltando la
importancia de las percepciones y actitudes hacia los productos y marcas.

Este estudio mostré6 que los indicadores psicoldgicos, caprendizaje,creencias y
actitudes, ypercepcion, tienen promedios que oscilan entre 3.56 y 3.81, lo que sugiere una
influencia positiva en el comportamiento de compra. peacepcién, en particular, con un
promedio de 3.81, destaca como el factor mas influyente entre los evaluados.

Estos estudis sugieren que mientras Blas y Montes (20283tg estudio perciben una
influencia moderada del factor psicoldgico, Claudio (2023) y Garcia y Gastulo (2018) enfatizan
Su importancia, especialmente en aspectos como motivaciones, necesidades y percéptasnes
diferencias pueden deberse a variaciones en los contextos de los estudios, las poblaciones
examinadas y los enfoques metodoldgicos. En conjunto, los hallazgos resaltan la importancia de
los factores psicoldgicos en el comportamiento de comprauawggrado de influencia varia
segun el contexto especifico.

Para el analisis del factor psicolégico en las decisiones de compra, se examinaron tres
estudios que emplearon regresiéon lineal mdultiple. Budi Susanto et al. (2016) analizaron la
influencia de &ctores culturales, sociales, personales y psicologicos en clientes de productos de
cemento Tonasa, encontrando que estos factores no diferian significativamente en su impacto en

la decision de compra. El factor psicologico registré un coeficiente desi@yi®eta) de 0.295,
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con un valor de t de 2.931 y urvalor significativo de 0.000, sugiriendo una relacién estadistica
pero no una diferencia significativa en la influencia.

En contraste, el estudio de Muslimah et al. (2023) en Toyota Intercom, WastdPas
reveld que los factores culturales, sociales y psicolégicos si tenian un efecto significativo en las
decisiones de compra.

El coeficiente de regresion para el factor psicoldgico fue de 0.435, con un valor de t de
4.287 y un pvalor de 0.000, indicado una influencia mas fuerte de estos factores en comparacion
con el estudio de Budi Susanto et al.

En el estudio sobre los clientes &ipermercadbukita, el coeficiente de regresion para
el factor psicoldgico fue aiin mas alto, alcanzando 0.496, cptvalor de 0.000. Esto sefiala una
influencia considerablemente fuerte del factor psicolégico en las decisiones de compra, la mayor
entre los estudios comparados.

Estos hallazgos muestran que, aunque hay una consistencia en la significancia estadistica
de la influencia del factor psicolégico-yalor de 0.000 en todos los casos), la magnitud de esta
influencia varia considerablemente. El estudio de Budi Susantd €046) encontr6 una
influencia menor del factor psicologico, mientras que los estudios de Muslimah et al. (2023) y el
realizado sobre @upermercadbukita identificaron una influencia més pronunciada.

Estas diferencias subrayan la importancia de denar el contexto especifico y el producto
0 servicio en cuestion al evaluar la influencia de los factores psicolégicos en las decisiones de
compra. Los resultados sugieren que las estrategias de marketing deben ser cuidadosamente
adaptadas para reflejan lvariabilidad en la influencia de estos factores, enfatizando la

personalizacién en funcion del perfil psicoldgico de los clientes objetivo.
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Limitaciones del estudio

Durante el tabajode campo, se identificaron limitaciones que afectaroel @esarrdb
de la investigacién, incluyendo la falta de tiempo por pdekcliente. La aplicacion del
cuestionario se vio comprometida, especialmente en situaciones donde los consumidores estaban

apresuradoantes y después de realizar su compra en el Supermercad

Futuras lineas de investigacion

Los resultadosle este estudipodrian orientaa investigaciones mas detalladas sobre los
factores internos que determinan la decisién de comygl@mnas, estos hallazgpsiedenservir
como referencias tedricas que contribuyan al campo cientifico, proporcionando bases para estudios
futuros relacionados odas variables de la investigacion.

De igual manera, seria beneficioso llevar a cabo un estudio similar a nivel local,
considerando todos los Supermercados de la ciudad. Esto proporcionaria un panorama completo
para comprenderuaks soresodactores internos que influyen en las decisiones de coteies

consumidores en todos los Supermercados de Tingo Maria.



CONCLUSIONES

El resultado obtenido en la prueba general seialbogudiactores internos (cultural, social,
personal ypsicoldgicoltienen una influencia significativa y determinaetela decision de
compra de los consumidores enStlpermercadoEl coeficiente de determinacior? R
ajustado deD.613indica que estos factores explican mas deb% de la variacion en la
variable de decision de comprAdemas, se observa una fuerte correlacién entre las

variablesrespaldada por un coeficiente de correlacion maltiple (R = 0.782).

Se demostrola influencia significativa de los factores culturales en las decisiones de
compra, respaldado por el valor de F (9.643) y-walBr considerablemente bajo (0.002).

El coeficiente beta negative0(152) sugier@in resultadonvers, lo que significajueun
incremento en la valoracién del factor culturdluye de maneraegativaen las decisiones

de compra de los consumidores

Los factores socialemfluyen de maneralirecta y positiva en la toma de decisiones de
compraavaladgoorunalto valor estadisticdeF (6.829) y un Rralorde(0.000) Ademas,
el coeficiente betd0.250 muestra que a medida que los consumidotesguen mayor
importancia dos factores socialeaumenta la probabilidad de qapten porcomprar en

el Supermercado



96

Los factores personalésnen una influencia minimenla toma de decisiones de compra
de los consumidores d8upermercaddEsto se evidencia por woeficiente beta bajo y
cercano a cer(0.019, asi como uwalordeF (0.045) y un Pvalor alto (0.832)indicando
gue losfactores personales consideradhasinfluyen significativamente laeleccon de

compra de los consumidores

Por ultimo,el factor psicologicajerce una notablefluenciaenla decisién de compra de

los consumidores debupermercadd.ukita. Esto se respaldapor d coeficiente beta
(0.496, el alto valor del estadistiate F (65.364) y el Rralor (0.000 queindican una
significancia estadistica muy fuertestosresultadogsiestacan gbeso considerablde los
factores psicologicoen las decisiones de compra de los consumidores en este contexto

especifico



RECOMENDACIONE S

El supervisor delSupermercadd_ukita debe implementarestrategias de marketing
relacional Esto incluye desarrollgsrogramas de lealtatbn recompensa personalizadas
para aumentar la fidelidad del clientelaborarcamparfas publicitariasentradasen
aspectos emocionaley realizar sondes sobre el perfil del consumida través de
encuestgsentrevista o grupos focaleson el fin de adaptar estrategias mas especificas

considerando las preferencias culturgbessonalespsicolégicas gocialege los clientes.

Desarrollar estrategias de marketing en relaaitandiversidad cultural locaémpleando
simbolos, lenguaje y mensajes que respeten y valoren la identidad cultural de la region.
Ademas, mejorata disponibilidad de productos que se alineen con las prefase
culturales y gustos locales. Esto implica que al incluir una amplia gama de productos
autéctonos estos pueden atraer a los consumidores que buscan articulos especificos o

tradicionales

Implementacamparfas de marketigientadas grupos socialeg,omo familias, amigos

y comunidadesAsimismo, & sugiere realizamcuestas paabtener una comprension mas
profunda delas preferencias individuales en términos de edad, ocupacion, nivel
econdmico, entre otro€ste enfoque permitir@omprenderde manera efectivastos
indicadoresinfluyendopositivamente en las decisiones de los consumidores y megra

la experiencia general de compra eB@bermercado.
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Proporcionar ofertas exclusivas adaptadas a distintos perfiles de clientgppiando
descuentos personalizados basados en la frecuencia de compra y preferencia de productos.
Igualmente, 8 sugiere dsarrollarmecanismos para recibir retroalimentacién de los
consumidorescomoencuestas, buzones de sugerencias o interaccionetslirgomar

medidas en respuesia sus comentarios para mejorar los servicios y productos ofrecidos

Elaboraranuncios quegenerenemociones y establezcaionexionescon los aspectos
psicologicos Ademas mejorar la disposiciddel Supermercadda seleccion musical ka
iluminaciénpara que contribuyan a una experiencia de compra emocionalmente atractiva.
Asimismo, llevar a cabo colaboraciones estratégicas con marcas que compartan valores

psicologicos similares a los de tus oties.
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ANEXOS



ANEXO I
INSTRUMENTO DE EVALUACION

CUESTIONARIO DE FACTORES INTERNOS QUE DETERMINAN LA DECISION DE
COMPRA EN LOS CONSUMIDORES DEL SUPERMERCADO LUKITA DE TINGO
MAR A (CFIDC)

Apreciado cliente le agradeceré ayudarnaesmpletareste cuestionarjcel cualforma parte de
una investigaciédestinad adeteminar si losfactores internosfluyen ena decision de compra
en los consumidores

Por favortémese el tiempo de leer atentamesgtdaafirmaciony marque la opcién de respuesta
gue mejor refleje su opinion, considerando la siguiente escala:

Siempre Casi siempre A veces Casinuncg Nunca
S CSs A CN N
N° | AFIRMACIONES /NEGACIONES S | CS A | CN N

VARIABLE FACTORES INTERNOS
Dimensién 1:Factor Cultural

1 Sus habitosle compran elSupermercadaukita
reflejan sus preferencias al adquirir un producto
2 Mis tradicionesafectan mis preferencias dempra
en elSupermercadbaukita

3 Mis ingresos economicos influy@m mis decisione
de compra

Dimension 2:Factor Social

4 La eleccion de productos enSalpermercado
Lukita se ve influenciada por mis amigos

5 La opinion de mi familia afecta mis decisiones de
compra en eSupermercadaukita

6 Mi estatus social motiva mi eleccion de marcas €
el Supermercadbukita

Dimensién 3:Factor Personal

7 Prefiero productos especificos para mi grupo de
edad al comprar en 8upermercadbaukita

8 Mi ocupacion determina mis compras en el
Supermercadbukita

9 Regularmente busco ofertas, promociones o
descuentos para ahorrar dinero en mis compras

10 | Prefiero adquirir productos duraderos que se aju
a mi estilo de vida

11 | Hecambiado mis preferencias de compra con el
tiempo debido a cabios en mi personalidad




Dimension 4:Factor Psicologico

12 | Realizo mis compras principalmente motivado pq
los precios

13 | He cambiado mi percepcidn sobre ciertos produg
debido a experiencias pasadas

14 | Suelo comprar productos que ofrecen informacid
detallada sobre su uso adecuado

15 | Prefiero consumir productos ecologicos y

respetuosos con el medio ambiente

VARIABLE DECISION DE COMPRA

Dimension 5:Reconocimiento del problema

16

He priorizado adquirir ciertos productos debido a
importancia para cubrimis necesidades esenciale

17

He compradagoroductos debido a su presentacion
el Supermercadbukita, aunque no los necesitabg
de inmediato

Dimension 6: Buscar informacion

18

Comparo precios en diferentsspermercadoantes
de realizar mis compras

19

Consideo importante la reputacién e imagen
publica delSupermercadbaukita al elegir sus
productos

20

Tomo en cuentkas opiniones de otros clientes an
derealizar una compra

Dimension 7: Evaluacion de alternativas

21

Creo queel precio esun factorinfluyenteen la
eleccion de productos quelizo con frecuencia

22

La atencion brindada en 8upermercadbukita
influye en mi decisién de regresar como cliente

23

Cree que eSupermercadbukita ofrece una ampliz
variedad de productos

24

Elijo comprar productos que ofrecen garantia en
Supermercadbukita

25

Creo que la infraestructudel Supermercadaukita
hace que los clientes se sientan comodos

Dimension 8:Decisién de compra

26

Consideras la cantidad de marcas disponibles cc
unfactor importante para comprar

27

Compio productos sin pensar en elegir una marc;
especifica

28

Creo que elSupermercadbukita ofrecediversas
opciones de pago para facilitar la compra




Dimension 9: Comportamiento post compra

29

Estoysatisfecho con la atencion brindada por el
Supermercadbukita

30

Valoro queel Supermercadbukita ofrezca
seguimiento y atencién personalizada después d
compra

31

Creoque los sorteos, premios y descueetio®!
Supermercadbukita son suficientes para fomente
la lealtad del cliente y asegurar que los
consumidores repitan sus compras

DATOS DEMOGRAFICOS

. a) b) a) 1825 b) 2635 c) 3645
Sexo: Masculino  Femenino Edad d) 45 a mas
a) Primaria completa
b) Primaria incompleta
Grado c) Secundaria completa
Instruccion d) Secundaria incompleta
e) Superior completa
f) Superior incompleta
Jefe de a) Si b) No
hogar

Criterio del investigador.

FICHA TECNICA

NOMBRE : Cuestionario de factores internos ¢

determinan la decisibn de compra en
consumidores delSupermercadolLukita de
Tingo Maria CFIDC.

AUTOR : Karen Miluska Chvez Soto.

OBJETIVO : Recoger informacion sobreomo los factores

internosinfluyen enla decision de compra €
los consumidores d8lupermercadbaukita.

UNIDADES DEANALISIS: Consumidores del Supermercado Lukita

mayores de 18 afios.




FORMA DE APLICACION: Personal/directa.
LUGAR DE APLICACION: Supermercadbukita de Tingo Maria.
Descripcién del instrumento.

El instrumento es una escala de intervalos de 5 puntos nypreade de 31
afirmacionemegacionesdistribuidas en las 09 dimensiones para recoger opiniones sobre los
factores internos que determinan la decision de compra en los consumiddsepeatehercado
Lukita.

Se estima que la aplicacion del cuestionagqueriraaproximadmentelO minutos y sera
llenado por los encuestados, quienes otorgaran sus valoraciones en una escala de 5 puntos (donde

5= Siempre y1= Nunca)a cada una de las afirmaciofresyaciones

Validez y Confiablidad.

El instrumento fuesometido a laevaluaion por 3 expertos con el fin de demostrar su
validez de contenido.
Ademas se llevé a cabo un andlisis previo mediante el coeficidetélfa de Cronbach,
obteniéndoseain valor de 740 para la variable Factores émhos y de 043 para la variable
Decision de compraEstos resultadosdican que el instrumentg@resenta una confiabilidad

aceptable.



ANEXO II:
FICHAS DE JUICIO DE EXPERTOS

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE MEDICION DOCUMENTAL

{JUICIO DE EXPERTO) ;
NOMBRE DEL INSTRUMENTO (5T, 00NUO FATORES TaTeRDC QUE 0ETE PHIWAN U PECLSAOM DE COMARA
NOMBRE DEL EXPERTO : Juen M- Méten Xéz  Opbo ez

EXPECIALIDAD DEL EXPERTO  : Mpestao ev desamits gociqe 1 G- #.
AUTOR DEINSTRUMENTO = KARED H\UXKA CHAVE 2 SeT0

TABLA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

CRITERIOS DE DEFICIENTE BAJO REGULAR BUENO MUY BUENO
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ANEXO III:
ORGANIGRAMA
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