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Resumen

El propdsito de la investigacion fue determinar la relacion entre el comportamiento del
consumidor y la decision de compra de los clientes del M. I. Tipac Amaru de Juliaca
en el 2023. Se empled el método cientifico bajo un enfoque cuantitativo, y el nivel fue
correlacional. El estudio se basé en un disefio transversal y no experimental. La técnica
utilizada fue la encuesta, y el instrumento, un cuestionario, aplicado a una muestra de
384 clientes del mercado. Los resultados mostraron que existe una relacion positiva,
directa y significativa entre el comportamiento del consumidor y la decision de compra,

con un valor de 0,996 y un p valor de 0,000.

Palabras claves: comportamiento del consumidor, decision de compra,

mercado.
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Abstract

The purpose of the research was to determine the relationship between consumer
behavior and the purchase decision of customers of the M. I. TUpac Amaru de Juliaca
during the year 2023. The scientific method was used under a quantitative approach,
and the level was correlational. The study was based on a cross-sectional and non-
experimental design. The technique used was the survey, and the instrument, a
questionnaire, applied to a sample of 384 customers in the market. The results showed
that there is a positive, direct and significant relationship between consumer behavior

and the purchase decision, with a value of 0.996 and a p value of 0.000.

Keywords: consumer behavior, purchase decision, market.
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Introduccion
El trabajo en cuestion, tuvo el objetivo principal determinar la relacion que
existe entre el comportamiento del consumidor y la decisién de compra de los clientes
del M. I. Tdpac Amaru de Juliaca en el 2023. Se busca profundizar en los
planteamientos teoricos relacionados con las variables en estudio, prestando especial
atencion a la deteccidn de los aspectos que condicionan la conducta del comprador y su

impacto. Se ha organizado el contenido en cinco capitulos.

En el primer capitulo, se determina la delimitacion del estudio desde una
perspectiva geografica, tedrica y temporal. Asimismo, se describe la problematizacion,
se plantean los propdsitos, y se justifica la relevancia del estudio. En el segundo
capitulo, se encuentra el marco teodrico, donde se examinan los antecedentes de la
investigacion y se profundiza en los conceptos tedricos de las variables examinadas,

ademas de definir los conceptos fundamentales.

El tercer capitulo, presenta las hipotesis y las variables que se contemplan en el
estudio, detallando la forma en que se operacionalizan las variables. En el cuarto
capitulo, se expone el método empleado en la investigacion, reconociendo el enfoque,
el disefio y tipo de estudio. También se sefiala el muestreo, los instrumentos, y las

técnicas.

El quinto capitulo, presenta la ejecucion del trabajo de campo, los hallazgos de
la medicidn de las variables, que permite contrastar las hipotesis formuladas y discutir
esta informacion obtenida, referenciando los estudios previos. Por ultimo, las

conclusiones y recomendaciones.

La autora.



Capitulo |

Planteamiento del Estudio

1.1. Delimitaciones

1.1.1. Territorial

La investigacion se desarrollé en el M. I. Tapac Amaru del distrito de Juliaca
de laregion Puno, especificamente el instrumento se aplicd a los consumidores de dicho

establecimiento.

1.1.2. Temporal

La investigacion se ejecuto entre los meses de marzo a junio del 2023.

1.1.3. Conceptual

La investigacion se centra de manera conceptual en las variables

comportamiento del consumidor y decisién de compra.

1.2. Planteamiento del Problema

La competitividad actual, provoca que los negocios enfrentan desafios cada vez
mMAs intensos para atraer y retener a los clientes, quienes son mas estrictos y selectivos
de sus decisiones en las compras. La abundancia de opciones y el libre acceso a la
informacién han empoderado a los clientes, obliga a las empresas a diferenciarse no

solo a traveés de sus productos, sino también, mediante una construccion de experiencias



15

en las compras personalizadas y de valor afiadido. Este panorama competitivo exige a
los negocios una comprension profunda del comportamiento del consumidor para
anticipar sus necesidades, adaptar su planeamiento publicitario, fortaleciendo su

posicionamiento.

Sin embargo, existe falta de un enfoque claro sobre los motivos que inciden en
las compras, esto debilita la capacidad de las empresas para mantenerse competitivas,
lo que subraya la importancia de investigar y entender estos comportamientos para
disefar estrategias mas efectivas y asegurar la lealtad del cliente en un mercado en

constante evolucion.

Un articulo publicado en La Republica (2022), sefiala que el 34 % de los
peruanos, en la decision de comprar, suelen preponderar un buen producto, mientras
que el 19 %, ve el costo. Asimismo, se reveld que como consecuencia de la pandemia
COVID-19, los peruanos priorizaron compras virtuales hasta en un 25 % mas de lo

habitual.

Kantar, en su publicacion en La Republica, proporciona una valiosa perspectiva
sobre las compras habituales de los compradores peruanos, dividiéndolos en tres
categorias: el comprador tradicional, el explorador y el contemporaneo. Cada uno de
estos perfiles refleja comportamientos de consumo, preferencias de marca y patrones
de gasto unicos, lo que pone de manifiesto la diversidad y complejidad del mercado

peruano.

El comprador tradicional se distingue por un consumo moderado, con un gasto
anual promedio de 5 053 soles. Este tipo de consumidor realiza adquisiciones basicas
y favorece las marcas convencionales, lo que sugiere una inclinacién hacia opciones

conocidas y confiables, probablemente impulsada por la necesidad de estabilidad y
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previsibilidad en sus decisiones de compra. EI menor uso de tarjetas (31 %) podria
indicar una preferencia por transacciones en efectivo, reflejando un enfoque mas

conservador en términos de gestion financiera.

En contraste, el comprador explorador, con un gasto anual ligeramente superior
de 5 313 soles, muestra un comportamiento de compra similar al del tradicional en
términos de frecuencia, pero con una mayor diversidad en los lugares donde realiza sus
compras. Este grupo también tiene una inclinacion por marcas mas econémicas y
convencionales, pero muestra una mayor disposicion a utilizar tarjetas (45 %). Este
patron de compra sugiere una combinacion de pragmatismo y curiosidad, donde los
consumidores estan dispuestos a explorar nuevas opciones sin perder de vista la

relacion calidad-precio.

El comprador contemporaneo, se caracteriza por ser el que mas gasta, con un
promedio anual de 6 188 soles y una preferencia por marcas premium y propias. A
pesar de comprar con menos frecuencia, este grupo valora la calidad y la exclusividad,
lo que se refleja en un ticket promedio mas alto por compra (23 soles) y en el mayor
uso de tarjetas (67 %). Este perfil representa a un consumidor mas sofisticado, con un
mayor poder adquisitivo y una busqueda constante de productos que ofrezcan un valor

afadido mas alla del precio.

El analisis de estos tres tipos de compradores no solo resalta la segmentacion
del mercado peruano, sino también elaborar planes personalizados para cada grupo. Las
empresas que comprendan estas diferencias podran disefiar camparias mas efectivas,
ajustando su oferta y comunicacion para resonar con las motivaciones especificas de
cada tipo de consumidor. En un entorno de creciente competencia, esta segmentacion

permite a las marcas cumplir con los requerimientos basicos, sino también, construir
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relaciones méas profundas y duraderas a través de una mayor personalizacion y

percepcion de valor (La Republica , 2023).

Figura 1

Comprador del Peru

3

80 82

Nota. Tomado de (La Republica, 2023).

El estudio desarrollado por la consultora BCG publicado en Gestion, las
empresas, en su esfuerzo por maximizar ventas y fidelizar a sus clientes, invierten
considerablemente en encontrar comportamientos comunes del comprador. Este
proceso implica un empleo de instrumentos avanzados de exploracion de informacion,
encuestas y estudios de mercado que permiten clasificar la clientela, de acuerdo con
habitos de compra, preferencias y poder adquisitivo. Si bien esta estrategia ofrece
ventajas significativas, como la capacidad de personalizar ofertas y mejorar la

experiencia del cliente, también conlleva riesgos.

Una de las amenazas, es la posibilidad de que se generen perfiles
estereotipados que no capturen la complejidad y dinamismo de los consumidores, lo
que puede llevar a decisiones de negocio erroneas. Ademas, existe el riesgo de
invasion de la privacidad, ya que el analisis excesivo o incorrecto de datos personales
puede erosionar la confianza del cliente, resultando en una pérdida de reputacion. Por
ello, es crucial que las empresas equilibren el analisis de sus compradores con el

respeto por la privacidad y la consideracion ética en el manejo de la informacién.



18

(Gestidn, 2021).

El establecimiento comercial como M. I. TUpac Amaru, es un centro que
abastece de manera minoritaria a la zona, se encuentra ubicada en el distrito de Juliaca,
provincia de San Roman. Este comenz6 a funcionar en 1966 y su administracion esta
dividida en: Acomitas Iy Il, por la municipalidad del distrito de Juliaca y Acomitas I,
IV y V, por la presidencia del M. I. Tapac Amaru. En el mercado se comercializan
alimentos frescos, productos basicos, ropa y textiles, artesanias, electrodomesticos y
electrdnico, juguetes y articulos para nifios, articulos de cocina y hogar, productos de

belleza y cuidado personal, etc.

Este centro se enfrenta a una serie de retos que han afectado considerablemente
su rendimiento. El principal problema es la fuerte competencia proveniente del
Mercado Internacional San José, este se encuentra muy cerca, y de las galerias en la
Calle Moquegua, también cercana en ubicacién. Esta cercania ha generado una
rivalidad comercial entre los vendedores de la zona, ya que los compradores tienen
varias opciones para elegir, y tienden a preferir aquellos lugares que ofrecen precios

mas bajos 0 una mayor conveniencia.

La pandemia de COVID-19 ha agravado estos problemas. Las ventas en el
mercado Tdpac Amaru disminuyeron drasticamente en 2020, llegando a reducirse a
menos del 50 % en comparacion con los niveles previos. Aunque en 2021 hubo una
recuperacion parcial, alcanzando el 70 % de las ventas anteriores, la situacion sigue

siendo preocupante.

En 2023, la situacion ha empeorado aun mas, debido a un paro seco que afecta
la actividad comercial 2 dias semanales, los martes y miércoles. Este paro ha provocado

que algunos puestos permanezcan cerrados durante largos periodos, lo que ha
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conllevado a falta de rotacion de productos y disminucion general de las ventas.
Ademas, los valores unitarios en el mercado Tupac Amaru, son mas elevados en
comparacion con los del Mercado Internacional San José, lo que coloca a los

comerciantes en una situacion mas dificil.

La preocupacion entre los comerciantes es evidente. Muchos no saben cémo
atraer a los consumidores y carecen de la capacitacion necesaria para mejorar sus ventas
o implementar estrategias de marketing eficaces. Esto resalta la urgente necesidad que
los comerciantes comprendan mejor a sus clientes y adapten sus estrategias para

responder a los requerimientos y gustos de los compradores.

La presente investigacion se propuso explorar el vinculo del comportamiento
del comprador y sus decisiones, con la esperanza por encontrar soluciones que ayuden
a revitalizar el M. |. Tapac Amaru y mejorar su competitividad en un entorno

desafiante.

1.3. Formulacion del Problema

1.3.1. Problema General

¢ Qué relacion existe entre el comportamiento del consumidor y la decision de
compra de los clientes del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el 2023?

1.3.2. Problemas Especificos

1. ¢Qué relacion existe entre los factores personales y la decision de compra

de los clientes del M. I. Tupac Amaru de Juliaca en el 2023?

2. ¢Qué relacion existe entre los factores culturales y la decision de compra

de los clientes del M. I. Tupac Amaru de Juliaca en el 2023?
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3. ¢Qué relacion existe entre los factores sociales y la decision de compra de

los clientes del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el 2023?
4. ¢ Qué relacion existe entre los factores psicoldgicos y la decisién de compra
de los clientes del M. I. Tupac Amaru de Juliaca en el 2023?

1.4.  Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los clientes del M. I. Tupac Amaru de Juliaca en el 2023.

1.4.2. Obijetivos Especificos

1. Determinar la relacion que existe entre los factores personales y la decision

de compra de los clientes del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el 2023.

2. Determinar la relacion que existe entre los factores culturales y la decision

de compra de los clientes del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el 2023.

3. Determinar la relacién que existe entre los factores sociales y la decision de

compra de los clientes del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el 2023.

4. Determinar la relacion que existe entre los factores psicoldgicos y la
decision de compra de los clientes del M. I. Tupac Amaru de Juliaca en el

2023.
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1.5.  Justificacion de la Investigacion

1.5.1. Justificacién Tebrica

Entender como las personas deciden su compra, es relevante para el marketing,
ya que proporciona una comprension profunda de este hecho. A través del enfoque,
podrian identificarse aspectos, culturales y psicoldgicos intervinientes en el consumo.
En el contexto del M. I. Tipac Amaru de Juliaca, examinar esta relacion es crucial para
entender como las caracteristicas particulares de los clientes, sus percepciones de valor,

actitudes hacia el precio y preferencias de producto, afectan sus decisiones de compra.

El estudio tiene como objetivo proporcionar explicaciones relevantes y actuales
sobre el comportamiento del consumidor y la toma de decisiones de compra, que lo
convierte en un recurso importante para futuras investigaciones. El analisis de estas
variables se basa en aportes tedricos provenientes de articulos, estudios nacionales e
internacionales, asi como trabajos de Schiffman y Lazar (2010) sobre comportamiento

del consumidor y (Kotler & Keller, 2012) sobre decision de compra.

1.5.2. Justificaciéon Préctica

El estudio es esencial para abordar desafios que enfrentan los comerciantes en
la actualidad. La caida en las ventas y la creciente competencia requieren soluciones
basadas en un conocimiento claro de las necesidades y preferencias de los

requerimientos y gustos.

Al entender la motivacion de la clientela, elegir ciertos productos o preferir
determinados mercados, los comerciantes pueden adaptar sus ofertas, precios y
planeamiento publicitario para atraer a mas compradores e incrementar la rotacion de
productos, se debe entender que los consumidores buscan cada vez mayores y mejores

experiencias (Rojas & Santivafiez, 2023). Ademas, la investigacion proporciona
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recomendaciones practicas sobre como mejorar la capacitacion de los vendedores y
optimizar las tacticas de venta, a su vez esto podria revitalizar la actividad econémica

del mercado y asegurar su sostenibilidad a largo plazo.

1.5.3. Justificacién Metodologica

Esta investigacion se justifica metodologicamente en la eleccion del enfoque
cuantitativo como el més idéneo para alcanzar los objetivos planteados. El estudio se
apoya en el trabajo de Guerra-Flores et al., quien resalta la encuesta, instrumento que
sera usado, como elemento importante para conocer el proceso de decisién de compra,
para poder conseguir datos significativos (Guerra-Flores, 2022). La eleccion de un

correcto enfoque y la técnica e instrumento, permitio resultados fidedignos.



Capitulo 11

Marco Tedrico

2.1.  Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Articulos Cientificos

El articulo publicado por Veintimilla et al. (2020) titulado “Conducta del
consumidor en linea y elementos clave en las decisiones de compra en restaurantes”,
cuyo propésito fue establecer los elementos que facilitan la toma de decisiones en la
compra de electrodomésticos, empled el método del enfoque cualitativo. La poblacion
de estudio se conformo por 383 usuarios de EAP de electrodomésticos que participaron
en una consulta. En consecuencia, el 83 % de los participantes resaltd el aspecto de
calidad como el mas importante, seguido de la durabilidad, precio asequible y atencién
al cliente. Finalmente, el elemento de calidad influye directamente en la eleccion de

adquisicién de los electrodomésticos.

Possebon et al. (2019) publicaron el articulo “Factores que influyen en la
decision de compra de viajes turisticos”. La investigacion empled el método descriptivo
con un enfoque cualitativo, entrevistaron a 145 personas. Se hall6 como principal
motivo para viajar, el deseo de descubrir nuevos espacios, luego por interés en saber
diferentes culturas y el goce del tiempo libre. Ademas, el 62 % indicé a la afinidad
primaria, es decir, la conexion personal o emocional con el destino, como el factor mas

decisivo al seleccionar un destino turistico. En resumen, el estudio destaca que los
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factores personales, psicoldgicos, culturales y sociales, influyen significativamente en

la decision de compra de viajes, la afinidad primaria es un factor clave.

Espinel et al. (2019), publico un articulo "Factors that influencing consumer
behavior en retail businesses and supermercados en Colombia Caribbean”. La
investigacion analiz6 variables como el aspecto etario, gustos, nivel socioeconémico,
gustos, percepciones, habitos en elegir una compra. Emple6 una metodologia
descriptiva y encuestd a 167 compradores de supermercados y tiendas. Se demostré que
el 62,9 % de las ventas se realizan en tiendas locales, donde hay accesibilidad a crédito,
la cercania se destaca como factore importante. Ademas, el 56,3 % de los encuestados,
sefial6 que no compraria Unicamente en supermercados, debido a su nivel de ingresos.
En resumen, las personas prefieren las tiendas de barrio por el valor monetario,
productos diversificados y la ubicacién. Este estudio subraya la accesibilidad y la

conveniencia de las transacciones en el entorno estudiado.

Garcia et al. (2019), analiz6 las categorias que determinan las compras en food
trucks. La intencidn fue identificar los elementos que influyen en esta eleccion. La
investigacion utilizé una metodologia de enfoque mixto y descriptivo, encuestaron a
385 personas que habian consumido en un food truck al menos una vez. Se hall6 que el
72,6 % considerd que la calidad de los alimentos es lo méas decisivo para comprar,
seguido por la relevancia de un ambiente comodo y agradable, mientras que el precio
no fue visto como un factor significativo. Ademas, el 23 % de los encuestados resalto
el sabor de la comida y el 19 % menciono la calidad del producto como factor clave. El
estudio concluye que la calidad de los alimentos y el ambiente, son fundamentales en

el proceso al comprar en los food trucks.
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2.1.2. Tesis Nacionales e Internacionales

La tesis de Joye y Lopez (2022) titulado "Andlisis de los factores que influyen
el comportamiento del consumidor joven en relacion a la decision de compra de ropa
en la ciudad de Arequipa-2021", muestra la correlacion directa y positiva de este
comportamiento y la compra, se encontro el coeficiente de 0,831. Esto sugiere que a
medida que ciertos factores conductuales se acentlan, aumenta la probabilidad de
compra. Asimismo, el estudio destaca los factores psicolégicos con una correlacion de
0,826, estos ejercen mas influencia en la compra, enfatizando su relevancia del proceso

de seleccién de vestimenta, por parte los jovenes entre los 20 y 29 afios.

Moreno et al. (2021) presentaron la tesis "Comportamiento del consumidor y el
proceso de decision de compra”, con el objetivo de identificar la relacién entre la
conducta del consumo y la compra de los consumidores en Chimbote. Este estudio
utilizé un método no experimental, descriptivo y correlacional, conté con una
participacién de 112 chimbotanos que completaron un cuestionario. Los hallazgos
mostraron que el 75,9 % de los participantes exhibia un promedio de conductas de
consumo, el 73,9 % ubican los factores culturales con un nivel promedio, y el 55,4 %
califican como adecuados los factores personales. Respecto a la compra, el 87,5 %
valor6 con un estatus medio; el 40,2 % considerd adecuada la fase de bldsqueda antes
de la compra, y el 58,9 % indico un nivel medio en el reconocimiento de la necesidad.
Obtuvieron un coeficiente de 0,453, lo cual indica una correlacion moderada entre

ambas.

Herrera (2020), en la tesis titulada "Analisis del comportamiento del
consumidor y de los factores que influyen en la decision de compra en el Supermercado
El Super del distrito de Chiclayo-2018", empleé el enfoque descriptivo-correlacional,

dentro de la metodologia deductiva y no experimental. El muestreo estuvo compuesto
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por 77 compradores de un supermercado llamado EI Super, a estos se les administré el
instrumento del cuestionario. Resulto que el 61 % de consumidores, considero al precio
como el factor més influyente en su comportamiento. En cuanto a las decisiones de
compra, el 44,1 % destacd la importancia de renovar la calidad de servicio. Asimismo,
el 100 % de los encuestados subrayo la relevancia de surtir productos de calidad. En

conclusion, se determind que dichos factores condicionan directamente al comprador.

Carpio (2020), en la tesis titulada "Comportamiento del consumidor y proceso
de decision de compra en GUSH, Rimac, 2020", emple6 un enfoque correlacional y no
experimental. La muestra estuvo compuesta por 50 compradores de GUSH. Al analizar
la relacion entre las variables, se encontr6 un coeficiente de correlacion de 0,936, que
sefiala una correlacion fuerte y positiva entre ellas. En conclusion, el ingreso como la
preferencia de necesidades afectan al consumo, y varian segin las motivaciones

subjetivas de cada consumidor.

Hualtibamba (2019), en la tesis titulada "Factores de comportamiento del
consumidor que influyen en la decision de compra en los mercados de abastos de la
ciudad de Trujillo - 2018", empled la metodologia no experimental, correlacional y
descriptiva. Se muestreo a 382 compradores de abastos en Trujillo, a quienes se les
aplicaron cuestionarios. Hallé que el 74 % present6 un promedio mediano de conducta
del comprador. Con relacion a términos de dimensiones, el 74,5 % indic6 un nivel
medio en el aspecto social, seguido por un factor cultural con un 74 % también en nivel
medio. En cuanto a los factores personal y psicoldgico, el 73,7% y el 72,4 % se
ubicaron en nivel medio, respectivamente. En relacion a la compra, el 72,7 % se
encontraba en un nivel medio, destacando la dimension de influencias externas con un

75,3 % en nivel medio. En conclusion, los aspectos culturales, sociales, psicologicos y
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personales tuvieron un impacto directo en el consumo, donde el aspecto social fue el

mas influyente.

Lachira (2019), en la tesis titulada "Factores de comportamiento del consumidor
que influyen en la decision de compra en el Mall Aventura y Real Plaza de la ciudad de
Trujillo-2018", utiliz6 un enfoque cuantitativo con una tipologia descriptiva. La
investigacion incluyé a 384 compradores de Mall Aventura de Trujillo y Real Plaza,
quienes completaron un cuestionario. Se demostr6 que el 77,6 % consideraron al
aspecto personal era el méas relevante en su comportamiento, luego el aspecto social
con un 77,1 %. En referencia a las compras, el 68,8 % destacd un analisis de opciones
con el promedio mediano, y el 69,5 % ubicd al reconocimiento de la necesidad también
en un promedio mediano. En resumen, se hall6 que estos aspectos ejercen un impacto
favorable en la compra, siendo las cuestiones personales lo mas importante, con una

correlacion de 0,793.

2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Comportamiento del Consumidor

Schiffman y Lazar (2010), definen como la manera en la que los individuos y
los hogares deciden en que usar sus recursos, su tiempo, dinero y esfuerzo, en obtener
productos. Esto implica las razones, motivaciones, el tiempo, la frecuencia, el anélisis

de la compra, y sus posibles acciones luego de esta, etc.

Para Peter y Olson (2006), es una interaccion dinamica entre cognicion,
comportamiento y entorno, a través de la cual las personas desarrollan su vida
comercial. Este concepto incluye aspectos sentimentales, actitudinales y el pensamiento
que las personas experimentan. Esto abarca una influencia de otros consumidores, la

publicidad, e informacidn sobre precios, el empaquetado, la apariencia del producto y
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otros factores condicionantes. Los autores destacan que este concepto es dinamico y

sujeto a cambios continuos.

Por otro lado, Solomon (2008) lo comprende por un estudio de procesos
intervinientes que un individuo o agrupacion incorpora, utiliza o elimina productos,
servicios, ideas o0 experiencias para satisfacer sus requerimientos y aspiraciones. Estos
deseos pueden transformar desde necesidades bioldgicas como el hambre y la sed, hasta
aspectos mas complejos como el amor, la movilidad social o la autorrealizacion

personal.

2.2.1.1. Dimensiones segun Kotler y Keller.
a. Factores personales.

Estos impactan en la decision de los individuos, van desde el aspecto etario,
ciclo vital y socioecondémico. La mayoria de estos tienen una relacion directa (Kotler

& Keller, 2012).

e Edad. Los gustos en cuestion de alimentacion, vestimenta, muebles y

entretenimiento, suelen vincularse con el componente etario.

e Estilo de vida. Son los patrones y habitos de una persona, y se expresa

con las acciones, intereses y puntos de vista.

e Situaciones economicas. La seleccion de determinados bienes, suele
verse impactados por la situacion econdmica: ahorros, ingresos y
activos. En un sentido menos favorable se encuentran la liquidacién, el

préstamo, el endeudamiento, etc.
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b. Factores culturales

Repercuten sobre el performance del comprador. (Kotler & Keller, 2012). Los

indicadores son:

Cultura. Es un aspecto esencial para los deseos y comportamiento de

los individuos.

Sub cultura. Son las que brindan particularidad grande a las personas.
Asimismo, estas comprenden la nacionalidad, religion, grupo étnico y

region geografica.

c. Factores sociales.

Estos lo integran el grupo de referencia, la familia, los estereotipos y jerarquia

que impactan en nuestras compras (Kotler & Keller, 2012). Los indicadores son:

Grupos de referencia. Estos condicionan, de alguna forma, en las
conductas de las personas. Algunos de estos son los familiares,
allegados y colegas, son primarios, caracterizados por una interaccién
constante e informal. Por otro lado, hay grupos secundarios, como los
religiosos, profesionales y sindicales, que podrian ser mas

institucionales y necesitan un vinculo menos frecuente.

Familia. Unidad consumista caracteristica de la sociedad, se identifican
dos tipos de familias. La primera es una familia de orientacion,
compuesta por familiares de primer grado. Los padres brindan
orientacion en aspectos como la religion, la politica y la economia, lo

que también influye en su nivel de sus aspiraciones personales.
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d. Factores Psicoldgicos.

Estos se integran con caracteristicas del individuo (Kotler & Keller, 2012). Los

indicadores son:

e Motivacion. Esta se logra, a través de una necesidad que ha
interiorizado al punto de transformarse en la accion. Posee localizacion
(se prefiere algo en vez de otro), e intensidad (se persigue con mas o

menos voluntad).

e Percepcion. Es la manera por la cual la informacion se adecua en el

cerebro de los individuos.
e Aprendizaje. Induce modificaciones de conducta en los individuos, a
través de la experiencia.
2.2.1.2. Dimensiones segun Colet y Polio.
a. Factores personales.

Para (Colet & Polio, 2014), estos estan vinculados a la edad, contexto

econdmico y formas de vida. Entre sus indicadores se encuentran:

e Edad. Al transcurso de la vida, las personas compran diferentes tipos

de cosas. El estilo de vida no siempre es el mismo.

e Estilo de vida. Es la forma de como viven los individuos, y que

repercute a la hora de comprar.

e Situaciones econdmicas. Cuando se produce un acrecentamiento
econdmico y se ofrecen facilidades crediticias, se crean altos niveles
de empleo e ingresos, lo que significa que las personas pueden cubrir

sus necesidades mas complejas que la mera supervivencia.
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b. Factores culturales.

Se refiere a todo lo adquirido en la socializacién de los individuos (Colet &

Polio, 2014). Los indicadores son:

e Cultura. Son saberes que poseemos, se suele consumir solo aquello que
se conoce Yy nos agrada. A mas nivel de cultura, mas opciones para

elegir y consumir.

e Sub cultura. En el mismo ecosistema, cohabitan diferentes culturas y
costumbres que crean necesidades de adquirir productos de otros

paises.
c. Factores sociales.
Los fendbmenos sociales condicionan el rol y rango de los individuos.
Los indicadores son:

e Grupos de referencia. Son las personas mas cercanas, con los que uno

interactla y realizan presion social.

e Familia. Existen muchos tipos de familias. Sin embargo, siguen

moldeando la conducta de las personas.
d. Factores psicologicos.

Son generados internamente, tanto mental como emocionalmente en las

personas (Colet & Polio, 2014). Los indicadores son:

e Motivacion. Por lo general, se compra para satisfacer necesidades de
distintos tipos y porque hay una razon. Esta puede ser, por ejemplo:
beneficios (cuando compramos acciones de empresas), la funcién (una

computadora para trabajar), el lujo (un carro deportivo), la imitacién
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(un mismo producto es comprados por varios conocidos), el miedo (un

sistema de seguridad) o el amor (un presente para un ser querido).

e Percepcion. Dos personas perciben diferentes cosas de una misma
situacién. El consumidor presta atencion, por lo general, solo a lo que
a le interesa. Un individuo que quiere un electrodoméstico les
interesard mas la publicidad relacionada a estos productos, que a

cualquier otra.
e Aprendizaje. EI comportamiento y los intereses de los individuos
varian, segun la experiencia que estos ganan.
2.2.1.3. Dimensiones segun Kotler & Armstrong.
a. Factores personales.

Suelen ser aspectos etarios, etapas de vida, caracter y percepcion etc., (Kotler

& Armstrong, 2013). Entre sus indicadores se encuentran:

e Edad. Las personas no suelen adquirir, ni tener las mismas prioridades
siempre. Frecuentemente, los gustos en alimentos, vestimenta y

entretenimiento estan vinculados con su edad.

e Estilo de vida. Es todo lo relacionado con el modo de vida de un
individuo. Sus acciones, puntos de vista e intereses impactan en la

conducta al momento de consumir.

e Situaciones economicas. Estas condicionan qué establecimiento y

productos elegir, por ejemplo, ganancias.
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b. Factores culturales.

Los elementos culturales influyen de manera significativa en la forma en que
los individuos razonan y compran. Por lo tanto, los mercad6logos muestran un gran

interés en el &mbito cultural (Kotler & Armstrong, 2013). Los indicadores son:

e Cultura. Es el motivo fundamental de los anhelos y la conducta de un

individuo. La conducta humana en su mayoria, aprendida.

e Sub cultura. Es un grupo de individuos con sistemas de valores

comunes fundamentados en vivencias y circunstancias compartidas.
c. Factores sociales.

Esta conducta va desde los pequefios grupos de compradores, su familia,

estereotipos y rangos sociales (Kotler & Armstrong, 2013). Los indicadores son:

e Grupos de referencia. Los grupos de referencia actian como vinculos
directos (presenciales) o indirectos en la construccion de conductas de
un individuo. Frecuentemente, los individuos son afectadas por grupos

a los que no pertenecen.

e Familia. Es considerada como una institucion trascendente en el

consumo.
d. Factores psicologicos.

Las decisiones de adquisicion de un individuo son aun mas afectadas por
elementos psicologicos: percepcion, aprendizaje y motivacion (Kotler & Armstrong,

2013). Entre sus indicadores se encuentran:
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e Motivacion. Una necesidad se transforma en un motivo cuando se
intensifica. Este se perfila como un vector importante para querer

efectivizar la satisfaccion.
e Percepcion. Es la adecuacion de la informacion por el cerebro.
e Aprendizaje. Caracteriza los nuevos elementos que recibe un
individuo, luego de sus vivencias.
2.2.2. Decision de Compra

Se moldea preferencias al manifestare un interés de comprar, podria plantearse
cinco pasos: la deteccidon de necesidades, recojo de datos, analisis de posibilidades,

situacién del consumo y conducta poscompra (Kotler & Keller, 2012).
Entonces, este es un proceso que empieza con la identificacién de una necesidad
y termina con la actitud posterior del comprador (Kotler & Armstrong, 2013).
2.2.2.1. Dimensiones segun Kotler y Keller.
a. Reconocimiento de necesidad.

Comienza cuando un individuo detecta una necesidad, como resultado de

estimulos externos, estimulos internos (Kotler & Keller, 2012). Los indicadores son:

e Estimulos internos. Significa elaborar un nuevo bien, a través de

mejorar procesos internos.

e Estimulos externos. Significa mejorar una cualidad o alguna

caracteristica, a través de la intervencion de un factor nuevo.



35

b. Busqueda de informacion.

Las personas pueden realizar una busqueda activa de informacion, optando por
lecturas, solicitando recomendaciones a allegados, navegando en la Web, y acudiendo

a los locales fisicos (Kotler & Keller, 2012). Los indicadores son:

e Fuentes comerciales. Propaganda, online, puntos de venta, canales,

presentaciones, repisas de productos.

e Fuentes publicas. Medios de difusion, instituciones de compradores

que evallan la experiencia de compra.
c. Evaluacion de alternativas.

Hay una variedad de procesos, en ese sentido, propuestas mas actuales
entienden que, en gran medida, el comprador realiza opiniones con un componente

consciente y racional. Los indicadores son:

e Calidad del producto. Son las cualidades de un bien que se expresa en

la facultad de esta para resolver problemas.

e Precio del producto. No es comun que las compafiias fijen un precio
unico; al contrario, se realiza una probable lista de precios, donde se

considera las leyes del mercado, y otras fluctuaciones.
d. Momento de compra.

Al realizar una compra, el individuo tendria que elegir hasta en cinco sub
decisiones: marca compaiiia (X), canal (5), cantidad (dos autos), tiempo (el primer dia
de la semana) y modalidad de pago (tarjeta de débito) (Kotler & Keller, 2012). Los

indicadores son:
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Lider de opinién. Personaje genuino, que recomienda un producto. Este

brinda tipos o informacion sobre un sector o un producto en particular.

Preferencia de marca. Los compradores comienzan a juntar,
adquiriendo antes de lo comun (intensificacion de compras) o

cantidades extra, solo por tener su marca predilecta.

e. Comportamiento poscompra.

Tras la adquisicion, el comprador podria sentir disonancia al notar ciertas

caracteristicas perturbadoras del bien, u oir comentarios positivos sobre otras marcas.

En lo posterior, permanecera atento a la informacion que respalde su eleccién (Kotler

& Keller, 2012). Entre sus indicadores se encuentran:

Satisfaccion de la compra. Es la facultad que compara lo que un
individuo esperaba y finalmente percibe del producto. Si esta ultima
percepcién no coincide con respecto a lo que se espera, el consumidor
estara desilusionado; si cumple con estas, estara conforme, si rebasa

estas, estara fascinado.

Acciones poscompra. Si un individuo queda conforme serd mas
factible que vuelva a confiar en una marca, y también podria comentar
las cualidades de esta a propios y extrafios. Por otro lado, las personas

insatisfechas podrian dejar de usar la marca o solicitar reembolso.

2.2.2.2. Dimensiones segun Kotler y Armstrong.

a. Reconocimiento de necesidad.

La persona percibe dilemas, estas podrian impulsarse por incentivos internos,

cuando estos se intensifican, para formarse en un impulso. Asimismo, podria
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impulsarse a traves de un incentivo del exterior; luego de comunicarse con un tercero,
se crea una nueva necesidad en la mente (Kotler & Armstrong, 2013). Los indicadores

son:

e Estimulos internos. Vienen de la misma persona, suelen ser

necesidades bésicas.

e Estimulos externos. Las necesidades provienen de la interaccion con

un agente externo.
b. Busqueda de informacion.

Si lamotivacion de un individuo es intensa por un producto que podria satisfacer
su necesidad, y estd cerca de él o ella, probablemente lo compre. Caso contrario, el
individuo podria guardar la necesidad en su mente o realizar una busqueda de datos

vinculados a la necesidad (Kotler & Armstrong, 2013). Los indicadores son:

e Fuentes comerciales. Controladas por los negociantes como:

publicidad, vendedores, distribuidores, online, empaque, exhibiciones.

e Fuentes pulblicas. Medios de difusion, instituciones evaluadoras

integradas por consumidores.
c. Evaluacion de alternativas.

Se entiende como una modalidad en la que el consumidor interpreta la

informacion para elegir un bien (Kotler & Armstrong, 2013). Los indicadores son:

e Calidad del producto. Cualidades de un bien o servicio que establecen

para cubrir sus requerimientos visibles u ocultos del consumidor.
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e Precio del producto. Las empresas tendrén que tener en cuenta diversos
elementos interiores y exteriores, como las tacticas y precios de los

rivales, marketing mix, asi como la oferta y demanda del mercado.
d. Momento de compra

Es el proceso en el que se realiza la compra. Se puede analizar en la intencion
deliberada para hacer una compra, y en la decision puntual de ejecutarla en la que se

presentan situaciones inesperadas. (Kotler & Armstrong, 2013). Los indicadores son:

e Lider de opinion. Participante que, por sus cualidades es capaz de

persuadir a un publico de sugerir ciertas ideas.

e Preferencia de marca. Convencer al publico objetivo de adquirir en ese

momento.
e. Comportamiento poscompra.

Luego de la compra de un bien, conforme o no, habra una conducta poscompra.
Dependiendo de la conformidad o no, el cliente estara decepcionado o fascinado (Kotler

& Armstrong, 2013). Los indicadores son:

e Satisfaccion de la compra. La clientela conforme confia en la marca,
podrian recomendar a otros de manera positiva el producto, en
consecuencia, ellos suelen brindan menos importancia a la publicidad

de la competencia.

e Acciones poscompra. El individuo se percibira conforme, y si

sobrepasa sus expectativas, éste se sentira fascinado.
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2.3.  Definicién de Términos
2.3.1. Busqueda de Informacion.

Las personas pueden realizar una busqueda activa de informacion, optando por
lecturas, solicitando recomendaciones a allegados, navegando en la Web, y acudiendo

a los locales fisicos (Kotler & Keller, 2012).
2.3.2. Comportamiento del Consumidor.

Comprende la manera en la que los compradores y los miembros de hogar
deciden para disponer su capital y dedicacion en la adquisicion de productos. Involucra
todo el proceso, del antes, durante y luego de la compra (Schiffman & Lazar, 2010, pag.

).
2.3.3. Comportamiento Poscompra.

Luego de la compra de un bien, conforme o no, habra una conducta poscompra.
Dependiendo de la conformidad o no, el cliente estaré decepcionado o fascinado (Kotler

& Armstrong, 2013).
2.3.4. Decision de Compra.

La eleccion de compra es un procedimiento mucho mas amplio que se inicia
con laidentificacion de las necesidades y se extiende hasta la percepcion de la sensacion

tras realizar la compra (Kotler & Armstrong, 2013).
2.3.5. Evaluacion de Alternativas.

Se refiriere a como el consumidor interpreta la informacion para elegir un bien

(Kotler & Armstrong, 2013).
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2.3.6. Factores Culturales.

Son particularmente, influencias trascendentales basadas en las costumbres y

tradicion de los individuos (Kotler & Keller, 2012).
2.3.7. Factores Personales.

Estos inciden la eleccion del comprador, estas son el aspecto etario, el ciclo vital
de vida y economia. La mayoria de estos factores son una causa directa en la conducta

del comprador (Kotler & Keller, 2012).
2.3.8. Factores Psicoldgicos.

Las decisiones de adquisicion de un individuo son aun més afectadas por
elementos psicoldgicos: percepcion, motivacion y aprendizaje (Kotler & Armstrong,

2013).
2.3.9. Factores Sociales.

Son los fendmenos sociales que inciden en cualquier conducta individual o

grupal (Colet & Polio, 2014).
2.3.10. Momento de Compra.

Es el proceso en el que se realiza la compra. Se puede analizar en la intencion
deliberada para hacer una compra, y en la decision puntual de ejecutar la compra en

situaciones inesperadas (Kotler & Armstrong, 2013).
2.3.11. Reconocimiento de Necesidad.

Comienza cuando un individuo detecta una necesidad, como resultado de

estimulos externos e internos (Kotler & Keller, 2012).



Capitulo 111

Hipotesis y Variables

3.1.  Hipotesis

3.1.1. Hipdtesis General

Existe relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los clientes del M. I. Tupac Amaru de Juliaca en el 2023.

3.1.2. Hipotesis Especifica

1. Existe relacion significativa entre los factores personales y la decisién de

compra de los clientes del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el 2023.

2. Existe relacion significativa entre los factores culturales y la decision de

compra de los clientes del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el 2023.

3. Existe relacion significativa entre los factores sociales y la decision de

compra de los clientes del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el 2023.
4. Existe relacion significativa entre los factores psicoldgicos y la decision de
compra de los clientes del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el 2023.
3.2.  ldentificacion de las Variables
Variable independiente. Comportamiento del consumidor.

Variable dependiente. Decision de compra.



3.3.  Operacionalizacion de las Variables
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Tabla 1
Operacionalizacion de variables
Variables Definicion operacional Dimensziones Indicadores Instrumento
Se define como 1a manera en que los consumidores Edad
v las familias o los hogares toman decisiones para Factores personales Situacién econdmica
gastar sus recursos disponibles (Gempo, dinero, Eztilos de vida
esfuerzo) en articulos relacionados con el Fact ltural Cultura
Comportamiento consume. Ese incluye lo que compran, por qué lo ores ¢ B Subecultura Cuestionario
del consumider compran, cugnde, dénde, con qué frecuencia lo . Grupos de referencia
: ; o . Factores sociales iy
compran, con qué frecuencia lo utilizan, cémo lo Familia
evalian después de la compra, el efecto de estas Motivacién
evaluaciones sobre compras fituras, y comeo lo Factores Psicologicos Percepcicn
desechan. (Schiffinan & Lazar, 20100 Actitudes
- - Estimules intemos
Eeconocimisnto de necesidad Estimulos externos
La decisidn de compra es un proceso mucho mas Biisqueda de informacién Fuentes comerciales
grande que inicia con el reconocimiento de las Fuentes pablicas
- necesidades v va hasta la manera en que uno se . . - Calidad de producto N
Decizion de compra siente despuds de hacer 1a compra (Kotler & Evaluacion de altemativas Precio de producto Cuestionario
Ammstrong, 2013) M tod Lider de opinidn
omenio de compra Preferencia de marca

Comportamiento pescompra,

Satisfaccion de la compra
Recomendacion de marca




Capitulo IV

Metodologia

4.1.  Enfoque de la Investigacion

La investigacion se encuadra en el enfoque cuantitativo, cuya base es el
positivismo, importando lo medible, plantear hipétesis y generar tendencias (Arias,
2012). La investigacion se llevo a cabo con un enfoque cuantitativo, se empleé la
recopilacién y andlisis de datos para dar respuestas a los objetivos propuestos, para ello

se empled métodos estadisticos.

4.2.  Tipo de Investigacion

La investigacion fue tipo aplicada, es decir, mediante la cientificidad metddica
se pudo resolver las interrogantes previamente establecidas, priorizando la eficiencia
en su realizacion (Hernandez et al., 2014). Como se mencion0 previamente, la
investigacion fue de tipo aplicada, dado que proporciond respuestas a una situacion

propuesta.

4.3.  Nivel de Investigacion

Se emple6 un nivel correlacional, pues se ha establecido este nivel con el fin de
hallar la posible relacion de dos variables (Hernandez et al., 2014). Correspondiente a
nuestro estudio, el comportamiento de los consumidores y su proceso de toma de

decision, se establecen como dos variables que fueron sujetas a correlacion.
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4.4. Método de Investigacion

Para un correcto proceso de solucién del problema planteado, se eligio el
método cientifico como el més idoneo por la naturaleza del estudio (Hernandez,
Ferndndez, & Baptista, 2014). La definicion de este método indica que, para dar una
correcta respuesta se debe partir de lo general a lo especifico, con el objetivo de

proporcionar respuestas a las hipotesis propuestas en la investigacion.

4.5. Disefio de Investigacion

Se eligio un disefio no experimental, puesto que las variables no se han
manipulado, sino se ha limitado a la observacion para el analisis (Villegas, 2019). Se
consider6 un disefio no experimental con corte transversal, debido a la delimitacion en

un solo espacio y tiempo.
4.6. Poblacion y Muestra

4.6.1. Poblacién

De acuerdo a Naupas et al. (2018), se considera como publico, la totalidad del
sujeto de estudio, las cuales poseen condiciones similares bajo una circunscripcion
establecida. Este estudio ha considerado a los consumidores del M. 1. Tapac Amaru de

Juliaca.

4.6.2. Muestra

Villegas (2019), indica que la muestra es y debe ser una parte fidedigna que
pueda representar a la totalidad de la poblacion. En el siguiente recurso, se muestra la
formula mediante la cual fue calculada la muestra:

Z2 %t xr

fZ

m =
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Donde:

m = 384 consumidores o clientes.

Z=50% (z alfade 1, 96)

f=5%.

t =50 %.

r=(1-50 %) =50 %.

m = valor de la muestra.

Z = grado de confiabilidad de acuerdo a parametros estadisticos.
f = méximo error de estimacion posible.

t = probable ocurrencia del caso.

r = (1- p) probable de no ocurrencia del caso.

1,962 %0,5%0,5
m = = = 384.
0.,52

a. Unidad de anélisis.

Son los objetos de medicidn que considera el estudio. (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2014). Los clientes o consumidores del mercado elegido, fueron el objeto

de medicién para la investigacion.
b. Tamafo de la muestra.

Al subconjunto de la poblacion se le denomina muestra, la cual es seleccionada
mediante procesos que logren mantener la esencia de la poblacién (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2014). Para el estudio fueron seleccionados 384 clientes.
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c. Seleccion de muestra.

La seleccion depende de rasgos como el mismo proceso de seleccion y la
dimensién de la muestra (Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2014). Para este estudio
se considerd el muestro probabilistico aleatorio simple, puesto que los miembros,

fueron elegidos sin ninguna preferencia.

4.7. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Naupas (2014), resalta la importancia de seleccionar y emplear instrumentos
adecuados que tengan validez y confiabilidad. La técnica utilizada en este estudio fue

la encuesta y el instrumento el cuestionario.
a. Disefio.

Se utilizo la escala de Likert para el cuestionario de las dos variables de estudio,

empledndose los siguientes niveles de respuesta:

Nunca.

Casi nunca.
A veces.

Casi siempre.

o L Do

Siempre.

b. Confiabilidad.

A continuacion, se detalla la prueba piloto llevada a cabo para sustentar la

confiabilidad.

Tabla 2

Instrumento y su confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N
0,809 30




c. Validacion

Se empled el método de juicio de expertos (ver apéndice).

Tabla 3

Expertos que realizaron la validacion del instrumento

Expertos
Hidalgo Salas Rosario del Carmen

Chavez Avilés Leonidas Jesus
Arroyo Davila Hébert Alberto
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Capitulo V

Resultados

5.1.  Descripcién del Trabajo de Campo
Se describe el procedimiento realizado.
1. En2dias, durante 4 semanas, se llevé a cabo las encuestas a los clientes del
mercado Internacional TUpac Amaru que transitaban por las afueras.
2. Después de recoger la informacion, se almacend en Microsoft Excel para
luego procesarla en el programa de estadistica SPSS — 26.
3. Posteriormente se procedi6 con el andlisis.
5.2. Presentacion de los Resultados
Figura 2

¢Ud. Considera que su edad influye en su decision de compra?

Porcentaje

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
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Los resultados de la figura 2, muestran que el 28,13 % indic6 "a veces", su edad

influye en su decision de compra, representa el grupo mas grande. EI 23,70 % reporto

""casi siempre” y un 21,09 % "siempre". De esto se infiere que, una parte considerable

de la poblacion, tiene una influencia respecto a su edad. Por otro lado, un 15,63 %

respondid "nunca" y un 11,46 % "casi nunca". La edad de los consumidores es una parte

importante para que el mercado en mencion tome nota para satisfacer sus necesidades
segun su etario del cliente.

Figura 3

¢Ud. cree gque su condicion econdmica le facilita ejecutar compras en el mercado?

Porcentaje

Nunca Casi nunca Aveces Casi sismpre Siempre

Los resultados de la figura 3 muestran que el 37,50 % indic6 "casi siempre" su
condicion econdmica les facilita realizar una compra, siendo esta la opcion mas

s

seleccionada. El 29,43 % indican "a veces". Ademas, el 23,70 % menciond "siempre".

Los clientes del mercado, en gran parte, indican que su condicion econémica
les facilita a realizar una adquisicion, por ello, los vendedores del mercado deben de

plantear una estrategia segin su condicion economica.
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Figura 4

¢,Su estilo de vida influye en su decision de compra en el mercado Tupac Amaru?

Porcentaje

n

)

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

En la figura 4, el 31,77 % indican que “casi siempre y a veces” su estilo de vida
influye en su adquisicion en el mercado. Por otro lado, el 20,31 % sefial6 "siempre". En
resumen, segun los datos obtenidos, los vendedores deben de tomar en cuenta su estilo
de vida de sus clientes para proporcionarles productos acordes a sus requerimientos.
Figura 5

¢ Los productos y servicios que ofrecen en el M. I. Tupac Amaru son importantes para

la ciudad?

Porcentaje

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En la figura 5, el 41,15 % sefialan que "a veces" los productos y servicio
ofertado en el mercado es importante para la ciudad. EI 32,03 % indica que "casi

siempre". Mientras que un 23,70 % indicé "siempre".
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Los vendedores deben de ofertar productos acordes a sus requerimientos ya que
esto elevaria sus ventas.
Figura 6

¢Los colaboradores del M. I. Tipac Amaru demuestran consideracion y empatia

durante el servicio al cliente?

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En la figura 6, el 35,16 % indicé "a veces" los colaboradores del mercado en
demuestran consideracion y empatia durante el servicio al cliente. EI 24,48 % "casi
nunca™ y "casi siempre". sugiriendo que estas conductas ocurren con relativa frecuencia
0 rara vez, en proporciones iguales. La categoria "nunca" tiene un 10,68 %. Debido a
estos hallazgos, los vendedores deben implementar acciones para optimizar el servicio
a los clientes, con el objetivo de mantener su lealtad.

Figura7
¢,La opinidn de sus amigos grupos de referencia influye en su decision de compra?

Porcentaje

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
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Segun la figura 7, el 39,32 % indicd que "a veces" la opinidn de sus amigos de

los clientes influye en su decision de compra. EI 32,03 % "casi siempre. Mientras que
un 15,63 % indico "casi nunca". De acuerdo a los hallazgos, se debe implementar

campanas que consideren a los amigos, con el fin de incrementar las ventas.

Figura 8

¢La opinion de sus familiares influyen en su decision de compra?

Porcentaje

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

En la figura 8, el 50,52 %, indicaron que "a veces" la opinién de su grupo
familiar influye en la decision de adquirir un servicio o producto. El 23,96 % sefialo

que "casi siempre"”. Mientras que el 9,11 % indicé "siempre" y otro 9,11 % "casi
nunca". Esto sugiere que los vendedores deberian de plantear una estrategia dirigido a
los grupos familiares, como, descuentos, paquetes promocionales, etc.

Figura 9
¢ Considera usted que los mass media influyen para elegir un lugar de compra?

Porcentaje

10 (22:14%

e 04 2.08%]

o el
Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
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La figura muestra que el 44,53 % indicd que "casi siempre” los medios de
comunicacion son un estimulo para seleccionar un sitio de adquisicion. El 30,21 %
respondid "a veces". Mientras que el 22,14 % sefial6 que "siempre". Esto sugiere que
la mayoria de las personas son influenciadas por los mass media con bastante
regularidad, ya sea casi siempre o siempre.

Figura 10

¢ Considera usted que los sentimientos y emociones tienen relevancia en sus

adquisiciones?

Porcentaje

e [

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En la figura 10 se observa que el 33,33 %, indicé "siempre" las emociones
tienen mayor relevancia en sus adquisiciones. El 31,77 % "a veces", y el 29,43 % sefialo
"casi siempre". En general, se observa que la accion se realiza con bastante frecuencia,
predominando quienes la hacen siempre o casi siempre.

Figura 11
¢ Considera usted que el aspecto actitudinal es esencial en las compras?

Porcentaje

»

ST
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
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En la figura 11, la mayor parte de los encuestados, el 41,15 %, indicaron que
"casi siempre" la actitud es primordial al momento de realizar una compra, mientras

A1

que el 25,78 % sefald "a veces", y un 21,88 % respondio "siempre". Esto sefiala que la
mayoria de los participantes tienden a tener la experiencia en base a la actitud, mientras
que, para muy pocos, la actitud es raramente primordial 0 nunca.

Figura 12

¢ Revisa constantemente la actualizacion sobre las nuevas tendencias del mercado?

40

30

Porcentaje

20

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En la figura 12, el 36,98 % respondio "siempre", estan a la vanguardia de las
nuevas tendencias, "a veces" el 27,86 % y "casi siempre" el 25,26 %. Segln el
hallazgo, los vendedores deberian modificar constantemente sus productos para captar
la atencion a mas clientes.

Figura 13

¢ Mantener un buen humor le motiva a efectuar una compra?

Porcentaje

1,04%
o s (T
Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
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En la figura 13, se observa que el 35,42 % indicé "casi siempre" tener un buen

A1

humor le motiva a efectuar una compra. Mientras que el 27,86 % sefial0 "a veces" y un
27,08 % “siempre”. Estos datos sefialan que la mayor parte de los encuestados efectla
una compra en base a su estado de &nimo, ya sea de manera constante u ocasional,
mientras que muy pocos lo hacen rara vez o nunca.

Figura 14

¢ Los vendedores del mercado le brindan sugerencias de productos que captan su

interés?

Porcentaje

"

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

En la figura 14 se observa que el 45,83 % indico "a veces" los vendedores le
brindan sugerencias de productos que llaman su interés. EIl 21,35 % "casi nunca" y un
15,89 % "nunca". En general, los vendedores deben mejorar la calidad de atencion al
cliente.

Figura 15
¢, Ha adquirido productos que no tenia previsto comprar?

Porcentaje

"

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
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En lafigura 15, el 47,92 % indico s veces™ ha adquirido productos que no tenia
previsto comprar. El 19,79 % indico "casi siempre", mientras que un 17,97 % indicd
que "casi nunca". Esto sugiere que los vendedores deben surtir sus mercaderias de

manera que satisfagan la necesidad del consumidor.

Figura 16

¢ Los vendedores del mercado proporcionan detalles especificos sobre sus productos?

Porcentaje

o

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En lafigura 16, el 30,47 % indicé que “casi nunca" los vendedores proporcionan
detalles especificos sobre sus productos. El 26,56 % sefiald "a veces", y el 21,61 %
"nunca”. Segun los hallazgos, los vendedores deben proporcionar mas detalles
especificos sobre los productos, para que los consumidores estén conscientes de lo que
estan adquiriendo.

Figura 17

¢Los vendedores del mercado absuelven sus preguntas de manera rapida?

Porcentaje

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
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En la figura 17, el 39,85 % de los encuestados, dijeron nunca y casi nunca, sus
preguntas no son absueltas rdpidamente, mientras que el 21,36 % si les responden de

forma rapida. Se sugiere a los negociantes, mejorar el trato que le brindan a sus caseros.

Figura 18

¢ Existen lugares donde se venden los mismos productos y méas variados?

50

40

30

Porcentaje

20

0

N
2,08%

Munca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En la figura 18, el 8,33 % de los caseros, no observan otros puestos donde
vendan los mismos productos y mas variados. Por otro lado, el 44,01 % sefialan que si
lo hacen y se dieron cuenta que existen estos productos en otros puestos, e incluso son
mas variados. Entonces, los negociantes podrian ofertar exclusividad de forma que
algunos productos que busque solo estén en el mercado.

Figura 19

¢ Existe informacién sobre los productos del mercado en sitios externos?

Porcentaje

hunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
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En la figura 19, en el 25,52 % indican no existen lugares donde se informen

sobre los productos que ofertan. Un 24,74 % sefialan que si existen lugares donde

informarse sobre la oferta comercial. Los comerciantes podrian ofertar particularidad
de modo que tengan que acudir, necesariamente a sus puestos.

Figura 20

¢,Se relaciona la calidad de los productos con el precio?

Porcentaje

[2,08%]

Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

En la figura 20, el 2,18 % afirma que los productos no son proporcionales a su
precio, no obstante que el 37,77 % se decanta por proporcionalidad entre precio y
calidad. Por tanto, se podria recomendar ofertar pensando mas en mejorar el precio y
calidad.

Figura 21

¢,Se siente complacida con la calidad de los productos proporcionados?

Porcentaje

1,04
0 L= oF
Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre




59

En la figura 21, en el 11,24 % de las ocasiones, la calidad no es 6ptima, y en el
42,71 % la calidad es correcta. La sugerencia es que los negociantes tendrian que

mejorar los productos que ofertan para retener y obtener mayor clientela.

Figura 22

¢,Se siente complacido con los costos de los productos?

Porcentaje

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Slempre

En la figura 22, el 33,08 % de los clientes, no estan conformes con el valor
monetario que se oferta, y el 30,99 %, muestra conformidad. Por tanto, se plantea que

los precios no suban drésticamente para que se pueda retener a la clientela.

Figura 23
¢ Se siente Conforme con las ofertas de los productos?

Porcentaje

"

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En la figura 23, el 32,55 % se muestran favorables respecto a las ofertas
promocionales, mientras que el 27,61 % no estan conformes. Por eso, se considera que

se debe crear estrategias y ofertas promocionales para llegar a mas clientes.



Figura 24
¢La perspectiva de un especialista juega un papel relevante en su eleccion de
adquisicion?
10
] '—'n:n‘—
Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre
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En la figura 24, el 15,88 % afirma que la percepcion de un especialista no incide

0 no suele incidir en la eleccion de su compra, no obstante, para un 42,71 % si les

importa. La clientela deberia analizar y considerar mejor la pertinencia se sus compras.

Figura 25
¢, Cree usted que los productos de venta se encuentran o estan estructurados por
sectores?
oL
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

En la figura 25, el 6,51 % se mostr6 desfavorable a la idea de que los productos

estaban ordenados pertinentemente, no obstante, el 64,06 % contestaron que la

organizacion de estos era la adecuada. En esa linea, los negociantes deben mejorar, ain
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mas, y pueda reorganizar sus tiendas, para que los clientes ubique rapidamente el tipo

de productos.

Figura 26

¢ Esta contento con los productos que se comercializan en el mercado?

n

Porcentaje

[1.56%

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En la figura 26, el 11,46 % de la clientela no esta conforme con los productos
ofertados, no obstante, el 48,69 % si lo estan. Se interpreta, que los comerciantes del

mercado deberian preocuparse mas por ofertar productos de mejor calidad.

Figura 27
¢ Se siente identificado con la marca de los productos que se comercializan en el
mercado?
10
L Efeumm)
Munca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En la figura 27, el 15,10 % no se reconoce o identifica con las marcas ofertadas,
no obstante, el 32,55 % si lo hace. En esta linea, los negociantes, deberian ofertar mejor

calidad y exclusivas marcas.
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Figura 28

¢ Se siente complacido con los productos que obtuvo en el mercado?

Porcentaje

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En la figura 28, el 10,94 % de la clientela no esta conforme con los productos
que han adquirido, el 43,75 % sefiala que estd conforme con sus adquisiciones.
Siguiendo estos datos, se sugiere que los negociantes deberian enfocarse en mejorar la
calidad, precio y servicio que ofertan para que su clientela tenga mejores compras.

Figura 29

¢, Se siente conforme con el servicio brindado por los vendedores del mercado?

Porcentaje

10

MNunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En la figura 29, el 34,37 % de la clientela no est& o no suele estar conforme con
la atencion que se brinda, no obstante, el 23,44 % si esta conforme con atencion
ofertada. Siguiendo esta linea, se sugiere mejorar de manera integral, la atencién para

consolidar y fidelizar la clientela.
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Figura 30

¢Sugiere a sus conocidos adquirir los productos del mercado?
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MNunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En la figura 30 , el 27,60 % de la clientela no sugiere los productos que ha
adquirido, no obstante, el 22,65 %, si lo hace. Por tanto, se considera pertinente que los
negociantes mejoren, la experiencia de hacer las compras, para que esta sea
significativa para los clientes.

Figura 31

¢, Recomienda que su grupo familiar visite el mercado?

Porcentaje

®

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En la figura 31, el 21, 62 % de los caseros estudiados, no sugieren al mercado
como mejorar el establecimiento, no obstante, el 24,48 % si lo hacen. Por lo expresado,
se sugiere que los negociantes y la organizacion del mercado, mejoren la experiencia

mercantil, para mayor beneficio de los clientes.
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Figura 32

Dimension 1 — Variable: CC f. personal

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

En la figura 32, el 11,46 % de los asiduos, mencionan que los factores
personales no suelen ser actores de su comportamiento comercial, no obstante, un
62,24 % sefalan que los factores personales repercuten en su comportamiento de
adquisicion. En esta linea, se considera que los negociantes deben ofertar productos

segun edad, contexto econdmico y niveles de vida para incrementar las ventas.

Figura 33

Dimension 2 — Variable: CC f. culturales

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

En la figura 33, el 5,47 % de los asiduos, sefiala que los factores culturales no
inciden en su comportamiento mercantil, no obstante, el 52,87 % sefiala que si. Por lo
dicho, los negociantes deben tener en cuenta las costumbres y tradiciones de su clientela

y publico objetivo, para incrementar sus ventas.
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Figura 34

Dimension 3 — Variable: CC f. sociales

Porcentaje

MNunca Casi nunca Aveces Casi nunca Siempre

En la figura 34, el 7,55 % de los asiduos, mencionan que los condicionantes
sociales no inciden en su conducta mercante, no obstante, el 46,62 % refiere que si.
Siguiendo esta linea, se sugiere que los negociantes tendrian que brindar sus productos
tomando en cuenta, los grupos de referencia y familiares.

Figura 35
Dimension 4 — Variable: CC f. psicoldgicos

Porcentaje

Nunca Aveces Casi siempre Siempre

En la figura 35, el 0,52 % de los asiduos, mencionan que los aspectos
psicoldgicos no condicionan la conducta mercantil, no obstante, un 80,47 % sefialan
que si. En esa linea, los negociantes deben brindar productos segin motivacion,

percepcion y aprendizaje, para persuadir a su publico objetivo.
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Figura 36

Dimension 1 — Variable: DC — R. necesidad

Porcentaje

Casi nunca Aveces Casi sismpre Siempre

En la figura 36, el 3,65 % de los asiduos, sefialan que la identificacion de la
necesidad no incide en la decision de compra, no obstante, el 68,75 % refieren que si.
Por lo cual, los negociantes podrian considerar los incentivos internos y externos, que
movilicen al publico a comprar.

Figura 37

Dimensiéon 2 — Variable: DC— B. informacion

Porcentaje

Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En la figura 37, el 11,20 % de la clientela, sefiala que la accion de informarse
no condiciona la eleccion de compra, no obstante, el 38,81 % sefiala que la accién de
informarse si condiciona la eleccion de compra. Por lo cual, los negociantes podrian
considerar las fuentes comerciales y publicas, para asistir a la clientela que necesita

informarse.
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Figura 38

Dimension 3 — Variable: DC — E. alternativas

Porcentaje

[4.17%]

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

En la figura 38, el 4,17 % del pablico, sefialan que suelen analizar las opciones
antes de comprar, no obstante, el 44,01 % sefiala que casi siempre y siempre, analizan
las opciones para comprar. Siguiendo esta linea, los negociantes podrian valorar la
calidad y precios de los productos, para que el publico esté conforme y compren.

Figura 39
Dimension 4 — Variable: DC — M. compra

-

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

En la figura 39, el 1,04 % de la clientela, informa que no reserva un tiempo para
pensar y poder comprar, ya que no importa mucho, no obstante, un 72,65 % informa
que si se reserva un tiempo para pensar y comprar. Siguiendo esta linea, los negociantes
podrian guiarse de la percepcion de personajes que puedan hablar sobre la cualidad de

los productos y sugerir marcas especificas.
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Figura 40

Dimensién 5 — Variable: DC. — C. poscompra

Porcentaje

Nunca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

En lafigura 40, el 3,64 % del publico, afirma que el comportamiento poscompra
no se vincula con su compra, no obstante, el 41,66 % afirma que el comportamiento
poscompra si se vincula con su compra. Por lo expuesto, se sugiere que los negociantes
tendran que considerar la experiencia de la compra y los comentarios y referencias

sobre las marcas de los productos, para contentar a su clientela.

5.3. Contrastacion de Resultados

5.3.1. Prueba de Normalidad

El nivel de significancia a utilizar es 0.05, es decir, si se alcanzan p<0.05 debe
aceptarse que los datos resultan de una distribucion no normal, y debe utilizarse
estadistica no paramétrica o el coeficiente de correlacion de Spearman, en caso
contrario se utilizara el coeficiente de correlacion de Pearson.

Tabla 4
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. | Estadistico gl Sig.
Comportamiento del 0,077 384 0,000 0,984 384 0,000
consumidor
Decision de compra 0,132 384 0,000 0,954 384 0.000
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Figura 41

Grafica de normalidad de la variable CC
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Figura 42

Grafica de normalidad de la variable DC
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Como los datos de la muestra superan a 50, se aplica el estadistico Kolmogorov-
Smirnov, el valor del p < 0,05. Por lo tanto, se debe emplear el coeficiente de

correlacion de Spearman como estadistico para determinar la relacion que existe entre

las variables.

5.3.2. Prueba de Hipdtesis General

H1: Existe relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la decision

de compra de los clientes del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el 2023.
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Ho: No existe relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la

decision de compra de los clientes del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el 2023.

Tabla 5
Valor correlacional entre comportamiento del consumidor y la decision de compra

Comportamiento Decision de

del consumidor compra
Compm:tamiento del ggir?é?lc;;?;:? Spearman . 0093 50
consumidor N 384 384
Correlacion de Spearman 0,996" 1
Decision de compra Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384

** La correlacion es significa en el nivel 0,01 (bilateral)

Segun los resultados obtenidos en la tabla 5, se observa una relacion directa o
positiva, fuerte y significativa entre las variables, con un valor correlacional de 0,996 y
p valor 0,000; por lo que se acepta la hipétesis planteada. En consecuencia, se afirma
que existe una relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la

decision de compra de los clientes del M. I. Tupac Amaru de Juliaca en el 2023.

5.3.3. Prueba de Hipdtesis Especifica 1

H1: Existe relacién significativa entre los factores personales y la decision de compra

de los clientes del M. I. Tupac Amaru de Juliaca en el 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre los factores personales y la decision de compra

de los clientes del M. I. Tupac Amaru de Juliaca en el 2023.
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Tabla 6
Valor correlacional entre factores personales y decision de compra
Factores Decision de
personales compra
Correlacion de Spearman 1 0,575™
E:f;giies Sig. (bilateral) 0,000
384 384
L Correlacion de Spearman 0,575%% 1
a‘ﬁg’l{g“ de  Gig (bilateral) 0,000
N 384 384

*% La correlacion es significa en el nivel 0,01 (bilateral)

En la tabla 6, se observa relacion significativa, positiva y moderada entre las
variables del estudio, con un valor correlacional de 0,575y p valor 0,000, por lo que se
acepta la hipdtesis planteada. En consecuencia, se afirma que existe relacion
significativa entre los factores personales y la decisién de compra de los clientes del

M.1. Tupac Amaru de Juliaca en el 2023.

5.3.4. Prueba de Hipotesis Especifica 2

H1: Existe relacion significativa entre los factores culturales y la decisién de compra de

los clientes del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el 2023.

Ho: No existe relacidn significativa entre los factores culturales y la decision de compra

de los clientes del M. I. Tupac Amaru de Juliaca en el 2023.

Tabla 7

Valor correlacional entre factores culturales y decision de compra

Factores Decision de
culturales compra

Correlacién de Spearman 1 0,224
fﬁf&ﬁs Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
L Correlacion de Spearman 0,224%* 1
ﬁ;ﬁg“ de  gio (bilateral) 0,000
N 384 384

*%* La correlacion es significa en el nivel 0,01 (bilateral)
En la tabla 7, se observa relacion significativa positiva debil entre variables en

el estudio, con un valor correlacional de 0,224 y p valor 0,000, por lo que se acepta la
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hipotesis planteada. En consecuencia, se afirma que existe relacion significativa entre
los factores culturales y la decision de compra de los clientes del M. I. Tapac Amaru

de Juliaca en el 2023.

5.3.5. Prueba de hipotesis especifica 3

H1: Existe relacion significativa entre los factores sociales y la decision de compra de

los clientes del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre los factores sociales y la decision de compra

de los clientes del M. I. Tupac Amaru de Juliaca en el 2023.

Tabla 8

Valor correlacional entre factores sociales y decisién de compra

Factores  Decision de

sociales compra
Correlacion de Spearman 1 0,667
fgg;f; Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384
L Correlacion de Spearman 0,667%* 1
f:ﬁ;‘;;g“ de Sig (bilateral) 0,000
N 384 384

** La correlacion es significa en el nivel 0,01 (bilateral)

En latabla 8, se observa relacion significativa positiva moderada entre variables
en el estudio, con un valor correlacional de 0,667 y p valor 0,000, por lo que se acepta
la hipotesis planteada. En consecuencia, se afirma que existe relacion significativa entre
los factores sociales y la decision de compra de los clientes del M. I. Tapac Amaru de

Juliaca en el 2023.

5.3.6. Prueba de hipdtesis especifica 4

H1: Existe relacion significativa entre los factores psicologicos y la decision de compra

de los clientes del M. I. Tupac Amaru de Juliaca en el 2023.
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Ho: No existe relacion significativa entre los factores psicologicos y la decision de

compra de los clientes del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el 2023.

Tabla 9

Valor correlacional entre factores psicologicos y decision de compra

Factores Decision de
psicologicos compra
Correlacion de Spearman 1 0,608
E:ggfggims Sig. (bilateral) 0,000
384 384
L Correlacion de Spearman 0,008%* 1
B;;i;’;gn de Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384

** L a correlacion es significa en el nivel 0,01 (bilateral)

En la tabla 9, se observa relacion significativa, positiva y moderada entre
variables en el estudio, con un valor correlacional de 0,608 y p valor 0,000, por lo que
se acepta la hipotesis planteada. En consecuencia, se afirma que existe relacion
significativa entre los factores psicol6gicos y la decision de compra de los clientes del

M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el 2023.

5.4. Discusion de Resultados

Luego de realizar el estudio, los resultados obtenidos evidencian una relacion
directa, favorable y significativa entre las variables examinadas, con un valor de
correlacion de 0,996 y un p-valor de 0,000. Se hallo que corresponde con la hipétesis
planteada, que postula la existencia de una relacion significativa entre el
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los clientes del M. I. Tapac
Amaru de Juliaca en el 2023. Estos resultados inciden con trabajos anteriores, como el
de Moreno et al. (2021), que encontro una correlacion moderada de 0,453, y de Lachira
(2019), quien reporto una correlacion de 0,793, subrayando el impacto positivo de los

aspectos del comportamiento del consumidor en la toma de decisiones de compra.
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En cuanto al primer objetivo especifico, determinar la relacion que existe entre
los factores personales y la decision de compra de los clientes del M. 1. Tapac Amaru
de Juliaca, en el 2023. Mostro una correlacion significativa de 0,575 con un p-valor de
0,000. Esto refuerza la nocion de que los factores personales ejercen una influencia
directa en la decision de compra, como sugieren estudios anteriores. Possebon et al.
(2019), en su estudio, evidenciaron que los factores personales influyen directamente
en la eleccién de compra de viajes turisticos, siendo la preferencia primaria la mas
crucial. Carpio (2020), identifico la relevancia de los ingresos y prioridades personales

en el proceso decisional de compra.

En relacion con el segundo objetivo especifico, centrado en los factores
culturales, los resultados reflejan una correlacion significativa de 0,224 con p-valor de
0,000. Aunque el coeficiente de correlacion es menor en comparacién con otros
factores, sigue siendo significativo y respalda la hip6tesis planteada de que los factores
culturales influyen en la decision de compra. Hualtibamba (2019), establecid la
influencia directa de estos factores, subrayando que el factor social es el mas

determinante.

Respecto al tercer objetivo especifico, determinar la relacién que existe entre
los factores sociales y la decision de compra de los clientes del M. I. TUpac Amaru de
Juliaca, en el 2023, se encontré una correlacion de 0,667 y p-valor de 0,000, lo que
evidencia relacion significativa de los factores sociales en la decision de compra. Este
resultado concuerda con los hallazgos de Veintimilla et al. (2020), quienes descubrieron
que la calidad, como factor social, impacta directamente en la decision de compra de

electrodomeésticos.

Finalmente, el andlisis del cuarto objetivo especifico, determinar la relacion que

existe entre los factores psicologicos y la decision de compra, revel6 una correlacion
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significativa de 0,608 con un p-valor de 0,000. Estos resultados destacan la importancia
de los factores psicoldgicos en el proceso de toma de decisiones de compra, alinedndose
con investigaciones como la de Garcia et al. (2019), por otro lado, evidenciaron que los
elementos del comportamiento del consumidor tienen un impacto significativo en el
proceso de decision de compra en locales de Truck Food (Joye & Ldopez, 2022), quienes
identificaron los factores psicologicos como los més influyentes, especialmente en la

decision de compra de prendas de vestir por parte de los jovenes.

En resumen, la investigacion confirma que los factores del comportamiento del
consumidor tienen relacion positiva y directa en la decision de compra. Aunque cada
tipo de factor (personal, cultural, social y psicoldgico) ejerce un grado de influencia
diferente, todos contribuyen de manera significativa al proceso de decision de compra,
siendo el factor psicoldgico el mas determinante en ciertos contextos. Estos resultados
no solo validan la hipdtesis formulada, también se alinean con estudios previos,
fortaleciendo la comprension de como diversos factores en el comportamiento del

consumidor en mercados especificos.
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Conclusiones

Los hallazgos del analisis muestran relacion positiva y significativa entre el
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los clientes del M. .
Tupac Amaru de Juliaca en el 2023. Con un coeficiente de correlacion de 0,996 y
un p-valor de 0,000, evidencia una sélida conexion entre estas dos variables, indica
que el comportamiento del consumidor impacta directamente en las decisiones de

compra dentro de este mercado.

Se determino la existencia de relacion significativa entre los factores personales y
la decision de compra de los consumidores del M. 1. Tupac Amaru de Juliaca en el
2023. Con un coeficiente de correlacion de 0,575 y p-valor de 0,000, reconoce que
los factores individuales ejercen una notable influencia sobre las decisiones de

adquisicién en este mercado.

Los hallazgos revelan una relacion significativa entre los factores culturales y la
decision de compra de los consumidores del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el
2023. Con un coeficiente de correlacion de 0,224 y p-valor de 0,000, corrobora que
los factores culturales impactan en las decisiones de adquisicion dentro de dicho

mercado.

Los hallazgos demuestran relacion significativa entre los factores sociales y la
decision de compra de los consumidores en el M. I. Tupac Amaru de Juliaca en el
2023. Con un coeficiente de correlacion de 0,667 y p-valor de 0,000, sefiala que
los factores sociales ejercen una considerable influencia sobre las decisiones de

adquisicion en dicho mercado.

Se verifico que hay relacion significativa entre los factores psicologicos y la

decision de compra de los consumidores del M. I. Tapac Amaru de Juliaca en el
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afio 2023. Con un coeficiente de correlacion de 0,608 y p-valor de 0,000, demuestra
que los factores psicolégicos tienen una influencia considerable en las decisiones

de adquisicion dentro de este mercado.
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Recomendaciones

A los vendedores del M. I. Tupac Amaru de Juliaca, llevar a cabo un estudio de
mercado para perfilar a sus clientes, con el fin de identificar sus necesidades y

preferencias, lo que podria ayudar a incrementar las ventas.

A los vendedores del M. I. Tapac Amaru de Juliaca, mejorar la atencion al cliente
y ofrecer productos de distintas calidades, proporcionando una mayor variedad a

los consumidores.

Implementar promociones y descuentos en las compras, asi como organizar
campafas en fechas especiales y significativas, con el objetivo de aumentar las
ventas, ya que se ha demostrado que los factores culturales, personales, sociales y

psicoldgicos influyen en la decision de compra.

Organizar campafas de ventas que consideren los factores culturales, personales,

sociales y psicoldgicos, con el proposito de atraer a mas clientes y elevar las ventas.

Ofrecer promociones para compras en grupo o para aquellos que acudan con
amigos o por recomendaciones, de manera que los factores sociales de los clientes

ayuden a atraer a mas compradores y a aumentar las ventas.
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Apeéndice A. Matriz de Consistencia

Froblema P A Variables Dimensiones Metodologia
i Qné ralzcion existe antre Diaterminar lz relacion que exista 51 eviste relacidn sigmificativa Enfoque: Cuantitativo
2l comportaniants del entra 2] comportaniants del entra ] comportanuants del
consurader v la dacision consunder ¥ la dacision de consurmder v la dacision de
de compra da los clisntaz compra de los chientes del compra de loz chentes del Factores personalaz . .
del mercado Intemnacional mercade Intermacional Tapac mercado Intemacional Tupac Tipo: Aplicada
Tupac Amamo da Foliaca, Aram de Tulizea, en 2] 2023 Amam de Tulizea, en 2] 2023
en al 20237

Especificos Especificoz Ezpecificoz Compaortanmiento del Nivel: Comralacional
:Qué ralzcidm existe antre | Determinar lz relacion que existe | 31 exdste relacién significativa consuridor Factores culturales
los factores personales con | entre los factores personales vla entre los factores personales vla
la dacazmion da compra de decizion de compra da loz chientes | decizion de compra da los Dhizasio: Mo expernmental
los clisntes dal mercade del mercado Intemnacional Tapac clientes dal mercado ) de corte transvarsal
Internzacional Tapae Amarg | Amsam de Tulizea en 2] 2023 Internzcional Tapac Armam da Factores sociales
de Juliaca en el 20237 Julizea en ol 2023
s ralzcion existe antre Diaternunar la relacion que exsta 51 emizte relacion sipmficativa Fartores Peicalégioos Poblacion, muestra o
los factores culturales con entra los factores culiuralez v 1a entre los factores culiurales v 1a = widad de estudio:
la dacision de compra de decizion de compra da los clientes | decisidn de compra da los -
los clisntes del mercado | del mercado Internacional Tapae | clisntes del mercado Clientes del mercado
Tnternacional Trpac Amara | Amara de Julisca, en ol 2023 Internacional Tipac Amara da Reconocimiento de la necesidad d’ﬂﬂ?’““ﬂl Tipac Amaru
de Tulizea, en el 20237 Tulizea en o] 2023 i
& Omé relacicn existe enfra | Determinar lz relacion que exista 51 eviste relacidn sigmificativa Wnestreo:
los factores somales v 1a antra los factores somiales vla entra los factores sociales vla Buzguedz de mformanion
decizion de compra de loz decizion de compra de loz clientes | decizidn de compra da los Evaluacion de altematrvas
clientas dal mercado del mereado Intarnaeional Tapas clientas dal mercado L Probabilistico

. ; . iy . ; .
iﬁaﬂiug;;’;mml Amam de Tulizca, en ] 2023 ?uta'nam:n:: l'}'é.lﬁ;: Amama de Diecisidn de compra Momento de compra

= ' uliac, Técmica: Entrevista
;e relacion exizte enfre | Deternunar la relacion que exista 51 exizte relacion sigmficativa Instromento: Cusstionano
los factores peiceldgicos v | entre los factores peicoldgicos ¥ entra los factares peicoldgicos ¥
la decision da de la dacizion de de los la dacision de de los - e .-
los clientes del mereado. | clientes del mercado Intermacions] | clientes del mercado Tapae Comportamiento postcompra | Andlisis: Estadistica
Tnternacicnal Tdpac Amaru | Tépac Amaru de Juliaca, en el Amaru de Julizca, en ol 2023 descriptiva e Inferencial

de Juliaca, en el 20237

2023,
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Apéndice B. Operacionalizacion del Instrumento

84

Variables Definicion operacional Dimensiones Indicadores Prepunta
Sz define como la manara Edad Ud. eres que =u edzd influve en su decizidn da compra? 1
en gua los consumidores y T . :Ud. cres que zu sriuacion econdmica le facilita realizar compras en | o,
. Factoras Situacion econcmuca | 2
las familias o los hogaras el mercado?
- = nalas
toman decisiones para pEe Fatilos da vida 28w eshilo da vida influve en su decizion de compra en el marcade 3
Eastar sus recur=os ) Tiipac Amara?
dizponibles (Hempe, ;Los productos v sardcios que brindan en el mercado Intermacional
dme&ﬂfuﬁﬁ S&EEL Cultura Tiipac Amar son importantes para la cindad? 4
articulos ralacionados con P — z
el consume. Ezo meluye lo . :La opimicn de suz amistades grupos de referencia influve en sn
Compertamisnto | que compran, por qué lo Factoras sociales | OTipos dereferencia | 9 e de compra? - ) 6
del comsunidor | compran, cudnde, donde, Familiz L2 opinicn de la familia influve en su decision de compra? 7
com que ﬁ'EElIEEI.EI:E. lo L. :Conzidera Ud. que los medios da comumnicacion son una motrracion
O . Ccon L{Hﬂlﬂﬂlﬂn . - E
& prdn, o que para elegir un lugar de compra’
Ecuencia uh]l'zau, . - ;Conzidera Ud. gue zus sentimientos v emociones son mmportantes en
edmo lo evalian despuds Percepcion e o e7 9
de la compra, el efacto da Fa_v:tart_as_ -
estas svaluaciones =obre Prcolégicos
compras futuras, ¥ como lo Aprandizaje :Conzidera Ud. que =u aprendizaje &= primordial en sus compraz" 10
desechan. (Schiffnan &
Lazar, 2010, paz. 5)
snmlos int ; Bevisa constanternente los productos ofrecidos en el mercado? 11
R miento Es : :El tener un buen estade de dmimo le estimula a realizar unz compra? | 12
d m;l:dm ;Los comerciantes del mercado le offecen sugerencias de productos 13
B Becest Estimmlos externos que aman zu atencion? -
La dacizicn da compra es :Ha comprado productos que no teniz plansado adgquine? 14
un procaso mucho mas :Los comerpiantes del mercado ofrecen mformacion detallada da los 15
grands que inicia com el ) productos?
reconocimiento da las Fuentes comerciales ;Los comerciantes del mercado le responden las consultas de forma
Diacizion da compra | necesidadss y va hasta la Busquada de rEpida? 16
MaNara an gua 1o e mformacion ;Encuentro en sitios fuera del mercado productos gque venden dentro 17
sienfe despuas de hacer 1z Fuentas piblicas v en mas varedad? '
ecmpra (Kgtler & e = ;Encuentro en sitios extermos mformacion sehre los productos del
Armstrong, 2013, pag. 142) mercada? 18
- ;L= calidad de loz productos va de acuerdo al pracio? 18
Evaluacion de Calidad de producto ;Eetd satisfecho con la calidad de productos ofrscidos? 2
altamativas Pracio de nroducts ;Estd satisfanhu con los prl:i.c-! da los Hode Eﬁ

e
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Variahles

Definicion operacional Dimensziones Indicadores Prepunta
;:La opinion de un experto as un factor mportante en su decizicn da | ..
. . COMIRTA ] =
N i Lider da opimicn jLa' f.Eci_nj.jn de la= personas que signe zon factor importanta en su 24
comypra ecision de compra
; 52 encuentra satisfecho con los productes ofrecidos en el mercado? | 23
Proferencia de marea | ; 82 sients identificado con la marea de los producto: offecidos en &l 26
mercada? ©
H - 1 . e T ﬂ-ll
Satisfaceicn de la E-i; sat!sfanhu con los ur-:h:lju_.ct-::-s oue adquing en el mgrcad-:-.
. ;E=ta satisfecho con la atencion ofrecida por los comerciantes dal -
Comperizments | compra ada? 28
mercada’
BRRREIRE Eecomendacion de ; Becomiends a sus conocides comprar los productos del mercado? | 2
IMaTca =R |_|u_' ek i istan 3 Sl = = =miliar T 3'}




Apeéndice C. Instrumentos de Recoleccion de Datos

Cuestionario dirigide para los clientes
Presentacion:

Buen dia (tardes), soy Adaluz Paricanaza Machaca; bachiller de la EAP. de Administracion y
Marketing de la facultad de ciencias de la empresa, me encuentro realizando la tesis tiiulada
“Comportamiento del consumidor y su influencia en la decision de compra de los clientes del
mercado Internacional Tipac Amaru de Juliaca”, esie cuestionario tiene como objetivo, recopilar
informacidn relevante sobre los consumidores del mercado Internacional Tdpac Amaru.

Confidencialidad:

La informacidn proporcionada en este cuestionario serd utilizada con fines netamente académicos
y e de interés, su contenido serd tratado en forma confidencial, los datos se mantendrdn en
absoluta reserva v usted serd libre de aceptar o revocar ¢l consentimiento.

Instrucciones:

Lee cuidadosamente cada enunciado antes de seleceionar una alternativa, seleccione dnicamente
una sola respuesta y marque con una X. Este cuestionario estd estructurado por items con una
escala cuantitativa que son las siguientes

fi. Nunca 7. Casinunca |8 A veces 9. Casislempre | 10, Siempre
N i Puntuacidn
fems 1[2]3]4]s

1 | ;Ud cree que su edad influye en su decision de compra?
(Ud. cree que su situacidn econdmicale facilita realizar compras en el

2 .

mercado Internacional Tapac Amaru?

45u estilo de vida influye en su decision de compra en el mercado
3| Internacional Tiipac Amaru?
i ¢Los productos y servicios que brindan en el mercado Internacional

Tipac Amaru son importantes para la cludad?

5 ¢Los trabajadores del mercado Internacional Tdpac Amaru muestran
respeto v empatia al momento de la atencidn al consumidor?

;La opinidn de sus amistades prupos de referencia influyen en su

6 s . :
decision de compra en el mercado Internacional Tapac Amaru?

7 ;La opinidn de la familia influye en su decisidn de compra en el
mercado Internacional Tapac Amaru?

8 sConsidera Ud. que los medios de comunicacion son una motivaciin
para elegir un lugar de compra?

9 sConsidera Ud. que sus sentimientos y emociones son importantes en

sus compras?

10 | ;Considera Ud. que su actitud es primordial en sus compras?

1 (Revisa constantemente los productos ofrecidos en el mercado
Iniernacional Tipac Amary?
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12 | ;El tenerun buen estado de dnimo le estimula a realizar una compra?

13 sLos comerciantes del mercado Internacional Tapac Amaru le ofrecen
sugerencias de productos que Haman su atencidn?

14 | ;Ha comprado productos que no tenia planeado adquirir?

15 sLos comerciantes del mercado Internacional Tipac Amaru ofrecen
informacion detallada de los productos?

16 JLos comerciantes del mercado Intermacional Tupac Amaru le
responden las consultas de forma rapida?

17 JEncuentra en sitios fuera del mercado Internacional Tapac Amam
productos que venden dentro ¥ en mds variedad?

18 JEncuentra en sitios externos informacion sobre los productos del
mercado Intermacional Tapac Amaru?

19 | ;La calidad de los productos va de acuerdo al precio?

20 ¢Esta satisfecho con la calidad de productos ofrecidos en el mercado
Internacional Tipac Amaru?

21 ;Esta satisfecho con los precios de los productos ofrecidos en el
mercado Internacional Tapac Amaru?

22 JEsta satisfecho con los precios promocionales de los productos en el
mercado Internacional Tapac Amaru?

23 sLa opinion de un experto es un factor importante en su decision de
compra?

24 (Considera usted que los productos de venta estin ubicados o
organizados por sectores?

25 i5Se encuentra satisfecho con los productos ofrecidos en el mercado
Internacional Tupac Amarun?

26 ¢ 5e siente identificado con la marca de los productos ofrecidos en el
mercado Intermacional Tapac Amaru?

27 JEsta satisfecho con los productos que adquirid en el mercado
Internacional Tapac Amaru?

28 JEsta satisfecho con la atencion ofrecida por los comerciantes del
mercado Internacional Tapac Amaru?

29 JRecomienda a sus conocidos comprar los productos del mercado
Internacional Tupac Amarun?

30 JRecomienda que asistan al mercado Internacional Tipac Amaru en

su grupo familiar?




Apéndice D. Validacion de instrumentos

88

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTO

Considerando que la estudiante, en su plan de tesis debe elaborar un instrumento de medicion con
la finalidad de indagar informacion que le permita obtener resultados vinculados a la mnvestigacion
que viene realizando, se solicita la validacién respectiva para lo cual la estudiante debe adjuntar el
instrumento de recoleccion de datos y la matriz de consistencia, de la investigacion titulada:

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE
COMPRA DE LOS CLIENTES DEL MERCADO INTERNACIONAL TUPAC AMARU

JULIACA.

Instruceiones: Marque con una “X” segiin considere la valoracion de acuerdo a cada item.

PARA: Pertinencia, relevancia y claridad del
Instrumento
5 = Optimo
4 = Satisfactorio
3 =Bueno
2 =Regular
1 = Coefici
N CRITERIOS DE EVALUACION Pertinencia Relevancia Claridad
1(2(3|4]|5[1|2[3[4|5|1[2|3|4]|5
1 (El instrumento tiene estructura logica 7 i ) fa)
2 ;La secuencia de presentacion es los ifems es optima? X X X
3 (el grado de complejidad de los ftems es aceptable? iy
4 ;los términos utilizados en las preguntas son claras y X
comprensibles? ?( X A
3 ;los reactivos reflejan el problema de la investigacion 7 A S EaS
] ;el instrumento abarca en su totalidad el problema de la e
investigacion? )Q A
7 ;las preguntas permiten el logro de objetivos? A ] b
8 ;los reactivos permiten recoger informacion para . K b
alcanzar los objetivos de la investigacion? K
9 (¢l instrumento abarca las variables e indicadores? I}Q K W
10 | ;los items permiten confrastar las hipotesis? ¥ X <
Suma parcial (g | 12 |6 1o £
Suma total 4k A [
Observaciones:
Apellidos y nombrgs del ex eﬂgﬂl{iﬂadcr. ! 2 2 é <
Mgm QJCQJ?M% 3;)%@(5\? DNl?‘f"?:)
Telefonooﬁ_%qg_i&’g
Especialidad del [ q‘? o Conn
valldadoro S}? - Q{K}S
]

[

Firma del %xper‘o Informante.




ESCALA DICOTOMICA PARA EL JUICIO DE EXPERTOS

Apreciacion del experto sobre el cuestionario:

El cuestionario es objetivo, coherente v pertinente al problema mvestigado.

Criterios de evaluaciin

Correcto

Incorrecte

1. ;El instrumento tiene estructura logica?

i1a secuencia de presentacidn de los items es Gptima?

3. el grado de complejidad de los items es aceptable?

4. los términos utilizados en las preguntas son claras y

comprensibles?

5. ilos reactivos reflejan el problema de la investigacidn 7

6. ;el mstrumento abarca en su totalidad el problema de la
imvestigacion?

7. ilas preguntas permiten el logro de objetivos?

8. los reactivos permiten recoger informacion para alcanzar los
objetivos de la investigacion?

9. el mstrumento abarca las variables e indicadores?

N RS SRS

10. ;los items permiten contrastar las hipotesis?

Apellidos y nombres del experto validador. Dr/ Mg:

Yndlap selos gosevn pol

one, YUBL2ES

TELEFONO:. Ol Vl 73“{6 )

-

=

Firma del El{pem& Informante.
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FICHA DE VALIDACION DE EXPERTO

Considerando que la estudiante, en su plan de tesis debe elaborar un instrumento de medicién con
la finalidad de indagar informacion que le permita obtener resultados vinculados a la investigacion
que viene realizando. se solicita la validacién respectiva para lo cual la estudiante debe adjuntar el
instrumento de recoleccién de datos y la matriz de consistencia, de la investigacién titulada:

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE
COMPRA DE LOS CLIENTES DEL MERCADO INTERNACIONAL TUPAC AMARU
JULIACA.

Instrucciones: Marque con una “X segiin considere la valoracion de acuerdo a cada item.

PARA: Pertinencia, relevancia y claridad del
5= Optimo
4 = Satisfactorio
3 =Bueno
2= Regular
1 = Coeficiente
N° CRITERIOS DE EVALUACION Pertinencia Relevancia Claridad
(23451 |2]3[4[5]|1]|2(3]4]5
1 ;El mstrumento tiene estructura logica 7 B
1 iLa secuencia de presentacion es los items es )4
optima?
3 el grado de complejidad de los ftems es aceptable? X
4 (los términos utilizados en las preguntas son claras y X
comprensibles?
5 los reactivos reflejan el problema de Ia 18
mvestigacion ?
] (el instrumento abarca en su totalidad el problema de )4
la investigacion?
7 ;las preguntas permiten el logro de olyjetivos? K
8 ilos reactivos permiten recoger informacion para 14
alcanzar los objetivos de la investizacion?
0 el instrumento abarca las variables e mdicadores? X
10 | ;los items permiten contrastar las hipotesis? i
Suma parcial 24 RO
Suma total
Observaciones:

El presente instrumento se encuentra apto parasuaplicaciéon................................

Apellidos y nombres del experto validador. Mg: Chavez Avilés Leonidas Jesls

DNI 41066569
Teléfono 995566576

Especialidad del validador: Mag. Administracién — Finanzas

Firma del Experto Informante.




ESCALA DICOTOMICA PARA EL JUICIO DE EXPERTOS

Apreciacion del experto sobre el cuestionario:

El cuestionario es objetivo, coherente y pertinente al problema mvestigado.

10. ;los items permiten contrastar las hipotesis?

Criterios de evaluacion Correcto Incorrecto
1. ;El mstrumento tiene estructura logica? X
2. ;la secuencia de presentacion de los items es optima? X
3. el grado de complepdad de los items es aceptable? X
4. jlos términos utilizados en las prequntas son claras y X
comprensibles?
5. jlosreactivos reflejan el problema de la mvestigacion 7 X
6. el mstrumento abarca en su totalidad el problema de la X
mvestigacion?
} i X
7. jlas preguntas permuten el logro de objetivos?
8. losreactivos permuten recoger informacion para alcanzar los X
objetivos de la mvestigacion?
. . . X
9. ;el instrumento abarca las variables e ndicadores?
X

Apellidos y nombres del experto validador Mg;_Chavez Avilés Leonidas Jesus
DNI:41066569
TELEFONO: 995566576

Firma del Experto Informante.
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FICHA DE VALIDACION DE EXPERTO

Considerando que la estudiante, en su plan de tesis debe elaborar un instrumento de medicion con
la finalidad de indagar informacion que le permita obtener resultados vinculados a la mvestigacion
que viene realizando, se solicita la validacion respectiva para lo cual la estudiante debe adjuntar el
mstrumento de recoleccion de datos v la matriz de consistencia, de la mvestigacion titulada:

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU INFLUENCIA ENLA DE CISION DE
COMPRA DE LOS CLIENTES DEL MERCADO INTERNACIONAL TUPAC AMARU
JULIACA.

Instrucciones: Marque con una “X segin considere la valoracion de acuerdo a cada item.

PARA: Pertinencia, relevancia y clandad del
instrumento
3 =Optimo
4 = Satisfactonio
3=Bueno
2=Regular
1 = Coeficiente
N CRITERIOS DE EVALUACION Pertinencia Relevancia Claridad
1)2)3 |4 [5[1]2(3[4|5[1(2]3|4]|5
1 | jElinstrumento fiene estructura logica ? X X X
1 ;La secuencia de presentacion es los items es optima? X X X
3 | jel grado de complejidad de los ifems es aceptable? X X X
4 | los términos utilizados en las preguntas son claras y X X X
comprensibles?
5 ;los reactivos reflejan el problema de 1 investigacion? X X X
6 | el instrumento abarca en su totalidad el problema de 1a X X X
nvestigacion?
7 ;las preguntas permiten el logro de objetivos? § § §
§ | ;los reactivos permiten recoger informacion para X X X
alcanzar los objetivos de la investigacion?
9 ;el instrumento abarca las variables e indicadores? X X X
10 | ;los items permifen contrastar las hipotesis? X X X
Suma parcial 4 4 4
Pima pare 0 0 0
Suma total
Observaciones:

Apellidos y nombres del experto validador. Dr/ Mg: Herbert Alberto Arroyo Davila. DNI: 41325514
Teléfono: 943004576.

Especialidad del validador: Especialista en gestion comercial y financiera

Firma del Experto Informante.




ESCALA DICOTOMICA PARA EL JUICIO DE EXPERTOS

Apreciacidn del experto sobre el cuestionario:

El cuestionario es objetivo. coherente v pertmente al problema nvestigado.

Criterios de evaluacion Correcto Incorrecto
1. ;El instrumento tiene estructura logica? X
2. ;lasecuencia de presentacion de los items es dptima? X
3. el grado de complejidad de los items es aceptable? X
4. ;los términos utilizados en las preguntas son claras y X

comprensibles?

3. ilos reactivos reflejan el problema de Ia investigacidn?

6. el instrumento abarca en su totalidad el problema de la X
mvestigacion?

B X

7. las prequntas permuten el logro de objetivos?

8. los reactivos permuten recoger informacion para aleanzar los | X
objetivos de la investigacién?

9. el instrumento abarca las variables & indicadores?

10. ;los items permiten contrastar las hipdtesis?

Apellidos y nombres del experto validador. Dr/ Mg: Herbert Alberto Arroyo Davila. DNI: 41325514

Teléfono: 943004576,

Especialidad del validador: Especialista en gestion comercial y financiera

Firma del Experto Informante.
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Apéndice E. Certificado grados y titulos de los expertos

12111724, 18:31

o

m PERU

aboutblank

cimiento

Titules e Infermacion

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

HIDALGO SALAS, ROSARIO
DEL CARMEN
DXNI 72182265

BACHILLER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
INTERNACIONALES

Fecha de diploma: 1509
Muodalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 2801/ 2010
062015

Fecha eg

50 3

UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN
DE PORRES
PERL

HIDALGO SALAS, ROSARIO
DEL CARMEN
DN 72182265

LICENCIADA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS
INTERNACIONALES

Fecha de diploma: 1170220
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

UNIVERSIDAD DE SAN MARTIN
DE PORRES
PERU

HIDALGO SALAS, ROSARIO
DEL CARMEN
DN 72182265

MAESTRA EN GERENCIA DE OPERACIONES Y
LOGISTICA

Fecha de diploma: 11/08/21
Muodalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 18/10/2018
Fecha egreso: 200082020

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA
DEL PER
PERU

12111724, 18:28

o, ,
PERU

about:blank

Direccion de Registro y Reconocimiento

de Grados y Titulos e Informacién
Universitaria

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

LEONIDAS JESUS
DNI 41066569

LICENCIADO EN PEDAGOGIA Y HUMANIDADES
MATEMATICA Y FISICA

Fecha de diploma: 23/10/2007
Modalidad de estudios: -

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL
CENTRO DEL PERU
PERU

“Z AVILES,
NIDAS JESUS
DNI 41066569

BACHILLER EN PEDAGOGIAY HUMANIDADES
MATEMATICAY FISICA

Fecha de diploma: 26/07/2006
Maodalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacion (***)
Fecha egreso: Sin informacion (***)

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL
CENTRO DEL PERU
PERU

CHAVEZ AVILES,
LEONIDAS JESUS
DNI 41066569

MAESTRO EN ADMINISTRACION FINANZAS
FINANZAS

Fecha de diploma: 27/06/17
Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 21/05/2011
Fecha egreso: 10/08/2012

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL
CENTRO DEL PERU
PERU
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12111724, 18:27

7

PERU

aboutblank

1ocimiento

on

ARROYO DAVILA,
HERBERT ALBERTD
NI 41325514

Fecha de diploma: 27/11/2013
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacion (*#¥)
Fecha egreso: Sin informacion (***)

PONTIFICIA UNIVERSIDAD
CATOLICA DEL PERU
PERU

ARROYO DAVILA,
HERBERT ALBERTO
NI 41325514

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

Fecha de diploma: 11/11/2009
Modalidad de estudios: -

UNIVERSIDAD CONTINENTAL DE

CIENCIA E INGENIERIA
PERU

ARROYO DAVILA,
HERBERT ALBERTD
NI 41325514

BACHILLER EN ADMINISTRACION MARKETING ¥
NEGOUIOS INTERMACIONALES
MARKETING Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

Fecha de diploma: T8/01/2008
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: S informacion (**¥)
Fecha egreso: Sin informacion (***)

UNIVERSIDAD CONTINENTAL DE

CIENCIA E INGENIERIA
PERU
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