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Resumen
El objetivo de la investigacion ha sido determinar la relacion de la psicologia del
consumidor con la decisién de compra de los clientes. La estrategia metodoldgica
que se utilizé fue: Tipo aplicada, enfoque cuantitativo, disefio no experimental de
corte transversal, nivel descriptivo correlacional, método de investigacion
hipotético- deductivo. La poblacién y muestra estuvo constituida por 1000 y 218
clientes, respectivamente. De acuerdo con los resultados descriptivos e
inferenciales se evidencia la relacion de la variable X y la variable Y. Por lo tanto,
se concluye que existe relacion significativa de la psicologia del consumidor y la

decision de compra de los clientes.

Palabras clave: Psicologia, consumidor, decisién, compra.



Abstract

The objective of the research has been to determine the relationship of consumer
psychology with the purchase decision of customers. The methodological strategy
used was: Applied type, quantitative approach, non-experimental cross-sectional
design, correlational descriptive level, hypothetical-deductive research method. The
population and sample consisted of 1000 and 218 clients, respectively. According
to the descriptive and inferential results, the relationship between the variables X
and the variable Y is evidenced. Therefore, it is concluded that there is a significant
relationship between the psychology of the consumer and the purchase decision.

Keywords: Consumer psychology, purchase decision.



.  INTRODUCCION

La psicologia del consumidor es una disciplina orientada al conocimiento de la
conducta de las personas en su papel de consumidor; por lo que es fundamental el
estudio cognitivo y emocional de los clientes en las empresas y organizaciones;
considerando que en la actualidad, las empresas y organizaciones buscan conocer
a sus clientes a través de investigaciones profundas en las sociedades, culturas
con la finalidad de identificar la influencia en su comportamiento al momento de

realizar su decisién de compra.

Por tal razén, es importante comprender la psicologia de los clientes para
que las organizaciones puedan canalizar mejoras en sSus procesos de
comercializacion o cambiar y adecuar sus estrategias de publicidad, de forma que
el riesgo de inversion sea menor, asegurando directamente la compra de lo que el
cliente realmente prefiere. Sin embargo, muchas veces los mensajes que
transmiten las campafas publicitarias tienen poco conocimiento o ideas equivocas

de lo que su publico objetivo necesita realmente.

Respecto a las decisiones de compra es necesario precisar que estas se
realizan en los locales comerciales de las organizaciones; por lo tanto, es necesario
tener en cuenta los procedimientos para llevar a cabo una determinada compra, en
ese sentido hace la mencion Dewey (1910) los mismos que consisten en: 1.
Presencia de una necesidad, 2. Investigacion del producto o servicio, 3. Apreciacion

de alternativas, 4. Decision de compra y 5. Comportamiento después de la compra.

En el contexto internacional son las medianas y grandes empresas en paises
como Estados Unidos, Alemania, Espafia, China, entre otras, las que generalmente
invierten cuantiosas cantidades de recursos financieros y econémicos en estudios
de psicologia del consumidor y decision de compra. Al respecto Flores et al. (2020)
mencionan que el consumidor es cada vez mas exigente y complejo, quedando en
las organizaciones lograr entender y transmitir en el producto la informacién de sus
clientes para satisfacer totalmente sus necesidades. Efectivamente, las compafiias
en el mundo estan dando valor significativo a estas variables de estudio, ya que

tener una mejor comprension de sus consumidores, permitira no solo mejorar la



calidad, el producto o servicio; sino que, permitira asegurar finalmente la compra,

logrando que las organizaciones sean mas rentables en el tiempo.

Un ejemplo de ello es lo que menciond Patricia Daimiel, directora general de
Nielsen lberia (2020) quien expreso para la revista ABC de Espafia que, la
pandemia hizo cambiar los habitos y todas las actividades diarias, haciendo que
estas fueran llevadas a casa y, por otro lado, dependieron en gran manera del
comercio online. Los consumidores que quedaron luego de la primera etapa de la
pandemia tuvieron mucho temor de la situacién y el impacto que traeria para la
economia, reteniendo sus gastos por la incertidumbre en el futuro. Por ello, los
patrones de compra son nuevos y estan determinados por el teletrabajo, paros,
cierre de negocios o la posibilidad de mas rebrotes y contagios; deteriorando la
confianza del consumidor. Entonces, Daimiel concluy6é que, las empresas deben
empezar a reconstruir dicha confianza entregandoles productos segun su situacion
econOmica e innovando acorde a la necesidad del momento, la misma que es

importante para ellos.

En nuestro pais el tema relacionado con la psicologia del consumidor y
decision de compra es Unicamente empleado por las grandes empresas y algunas
medianas empresas. Es asi como, las MYPES que representan el 95% de las
empresas peruanas, segun datos de la Enaho 2020, publicada por COMEX PERU,
no toman en cuenta las variables antes mencionadas para el desarrollo de sus
ventas. Asimismo, optan por captar a sus clientes de forma creativa y empirica
cayendo en errores. Kotler et al. (2011) mencionaron que algunas empresas
tienden a cometer equivocaciones en marketing al no saber entender del todo a su
clientela, omitiendo evaluar exhaustivamente sus acciones y las implicancias

psicolégicas que revelarian un estudio de mercado.

En la empresa contexto de estudio se identificaron los siguientes problemas:
1. No existe un registro de informacién sobre la conducta de los consumidores, 2.
La captacion de clientes es empirica, 3. Resistencia a la decision de compra o la
existencia de empresas competidoras, 4. Falta de posicionamiento dentro de su

rubro, 5. Ausencia de implementacion de marketing digital.



Teniendo en cuenta lo expuesto, considero importante investigar la relacion
existente entre las variables, con el objetivo de encontrar soluciones practicas para

el campo de la investigacion.

Problemas general y especificos: General, ¢Cual es la relacion de la
psicologia del consumidor con la decisién de compra de los clientes, Muelle 2000
SAC, Callao, 20227?. Especificos: 1. ¢Cual es la relacion de la psicologia del
consumidor con el reconocimiento de los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 20227?.
2. ¢Cual es la relacion de la psicologia del consumidor con la publicidad para los
clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 20227?. 3. ¢ Cudl es la relacion de la psicologia
del consumidor con los estimulos sensoriales de los clientes, Muelle 2000 SAC,
Callao, 20227.

La investigacibn tuvo justificacion teérica, porque se investigo
exhaustivamente la psicologia del consumidor y decision de compra; de igual
manera, se determind la relacion entre ambas variables, también se propuso
hipotesis para estudios posteriores. Del punto de vista metodoldgico, permitio
identificar definiciones y conceptos de varios autores referente a psicologia del
consumidor y decisién de compra; asimismo, se formulé un instrumento que permita
ser referencia en futuras investigaciones. Del punto de vista practico, se propuso

soluciones practicas para el contexto de estudio.

El objetivo general y especificos son: General: Determinar la relacion de la
psicologia del consumidor con la decision de compra de los clientes, Muelle 2000
SAC, Callao, 2022. Especificos: 1. Determinar la relacion de la psicologia del
consumidor con el reconocimiento de los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022.
2. Determinar la relacién de la psicologia del consumidor con la publicidad para los
clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022, 3. Determinar la relacion de la psicologia
del consumidor con los estimulos sensoriales de los clientes, Muelle 2000 SAC,
Callao, 2022.

La hipotesis general y especificas son: General: Existe relacion de la
psicologia del consumidor con la decision de compra de los clientes, Muelle 2000
SAC, Callao, 2022. Especificos: 1. Existe relacion de la psicologia del consumidor
con el reconocimiento de los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022. 2. Existe



relacion de la psicologia del consumidor con la publicidad para los clientes, Muelle
2000 SAC, Callao, 2022. 3. Existe relacion de la psicologia del consumidor con los

estimulos sensoriales de los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022.



ll.  MARCO TEORICO

Los articulos cientificos que se consideraron precedentes a la psicologia del
consumidor son: Villegas et al. (2020) este articulo tuvo como objetivo indagar la
relacion de la psicologia del consumidor y las nuevas novedades publicitarias. El
método de investigacion fue de enfoque cuantitativo, nivel correlacional y se empled
el cuestionario a 384 personas. La investigacion finalizé determinando que, existe
una alta relacion de las variables, ademas de mencionar lo relevante que son los

medios digitales actualmente en la sociedad.

Iglesias et al. (2017) la investigacién cientifica tuvo como finalidad determinar
el perfil psicologico de clientes potenciales para crear y distribuir confiteria
nutracéutica y biofertilizantes en Atlantico. El método de estudio que se uso fue de
nivel descriptivo y enfoque cuantitativo cualitativo, ademas se empled una encuesta
y un cuestionario como instrumento de estudio a 400 ciudadanos adultos. La
investigacion concluyo que los patrones de consumo, modos de vida y expectativa
determinaron pertinentes acciones de marketing para comercializar alimentos

nutracéuticos y biofertilizantes.

Henao y Mufioz (2021) el objetivo de la investigacion fue indagar desde la
psicologia del consumidor, los mecanismos que emplean las personas para hacer
frente una ruptura sentimental. Asimismo, la metodologia fue cualitativa, donde se
entrevistd a tres caballeros y siete damas con recientes rupturas amorosas.
Concluyeron que, las formas de consumo y las actividades sociales que realizan

son relevantes para mejorar el estado animico de estos consumidores.

Ebert (2017) el articulo de literatura tuvo como objetivo investigar la relacion
de la psicologia con los estimulos sensoriales del consumidor alemén para mejorar
el disefio y marketing de los libros existentes en dicho mercado. La investigacion
fue de andlisis descriptivo correlacional, enfoque cuantitativo y donde se entreg6 el
cuestionario a 128 lectores. Concluyé la autora que la investigacion de Consumer
Psychology logra relacionarse significativamente con estimulos disefiados para
captar la mejor percepcion, proceso y memoria del consumidor, aumentando la

posibilidad de una decisiéon de compra definitiva



Espinel et al. (2019) la investigacion cientifica tuvo como propdésito analizar
la relacion de la psicologia del consumidor con el reconocimiento de los
consumidores. El nivel de la investigacion fue descriptivo, de enfoque cuantitativo
y de muestreo probabilistico, asimismo; se utilizé el cuestionario. Los principales
hallazgos demuestran que: el 62.9% compra en las bodegas por la familiaridad o
facilidad de acceso, mientras que un 56.3% por un bajo costo en los productos y el
52.7% por la cantidad y variedad. Concluyeron que, la correlacion de variables fue
0,772 (positiva media) y con sig. 0,000 afirmaron que los clientes deciden comprar

en las bodegas por el surtido de productos que ofrecen, lugar de ubicacion y costo.

Garzon et al. (2021) el articulo de revision cientifica tuvo como propdsito
establecer la relacion de la reaccion emocional en estudiantes colombianos,
causada por el contenido publicitario de red sociales y su compra respecto a
productos elaborados a base de leche. La investigacion fue de tipo cuantitativa,
disefio cuasiexperimental y en base a escala de actitudes. En definitiva, se lleg6 a
definir la relacion de las variables identificando a dos tipos de consumidores, uno

cuya decision se sustenta a nivel médico y otro por influencia de redes sociales.

Onofre (2017) el objetivo de la investigacion fue revisar sistematicamente la
base de datos de investigaciones cientificas publicadas en 2010 al 2015 para
establecer la relacion actual de la psicologia del consumidor y la compra. La
investigacion fue de analisis descriptivo transversal. Llegd a la conclusiéon que,
tantos procesos psicoldgicos, la sociedad y cultura actual se relacionan
significativamente con la compra, debido al modo de vivir de los compradores

actualmente.

Pérez et al. (2018) el articulo de revisién tuvo como finalidad estudiar la
relacion de las caracteristicas psicologicas por género y las psico econdmicas, de
consumidores deportivos. EI método de estudio fue de nivel correlacional y de
orientacion cuantitativo. Se utilizo el cuestionario a una muestra de 424 alumnos de
pregrado de la carrera de fisica y deporte en Espafia. Llegaron a concluir que, las
mujeres realizan compras compulsivas y los hombres son mas indecisos a la hora
de decidir una compra de productos deportivos, estableciéndose una correlacion

significativa entre la compra compulsiva e indecision por la abundancia de opciones.



Rico y Peralta (2020) plantearon como propésito analizar la percepcion y
conducta del consumidor de productos derivados de yuca en Malambo. La
metodologia tuvo un enfoque cualitativo cuantitativo y descriptivo, la técnica que se
empled fue la encuesta a 27 personas de Malambo. Concluyeron que, los clientes
estan dispuestos a consumir productos elaborados a base de yuca pues consideran

gue estos son ricos y nutritivos.

Schmitt et al. (2021) buscaron estudiar la relacion de la psicologia del
consumidor de software y decisibn de compra en restaurantes de Peru en el
contexto de COVID 19. El método de investigacion fue de enfoque cuantitativo, nivel
correlacional y 385 individuos como muestra a los que se les entreg6 el
cuestionario. Se lleg6 a determinar la correlacion positiva media de variables y la
creencia de los consumidores acerca de caracteristicas como ilimitado y
singularidad de estas apps que incentivan la compra frecuente en estos

restaurantes.

Enriquez et al. (2021) el articulo de investigacion tuvo como proposito
analizar la relacion de la psicologia del consumidor online con la publicidad en
restaurants. La metodologia tuvo un enfoque cuantitativo, empleando como
instrumento el cuestionario a 271 comensales, respuestas que fueron analizadas
mediante el programa estadistico SPSS. Llegaron a concluir que, la publicidad en
medios digitales, sustentabilidad y confianza se relaciona de manera positiva en la

conducta del consumidor online, por consiguiente, en la decisién de compra final.

Arafia y Carmelo (2017) la investigacion tuvo como objetivo presentar ideas
gue permitan modificar el comportamiento de los turistas para conservar la
estabilidad econémico, ambiental y social. El estudio concluy6 que, el turismo no
incentiva a los turistas hacia una conducta de responsabilidad ambiental pero que
las directrices ambientales se complementan en la toma de decisiones sociales y

medioambientales.

Shen et al. (2021) tuvo como objetivo proponer un modelo de maximizacion,
agregador DR, utilizando la psicologia del consumidor, para incentivar la cantidad
de clientes en el mercado eléctrico. Llegaron a la conclusién que, el modelo

simulado asegura el mayor provecho del agregador de DR para los clientes.



Araya et al. (2018) el articulo de revision cientifica tuvo como objetivo
predecir el comportamiento del cliente chileno en la nueva red social Pinterest. El
instrumento aplicado fue el cuestionario online de escala de tipo Likert a mujeres y
hombres chilenos de cualquier edad. Los investigadores concluyeron que, los
usuarios de Pinterest buscan ideas para proyectos personales, productos que

quisieran obtener o informacién de uso de estos.

Los articulos cientificos que se consideraron precedentes a la de decision
de compra son: Cerna et al. (2018) presentaron como objetivo proponer ideas en
marketing de contenidos para la decisiébn de compra de clientes del restaurant de
Puerto Eten. La investigacion fue descriptiva y la poblacion de 250 clientes. Cuyos
resultados confirman que un 47.7% de los clientes deciden efectuar su compra por
la influencia de contenidos publicitarios, de igual manera en un 99.1% son
importantes a la hora de brindar dichos contenidos a los clientes. En ese mismo
sentido, se concluyd proponiendo la creacién de una pagina web por Facebook,
para mostrar el servicio del restaurante y las promociones, permitiendo captar y

fidelizar clientes potenciales.

Alvarez y Villacrés (2017) presentaron como finalidad establecer la relacién
de la conducta y la compra de clientes en supermercados de Guayaquil. La
investigacion fue de nivel correlacional y enfoque cuantitativo, la técnica de estudio
fue la encuesta e instrumento el cuestionario que fue aplicado a 1067 clientes. Se
concluyé que, si existe una incidencia relevante entre las variables, con una

significancia bilateral por debajo del 5%.

Nicchio y Soncini (2017) tuvieron como objetivo primordial en su
investigacion, determinar aspectos caracteristicos de la comida en la calle y su
relacion en la decision de consumo. La investigacion fue cuantitativa y cualitativa,
en primera instancia se llevo a cabo una entrevista a 16 clientes (cualitativo) y luego
una encuesta a 200 clientes (cuantitativo); y correlacional, cuyo analisis de datos
fue empleado a través del SPSS. Los autores finalizaron que, el buen servicio y la

variedad de comidas se relacionan considerablemente en la decisién de consumo.

Puente y Pinilla (2018) la investigacién cientifica tuvo como objetivo

establecer mediante instrumentos neurocientificos, las emociones que surgen al



momento de realizar compras virtuales y como pueden repercutir en la decision de
compra final. El estudio concluyé que, el contenido digital incide significativamente

en las emociones de usuarios al momento de realizar una compra.

Chagas de Limay De Oliveira (2019) detallaron como finalidad analizar el rol
de los cuestionarios online en las fases de compra de una empresa hotelera. El tipo
de investigacion fue cualitativa y la recoleccion de datos fue por medio de
entrevistas a turistas brasilefios. Los resultados permitieron concluir que, las
evaluaciones en linea sirven primordialmente para recomendar, despejar dudas y

reportar problemas.

Possebon et al. (2019) el estudio cientifico tuvo por objetivo definir las
causas que repercuten en el desarrollo de compra de una agencia de excursion
turistica de Rio Grande en Brasil. Cuya metodologia fue cualitativa- exploratoria,
asimismo, se seleccion6 una muestra de 145 viajeros a quienes se les entrevisto.
La investigacion concluyd que, los motivos para decidir una compra de excursion

turistica son por interés cultural y recreativo.

Pinto y Castro (2019) el articulo de investigacion cientifica tuvo como objetivo
estudiar las acciones de compra de los huéspedes de un hotel, por medio de
agencias online, identificando los motivos e importancia para tomar una decision de
compra, considerando si dichos motivos cambian por particularidades del viaje o
por condiciones sociodemogréficas y econémicas. Los autores concluyeron que, el
motivo determinante para comprar un servicio de hospedaje es el precio, las
promociones y publicidad online, Asimismo, el interés por el precio depende del

pais de origen, ingreso y edad de los clientes.

Breitenbach y Balk (2019) el estudio cientifico tuvo por finalidad analizar el
grado de relevancia de la condicion econdmica y contingencia cultural en la decision
del comprador brasilefio. La muestra comprende a 1015 consumidores.
Confirmando la hipotesis principal de que la produccion de leche de marca lleva a

gue mayormente las mujeres compren leche liquida.

Chicoma et al. (2021) la investigacion cientifica tuvo por objetivo determinar
como los procesos psicoldgicos se relacionan en la compra de los clientes de Coca

Cola en Huanuco. Asimismo, el estudio tuvo una metodologia basica, nivel



correlacional y enfoque cuantitativo. El instrumento aplicado fue el cuestionario a
377 habitantes. Los autores de la investigacion concluyeron que, los procesos

psicolégicos tienen una relacion positiva en la decision de compra.

Paredes y Cardenas (2020) mencionaron que la finalidad de la investigacion
fue definir la relacion de los procesos cognitivos con la compra de los consumidores
en Junin. La investigacion fue de tipo béasica, de orientacion cuantitativo y de nivel
explicativo correlacional; ademas, se usoé el cuestionario a 360 jovenes en las
pesquisas. En tal sentido, se llegé a la conclusién de que existe un efecto

significativo causal bajo entre las variables.

Acevedo y Morales (2020) mencionan que su investigacion tuvo como
finalidad explicar la relacion de la psicologia de los duefios de vehiculos Renault
Twizy y las fases de compra que tuvieron para llevar a cabo. El método de estudio
fue descriptivo correlacional y disefio no experimental, enfoque cuantitativo con una
muestra de 126 duefios de este tipo de vehiculos y el instrumento llevado a cabo
para el analisis fue el cuestionario. El estudio concluy6é con la relacion de las
variables y que tanto Latinoamérica como Colombia estan en una fase inicial del
mercado automovilistico eléctrico, asimismo, los gustos y percepciones de los

clientes son sus mayores limitantes al momento de realizar la compra.

Pachucho et al. (2021) mencionaron como objetivo establecer la relacion del
marketing digital y la decisiébn de compra de la generacion Y ecuatoriana (FDCGY).
Para esta investigacion se procedié con una metodologia correlacional estadistico
a una muestra 417 jovenes ecuatorianos de la generacion Y. Los autores
concluyeron que, todos los esfuerzos en marketing deben estar dirigidos en
mensaje y formato publicitario, ademés detallan que la relacion entre las variables
fue positiva débil, sugiriendo acciones de marketing que logren influir fuertemente
sobre el FDCGY.

Pérez (2018) el investigador planted el siguiente objetivo: Estudiar la relacion
del marketing sensorial y la compra de los clientes en un negocio de ventas de
flores. EI método de estudio fue de enfoque cuantitativo y nivel correlacional.
Ademas, el cuestionario fue respondido por 11 clientes. El investigador llego a la

conclusion que, la experiencia sensorial en el entorno de la floristeria, lo agradable
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que era dicho entorno y la existencia de distintos tipos de flores en el lugar

determina la relacion y compra final.

Barros et al. (2020) el objetivo primordial fue investigar la relacion de la
publicidad de medios sociales con la compra de jévenes millenial. EI método de
investigacion fue de enfoque cuantitativo y de alcance correlacional y la técnica que
reunio la informacién fue la encuesta; asimismo se tomé en consideracion a 382
jovenes de la generacion millennial como muestra del estudio. Se desprendié como
conclusién que, la publicidad por medios digitales guarda coherencia significativa
con la compra de los jévenes millenials, ya que, logra captar su atencién, generando

influenciar sobre ellos.

Las tesis internacionales que fueron consideradas antecedentes a la
psicologia del consumidor son: Farias (2018) el estudio tuvo como objetivo analizar
factores de la psicologia del consumidor que determine la decision de compra y
post compra de alimentos organicos en Chile. Se llevé a cabo una encuesta donde
la mayor representacion fue de jovenes; sin embargo, fueron las mujeres mayores
de 51 afios de segmento ABCL1 las que consumen alimentos organicos. El autor
precis6 que, factores tanto sociodemogréficos, precio, ecoldgicos, no fueron
significativas al momento de realizar una eleccion de compra; sin embargo, el

beneficio saludable que proporciona estos alimentos si lo determinaron.

De Queiroz (2018) la tesis buscé investigar la psicologia del consumidor a
través del Neuromarketing y como esta influye en el accionar del consumidor, por
consiguiente, la investigacion fue de nivel descriptivo con un enfoque cualitativo.
Lleg6 a concluir que, el consumidor toma decisiones desde el subconsciente y que

por ello no pueden explicar de forma logica dichas decisiones.

Las tesis nacionales que fueron consideradas antecedentes a la psicologia
del consumidor son: Lachira (2018) estableci6 como finalidad del estudio:
determinar el vinculo que tienen los aspectos psicolégicos del consumidor y la
compra en los clientes del Real Plaza y Mall Aventura en Trujillo. El procedimiento
de estudio fue no experimental de corte transversal, nivel descriptivo correlacional
y enfoque cuantitativo. La poblacion fue de 384 individuos en total para ambos
centros comerciales aplicando la técnica de muestreo probabilistica aleatoria
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simple. Los resultados concluyeron que, existe una mayor relacion del factor
personal basada en gustos y actitudes de 77.6% que determinan la compra en los

lugares mencionados.

Carrasco (2020) la investigacion tuvo como propoésito establecer la relacion
del entorno interno y externo propias del estudio de la psicologia del consumidor y
la compra de productos en la avicola San Juan en Chiclayo. La metodologia fue
descriptiva correlacional aplicando como instrumento de estudio al cuestionario,
con una muestra de 124 clientes. Concluyé que ambas variables poseen relacion
significativa ya que el entorno del cliente es determinante en un 92% en sus

compras.

Ramos (2020) plante6 como propdsito en su tesis, conocer las principales
tendencias como el Neuromarketing y Marketing digital en el estudio de la
psicologia del consumidor. Llegé a concluir que, es muy importante el conocimiento
subconsciente del consumidor para posicionar a las empresas en el mercado

incrementando sus ventas.

Las tesis internacionales que fueron consideradas antecedentes a la
decision de compra son: Barrios (2017) quien mantuvo en su tesis como finalidad
determinar la relacion que posee las redes sociales y la compra de refrescos en
Espafia. EI método de estudio fue de orientacion cuantitativo correlacional. Se
concluye con la corroboracion de la relacion de variables y la determinacion de las

redes sociales para decidir la compra de refrescos.

Pombar (2018) considerd el siguiente objetivo: Estudiar la relacion del precio
con la compra para la creacion de una app de publicidad de consumo masivo en
Guayaquil. La metodologia de la investigacion fue descriptiva correlacional, la
poblacion encuestada fue de 384 personas en linea. El autor llegé a concluir que,
el costo se relaciona y es determinante en la compra. Asimismo, se desprende que
las promociones tienen mas acogida en redes sociales, por ende, es factible la

creacion de una app que cumpla esta funcion importante.

Kossmann (2021) la investigacion tuvo como objetivo analizar la compra
mediante las actitudes de los clientes que consumen café. La estrategia de estudio

empleada se sustentd en 3.425 articulos de revision cientifica, resultandos
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adecuados 43 para ser tomados en cuenta en la investigacion, asimismo se realiz6
entrevistas a especialistas de marketing en Madrid, las mismas que fueron
corroborados con una base de datos bibliograficos. Concluyendo que, las

intenciones de compra y las actitudes no poseen relacion significativa.

Las tesis nacionales que fueron consideradas antecedentes a la decision de
compra son: Garcia y Gastulo (2018) tuvieron como objetivo de estudio identificar
elementos claves que se relacionen con la compra de los clientes de Metro Grau
en Chiclayo. La investigacion se desarrollé con un enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo correlacional y con 380 clientes encuestados. Concluyeron que, los
elementos decisivos que se relaciona con una decision de compra final fueron

precio, percepcion y recomendacion.

Cosabalente (2020) presenté como propoésito establecer la concordancia de
las estrategias de precio con la compra de los clientes de la empresa Semillas
Agroma en San Martin. El estudio se despleg6 con una muestra de 187 clientes, de
metodologia aplicada correlacional y disefio no experimental. Con las pesquisas, el
autor concluye que, existe concordancia de las variables, siendo las estrategias de

precios insatisfactoria con una regular decisién de compra.

La teoria cientifica relacionada a la investigacion es la teoria psicoanalitica
de Sigmund Freud (1917), en el que se propone que todas las acciones de los
individuos estan orientadas basicamente por el impulso sexual y agresivo (Eros y
Thanatos). Esta teoria comprende factores psicolégicos del consumidor muy
profundos en las que la mayoria de las personas esta guiada a satisfacer
ocultamente en la cotidianidad con la decision de compra de ciertos productos. El
impulso sexual sera ligado estrechamente al nifio con la madre y la personalidad,
mientras que el de muerte y agresividad se dirigen hacia conductas de riesgo

mental o fisico, en las que se desea regresar al vientre protector de la madre.

Los enfoques conceptuales de la variable psicologia del consumidor son:
Cevallos et al. (2018) definen a la psicologia del consumidor como el estudio de
acciones potenciales o realizadas de los consumidores con el propdsito de conocer
Sus creencias, percepcion, actitudes y motivaciones para que elija un producto

determinado.
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Kotler y Armstrong (2017) conceptualizan que la psicologia del consumidor
estudia el comportamiento del consumidor basandose en los siguientes factores

fundamentales: motivacion, percepcién, aprendizaje, creencias y actitudes.

Sandoval (2017) menciona que la psicologia del consumidor estudia la
manera en como los individuos captan informacion procedente de la publicidad y
su experiencia, permitiendo identificar criterios importantes para el proceso de

evaluacion y decision de compra.

Los enfoques conceptuales de la variable decision de compra son: Hoyer y
Maclnnis (2018) definen que la decisién de compra es la determinacion consciente
e inconsciente del consumidor al momento de realizar una compra, siendo el

reconocimiento, publicidad y estimulos sensoriales dichos determinantes.

Kotler y Armstrong (2017) mencionan a la elecciéon de consumo como parte
de un amplio ciclo que comienza con la problematica de una necesidad y finaliza

con la satisfaccion o insatisfaccién post compra.

Arellano (2002) conceptualiza la decision de consumo como el acto de
comprar un producto, analizando la informacién previa tanto personal como del

entorno.
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. METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio

3.1.1 Tipo
La investigacion fue de tipo aplicada, sustentado por Hernandez et al. (2014)
indican que la investigacion aplicada tiene como finalidad resolver problemas en el

entorno de estudio.

3.1.2 Diseifio

La investigacion tuvo un disefio no experimental de corte transversal o
transaccional. Este disefio de investigacion fue sostenido por los autores
Herndndez et al. (2014) conceptualizan que, la investigacion de disefio no
experimental se realiza sin manipulacion de las variables y en los que se observan
fendmenos para analizarlos; y transversal, porque se encarga de obtener datos en

un solo tiempo.

3.1.3 Enfoque
La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo sustentado por Hernandez et al.
(2014) mencionaron gue el enfoque cuantitativo se encarga de recoleccién de datos
a través de medicion numérica y analisis estadistico con el fin de corroborar teorias

e hipdtesis.

3.1.4 Nivel
El nivel de investigacion fue descriptivo correlacional, sostenido bajo el concepto
de Bernal (2010) menciona que el nivel descriptivo correlacional tiene como

propésito analizar la relacidon o resultados entre las variables.

3.1.5 Método
El método de estudio fue hipotético-deductivo, conceptualizado por Bernal (2010)
sostiene que el método de investigacion es un procedimiento de confirmacion de
hipétesis, buscando refutarlas para realizar conclusiones que deben basarse en

hechos.
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3.2 Variables y operacionalizacion

3.2.1 Variable X: Psicologia del consumidor
Segun Cevallos et al. (2018) la variable psicologia del consumidor es el estudio de
acciones potenciales o realizadas de los consumidores con el propésito de conocer
sus, creencias, percepcion, actitudes y motivaciones para que elija un producto

determinado.
Dimensién 1: Creencias

Kotler y Armstrong (2017) conceptualizan a las creencias como pensamientos
descriptivos que tienen las personas sobre algo determinado, las cuales pueden
sustentarse en conocimientos veridicos, en la fe u opiniones. Es por ello, que las
creencias que puedan tener las personas de un servicio o producto son importantes

al momento de realizar una compra.
Indicadores:
1. Imagen

Aguilar et al. (2018) definen que la imagen son los atributos o elementos resaltantes
de una empresa que determinan su identidad, sus actividades y su visién, buscando

diferenciarse para posicionarse en su mercado meta.
2. Atributo

Marquez y Galindo (2020) quienes conceptualizan que el atributo es la
caracteristica o valor que se le da a un producto para que este sea comprado

satisfaciendo la necesidad del consumidor.
Dimension 2: Percepcion

Hoyer y Maclnnis (2018) definen la percepcién como un proceso de captacion de
estimulos mediante los sentidos, en las que se elige, organiza e interpreta dicha
informacion de manera personal. La manera en como los individuos actuen siempre

estara determinada por su percepcion respecto a la situacion que experimenten.
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Indicadores:
1. Servicio

Valenzuela et al. (2019) indican que las actividades que benefician y satisfacen a

los consumidores ofreciéndolos a la venta.
2. Satisfaccion

Cérdenas (2021) define que la satisfaccion es la finalidad de la calidad de servicio
la misma que se logra superando las expectativas del cliente en el momento de

entrega y luego de haber recibido el servicio o producto.
3. Ambiente

Es todo lo que envuelve a la humanidad, tanto elementos fisicos, naturales,

artificiales, bilégicos y sociales como también la interaccion entre ellos.
Dimension 3: Actitudes

Kotler et al. (2017) conceptualizan la actitud como una disposicién consciente y
permanente que comunmente hacemos acerca de un persona, objeto, situacion o
experiencia. Asimismo, podriamos mencionar también que es una postura de gusto
o disgusto, agrado o desagrado, de estar a favor o en contra de algo. Por esa razén
es que decimos que tenemos actitudes hacia ciertos productos, marcas, tiendas o

anuncios.
Indicadores:
1. Opiniones

Anastacio y Carranza (2019) definen que las opiniones son ideas percibidas,

susceptibles y cambiantes acordes al contexto que viven los individuos.
2. Recomendaciones

Las recomendaciones son las ideas o sugerencias que realizan los clientes del
producto o servicio las que luego son transmitidas a otros clientes valorandolas

como Util o no.
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Dimensién 4: Motivaciones

Hoyer y Maclnnis (2018) la definen como el impulso o estado interno energético
que direcciona a las personas a emprender una actividad importante para alcanzar
una meta. Los consumidores motivados estan dispuestos y llenos de energia a

captar, procesar informacion y decidir acerca de qué producto o servicio comprar.
Indicadores:
1. Calidad

Rivera (2019) indica que calidad se refiere al grado de excelencia que la empresa

alcanza para cubrir las necesidades de sus clientes.
2. Oportunidad

Es la circunstancia o0 momento adecuado en el que es conveniente realizar una

accion beneficiosa, la misma que puede ser llevado a cabo por el consumidor.
3. Costo

Meléndez. y Espinoza (2018) quienes definen que el costo es el valor de los
esfuerzos invertidos para alcanzar un objetivo determinado la misma que estara

representado en el precio final del producto.

3.2.2 Variable Y: Decision de compra
Segun Hoyer y Maclnnis (2018) la variable decision de compra es la determinacion
consciente e inconsciente del consumidor al momento de realizar una compra,

siendo el reconocimiento, publicidad y estimulos sensoriales dichos determinantes.
Dimension 1: Reconocimiento

Cano (2019) define que el reconocimiento es la capacidad de recordar e identificar
alguna cosa, individuo o empresa ya sea por su color, nombre, publicidad u otra

caracteristica propia.
Indicadores:
1. Conocimiento de la organizacion
Es la facultad que tienen los consumidores en conocer por medio de campafas o

contenido en redes, el servicio o producto que ofrece una empresa.
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2. Permanencia en el mercado

Becerray Cortes (2018) quienes indican que la permanencia en el mercado es para
una empresa perdurar en el tiempo, adecuar sus estrategias a su entorno,
estudiando a sus competidores y a todos aquellos factores que obstaculizan su

crecimiento.
Dimensién 2: Publicidad

Arellano (2002) define que la publicidad es una herramienta de comunicacion
audiovisual masiva para dar a conocer, promocionar y vender un producto o

servicio.
Indicadores:
1. Facebook

Vallejos (2019) conceptualiza que Facebook es una herramienta social en la que
Nno necesariamente se conversa, sino que también se puede compartir importantes

eventos como videos y publicidad e incluso como medio de entretenimiento ludico.
2. Pagina Web

Vergara (2017) define que la pagina web es un medio expositor de ideas, donde se
ofrecen productos o servicios u otro tipo de recurso llamativo para los usuarios,

motivo por el cual se le estd dando importancia en las organizaciones.
3. Volantes publicitarios

Lamadrid (2018) menciona en su tesis que los volantes publicitarios son papeles
impresos donde se da a conocer al publico una idea determinada de la marca, del

servicio, producto o promocionar acerca de ellos.
Dimension 3: Estimulos sensoriales

Poma (2018) conceptualiza a los estimulos sensoriales como aquellos elementos
externos captados a través de los sentidos, que poseen efecto en el inconsciente
generando en los individuos emociones o0 sensaciones capaces de influenciar en la

compra de las personas.
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Indicadores:
1. Olores

Torres (2017) quien define que el olor es una sensacion que influye en la memoria,
emociones, estado de animo entre otros, haciendo que en algunos casos resulte

familiar, identificable o guarde relacion con algo.
2. Sonido

Bisso (2020) indica que el sonido es el movimiento mecanico de un golpe,
instrumento de musica, etc. y que pueden ser originados por fuentes tecnolégicas,

humanos o naturales.
3. Colores

Vasquez (2018) define que los colores son fuente de expresién de sensaciones,
emociones captadas por la estimulacién de los o0jos y nervios oculares. Asimismo,

dependera mucho del estado animico del individuo y lo que provoquen en él.

3.2.3 Matriz de operacionalizaciéon de variable
Esta ubicada en el Anexo 1 del presente proyecto.

3.3 Poblacién, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion
Se encontrd constituida por 1000 clientes de Muelle 2000 durante un mes del

distrito de la Punta Callao.

Criterio de inclusion: Fueron considerados todos los clientes mayores de 18 afios
gue asistieron a Muelle 2000 SAC.

Criterio de exclusion: Todos los clientes menores de 18 afios que asistieron a
Muelle 2000 SAC.

3.3.2 Muestra
Se obtuvo la muestra al aplicar la formula estadistica para poblacion finita
comprendida en el Anexo 6, donde el resultado para la muestra de esta

investigacion fue de 218 clientes.
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3.3.3 Muestreo
Se desarrollé el muestreo probabilistico aleatorio simple, ya que se analizé el
comportamiento de la muestra en su lugar de estudio; asimismo todos los individuos
tuvieron igual probabilidad de ser seleccionados. Referente a eso, Valderrama
(2014) precisa que las unidades de andlisis seran elegidas con la igual probabilidad
y aleatoriamente mediante distintos métodos de seleccion como por ejemplo

haciendo uso de tablas de nUmero aleatorios.

3.3.4 Unidad de analisis

Cliente de Muelle 2000 ubicado en el distrito de la Punta Callao.

3.4 Técnicae instrumentos de recoleccién de datos
3.4.1 Técnica

Se dispuso la encuesta como técnica para obtener los datos, lo mencionado se ha
sustentado por Bernal (2010) quien define que la encuesta permite obtener

informacion mediante un cuestionario con un conjunto de preguntas.
3.4.2 Instrumento

Se empled el cuestionario, Bernal (2010) precisé que el cuestionario es una lista de
interrogantes con el fin de recopilar informacién para lograr los propositos de la

investigacion.
3.4.3 Validez del instrumento

Se obtuvo conforme al método de expertos, conformados por 3 asesores con el
grado académico de Maestria o Doctor. Dichas validaciones estan ubicadas en el

Anexo 3.
3.4.4 Confiabilidad del instrumento

Se obtuvo en funcion a la encuesta piloto de 10 sujetos de investigacion, proceso
que se llevé a cabo mediante el sistema SPSS y estadistico Alfa de Cronbach
dando un indice de confiabilidad de 0.790, de acuerdo con el valor de la tabla de
coeficiente de confiabilidad, se acepta la confiabilidad del instrumento. El resultado
de confiabilidad se encuentra ubicada en el Anexo 4.
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3.5 Procedimientos

3.5.1 Planeamiento y preparacion de material para la obtencion de datos
La encuesta se llevo a cabo en el local de Muelle 2000 a los clientes que asistieron
de lunes a domingo, previa comunicacion con el administrador del restaurante para
coordinar la fecha y hora; asimismo, se realizd la impresion y fotocopiado del

cuestionario.

3.5.2 Autorizaciéon para obtener los datos
Se organizé con el administrador para pedir los permisos necesarios con la finalidad
de recolectar la informacion de los clientes a través de la encuesta y llevar a cabo

la investigacion.

3.5.3 Obtencidon de datos
La informaciéon se obtuvo mediante un cuestionario y de acuerdo con la técnica

encuesta a los clientes de Muelle 2000 del distrito de la Punta Callao.

3.6 Meétodo de analisis de datos

3.6.1 Descriptivo
Para el analisis descriptivo se tuvo presente los graficos porcentuales y tablas de
frecuencia a través del programa SPSS las que fueron interpretadas correctamente,
esta afirmacion se conceptualizd por Gonzales (2013) quien detalla que el andlisis
descriptivo consiste en mencionar las caracteristicas de un grupo de datos.

3.6.2 Inferencial
Para el andlisis inferencial se realizé las pruebas de hipotesis general y especificas
tomando en cuenta al estadistico no paramétrico RH Spearman mediante el
programa SPSS; lo mencionado se sostuvo por Hernandez et al. (2014) quienes lo
definieron como el desarrollo de estadisticas para aprobar hipétesis y estimar

parametros.

3.7 Aspectos éticos
Se considerd los siguientes principios: confidencialidad, verdad y honestidad.
Asimismo, se respetaron los valores instaurados en la Universidad César Vallejo:

justicia, autonomia, beneficio, libertad y no maleficio.
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IV.RESULTADOS
4.1 Resultados Descriptivos

4.1.1 Tabla de frecuencia agrupadas de la psicologia del consumidor

Tabla 1
Variable X: Psicologia del consumidor

PC1 Psicologia de consumidor (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 8 3,7 3,7 3,7
Indiferente 42 19,3 19,3 22,9
De acuerdo 108 49,5 49,5 72,5
Totalmente de 60 27,5 27,5 100,0
acuerdo
Total 218 100,0 100,0

Fuente: Autora

Explicacion: La Tabla 1 refiere a que, si se aplica la psicologia del consumidor en
la empresa, la misma que reune las dimensiones: creencias, percepcion, actitudes
y motivacion; la tabla nos detalla que:50% de los clientes consideraron estar de
acuerdo, el 27% totalmente de acuerdo, el 19% indiferente y el 4% en desacuerdo.

4.1.2 Tabla de frecuencia agrupadas de la decisién de compra

Tabla 2
Variable Y: Decision de compra

DC1 Decision de compra (Agrupada)
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Vélido Totalmente en 1 5 .5 5

desacuerdo

En desacuerdo 2 .9 .9 1,4

Indiferente 29 13,3 13,3 14,7

De acuerdo 117 53,7 53,7 68,3

Totalmente de 69 31,7 31,7 100,0

acuerdo

Total 218 100,0 100,0

Fuente: Autora
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Explicacion: La Tabla 2, refiere a la decision de compra de sus clientes que
agrupan las dimensiones: reconocimiento, publicidad y estimulos sensoriales; el
resultado fue el siguiente: 54% de los clientes consideraron estar de acuerdo, el
31% totalmente de acuerdo, el 13% indiferente, el 1% en desacuerdo y el 1%

totalmente en desacuerdo.

4.2 Resultados Inferenciales
Para obtener los resultados inferenciales se necesita la informacion siguiente:
Coeficiente de correlacién, condiciones, regla de decision y pruebas de hipotesis

general y especificas. Las mismas pueden ser visualizadas en el Anexo N°5.

4.2.1 Prueba de hipédtesis general: Existe relacion de la psicologia del
consumidor con la decisién de compra de los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao,
2022.

Ho: No existe relacion de la psicologia del consumidor con la decisién de compra
de los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022.

Ha: Existe relacion de la psicologia del consumidor con la decisiébn de compra
de los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022.

Tabla 3
Prueba de hipétesis general

Correlaciones

X: Y:
PSICOLOGIA DECISION DE
DEL COMPRA
CONSUMIDOR (Agrupada)
(Agrupada)
Rho de X: PSICOLOGIA DEL Coeficiente de 1,000 ,768™
Spearman CONSUMIDOR correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) : ,000
N 218 218
Y: DECISION DE Coeficiente de ,768™ 1,000
COMPRA correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 :
N 218 218

La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autora
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Explicacion: Los hallazgos en la tabla anterior, muestran que el Rho Spearman es
0.768 y tomando en cuenta al “Coeficiente de correlacion” ubicado en el Anexo 5,
se comprueba gue existe relacién positiva considerable de las variables. Ademas,
lo mencionado se sustenta con la p< 0.05, desestimando la Ho y admitiendo la Ha.

4.2.2 Prueba de hipoétesis especifica 1. Existe relacion de la psicologia del

consumidor con el reconocimiento de los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022.

Ho: No existe relacion de la psicologia del consumidor con el reconocimiento de
los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022.

Ha: Existe relacion de la psicologia del consumidor con el reconocimiento de los
clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022.

Tabla 4
Prueba de hipdtesis especifica 1

Correlaciones

PC1 R1
PSICOLOGIA RECONOCIMIENTO
DEL (Agrupada)
CONSUMIDOR
(Agrupada)
Rho de Spearman PC1 PSICOLOGIA DEL Coeficiente de 1,000 ,636™
CONSUMIDOR correlacion
(Agrupada)
Sig. (bilateral) . ,000
N 218 218
R1 RECONOCIMIENTO Coeficiente de ,636™ 1,000
(Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 218 218

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autora

Explicacion: Podemos observar que en la tabla anterior el Rho Spearman es 0.636
y dentro de los intervalos de coeficiente de correlacion, se sustenta que existe
relacion positiva media de la psicologia del consumidor y reconocimiento de los
clientes. Asimismo, la sig. Bilateral es 0,000, corroborando la regla de decision,

segun este caso, de rechazar la Ho y aceptar la Ha.
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Prueba de hipotesis especifica 2: Existe relacion de la psicologia del consumidor
con la publicidad en los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022.

Ho: No existe relacion de la psicologia del consumidor con la publicidad en los
clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022.

Ha: Existe relacion de la psicologia del consumidor con la publicidad en los
clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022.

Tabla 5
Prueba de hipdtesis especifica 2

Correlaciones

PC1 P1
PSICOLOGIA PUBLICIDAD
DEL (Agrupada)
CONSUMIDOR
(Agrupada)
Rho de Spearman PC1 PSICOLOGIA DEL Coeficiente de 1,000 ,668™
CONSUMIDOR correlacion
(Agrupada)
Sig. (bilateral) . ,000
N 218 218
P1 Coeficiente de ,668™ 1,000
PUBLICIDAD (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 218 218

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autora

Explicacion: Segun el procesamiento de informacion que se observa en la tabla
adjunta, el Rho Spearman es 0.668 y conforme a los intervalos de coeficiente de
correlacion, dicho resultado muestra que existe relacion positiva media de la
psicologia del consumidor y la publicidad para los clientes. Ademas, la sig. Bilateral
es 0,000, justificando la regla de decision que considera desestimar la Ho y admitir

la Ha.
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Prueba de hipotesis especifica 3: Existe relacion de la psicologia del consumidor

con los estimulos sensoriales de los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022.

Ho: No existe relacion de la psicologia del consumidor con los estimulos

sensoriales de los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022.

Ha: Existe relacion de la psicologia del consumidor con los estimulos sensoriales

de los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022.

Tabla 6
Prueba de hipdtesis especifica 3

Correlaciones

PC1 ES1
PSICOLOGIA ESTIMULOS
DEL SENSORIALES
CONSUMIDOR (Agrupada)
(Agrupada)
Rho de Spearman PC1 PSICOLOGIA DEL Coeficiente de 1,000 ,548"
CONSUMIDOR correlacion
(Agrupada)
Sig. (bilateral) . ,000
N 218 218
ES1 Coeficiente de ,548" 1,000
ESTIMULOS correlacion
SENSORIALES
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000
N 218 218

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Autora

Interpretacion: Se visualiza en la tabla precedente que el Rho Spearman es 0.548

y considerando el coeficiente de correlacion, se demuestra que existe una relacion

positiva media de la psicologia del consumidor con los estimulos sensoriales de los

clientes. De igual forma, se evidencia con la sig. Bilateral de 0,000 que, se cumple

la regla de decisién donde se desestima la Ho y admite la Ha.
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V. DISCUSION

5.1 El objetivo general de la investigacién fue determinar la relacion de la
psicologia del consumidor con la decision de compra de los clientes, al respecto y
de acuerdo con los resultados de andlisis de datos descriptivos e inferenciales, el
primordial hallazgo, existe relacién de la psicologia del consumidor y decision de

compra de los clientes.

Dichos hallazgos estan comprendidos en los alcances de la teoria cientifica
psicoanalitica de Freud (1917), que menciona que los factores psicologicos de los
consumidores guian sus decisiones de compra cotidianamente comprando
determinados productos. También estan inmersos en los enfoques conceptuales
de: Cevallos et al. (2018), quienes definieron a la psicologia del consumidor como
el estudio del accionar de los clientes con la finalidad de comprender su
comportamiento al momento de elegir determinados productos basados en sus
creencias, percepcion, actitudes y motivaciones. Hoyer y Maclnnis (2018)
conceptualizaron que la decision de compra es la eleccién del consumidor por

reconocimiento, publicidad y estimulos sensoriales.

Asimismo, existen coincidencia con los resultados obtenidos en los articulos
cientificos de: Nicchio y Soncini (2017) finalizaron la investigacion confirmando que,
la percepcion del buen servicio y motivacién de la variedad de comidas se
relacionan significativamente en la compra de los consumidores. Acevedo y
Morales (2020) concluyeron que, las percepciones de los clientes muestran relacion
significativa con la decision de compra de vehiculos eléctricos, ya que estos son
sus mayores limitantes al momento de realizar la compra. Onofre (2017) quién llegé
a la conclusién que, los procesos psicologicos, sociedad y cultura se relaciona
significativamente con la decision de compra por los modos de vivir de los

consumidores.

También, Alvarez y Villacrés (2017) concluyeron que, existe una correlacion
relevante de la conducta y la compra de los clientes en supermercados de
Guayaquil, con una significancia bilateral por debajo del 5%. Lachira (2018)
concluyd que, existe una mayor relacion del factor personal fundamentados en

gustos y actitudes de los consumidores en 77.6% que determinan la compra en los
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centros comerciales Real Plaza y Mall Aventura en Trujillo. Pérez et al. (2018)
llegaron a concluir que, existe una correlacion significativa entre la compra
compulsiva de las mujeres e indecision de los hombres por la variedad de productos
deportivos.

La rigurosidad cientifica desarrollada para la investigacion ha permitido
lograr los objetivos y probar las hipotesis planteadas; asimismo la investigacion es
relevante pues permitird proponer posibles soluciones para las probleméaticas

presentadas en el contexto de estudio.

5.2 El primer objetivo especifico fue determinar la relacion de la psicologia del
consumidor con el reconocimiento de los clientes; referente a ello y acorde con los
resultados de andlisis de datos descriptivos e inferenciales, existe relacion de la

psicologia del consumidor con el reconocimiento de los clientes.

Ademas, tienen similitud con los resultados obtenidos en las investigaciones
de: Espinel et al. (2019) han concluido que, con un coeficiente de correlacion de
0,772 se considera la relacion de la psicologia del consumidor y el reconocimiento
como positiva media. Asimismo, indicaron que los clientes deciden comprar en las
bodegas porque identifican que les motiva la cercania, el costo y el surtido de
productos que ofrecen dichas bodegas. Schmitt et al. (2021) concluyeron que, los
resultados mostraron una relacién positiva débil de las variables (Rho: 0,45) con un
valor p:0,00, la creencia que tienen los clientes al reconocer las caracteristicas

ilimitado y singularidad de las apps incentivan la compra en estos restaurantes.

De igual forma, estan implicados en los enfoques conceptuales de: Kotler y
Armstrong (2017) quienes han conceptualizado que, la psicologia del consumidor
estudia la conducta del consumidor considerando factores fundamentales como la
motivacion, percepcién, aprendizaje, creencias y actitudes. Cano (2019) definié que
el reconocimiento es la capacidad de identificar alguna cosa, individuo o empresa

por su color, nombre, publicidad u otra caracteristica inherente.

5.3  El segundo objetivo especifico fue determinar la relacion de la psicologia del
consumidor con la publicidad para los clientes; en relacion con ello y segun los
resultados de analisis de datos descriptivos e inferenciales, el hallazgo obtenido es

gue existe relacion de la psicologia del consumidor con la publicidad en los clientes.

29



Asimismo, tienen coherencia con los resultados obtenidos en las
investigaciones de: Villegas et al. (2020) quienes concluyeron que, existe una
relacion alta entre las variables psicologia del consumidor y nuevos medios
publicitarios, evidenciando lo importante que son los medios digitales en la sociedad
actual. Enriquez et al. (2021) llegaron a concluir que, la publicidad en medios
digitales, sustentabilidad y confianza se relaciona significativamente en la conducta
del consumidor online y en la compra final. Barros et al. (2020) se desprendié como
conclusion que, la publicidad a través de medios digitales se relaciona
significativamente con en la compra, puesto que, es una estrategia clave para

captar la atencion, generar vinculos e influenciar.

En igual sentido estan implicitos en los enfoques conceptuales de: Sandoval
(2017) menciond que la psicologia del consumidor estudia la manera en coémo las
personas reciben informacion proveniente de la publicidad y su experiencia,
permitiendo identificar criterios relevantes para el proceso de evaluacion y decision
de compra. Arellano (2002) definié que la publicidad es un medio de comunicacion
audiovisual, que llega a muchas personas para dar a conocer, promocionar y

vender un producto o servicio.

5.4  El tercer objetivo especifico ha sido determinar la relacion de la psicologia
del consumidor con los estimulos sensoriales de los clientes; respecto con los
resultados de analisis de datos descriptivos e inferenciales, el hallazgo obtenido es
que existe relacién de la psicologia del consumidor con los estimulos sensoriales
de los clientes.

Los hallazgos encontrados coinciden con las investigaciones de: Ebert
(2017) concluy6 que, la investigacion de Consumer Psychology tiene relacion
significativa con los estimulos sensoriales de los consumidores, ya que, los
estimulos disefiados en los libros logran captar la percepcion, proceso y memoria
del consumidor aleman, aumentando la posibilidad de una compra definitiva. Pérez
(2018) lleg6 a la conclusién que, la experiencia sensorial del entorno, la sensacion
agradable que producia la floristeria y los distintos tipos de flores determina la

relacion y compra final en la floristeria.

Asimismo, estan incluidos en los enfoques conceptuales de: Quifiones

(2014) quien indica que, la psicologia del consumidor estudia al ser sensible y
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emocional y, por ende, sus conductas y decisiones de consumo y compra tienden
a estar influenciados por factores internos: percepciones, actitudes, motivaciones,
deseos personalidad, expectativas, valores, aprendizaje, etc. Poma (2018)
conceptualizé a los estimulos sensoriales como aquellos elementos del entorno
captados por los sentidos, que afecta el inconsciente generando en los individuos
emociones o0 sensaciones y que son capaces de influir en la decision de compra de

los consumidores.

5.5 La hipétesis general propuesta para la investigacion fue: Existe relacion de
la psicologia del consumidor con la decision de compra de los clientes; referente a
ello y acorde a los resultados de la prueba de hipétesis se logré la hipotesis
propuesta con los siguientes resultados: El Rho Spearman es 0.768, la sig. Bilateral
es 0,00 y tomando en cuenta al “Coeficiente de correlacién”, se comprueba que
existe relacion positiva considerable de las variables. Ademas, lo mencionado se
corrobora con la regla de decision p < 0.05, desestimando la Ho y admitiendo la Ha.
En consecuencia: existe relacion de la psicologia del consumidor con la decisién

de compra de los clientes.

5.6 La hipoétesis especifica 1 establecida para la investigacion fue: Existe
relacion de la psicologia del consumidor con el reconocimiento de los clientes; de
lo expuesto y conforme a lo mostrado en la tabla de prueba de hip6tesis 1 se llevo
a cabo la hipotesis planteada con los siguientes resultados: EI Rho Spearman es
0.636 y de acuerdo con el coeficiente de correlacion, existe relacion positiva media
de la psicologia del consumidor con el reconocimiento de los clientes; asimismo,
con una sig. Bilateral de 0,00 y acorde a la regla de decisiéon p< 0.05, se rechazar
la Ho y aceptar la Ha. Por consiguiente, existe relacion de la psicologia del

consumidor con el reconocimiento de los clientes.

5.7 La hipétesis especifica 2 considerada para la investigacion fue: Existe
relacion de la psicologia del consumidor con la publicidad para los clientes; sobre
€S0 y segun lo expuesto en la tabla de prueba de hipotesis 2 se llego a la hipotesis
propuesta, cuyos resultados fueron: El Rho Spearman es 0.668 y conforme a los
intervalos de correlacion, dicho resultado muestra que existe relacion positiva

media de la psicologia del consumidor y la publicidad en los clientes. Ademas, la
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sig. Bilateral es 0,000, justificando la regla de decision p< 0.05, que considera
desestimar la Ho y admitir la Ha. Entonces se concluye que, existe relacion de la

psicologia del consumidor con la publicidad en los clientes.

5.8 La hipétesis especifica 3 sugerida para la investigacion fue: Existe relacién
de la psicologia del consumidor con los estimulos sensoriales de los clientes, en
relacion a eso y de acuerdo a lo declarado en los resultados de la prueba de
hipétesis 3 se logré la hipotesis planteada con los siguientes resultados: ElI Rho
Spearman es 0.548 y considerando el coeficiente de correlacion, se demuestra que
existe una relacion positiva media de la psicologia del consumidor con los estimulos
sensoriales de los clientes. De igual forma, se comprueba que con una sig. Bilateral
de 0,000 se cumple la regla de decision p< 0.05, desestimando la Ho y admitiendo
la Ha. Por consecuencia, existe relacion de la psicologia del consumidor con los

estimulos sensoriales de los clientes.
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VI.  CONCLUSIONES

6.1 Se ha determinado que existe relacion de la psicologia del consumidor con
la decision de compra de los clientes, lo que se evidencia en los resultados

descriptivos e inferenciales.

6.2 Se ha determinado que existe relacion de la psicologia del consumidor con
el reconocimiento de los clientes, el mismo que tiene como sustento en los

hallazgos encontrados de acuerdo con los resultados descriptivos e inferenciales.

6.3 Se determind que existe relacion de la psicologia del consumidor con la
publicidad para los clientes, el mismo que tiene como sustento en los hallazgos

encontrados de acuerdo con los resultados descriptivos e inferenciales.
6.4 Se determin6 que existe relacion de la psicologia del consumidor con los

estimulos sensoriales de los clientes, el mismo que tiene como sustento en los

hallazgos encontrados de acuerdo con los resultados descriptivos e inferenciales.
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ViIl.  RECOMENDACIONES

7.1 Considerando que existe asociacion significativa de la variable psicologia del
consumidor con la variable decisibn de compra de los clientes se propone al
administrador de la empresa desarrollar encuestas y tener un registro de sus
clientes con el propdsito de conocer sus creencias, actitudes y motivaciones que

permiten decidir la compra de los productos que ofrece la empresa.

7.2  Considerando que existe asociacion significativa de la variable psicologia del
consumidor con la dimensién reconocimiento de los clientes se propone al
administrador de la empresa que motive y capacite al personal permanentemente
para que realicen sus servicios al cliente con respeto y buen trato; asimismo, los
productos que ofrece la empresa sean de calidad y a un costo competitivo, con el
propdsito de formar una imagen de confianza o creencia que el cliente podra

reconocer a través del tiempo facilitando su decision de compra.

7.3  Considerando que existe asociacion significativa de la variable psicologia del
consumidor con la dimension publicidad para los clientes se propone al
administrador de la empresa implementar y mejorar constantemente sus
herramientas publicitarias como son Facebook, pagina web y volantes publicitarios
con el propésito de motivar la decision de compra de los clientes, diferenciando
contenidos, que requiere conocer el cliente siendo estos entre otros precios,

promociones y productos.

7.4  Considerando que existe asociacion significativa de la variable psicologia del
consumidor con la dimensién estimulos sensoriales de los clientes se propone al
administrador de la empresa para que disefie e implemente acciones que permitan
mantener la infraestructura y los ambientes de atencion a los clientes en excelentes
condiciones; tomando en cuenta la comodidad, visibilidad, musica ambiental y
productos de alta calidad con la finalidad de satisfacer las expectativas de los

clientes.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION DEFINICION ) ES[C)'ELA
CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Los productos y servicios que ofrece
Imagen Muelle 2000 estan de acuerdo con su
preferencia
Creencias Para los productos y servicios que
Cevallos, A., Atributo ofrece Muelle 2000 se utilizan los
Baquero, C., mejores ingredientes que existen en el
Lema, L.y Vgra, mercado ORDINAL
N. (2018) definen Servicio La atencion que ofrece Muelle 2000 es .
ala pS|coIo_g|a satisfactoria Escala Likert
del consumidor La variable Los productos y servicios con el 1.Totalmente
codmo el estudio psicologia del Percepcion Satisfaccion servicio de Muelle 2000 superan sus ; en g
Variable X: et acqlolnes consumidor se expectativas esgcltzjer °
ariabie X potenciales o medira , El local que tiene Muelle 2000 es EN
Psicologia del realizadas de los . e Ambiente d desacuerdo
i id identificando las acogedor 3
consumidor consumidores dimensiones, N El personal de Muelle 2000 es amable o
con el propésito indicadores e Opiniones a la hora de atenderlo Indiferente
de conocer sus, . Actitudes 4. De
. instrumento de N
creencias, . L . La experiencia en Muelle 2000 es de acuerdo
o investigacion. Recomendaciones
percepcion, su agrado 5.Totalmente
actitudes y Los productos y el servicio de Muelle de acuerdo
motivaciones Calidad 2000 es mejor que la de otros (1,2,3,4,5)
para que elija un restaurantes
producto L _ Esta de acuerdo con la variedad de
determinado. Motivacion Oportunidad platillos que ofrece Muelle 2000
Los precios de los platillos en Muelle
Costo 2000 son los mejores en comparacion

a otros restaurantes




VARIABLES

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

ESCALA DE
MEDICION

Variable Y:
Decision de
compra

Hoyer, W.y
Maclnnis, D.
(2018) definen
que la decisién
de compra es la
determinacion
consciente e
inconsciente del
consumidor al
momento de
realizar una
compra, siendo
el
reconocimiento,
publicidad y
estimulos
sensoriales
dichos
determinantes.

La variable
decision de
compra se
medira
identificando las
dimensiones,
indicadores e
instrumento de
investigacion.

Reconocimiento

Publicidad

Estimulos
sensoriales

Conocimiento
de la empresa

Permanencia en
el mercado

Facebook

Pagina Web

Volantes
publicitarios

Olores

Sonidos

Colores

Ha escuchado a cerca del servicio de
Muelle 2000 y las promociones que
ofrece

La confianza que le da los afios de
servicio de Muelle 2000 facilitan su
compra

Las promociones publicadas por
Muelle 2000 influyen al momento de
comprar su platillo favorito
Muelle 2000 deberia tener una pagina
web para facilitar su compra
Los volantes entregados por Muelle
2000 son informativos, claros y
atractivos
Debe Muelle 2000 aplicar esencias
arométicas o ambientadores en su
local

Le agrada la muasica que ofrece
Muelle 2000 dentro de su local

Los colores que utiliza Muelle 2000 en
la decoracion de su local capta su
atencion

ORDINAL

Escala Likert
1.Totalmente
desacuerdo
2.Desacuerdo
3. Indiferente
4.Acuerdo
5.Totalmente
de acuerdo
(1,2,3,4,5)




Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A CLIENTES DE LA EMPRESA MUELLE
2000 SAC DEL DISTRITO DE LA PUNTA CALLAO

Estimado(a) cliente(a): El presente instrumento es de caracter anénimo; tiene como
objetivo elaborar una tesis titulada “Psicologia del consumidor y su relacién con la
decision de compra de los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022” por ello se le

solicita responda con veracidad los siguientes enunciados.

INSTRUCCIONES: Esta Ud. de acuerdo con llenar el formulario SI () No () Si
esta de acuerdo, a continuacién, se presenta una serie de enunciados a los cuales
usted debera marcar con una X de acuerdo a su criterio o lo que considere

conveniente.

1

5 4 3 2
° Totalmen
N Preguntas Totalmente De . En otalmente
Indiferente en
de acuerdo acuerdo desacuerdo

desacuerdo

VARIABLE X: PSICOLOGIA DEL
CONSUMIDOR

DIMENSION: CREENCIAS

Los productos y servicios que ofrece
1 | Muelle 2000 estadn de acuerdo con su
preferencia

Para los productos y servicios que
ofrece Muelle 2000 se utilizan los

2
mejores ingredientes que existen en
el mercado
DIMENSION: PERCEPCION
3 La atencion que ofrece Muelle 2000

es satisfactoria

Los productos y servicios con el
4 | servicio de Muelle 2000 superan sus
expectativas

El local que tiene Muelle 2000 es
acogedor

DIMENSION: ACTITUDES

El personal de Muelle 2000 es
amable a la hora de atenderlo

7 La experiencia en Muelle 2000 es de
su agrado




DIMENSION: MOTIVACION

Los productos y el servicio de Muelle
2000 es mejor que la de otros
restaurantes

Esta de acuerdo con la variedad de
platillos que ofrece Muelle 2000

10

Los precios de los platillos en Muelle
2000 son los mejores en
comparacion a otros restaurantes

VARIABLE Y:

DECISION DE COMPRA

DIMENSION: RECONOCIMIENTO

11

Ha escuchado a cerca del servicio de
Muelle 2000 y las promociones que
ofrece

12

La confianza que le da los afios de
servicio de Muelle 2000 facilitan su
compra

DIMENSION: PUBLICIDAD

13

Las promociones publicadas por
Muelle 2000 influyen al momento de
comprar su platillo favorito

14

Muelle 2000 deberia tener una
pagina web para facilitar su compra

15

Los volantes entregados por Muelle
2000 son informativos, claros y
atractivos

DIMENSION: ESTIMULOS SENSORIALES

16

Debe Muelle 2000 aplicar esencias
aromaticas o ambientadores en su
local

17

Le agrada la musica que ofrece
Muelle 2000 dentro de su local

18

Los colores que utiliza Muelle 2000
en la decoracidn de su local capta su
atencion




Anexo 3: Validacion del instrumento

Titulo de la investigacion: “Psicologia del consumidor y su relacién con la decisiéon de compra de los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022”

Apellidos y nombres de los investigadores: Chuquiruna Gonzales Myriam Sahela

Apellidos y nombres del experto: Dr. Davila Arenaza Victor Demetrio

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM / PREGUNTA ESCALA SiCUMPLE | NO OBSERVACIONES /
CUMPLE SUGERENCIAS
1. Los productos y servicios que ofrece Muelle 2000 estédn de X
Imagen .
acuerdo con su preferencia
CREENCIAS 2. Paralos productos y servicios que ofrece Muelle 2000 se X
Atributo utilizan los mejores ingredientes que existen en el
mercado
Servicio 3. Laatencion que ofrece Muelle 2000 es satisfactoria X
PERCEPCION Satisfaccion Los productos y SerVI.CIOS con el servicio de Muelle 2000 X
VARIABLE X: superan sus expectativas
PSICOLOGIA DEL Ambiente 5. Ellocal que tiene Muelle 2000 es acogedor X
CONSUMIDOR L 6. El personal de Muelle 2000 es amable a la hora de X
Opiniones
ACTITUDES atenderlo
Recomendaciones 7. La experiencia en Muelle 2000 es de su agrado X
Calidad 8. Los productos y el servicio de Muelle 2000 es mejor que Likert X
la de otros restaurantes
MOTIVACION . 9. Estad de acuerdo con la variedad de platillos que ofrece X
Oportunidad
Muelle 2000
Costo 10. Los precios de los platillos en Muelle 2000 son los mejores X
en comparacion a otros restaurantes
Conocimiento de 11. Ha escuchado a cerca del servicio de Muelle 2000 y las X
la empresa promociones que ofrece
E E
RECONOCIMIENTO Permanencia en 12. La confianza que le da los afios de servicio de Muelle 2000 X
el mercado facilitan su decisién de compra
13. Las promociones publicadas por Muelle 2000 influyen al X
Facebook : .
momento de comprar su platillo favorito
VARIAI:”LE Y: PUBLICIDAD pagina Web 14. Muelle 2000 deberia tener una pagina web para facilitar X
DECISION DE su compra
COMPRA Volantes 15. Los volantes entregados por Muelle 2000 son X
publicitarios informativos, claros y atractivos
16. Debe Muelle 2000 aplicar esencias aromaticas o X
Olores .
3 ambientadores en su local
ESTIMULOS . 17. Le agrada la musica que ofrece Muelle 2000 dentro de su X
SENSORIALES Sonidos
local
Colores 18. Los colores que utiliza Muelle 2000 en la decoracion de su X




local capta su atencién

Firma del experto:

g s

Fecha

27/ 05 [/ 2022

Resultado: *Aplicable

*No Aplicable

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacién y de las variables x.

Titulo de la investigacion: “Psicologia del consumidor y su relacién con la decisiéon de compra de los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022”

Apellidos y nombres de los investigadores: Chuquiruna Gonzales Myriam Sahela

Apellidos y nombres del experto: Dr. Carranza Estela, Teodoro

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM / PREGUNTA ESCALA Si NO OBSERVACIONES
CUMPLE CUMPLE | SUGERENCIAS
1. Los productos y servicios que ofrece Muelle 2000 X
Imagen . .
estan de acuerdo con su preferencia
CREENCIAS 2. Para los productos y servicios que ofrece Muelle 2000 se X
Atributo utilizan los mejores ingredientes que existen en el
mercado
Servicio 3. Laatencién que ofrece Muelle 2000 es satisfactoria X
PERCEPCION Satisfaccion 4. Los productos y SerVI.CIOS con el servicio de Muelle 2000 X
VARIABLE X: superan sus expectativas
PSICOLOGIA DEL Ambiente 5. Ellocal que tiene Muelle 2000 es acogedor Likert X
CONSUMIDOR . 6. El personal de Muelle 2000 es amable a la hora de X
Opiniones
ACTITUDES atenderlo
Recomendaciones 7. La experiencia en Muelle 2000 es de su agrado X
. 8. Los productos y el servicio de Muelle 2000 es mejor que X
Calidad
la de otros restaurantes
MOTIVACION . 9. Estad de acuerdo con la variedad de platillos que ofrece X
Oportunidad
Muelle 2000
Costo 10. Los precios de los platillos en Muelle 2000 son los mejores X
en comparacion a otros restaurantes
Conocimiento de 11. Ha escuchado a cerca del servicio de Muelle 2000 y las X
VARIABLE Y: la empresa promociones que ofrece
< RECONOCIMIENT
DECISION DE CONoC ° Permanencia en 12. La confianza que le da los afios de servicio de Muelle 2000 X
COMPRA el mercado facilitan su decisién de compra
PUBLICIDAD Facebook 13. Las promociones publicadas por Muelle 2000 influyen al X




momento de comprar su platillo favorito

Pagina Web 14. Muelle 2000 deberia tener una pagina web para facilitar X
su compra
Volantes 15. Los volantes entregados por Muelle 2000 son X
publicitarios informativos, claros y atractivos
16. Debe Muelle 2000 aplicar esencias aromaticas o X
Olores .
ambientadores en su local
ESTIMULOS Sonidos 17. Le agrada la musica que ofrece Muelle 2000 dentro de su X
SENSORIALES local
Colores 18. Los colores que utiliza Muelle 2000 en la decoracién de su X
N —~ local capta su atencién
Firma del experto: ) Resultado: *Aplicable *No Aplicable
’ ‘ ZASTELA &
A\ ISTRACION Fecha__27/ 05 / 2022

CLAD 08171

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacidn y de las variables x.

Titulo de la investigacion: “Psicologia del consumidor y su relacién con la decisién de compra de los clientes, Muelle 2000 SAC, Callao, 2022”

Apellidos y nombres de los investigadores: Chuquiruna Gonzales Myriam Sahela

Apellidos y nombres del experto: Dr. Cardenas Saavedra, Abraham

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM / PREGUNTA ESCALA Si NO OBSERVACIONES
CUMPLE CUMPLE | SUGERENCIAS
1. Los productos y servicios que ofrece Muelle 2000 X
Imagen . .
estan de acuerdo con su preferencia
CREENCIAS 2. Paralos productos y servicios que ofrece Muelle 2000 se X
Atributo utilizan los mejores ingredientes que existen en el
mercado
Servicio 3. La atencidn que ofrece Muelle 2000 es satisfactoria X
VARIABL,E X: PERCEPCION Satisfaccion 4. Los productos y servicios con el servicio de Muelle 2000 X
ngﬁ;g;:ﬁg? superan sus expectativas
Ambiente 5. Ellocal que tiene Muelle 2000 es acogedor X
" 6. El personal de Muelle 2000 es amable a la hora de X
Opiniones
ACTITUDES atenderlo Lik
Recomendaciones 7. Laexperiencia en Muelle 2000 es de su agrado Ikert X
Calidad 8. Los productos y el servicio de Muelle 2000 es mejor que X
la de otros restaurantes
MOTIVACION Oportunidad 9. Esta de acuerdo con la variedad de platillos que ofrece X




Muelle 2000

Costo 10. Los precios de los platillos en Muelle 2000 son los mejores
en comparacion a otros restaurantes
Conocimiento de 11. Ha escuchado a cerca del servicio de Muelle 2000 y las
la empresa promociones que ofrece
RECONOCIMIENTO
Permanencia en 12. La confianza que le da los afios de servicio de Muelle 2000
el mercado facilitan su decision de compra
Facebook 13. Las promociones publicadas por Mue!le 2000 influyen al
momento de comprar su platillo favorito
VARIABLE Y: PUBLICIDAD pagina Web 14. ’S\iljuci,”ni Zr(;OO deberia tener una pagina web para facilitar
DECISION DE P
COMPRA Volantes 15. Los volantes entregados por Muelle 2000 son
publicitarios informativos, claros y atractivos
16. Debe Muelle 2000 aplicar esencias aromaticas o
Olores .
ambientadores en su local
ESTIMULOS Sonidos 17. Le agrada la musica que ofrece Muelle 2000 dentro de su
SENSORIALES local
18. Los colores que utiliza Muelle 2000 en la decoracién de su
Colores

local capta su atencién

X X X[ X| X| X| X| X

X

Firma del experto:

Fecha 23/ 06

/ 2022

Resultado: *Aplicable

*No Aplicable

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacién y de las variables x.

Validez del instrumento

N° Nombres y Apellidos Grado Resultado
1 | Victor Davila Arenaza Doctor Aplicable
2 | Carranza Estela, Teodoro Doctor Aplicable
3 | Cardenas Saavedra, Abraham Doctor Aplicable




Anexo 4: Confiabilidad del instrumento

Tabla 7
Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 10 100.0
Excluido? 0 0.0

Total 10 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables
del procedimiento.

Tabla 8
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
.790 18
Tabla 9

Estadisticas de escala

Desviacién N de
Media Varianza estandar elementos
59.70 93.122 9.650 18

Tabla 10
Coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach

VALOR NIVEL

<0,5 No aceptable
0,5a0,6 Pobre
0,6a0,7 Débil
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno

>0,9 Excelente

Fuente: Elaborado en base a Arcos y Castro (2012)

De acuerdo con los resultados obtenidos que se muestran en las tablas de
procesamiento mediate el programa SPSS y el estadistico Alfa de Cronbach el
indice de confiabilidad es 0.790 y, asimismo, tomando en cuenta la tabla de
confiabilidad el resultado es aceptable.



Anexo 5: Coeficiente de correlacion de Pearson

Tabla 11
Coeficiente de correlacion

-0.90 = Correlacién negativa muy fuerte.
-0.75 = Correlacién negativa considerable.
-0.50 = Correlacion negativa media.

-0.25 = Correlaciéon negativa débil.

-0.10 = Correlacién negativa muy débil.
0.00 = No existe correlacién alguna entre las variables.
+0.10 = Correlacion positiva muy débil.
+0.25 = Correlacién positiva débil.

+0.50 = Correlacion positiva media.

+0.75 = Correlacion positiva considerable.
+0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.
+1.00 = Correlacion positiva perfecta

Fuente: Libro de Hernandez et al. (2014)

Condiciones
Sig. T=5%
Nivel de aceptacion=95%, z=1.96
Ho= Hipaotesis nula

Ha=Hipdtesis alterna

Regla de decision

Si el valor p>0.05 se acepta la Ho y se rechaza la Ha

Si el valor p<0.05 se rechaza la Ho y se acepta la Ha



Anexo 6: Formula para la obtencién de la muestra

B Z2P(1-p)N
TN - D +22p(-p)

n

Donde:

N: Poblacién:1000

e: Margen de error: 0.05

Z: Grado de confianza: 1.96

P: Probabilidad de que ocurra el evento: 0.5

g: (1-p): Probabilidad de que no ocurra el evento:0.5

n: Tamafo de muestra
Aplicacion de la formula:

B (1.96)2 0.5(1 — 0.5) 1000
~(0.05)% (1000 — 1) + (1.96)20.5(1 — 0.5)

n

n =278

Segun Pealson, cuando la muestra es mayor al 20% de la poblacion,
necesariamente se realizara un reajuste en la muestra, dando como resultado la

siguiente muestra optima:

, 278 g
n= 278

1+ 1500



Anexo 7: Autorizaciéon de la organizacion para publicar su identidad en los
resultados de las investigaciones

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:20492657868

RESTAURANTE MUELLE 2000 SERVICIOS GENERALES S.A.C

Nombre del Titular o Representante legal:
GUEVARA ATAHUA HONORATO

Nombres y Apellidos DNI:
GUEVARA MONDRAGON GEORGE ERICK 41296698

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ x], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacién
PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA
DE LOS CLIENTES, MUELLE 2000 SAC, CALLAO,2022

Nombre del Programa Académico:
ADMINISTRACION

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
MYRIAM SAHELA CHUQUIRUNA GONZALES 47374318

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Callao, 09 de junio de 2022

Firma:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “f” Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el
caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucién.
Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacién,
pero si sera necesario describir sus caracteristicas.
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