
 

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

 

 

 

 

AUTORA: 

 
ASESORA: 

LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 

 
LÍNEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA: 

Desarrollo económico, empleo y emprendimiento 

 
 

PIURA - PERÚ 

2023 

Factores que influyen en el comportamiento de compra de un cliente

 (habitual o esporádico), Caso retails piuranos – 2023

Dra. Sandoval Gomez, Elva (orcid.org/0000-0003-4772-2206)

  
 

Comportamiento del Consumidor

  

ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCIÓN DE 

EMPRESAS 

TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Marketing y Dirección de Empresas

Eca Arevalo, Maryuri Zuleima (orcid.org/0000-0002-7658-9160) 

 

https://orcid.org/0000-0002-7658-9160


ii  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

DEDICATORIA 
 

Dedicado a mis padres, hermana, abuelos 

y a todas aquellas personas que me 

brindaron su apoyo incondicional en esta 

etapa que es la más importante en mi vida. 



iii  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

AGRADECIMIENTO 
 

Al Dr. Mogollón García, Francisco y la Dra. 

Sandoval Gómez Elva por el apoyo 

brindado para la elaboración del estudio 

A la universidad César Vallejo, Piura por 

brindarnos una educación de calidad que 

imparte a través de profesionales 

altamente capacitados. 



iv  





vi 
 

ÍNDICE DE CONTENIDOS 

DEDICATORIA ...................................................................................................... ii 

AGRADECIMIENTO ............................................................................................. iii 

DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DE LA ASESORA .................................... iv 

DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD DE LA AUTORA ........................................ v 

ÍNDICE DE CONTENIDOS ................................................................................... vi 

ÍNDICE DE TABLAS ........................................................................................... viii 

ÍNDICE DE FIGURAS ........................................................................................... ix 

RESUMEN ............................................................................................................. x 

ABSTRACT ........................................................................................................... xi 

I. INTRODUCCIÓN ................................................................................................ 1 

II. MARCO TEÓRICO ............................................................................................ 4 

III. METODOLOGÍA ............................................................................................... 9 

3.1 Tipo y diseño de investigación ...................................................................... 9 

3.2 Variables y operacionalización ................................................................... 10 

3.3 Población, muestra y muestreo .................................................................. 11 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos: ...................................... 12 

3.5 Procedimientos ........................................................................................... 13 

3.6 Método de análisis de datos ....................................................................... 14 

3.7 Aspectos éticos .......................................................................................... 14 

IV. RESULTADOS ............................................................................................... 14 

V. DISCUSIÓN ..................................................................................................... 20 

IV. CONCLUSIONES ........................................................................................... 24 

IV. RECOMENDACIONES ................................................................................... 25 

REFERENCIAS ................................................................................................... 27 



vii 

 

ANEXOS .............................................................................................................. 32 



viii  

ÍNDICE DE TABLAS 
 

Tabla 1 Distribución de las preguntas por dimensiones – Comportamiento del 

consumidor .......................................................................................................... 13 

Tabla 2 Rangos de evaluación – Comportamiento del consumidor ...................... 13 
 

Tabla 3 Factores que influyen en el comportamiento del consumidor en los retail 

piuranos ............................................................................................................... 14 

Tabla 4 Tabla cruzada Factores culturales*Comportamiento del consumidor ...... 15 
 

Tabla 5 Tabla cruzada Factores sociales *Comportamiento del consumidor ........ 16 
 

Tabla 6 Tabla cruzada Factores personales*Comportamiento del consumidor .... 17 
 

Tabla 7 Tabla cruzada Factores psicológicos*Comportamiento del consumidor 19 



ix  

ÍNDICE DE FIGURAS 

Figura 1 Tabla cruzada Factores culturales*Comportamiento del consumidor ..... 16 

Figura 2 Tabla cruzada Factores sociales*Comportamiento del consumidor ....... 17 

Figura 3 Tabla cruzada Factores personales*Comportamiento del consumidor .. 18 

Figura 4     Tabla  cruzada  Factores  psicologicos*Comportamiento  del 

consumidor .......................................................................................................... 14 



x  

RESUMEN 
 

La investigación se realizó con el objetivo de determinar los factores que 

influyen en el comportamiento de compra de un cliente habitual o esporádico en los 

retails piuranos – 2023. La metodología desarrollada tuvo un enfoque cuantitativo, 

tipo aplicada con un nivel descriptivo y de diseño no experimental. Se realizó la 

técnica de la encuesta a la muestra conformada por 384 consumidores de los 

retails, y para la recolección de datos se utilizó un cuestionario, conformado por 16 

ítems, cuyos datos fueron analizados a través del programa estadístico SPSS. Los 

resultados obtenidos determinaron que los principales factores que influyen en el 

comportamiento del consumidor al realizar alguna compra en los retails son los 

factores personales (64,3%), seguido de factor psicológico (52,6%), culturales 

(60,7%) y por último los factores sociales con el (49%). 

Palabras clave: comportamiento, consumidor, factores, retails 
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ABSTRACT 
 

The research was carried out with the objective of determining the factors 

that influence the purchasing behavior of a regular or sporadic customer in Piuran 

retailers - 2023. The methodology developed had a quantitative approach, applied 

with a descriptive level and non-experimental design. The survey technique was 

carried out on the sample made up of 384 retail consumers, and a questionnaire 

was used to collect data, consisting of 16 items, whose data were analyzed through 

the SPSS statistical program. The results obtained determined that the main factors 

that influence consumer behavior when making a purchase in retail stores are 

personal factors (64.3%), followed by psychological factors (52.6%), cultural factors 

(60.7%) and finally the social factors with the (49%). 

Keywords: behavior, consumer, factors, retails 



 

 

I. INTRODUCCIÓN 
 

Existe un análisis de diversos factores que influyen en las diferentes 

conductas del ser humano durante la evaluación, selección y adquisición de un 

producto o servicio, según indica Adams Berrospi (2020), esto es debido a que 

el comportamiento del consumidor tiene mucha relación con el actuar de las 

personas y sus decisiones en cada compra, Contreras & Vargas (2021) 

sostienen que en la actualidad se ha logrado direccionar el comportamiento del 

consumidor a través de diferentes perspectivas pasando por la psicología, 

sociología e incluso la tecnología. 

El consumidor es un ser complejo, debido a que cada vez es más 

cambiante con respecto a sus gustos y preferencias, por ende, es de gran 

importancia saber los factores que influyen en el momento de la selección de 

compra, ya que estas siempre van a depender de las interacciones con otros 

consumidores y las diversas formas de interactuar con el producto según redacta 

Gonzales (2021). Los mercados cada vez son más dinámicos y de rápida 

evolución, por ende, Ortega (2020) menciona que se necesita saber todo lo 

posible sobre los factores internos que pueden influenciar en la situación, como 

las emociones, impulsos, necesidades, percepción, entre otros y de manera 

externa como los estratos sociales, la cultura, grupos de convivencia, aspectos 

demográficos, y muchos más. 

Por otro lado, se sabe que en los últimos años el sector retail ha 

experimentado grandes cambios y seguirá, sin embargo, Nieves & Morales 

(2022) refieren que su objetivo de este siempre será obtener la satisfacción 

completa del consumidor. Informes más recientes revelan que en el Perú dicho 

sector en el año 2022 obtuvo un crecimiento sostenido con respecto a sus 

ventas, debido a que se empezó a recuperarse del impacto negativo que se 

obtuvo en el 2020 al 2021, pero cabe destacar que hasta ahora no se ha logrado 

recuperar el nivel que se logró registrar en el año 2019 según revela Annalucia 

(2022); además en un estudio realizado por YouGoy (2020) se afirma que el 86% 

de consumidores han llegado a modificar sus hábitos y comportamiento de 

consumo ante algún producto o servicio. Asimismo, algunos autores declaran 
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que entre el 70% al 80% de las decisiones que toma el cliente, al realizar una 

compra, es de manera inconsciente. 

La asociación de agencias de medios, a finales del año 2020, en un 

seminario web, da a conocer que más del 60% de las empresas retail han 

manifestaron evidenciar un impulso por parte de los consumidores en las 

compras online, tendencia la cual se espera que permanezca como una nueva 

modalidad de compra en cada usuario. Espinel, et al (2019) indican que 

comprender el comportamiento del usuario es un papel fundamental en las 

actividades de marketing, es por ello que es totalmente irresponsable tomar 

alguna decisión sin antes haber realizado un estudio acerca de todas las 

estrategias que se llegaran aplicar en la empresa, así mismo Flores (2020) 

argumenta que muchas de las empresas se encuentran en un mercado 

altamente competitivo, por este motivo es que estas deben contar con la 

capacidad de identificar como también satisfacer necesidades para poder lograr 

una buena rentabilidad, supervivencia y crecimiento 

El comportamiento del consumidor actual es cada vez más constante, por 

ende, es fundamental conocer los factores que llegan a influir de manera directa 

o indirecta al momento de que los clientes adquieren un bien o servicio. Es por 

esto que se plantea como problema general, ¿Qué factores influyen en el 

comportamiento de compra de un cliente habitual o esporádico en los retails 

piuranos – 2023? Y como problemas específicos (1) ¿Qué nivel de influencia 

tienen los factores culturales en el comportamiento de compra de un cliente 

(habitual o esporádico) en los retails piuranos – 2023? (2) ¿Qué nivel de 

influencia tienen los factores sociales en el comportamiento de compra de un 

cliente (habitual o esporádico) en los retails piuranos – 2023? (3) ¿Qué nivel de 

influencia tienen los factores personales en el comportamiento de compra de un 

cliente (habitual o esporádico) en los retails piuranos – 2023? (4) ¿Qué nivel de 

influencia tienen los factores psicológicos influyen en el comportamiento de 

compra de un cliente (habitual o esporádico) en los retails piuranos – 2023? 

Este estudio resulta ser conveniente ya que en la actualidad se han 

generado diversos cambios en el consumidor, por este motivo muchas empresas 

del sector comercio minorista han tenido que emplear diversas estrategias para 
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su supervivencia en el mercado. De esta manera el desarrollo de esta 

investigación ayudo a que los retails puedan estar actualizadas con respecto a 

los diversos factores sociales, culturales, psicológicos y personales que influyen 

directamente en la compra del consumidor; cabe destacar que los principales 

beneficiarios del estudio son los retails que se encuentren en la ciudad de Piura, 

ya que el consumidor identifica lo que quiere o necesita pero la decisión de 

adquirir el producto o servicio varía dependiendo de las estrategias que la 

empresa utiliza para atraer su atención. A través de la investigación se logró 

conocer qué tantos factores, impactan de manera interna como externa dentro 

de las empresas y si se está aplicando las estrategias correspondientes para 

poder llegar de manera eficaz y eficiente hacia sus consumidores. 

Por consiguiente, se ha planteado como objetivo general, determinar los 

factores que influyen en el comportamiento de compra de un cliente habitual o 

esporádico en los retails piuranos – 2023. Y como objetivos específicos (1). 

Identificar el nivel de influencia de los factores culturales en el comportamiento 

de compra de un cliente (habitual o esporádico) en los retails piuranos – 2023 

(2). Identificar el nivel de influencia de los sociales en el comportamiento de 

compra de un cliente (habitual o esporádico) en los retails piuranos – 2023 (3). 

Identificar el nivel de influencia de los factores personales en el comportamiento 

de compra de un cliente (habitual o esporádico) en los retails piuranos – 2023 

(4). Identificar el nivel de influencia de los factores psicológicos en el 

comportamiento de compra de un cliente (habitual o esporádico) en los retails 

piuranos – 2023 
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II. MARCO TEÓRICO 
 

En esta sección se registra toda la evidencia empírica relevante que 

permitirá brindar soporte científico a este estudio. Esta minuciosa revisión se 

llevó a cabo a nivel internacional, nacional como también local en reconocidas y 

confiables fuentes científicas, entre las que destacan Scopus, Scielo, Google 

académico, etc. Los artículos científicos fueron clasificados en base a la 

cronología de los mismos. 

En el ámbito internacional Castillo et al (2023) a través de un estudio 

lograron identificar los factores determinantes dentro del comportamiento de los 

consumidores al adquirir tortas en la ciudad de San José, 2022. Se precisa que 

se utilizó un diseño no experimental en su metodología cuyo enfoque fue 

cuantitativo, que arrojó luces en el plano correlacional, en la que participaron un 

total de 165 habitantes a través de un cuestionario, el cual dio como resultados 

que los factores sociales (estado civil), personales (edad, ocupación e ingresos) 

y psicológicos (estado de ánimo y ocasión de compra) representan un nivel alto 

de 54%, así mismo la cultura también representa un nivel alto con 55%, 

Ribeiro et al (2022) buscaron comprender el comportamiento que tienen 

los usuarios de castañas portuguesas, utilizando un estudio cuantitativo de tipo 

transversal a partir de una muestra de 320 consumidores a los cuales se les pidió 

la participación voluntaria de un cuestionario. El estudio tuvo como resultados 

que los factores determinantes de la compra de castañas fresca son la calidad 

(73,3%), el tamaño (66,9%) y el precio (61, 0 %). 

Marín & Gómez (2021) realizaron un estudio demostrando el análisis del 

efecto del marketing sensorial dentro del comportamiento de compra en la 

industria de la moda en España, así mismo se evidencia la aplicación de un 

estudio cuantitativo. Esta investigación se realizó a través de un cuestionario con 

un muestreo no probabilístico aplicado a 140 personas que compraron prendas 

en la ciudad; dando como resultado que el precio fue el factor que más influenció 

en la decisión de compra con un porcentaje del 50,62%, seguido de la calidad 

del producto con una representación del 50,62% y por último las promociones 

con un 27,16%. 
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Espinel et al (2019) buscaron analizar qué tantos factores impactan en el 

proceso de decisión de compra dentro de los supermercados de la región del 

Caribe - Colombia, mediante métodos de investigación cuantitativa descriptiva y 

un muestreo estratificado, en donde fueíon paíticipes 167 clientes en una 

encuesta, la cual dio como íesultado que los factoíes que influyen 

píimoídialmente en el consumidoí es la diveísidad (52,7%), el píecio (56,3%) y la 

ubicación (62,9%,). 

Odai (2019) en su investigación realizada en Arabia Saudita busco 

identificar los factores que afectan el comportamiento del consumidor en la toma 

de decisiones para la compra de electrodomésticos eco-ambientales, a través de 

una investigación con un enfoque analítico mixto, en la que a 232 consumidores 

se les envió un cuestionario con el propósito de evaluar las variables de estudio, 

logrando dar a conocer que el principal influyente en la decisión de compra es el 

factor psicológico, con un valor de (3.5 de 5). También se pudo corroborar el 

papel crucial que juegan los factores culturales y sociales en la decisión de 

compra. Sin embargo, el factor personal es el menos influyente dentro de este 

sector. 

Por otro lado, en el entorno nacional se reportaron Díaz et al (2023) con 

un estudio publicado en Scopus, buscando conocer los factores que están 

asociados en la decisión de compra del consumidor de una empresa 

agroindustrial peruana, cuya investigación es de tipo aplicada a través de un 

diseño transversal - correlacional, no experimental, donde se obtuvo una 

muestra conformada por 143 clientes de una empresa del mismo rubro, optando 

por un muestreo probabilístico de aleatorio simple. Para recopilar la información 

necesaria se utilizó un cuestionario, que dio como resultado que el factor 

económico, social, personal y psicológico, tales como los ingresos, entorno, 

motivo de compra y el estado de ánimo, son los mayores determinantes para que 

el usuario se incline por la compra final. 

Orbegoso et al (2022) buscaron identificar el vínculo entre la decisión de 

compra y el comportamiento del consumidor en una tienda de moda ubicada en 

el Mall Aventura Plaza de Trujillo - 2021, el estudio realizado tiene como 

metodología un enfoque cuantitativo de tipo transversal y no experimental dando 
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luces a un diseño correlacional, tuvo como población a clientes de la tienda 

durante el periodo 2021, en el cual se requirió la participación activa de 384 

consumidores para responder un cuestionario el cual servía para la evaluación 

de las variables, obteniendo como resultado que el estilo de vida, comodidad y 

recomendaciones de amigos son los factores con mayor influencia en el 

comportamiento del consumidor para que se decidan por adquirir un producto o 

servicio. 

 

Gonzales & Añorga (2022) en su investigación buscaron analizar los 

factores del comportamiento del consumidor de cosmética natural en la ciudad 

de Lima Metropolitana. La investigación se sustentó a través de un tipo 

descriptivo bajo un enfoque cualitativo, así mismo se escogió a 5 empleados de 

la empresa para la aplicación de una entrevista, además se buscó consumidores 

que cumplan con el perfil para su participación en un focus group, obteniendo 

como resultados que los factores sociales son los más influyentes en el 

comportamiento de los consumidores que realizan alguna compra. 

 

Floíes (2021) busco deteíminaí el nivel de factoíes influyentes dentío del 

compoítamiento del consumidoí, en la adquisición de píoductos poí paíte del 

cliente en la feííeteíía “Dianpieí”. En el cual se tomó en consideíación un diseño 

no expeíimental y un estudio cuantitativo con nivel descíiptivo. Haciendo 

paítícipes a un total de 18 tíabajadoíes. Además, se utilizó como instíumento un 

cuestionaíio de 26 píeguntas; el cual dio como íesultados que el factoí 

psicológico (100%), es quien cuenta con mayoí influencia en compoítamiento del 

consumidoí, luego se encuentía el factoí peísonal íepíesentado del 72,2%, 

seguido de factoí social con 61.1% y finalmente el factoí cultuíal con un nivel 

medio íepíesentando el 55.6%. 

Carpio & Carranza (2020) identificaron el vínculo existente entre el 

comportamiento que tiene cada cliente en su decisión de compra en los 

productos de la marca Gush - Rímac. La investigación utilizó un enfoque 

cuantitativo a través de un diseño no experimental, empleando un cuestionario 

cuya muestra utilizada fue de 50 consumidores de la empresa, dando como 

resultados que el factor que siempre influye es el social (54%), seguido del factor 
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cultural (52%), al igual que el factor psicológico (52%), mientras que el factor 

personal casi siempre influye en el comportamiento de compra (42%), 

Así mismo, en la ciudad de Piura se evidencia la investigación de Escárate 

& Castillo (2020) donde pretenden identificar los aspectos del comportamiento 

del consumidor que afectan a los consumidores de la tienda Saga Falabella 

ubicada en Castilla, utilizando un enfoque mixto con un diseño transversal y no 

experimental, teniendo como muestra a 167 consumidores quienes se les aplicó 

2 formularios y una guía de entrevista, dando como principales hallazgos que los 

factores culturales (32,93%), socio económicos (38,92%) y conductuales 

(38,92%) tienen un nivel indeciso de influencia en el comportamiento del 

consumidor 

Román (2020) indagó acerca el proceso de toma de decisiones y los 

factores que influyen en los consumidores al comprar teléfonos móviles de alta 

gama en Piura durante el año 2019. El estudio dentro de su estructura incluye 

una investigación correlacional de un diseño transversal no experimental. La 

población que se utilizó para el estudio son habitantes de la misma ciudad donde 

fueron participes 171 clientes a través de un cuestionario, que tuvo como 

resultados que los factores culturales (58,5%), sociales (48%), personales 

(56.1%) y psicológicos (64,3%) tienen un nivel promedio con respecto a la 

influencia en el comportamiento del consumidor de los compradores de 

celulares. 

Cueva (2022) indago aceíca del compoítamiento que tiene cada 

consumidoí fíente a los píoductos oígánicos que ofíece la maíca denominada 

Piuía Veíde, que se ubica en la ciudad Piuía - 2020. Se inclinaíon poí una 

investigación descíiptiva con método cuantitativo y tíansveísal. Además, se 

bíindó un cuestionaíio a 248 clientes, obteniendo como píincipales hallazgos que, 

los factoíes cultuíales (3.32 puntos) y los factoíes sociales (3.69 puntos) se 

encuentían en un nivel medio de influencia mientías que los factoíes peísonales 

(3.8 puntos) y psicológicos (3.54 puntos) se encuentían con un nivel alto de 

influencia en el compoítamiento del consumidoí. 
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En este apartado se consideran las teorías de las variables a estudiar que 

van a dar respaldo a esta investigación 

Se ha realizado una búsqueda para explicar el comportamiento del 

consumidor bajo diversas perspectivas de acuerdo a las nuevas tendencias del 

mercado, por las cuales las empresas tienen que estar en constante 

actualización para una óptima toma de decisiones en el área comercial, según 

menciona Solomon (2008) este concepto tiene que ver mucho con los procesos 

que intervienen de manera interna y/o externa en la selección, compra, uso o 

rechazo un producto o servicio que se le brinda al usuario para satisfacer alguna 

necesidad y deseo, sin embargo Arellano et al (2013) refieren que este es un 

transcurso en el que se da la toma de decisiones de los usuarios, cuando desean 

adquirir algún bien o servicio para cubrir alguna escasez; por otro lado Kotler & 

Armstrong (2013) defienden la postura, que el comportamiento que tiene cada 

consumidor se debe al análisis de factores en las que se involucran la cultura, 

los amigos, la familia, los medios y las preferencias personales, que cada 

individuo influye antes de inclinarse por la compra final de un bien o servicio para 

su consumo propio. 

Desde la perspectiva de Sulla (2021) los consumidores toman decisiones 

a través de diferentes etapas progresivas y secuenciales, las cuales los lleva a 

un proceso de indagación y análisis, es por ello que se hace necesario adaptarse 

y entenderlo, no solo con el objetivo de obtener una buena rentabilidad, sino para 

crear una experiencia única que se convierta en un elemento de lealtad y 

compromiso con la marca. Se aprecia que cada autor tiene su propio estilo al 

referirse al concepto del comportamiento del consumidor, de acuerdo a su 

evolución, sin embargo, se evidencia que la gran mayoría lo define como el 

actuar del individuo al adquirir un producto o servicio en el que influyen diversos 

factores. 

Por otro lado, para definir las dimensiones del comportamiento del 

consumidor, se debe tener en cuenta que este tiene una gran relación con la 

conducta que reacciona un individuo ante el momento de compra, es por ello que 

Kotler & Armstrong (2013) dan a conocer que este término se manifiesta a través 

de las siguientes cuatro dimensiones 



9  

Dentro de ellos se encuentra los factores sociales que hace referencia a 

los acontecimientos que inciden en el desenvolvimiento del individuo dentro de 

la familia, la posición o estatus social del consumidor, además también abarca 

la influencia de los amigos o personas cercanas a su entorno. (Kotler & 

Armstrong, 2013). Por otro lado, Santesmases (2012) menciona que los 

factores sociales cuentan con una influencia muy poderosa en el 

comportamiento de consumidor; ya que muchas veces la influencia por parte 

de la familia, amigos, grupos de referencia, etc; se da sin que las personas se 

den cuenta. 

 

Por otro lado, también existen los factores culturales, los cuales son 

primordiales debido a que se evidenciado que constantemente son 

determinantes en la decisión de compra, este se relaciona con la cultura, 

subcultura y clases sociales (Kotler & Armstrong, 2013). De igual manera, 

Solomon (2008) señala que la cultura no sólo es estática, sino que también se 

desarrolla en el tiempo, cambiando los elementos que la componen. Por ello es 

primordial que especialistas del marketing comprendan el papel sobre este factor 

dentro del comportamiento del consumidor. 

Por consiguiente, se tiene los factores psicológicos que, en sí, tiene 

mucho que ver con la motivación o el impulso que tienen las personas para 

satisfacer sus deseos, necesidades, pensamientos, aprendizajes, creencias e 

ideas, a través del proceso de compra. (Kotler & Armstrong, 2013) 

Y por último se encuentran los factores personales que se caracterizan 

por las actividades diarias de cada individuo, la personalidad, edad, situación 

económica, ciclo de vida, estilo de vida y entre otros aspectos que influyen de 

manera directa dentro de esta variable para la decisión de compra (Kotler & 

Armstrong, 2013) 

 

III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación: 
 

3.1.1. Tipo de investigación: 
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Para el desarrollo del estudio fue de carácter aplicada, la cual 

Maldonado et al. (2023) hacen referencia que este tipo de investigación 

busca dar solución a un problema específico desde la aplicación del 

método científico. 

3.1.2 Diseño de investigación: 
 

Se realizó una investigación con diseño no experimental, debido 

a que no se manipuló la variable del estudio. Según Álvarez (2020) 

indica que este diseño es utilizado sin la necesidad de manipular las 

variables estudiadas, ya que solo se observan, analizan e interpretan 

tal y como están. 

Además, se aplicó una investigación de tipo descriptivo, a causa 

de que solo se cuenta con la variable comportamiento del consumidor. 

Ramos (2020) aporta que este tipo de estudio busca analizar una 

población o fenómeno a través de una sola variable, ya que este no 

busca conocer las relaciones entre 2 o más variables. 

3.2 Variables y operacionalización 
 

Primera variable de estudio: Comportamiento del consumidor 
 

● Definición Conceptual: Avilés & Freire (2022) comentan que el 

comportamiento del consumidor lo define como el proceso de análisis e 

indagación que se presenta en el usuario antes de realizar alguna compra 

de un bien o servicio para llegar a satisfacer sus necesidades, este proceso 

en algunas ocasiones puede ser ilógico e impredecible. 

● Definición Operacional: Según Sulla (2021) da referencia que dentro del 

comportamiento del consumidor se encuentran cuatro dimensiones: (1) 

factor cultural, (2) factor social, (3) factor personal y (4) factor psicológico. 

● Indicadores: Se utilizará los siguientes indicadores de acuerdo a cada 

dimensión 

- Factores culturales está compuesto por: (a) cultural, (b) subcultura, (c) 

clase social. 

- Factores sociales, se conforma por: (a) familia, (b) grupo de referencia 

(c) roles y estatus sociales. 
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- Factores personales, donde abarcan indicadores como: (a) edad - 

etapa, (b) situación económica, (c) estilo de vida, (d) personalidad. 

- Factores psicológicos, está conformado por (a) motivación, (b) 

percepción, (c) confianza (d) satisfacción (d) aptitudes. 

● Escala de Medición: Ordinal 

Ver Anexo 2 - Matriz e operacionalización de variables 
 

3.3 Población, muestra y muestreo 
 

3.3.1 Población: Sucasaire (2022) define a la población como el elemento u 

objeto que se desea estudiar dentro de una investigación. Se considero 

para el desarrollo del estudio una población infinita ya que no se cuenta 

con las bases de datos correspondientes para identificar el número total 

de clientes en los retails piuranos. 

● Criterios de inclusión: 

- Clientes residentes de la ciudad de Piura. 

- Personas de 18 años a más. 

- Clientes que realicen compras en los retails piuranos. 

● Criterios de exclusión: 

- Personas menores de 18 años. 

- Clientes que nunca hayan realizado una compra en los retails 

piuranos. 

3.3.2 Muestra: Para calcular la muestra del estudio se empleó la formula 

correspondientes para poblaciones infinitas, en la cual se obtendrá a 384 

consumidores de los retails piuranos considerados para la investigación, 

la cual es determinada a través de la siguiente manera: 

𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 
𝑚 =  

 

𝐸2 

 

 
𝑚 = 

1.962 ∗ 0.50 ∗ 0.50 
 

 

0.052 
 

𝑚 = 384 
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Dónde: 
 

m = Tamaño de la muestra 

Z = Nivel de confianza 

E = Error máximo permitido. 

p = Probabilidad a favor 

q = Probabilidad en contra 

 

 
3.3.3 Muestreo: Se utilizó el muestreo probabilístico de tipo aleatorio simple, 

el cual, Hernández & Escobar (2019) lo definen como la técnica con la 

cual cada objeto que se estudiará tiene que ser incluido en la muestra 

del estudio mediante una selección al azar. 

3.3.4 Unidad de análisis: Un cliente atendido por un retail piurano. 
 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos: 
 

Para la recopilación de datos se optó por la utilización de una encuesta. 

Katz et al. (2019) dan referencia que es la técnica, en la cual se utiliza diversos 

procedimientos estandarizados de un estudio, esta nos ayuda a la recopilación 

y análisis de diversos datos necesarios para resolución del objetivo planteado 

dentro de la investigación. 

Además, como instrumento de recolección de datos se vio conveniente 

utilizar un cuestionario, según indica Basada (2019) es un instrumento muy 

conocido en el campo de la investigación, el cual tiene como objetivo medir las 

variables de estudio, este consta de varios ítems los cuales van dando 

respuesta a cada objetivo planteado. Cabe destacar que se utilizara la escala 

de Likert. Por otro lado, se formularon 16 interrogantes con 4 dimensiones que 

darán respuesta a la variable: comportamiento del consumidor. 
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Tabla 1 

 
Distribución de las preguntas por dimensiones – Comportamiento del consumidor 

 

Dimensiones Ítems Niveles Puntuaci 
ón 

Factores culturales 1, 2, 3 Bajo, medio, alto 1-5 

Factores sociales 4, 5, 6, 7 Bajo, medio, alto 1-5 

Factores personales 8, 9, 10, 11 Bajo, medio, alto 1-5 

Factores psicológicos 12, 13, 14, 15, 16 Bajo, medio, alto 1-5 

Comportamiento del 

consumidor 

1-16 Bajo, medio, alto 1-5 

Fuente: Elaboración propia 
 

Nota. Descripción acerca de las dimensiones que conforman la segunda variable. 
 

Tabla 2 

Rangos de evaluación – Comportamiento del consumidor 
 

   
Rangos 

  

Dimensiones Intervalos 
Bajo Medio Alto 

Puntaje 

Factores culturales [3-15] [3-6] [7-11] [12-15] 
 

Factores sociales [4-20] [4-9] [10-14] [15-20] 
 

Factores personales [4-20] [4-9] [10-14] [15-20] 
 

Factores psicológicos [5-25] [5-11] [12-18] [19-25] 
 

Satisfacción laboral [16-80] [16-37] [38-58] [59-80] 
 

Fuente: Elaboración propia 
 

Nota. Rangos estadísticos que permitirán el procesamiento de datos 
 

3.5 Procedimientos 
 

Para una correcta recolección de datos, primero se identificó a los 

clientes de los retails piuranos 2023 en un horario de alta influencia en los 

establecimientos. Se abordará a cada uno de los clientes, de manera 
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respetuosa y amable para pedir su consentimiento como también apoyo en la 

resolución del cuestionario digital, para así poder recopilar los datos necesarios 

para el estudio, posterior a eso, las bases de datos serán transferidos al SPSS 

para el adecuado análisis como también interpretación de los resultados del 

estudio. 

3.6 Método de análisis de datos 
 

Para analizar los datos que se obtuvieron en el cuestionario, se utilizó el 

programa Excel para así plasmar las respuestas que se ha llegaran a obtener, 

logrando de esta manera poder importarlos al programa SPSS, el cual brindara 

estadísticas descriptivas para obtener gráficos y tablas de frecuencia que 

contengan la información correspondiente acerca de la variable estudiada. 

3.7 Aspectos éticos 
 

El estudio se elaboró siguiendo los principios de ética establecidos por 

la Universidad César Vallejo, además respetando las normas del código de 

ética APA. Por otro lado, los datos brindados por los participantes del 

cuestionario serán bajo confiabilidad y privacidad, preguntándoles primero si 

están dispuestos en la participación de la investigación para lograr que realicen 

el cuestionario de forma voluntaria, para que así la recopilación de datos sea 

de manera óptima para el desarrollo de la investigación. 

 

IV. RESULTADOS 
 

En este apartado se registra los diversos resultados estadísticos, 

Sucasaire & Ticona (2023) lo define como la colección de diversas técnicas 

para presentar, caracterizar, extraer y representar gráficamente cada dato, que 

se obtienen calculando la información. 

Objetivo general. 
 

Determinar los factores que influyen en el comportamiento de compra de un 

cliente habitual o esporádico en los retails piuranos – 2023. 
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Tabla 3 

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor en los retail piuranos 
 
 

 
Cultural 

 
Sociales Personales Psicológicos 

  

F 
 

% 
 

F 
 

% 
 

F 
 

% 
 

F 
 

% 

Bajo 23 6 16 4.2 3 0.8 2 0.5 

Medio 233 60.7 188 49 134 34.9 184 47.9 
Válido         

Alto 128 33.3 180 46.9 247 64.3 198 51.6 

Total 384 100 384 100 384 100 384 100 

Fuente: Elaboración SPSS 26 

Interpretación 
 

Se identificó que un 60,7% de la muestra reportó un nivel medio de influencia 

de los factores culturales en los retails piuranos, y un nivel alto de influencia el 

33,3% de los consumidores. Sin embargo, el 6% de los encuestados afirmó que los 

factores culturales tienen poco impacto en los retails piurano. Mientras, que factoíes 

sociales tienen una influencia de nivel medio en los íetails piuíanos, el cual es 

demostíado poí el 49% de la muestía, sin embaígo, es muy poca la difeíencia entíe 

46.9% de consumidoíes que consideían que los factoíes sociales tienen una 

influencia de nivel alto y poí último se demuestío que solo el 4.2% de la muestía 

indicaron que es de influencia baja. Poí otío lado, los factores personales tienen un 

nivel de influencia alto representando el 64.3% de la muestra empleada, además 

se logró observar que 34.9% consumidores indicaron que el factor tiene una 

influencia de valor medio y finalmente menos del 1% dieron a conocer que el nivel 

de influencia del factor es bajo. Por último, se observó que el 51.6% de los 

consumidores han indicado que los factores psicológicos tienen un nivel de 

influencia alto en los retail piuranos, así mismo el 47.9% de consumidores 

mencionan que tiene un valor medio y por último el 0.5% indicaron que el factor es 

de influencia baja. 

Objetivo específico 1. 
 

Identificar el nivel de influencia de los factores culturales en el comportamiento de 

compra de un cliente (habitual o esporádico) en los retails piuranos – 2023 
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Tabla 4 

Tabla cruzada Factores culturales*Comportamiento del consumidor 
 

    FCulturales   

  Bajo Medio Alto Total 

CDC Bajo 0.5%   0.5% 

 Medio 5.5% 41.9% 8.6% 56.0% 

 Alto  18.8% 24.7% 43.5% 

Total  6.0% 60.7% 33.3% 100.0% 

Fuente: Elaboración SPSS 26 
 
Figura 1 

Gráfico Factores culturales*Comportamiento del consumidor 
 

 

Fuente: Elaboración SPSS 26 

Interpretación 
 

Se analizó que existe un nivel medio del comportamiento del consumidor 

dentro de los retails piuranos el cual se representa por el 56% de la muestra 

estudiada, además, se evidencio que al 60.7% de los consumidores llegan a 

considerar a los factores culturales de un nivel medio. 

Objetivo específico 2. 

Identificar el nivel de influencia de los sociales en el comportamiento de compra de 

un cliente (habitual o esporádico) en los retails piuranos – 2023 
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Tabla 5 

Tabla cruzada Factores sociales*Comportamiento del consumidor 
 

  
  F. Sociales  

 

  Bajo Medio Alto Total 

CDC Bajo 0.5%   0.5% 

 Medio 3.6% 39.8% 12.5% 56.0% 

 Alto  9.1% 34.4% 43.5% 

Total  4.2% 49.0% 46.9% 100.0% 

Fuente: Elaboración SPSS 26 

 
Figura 2 

Gráfico Factores sociales*Comportamiento del consumidor 
 

Fuente: Elaboración SPSS 26 
 

Interpretación 
 

Se evidencio que existe un nivel medio del comportamiento del consumidor 

dentro de los retails piuranos, el cual es representado por el 56% de la muestra 

estudiada. Además, se demostró que al 49% de los consumidores consideran a los 

factores sociales de un nivel medio, sin embargo, el 46.9% indican que tiene un 

nivel alto de influencia. 

Objetivo específico 3. 
 

Identificar el nivel de influencia de los factores personales en el comportamiento de 

compra de un cliente (habitual o esporádico) en los retails piuranos – 2023 
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Tabla 6 

Tabla cruzada Factores personales*Comportamiento del consumidor 
 

    Fpersonales   

  Bajo Medio Alto Total 

CDC Bajo  0.5%  0.5% 

 Medio 0.8% 28.9% 26.3% 56.0% 

 Alto  5.5% 38.0% 43.5% 

Total  0.8% 34.9% 64.3% 100.0% 

Fuente: Elaboración SPSS 26 

 
Figura 3 

Gráfico Factores personales*Comportamiento del consumidor 
 

Fuente: Elaboración SPSS 26 

Interpretación 
 

Se evidenció que el 56% de los consumidores de los retails piuranos 

consideraron el comportamiento del consumidor en un nivel medio, sin embargo, el 

64% de la muestra indicó que existe una alta influencia de los factores personales. 

Por otro lado, se analizó que el 43.5% indicó tener un comportamiento del 

consumidor de nivel alto mientras que solo el 0.5% lo consideraron de un nivel bajo. 

Además, el 34.9% de la muestra dio a conocer que los factores personales tienen 

un nivel medio de influencia y solo el 0.8% mencionaron que tiene un nivel de 

influencia baja. 
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Objetivo específico 4. 
 

Identificar el nivel de influencia de los factores psicológicos en el comportamiento 

de compra de un cliente (habitual o esporádico) en los retails piuranos – 2023 

Tabla 7 

Tabla cruzada Factores psicológicos*Comportamiento del consumidor 
 

    FPsicológicos   

  Bajo Medio Alto Total 

CDC Bajo  0.5%  0.5% 

 Medio 0.5% 37.0% 18.5% 56.0% 

 Alto  10.4% 33.1% 43.5% 

Total  0.5% 47.9% 51.6% 100.0% 

Fuente: Elaboración SPSS 26 

 
Figura 4 

Gráfico Factores psicológicos*Comportamiento del consumidor 
 

 

Fuente: Elaboración SPSS 26 

Interpretación 
 

Los resultados del análisis muestran que dentro de los retails piuranos 

exhiben un nivel medio de comportamiento de consumo, que representó el 56% de 

la muestra estudiada. Asimismo, el 43.5% indicaron un nivel alto y el 0.5% un nivel 

bajo; Además, se evidenció que al 51.6% de los consumidores consideraron al 

factor psicológico en un nivel alto. Por otro lado, el 47.9% señalaron que tienen un 

nivel de influencia alto mientras que el 0.5% lo consideraron de un nivel bajo. 
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V. DISCUSIÓN 
 

En esta sección se registran los diversos resultados obtenidos para discutir 

similitudes y disparidad con los antecedentes previos de la investigación que 

fueron mencionados anteriormente. 

En alusión al objetivo general se encontró que los factores personales 

tienen un alto valor de influencia, representado por el 64.3% de la muestra 

estudiada, seguido de los factores psicológicos con un valor del 51.6% 

obteniendo también un alto nivel de influencia en el comportamiento del 

consumidor, mientras que para los factores culturales el 60.7% lo consideran un 

factor de nivel medio al igual que el 49% de la muestra consideran a los factores 

sociales se encuentran en un nivel medio de influencia en el comportamiento del 

consumidor de los retails piuranos. En función a ello, Cueva (2022) a través de 

su investigación de método cuantitativa – descriptiva, indica que los factores 

culturales tienen una representación de 3.32 puntos y los factores sociales 

cuentan con un valor de 3.54 puntos, el cual ocasiona que se encuentran en un 

nivel medio de influencia, mientras que, los factores personales representados 

por 3.8 puntos y psicológicos con 3. 69 puntos concluyen que tiene un nivel alto 

de influencia dentro del comportamiento del consumidor piurano. Así mismo, 

Román (2020) coincide con su investigación, donde evalúa los diversos factores 

que influyen en los consumidores que adquieren teléfonos móviles de alta gama 

en la ciudad de Piura; dando a conocer que los factores culturales representado 

con un 58,5%, sociales con un 48%, personales con un 56.1% y finalmente 

factores psicológicos con un 64,3%, cuentan con un nivel promedio con respecto 

a la influencia que tienen en el consumidor en el momento de adquirir un producto 

o servicio en el establecimiento, estos resultados van de la mano con la 

propuesta teórica de Kotler & Armstrong (2013) quienes mencionan que en el 

comportamiento del consumidor influye los 4 factores antes mencionados en 

cada individuo en el momento de inclinarse por la compra final de un bien o 

servicio para su consumo propio. 

En el primer objetivo específico se identificó que el 60.7% de la muestra 

estudiada, indicaron que los factores culturales tienen un nivel de influencia medio en 

los retails piuranos, así mismo 33.3% de los consumidores indicaron que el nivel de 
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influencia es alto. Sin embargo, solo el 6% mencionaron que tienen una influencia baja 

en los retails piuranos. Los datos obtenidos se relacionan con Escárate & Castillo (2020) 

quienes basaron su estudio en la empresa Saga Falabella ubicada en Piura, a través de 

un enfoque mixto utilizando una encuesta y entrevistas realizadas a consumidores de la 

misma empresa, demostraron que el factor cultural tiene un nivel indeciso de influencia 

en el comportamiento del consumidor el cual representa el 32,93% de la muestra 

estudiada; mientras que en la investigación realizada por Castillo et al (2023) concluyen 

que unos de los factores determinantes dentro del comportamiento de los consumidores 

en la ciudad de San José, es el factor cultural obteniendo un nivel alto de influencia el 

cual es representado por el 55%, sin embargo la diferencia entre los otros factores es 

mínima con un valor representativo de un 54%. Asimismo, estos resultados están 

respaldados con la teoría de Solomon (2008) el cual señala que la cultura no sólo es 

estática, sino que también se desarrolla en el tiempo, cambiando los elementos que la 

componen. Por ello es primordial que especialistas del marketing comprendan el papel 

sobre este factor dentro del comportamiento del consumidor, ya que este siempre va 

tener influencia dentro de cada usuario al adquirir un producto o servicio para satisfacer 

algún deseo o necesidad que se presente en el consumidor. 

Para el segundo objetivo específico se analizó que los factores sociales 

tienen una influencia de valor medio en los retails piuranos, el cual es 

demostrado por el 49% de la muestra, sin embargo, es muy poca la diferencia 

entre 46.9% de consumidores que consideran que tienen una influencia de nivel 

alto y por último se demuestro que solo el 4.2% de la muestra indicaron que este 

factor tiene un nivel de influencia baja. Sin embargo, el resultado no coincidió 

con los autores Carpio & Carranza (2020) quienes, a través de su investigación 

cuantitativa, la cual se aplicó en la marca Gush – Rímac, lograron indicar que el 

factor que siempre influye en el comportamiento del usuario, es el factor social 

representado por el 54% de los participantes del estudio, seguido del factor 

cultural y psicológico quienes obtuvieron un valor del 52%. De igual forma 

González & Añorga (2022) en su investigación de tipo cualitativa, a través de una 

entrevista aplicada a los trabajadores de la empresa cosmética natural ubicada 

en Lima Metropolitana y un focus group aplicado a los consumidores de la misma 

marca, concluyó que los factores sociales son los más influyentes en el 

comportamiento de los usuarios al realizar alguna compra, ya que los usuarios 

se ven influenciados por su familia e incluso por sus amigos al optar por alguna 
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compra. Aquellos resultados están respaldados por la teoría de Santesmases 

(2012) quien indica que los factores sociales cuentan con una influencia 

poderosa en el comportamiento de consumidor al realizar alguna compra de un 

producto o servicio en específico; ya que muchas veces la influencia por parte 

de la familia, amigos, grupos de referencia, etc. Este factor puede incluso 

influenciar sin que la misma persona que realizará la adquisición de un bien se 

dé cuenta. 

De acuerdo al tercer objetivo específico se evidencio que los factores 

personales tienen un nivel de influencia alto representando el 64.3% de la 

muestra empleada, además se logró observar que 34.9% de los consumidores 

indicaron que el factor tiene una influencia de valor medio y finalmente menos 

del 1% indicaron que consideran al factor de un nivel de influencia baja. Así 

mismo en la investigación cuantitativa. que realizaron Marín & Gómez (2021) 

resaltan que los factores personales como el precio y la calidad, es uno de los 

factores con mayor influencia en el consumidor al inclinar su compra por un 

producto en específico en la industria de la moda, dato el cual es representado 

con un porcentaje del 50,62% de 140 personas que fueron participes del estudio. 

Del mismo modo, Espinel et al (2019) también dan a conocer mediante su estudio 

método cuantitativo, realizado en los supermercados de la región del Caribe - 

Colombia, que el factor que influyen primordialmente en los usuarios, es el precio 

obteniendo un valor del 56,3%, siendo este, uno de los indicadores que representa 

a los factores personales. Por otra parte, Kotler & Armstrong (2013) en su teoría 

indicaron que los factores personales que se caracterizan por las actividades 

diarias de cada individuo, la personalidad, estilo de vida, situación económica y 

entre otros, logran obtener un alto nivel de influencia en el consumidor cada vez 

que se incline por realizar alguna compra para satisfacer sus necesidades o 

deseos que se le puedan presentar en cada consumidor. 

Mientras que, para el cuarto objetivo, se identificó que el 51.6% de los 

consumidores han indicado que los factores psicológicos tienen un nivel de 

influencia alto en los retails piuranos, así mismo el 47.9% de consumidores del 

mencionan que tiene un valor medio y por último solo el 0.5% demostraron que 

el factor es de influencia baja. En función a ello, Odai (2019) a través de su 
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estudio donde obtuvo la participación de 232 consumidores de 

electrodomésticos eco-ambientales, da a conocer que el principal influyente en 

la adquisición de un producto es el factor psicológico, con un valor de 3.5 de 5 

puntos. Además, Flores (2021) da a conocer mediante su estudio donde buscó 

deteíminaí el nivel de factoíes que llegan a influenciaí dentío del compoítamiento 

del consumidoí, en la adquisición de píoductos poí paíte del cliente que íealizan 

sus compías en la feííeteíía “Dianpieí” que el factor psicológico es el más 

influyente en comportamiento del consumidor representado por un total del 100% 

de la muestra estudiada; del mismo modo, Sulla (2021) da a conocer en su teoría 

que el comportamiento del consumidor se basa en los factores psicológicos, 

debido a que se hace necesario entender y adaptarse a todos los consumidores, 

no solo con el objetivo de obtener una buena rentabilidad, sino también de poder 

de crear una buena experiencia que se convierta en un elemento de lealtad y 

compromiso del consumidor y la marca. 
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IV. CONCLUSIONES 

 
Se determinó los factores que influyen en el comportamiento de compra 

de un cliente habitual o esporádico en los retails piuranos – 2023, dando como 

resultado que los factores personales y psicológicos tienen un alto nivel de 

influencia en el comportamiento del consumidor, mientras que los factores 

culturales y sociales cuentan con un nivel medio de influencia. 

 

Los factores culturales cuentan con un nivel medio (60.7%) de influencia 

en el comportamiento de compra de un cliente (habitual o esporádico) en los 

retails piuranos, dando a conocer que los consumidores buscan alternativas de 

compra que estén relacionados con su cultura, subcultura y clase social de una 

manera moderada. 

 

Se identificó un 49% de nivel de influencia media de los factores sociales 

en el comportamiento de compra del cliente en los retails piuranos, el cual 

demuestra que el consumidor decide realizar la compra de un producto o 

servicio, según la familia, grupos de referencia y estatus sociales. 

 

Se identificó que factores personales en el comportamiento de compra 

de un cliente (habitual o esporádico) en los retails piuranos, cuentan con un 

nivel alto de influencia (64.3%), teniendo en cuenta la edad o etapa, situación 

económica, estilo de vida y la personalidad del individuo, es decir que los 

usuarios buscan un servicio o producto que esté acorde a su persona y que 

sean accesibles. 

 

Se identificó que el nivel de los factores psicológicos del comportamiento 

de un cliente (habitual o esporádico) en los retails piuranos es alta (51.6%) 

demostrando que el usuario realiza su compra en base a su motivación, 

percepción, confianza, satisfacción y actitudes que la marca pueda generar 

para atraer su atención y adquiera el producto o servicio 
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IV. RECOMENDACIONES 

 
Desarrollar un programa de clientes habituales o esporádico de la marca 

en donde los miembros serán partícipes de sorteos y/o concursos que 

involucren los 4 factores estudiados y puedan obtener grandes beneficios como 

promociones, descuentos, canjes y/u ofertas exclusivas para ellos por tiempo 

limitado. 

 

Organizar diversos concursos dentro de los retails piuranos dirigidos a 

los trabajadores donde puedan representar las diversas costumbres y 

tradiciones de la cultura norteña (danzas típicas como el tondero, marinera 

norteña, pacasito; maquetas o dibujos de los lugares turísticos; comidas típicas 

del norte como ceviche, cabrito a la norteña, causa, majado de chuca, etc.) 

estos concursos se realizarán en un show en vivo para los consumidores, 

teniendo premios en efectivo para los participantes y al mismo tiempo lograr 

atraer la atención de los usuarios y opten por realizar sus compras en el 

establecimiento. 

 

Ejecutar campañas donde haga partícipes a la familia y amigos a 

interactuar con la marca a través de sus productos o servicios. La campaña 

estará dirigida a que los usuarios que visiten los retails con su familia y/o 

amigos, puedan ingresar a un sorteo mensual de diversos productos. 

 

Lanzar una campaña dominada “compro lo que me representa”, en 

donde logren hacer sentir a los usuarios identificados con cada compra que 

realicen en el establecimiento, pues ello permitirá que el comportamiento de 

compra sea muy efectivo para el retail, debido a que el cliente reconocerá que 

piensan en él. 

 

Monitorear la satisfacción de los usuarios, a través de encuestas vía 

WhatsApp o correo electrónico sobre su experiencia durante la compra o visita 

en el establecimiento, ofreciéndole promociones exclusivas para los 

consumidores por su participación en la encuesta, esto le permitirá demostrar 

al cliente su preocupación por el usuario por parte de la empresa en el proceso 
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de compra y generar una buena expectativa, confianza y percepción para volver 

al establecimiento. 
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ANEXOS 
 

Anexo 1. Matriz de consistencia 
 

PROBLEMAS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA 

¿Qué factores influyen en el 

comportamiento de compra 

de un cliente habitual o 

esporádico en los retails 

piuranos – 2023? 

Determinar los factores que 

influyen en el 

comportamiento de compra 

de un cliente habitual o 

esporádico en los retails 

piuranos – 2023 

 
 
 
 
 

Comportamiento 

del consumidor 

 
Factores culturales 

− Cultura 

− Subcultura 

− Clase social 

 
 

Factores sociales 

− Familia 

− Grupo de referencia 

− Roles y estatus sociales 

 
 

Factores Personales 

− Edad, etapa 

− Situación económica 

− Estilo de vida 

 

PROBLEMAS 

ESPECÍFICOS 

OBJETIVOS 

ESPECÍFICOS 

¿Qué nivel de influencia 

tienen los factores 

culturales en el 

comportamiento de compra 

de un cliente (habitual o 

esporádico) en los retails 

piuranos – 2023? 

Identificar el nivel de 

influencia de los factores 

culturales en el 

comportamiento de compra 

de un cliente (habitual o 

esporádico) en los retails 

piuranos – 2023 

Enfoque 

Cuantitativo 

Diseño 

No experimental 

Nivel 

Descriptivo 

Método 

Deductivo 

Técnica e inst. de 

muestreo 

Probabilístico 

Inst. recolección   de 

datos 

Cuestionario 

 



 

 
¿Qué nivel de influencia 

tienen los factores sociales 

en el comportamiento de 

compra de un cliente 

(habitual o esporádico) en 

los retails piuranos – 2023? 

Identificar el nivel de 

influencia de los sociales en 

el comportamiento de 

compra de un cliente 

(habitual o esporádico) en 

los retails piuranos – 2023 

 − Personalidad 

 
 

Factores psicológicos 

− Motivación 

− Percepción 

− Confianza 

− Satisfacción 

− Aptitudes 

 De procesamiento de 

datos 

 

Matemática 

De análisis 

Estadística 

Unidad de análisis 

Un cliente atendido 

por un retail piurano. 

¿Qué nivel de influencia 

tienen los factores 

personales en el 

comportamiento de compra 

de un cliente (habitual o 

esporádico) en los retails 

piuranos – 2023? 

Identificar el nivel de 

influencia de los factores 

personales en el 

comportamiento de compra 

de un cliente (habitual o 

esporádico) en los retails 

piuranos – 2023 

 

 

¿Qué nivel de influencia 

tienen los factores 

psicológicos influyen en el 

comportamiento de compra 

de un cliente (habitual o 

esporádico) en los retails 

piuranos – 2023? 

 

Identificar el nivel de 

influencia de los factores 

psicológicos en el 

comportamiento de compra 

de un cliente (habitual o 

esporádico) en los retails 

piuranos – 2023 



 

 

Anexo 2. Matriz de operacionalización 
 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensión Tipo de 

variable 

Escala 

 

 
Comportamiento 

del consumidor 

El comportamiento del 

consumidor se define como el 

análisis y la indagación que se 

presenta en los consumidores 

al tomar decisiones para 

adquirir un producto o servicio, 

este es un proceso por el cual 

pasa el usuario y se enfrenta 

en diferentes etapas 

progresivas y secuenciales, es 

por ello que las marcas tienen 

la necesidad de crear una 

experiencia única en sus 

clientes que se convierta en un 

elemento de lealtad y 

compromiso con ellas. Sulla 

(2021) 

Kotler & Armstrong (2013) 

da a conocer que este 

término se manifiesta a 

través de los siguientes 

− Factores culturales 

− Factores sociales 

− Factores Personales 

− Factores psicológicos 

Factores culturales 

− Cultura 
− Subcultura 

− Clase social 

 
Factores sociales 

− Familia 
− Grupo de referencia 

− Roles y Estatus sociales 

 
Factores personales 

− Edad, etapa 
− Situación económica 
− Estilo de vida 
− Personalidad 

− 

Factores psicológicos 

− Motivación 
− Percepción 
− Confianza 
− Satisfacción 

− Aptitudes 

 

 
Cuantitativo 

 

 
Nominal 



 

Anexo 3. Instrumentos de recolección de datos 
 

 
 

 
N° 01 

Clientes habituales o esporádicos de los retails piuranos 

Reciba usted mi cordial saludo: solicito su colaboración para la realización de la presente 
encuesta, por lo que se le agradece completar todo el cuestionario el cual tiene un carácter 
confidencial. 

Este cuestionario está destinado a recopilar información que será necesaria como sustento 
de la investigación “Factores que influyen en el comportamiento de compra de un cliente 
habitual o esporádico en los retails piuranos – 2023.” 

Se le recomienda leer cuidadosamente cada interrogante y marque con un aspa (x) la 
alternativa que Ud. crea conveniente según la escala que se presenta a continuación. 
Muchas gracias. 

 
DATOS GENERALES: 
Edad: 18 a 23 años ( ) 24 a 29 años ( ) 30 a 35 años ( ) 36 a 41 años ( ) más de 42 
años ( ) 
Género: Femenino ( ) Masculino ( ) 

Nivel de instrucción: Sin estudios ( ) Primaria ( ) Secundaria ( ) Superior ( ) 

Escala de medición consta: 

(1) NUNCA - (2) CASI NUNCA - (3) A VECES - (4) CASI SIEMPRE - (5) SIEMPRE 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR -ITEMS Nunca Casi 

Nunca 

A 

veces 

Casi 

siempre 

Siempr 

e 

 FACTORES CULTURALES 
Valore los siguientes aspectos de su comportamiento 
como consumidor 

     

1 ¿Considera usted que las compras que realiza en 
las tiendas por departamento (Saga Falabella, 
Oechsle o Ripley) se ven estrictamente influenciadas 
por sus principios, valores y 
creencias? 

     

2 ¿Considera usted que las compras que realiza en 
las tiendas por departamento se ven influenciados 
por los grupos a los que pertenece por ejemplo 
deporte, danza, religión, etc.? 

     

3 ¿Considera usted que las compras que realiza en 
las tiendas por departamento identifican su estatus 
social? 

     

 FACTORES SOCIALES 
Valore los siguientes aspectos de su comportamiento 
como consumidor 

Nunca Casi 
Nunca 

A 
veces 

Casi 
siempre 

Siempr 
e 



 

4 ¿Al realizar alguna compra considera la opinión de 

su familia? 

     

5 ¿Al realizar alguna compra considera la opinión de 
sus amigos? 

     

6 ¿Suele realizar compras de marcas reconocidas a 
través de tiendas por departamento? 

     

7 ¿Cree usted que sus compras están acorde a sus 
ingresos económicos? 

     

 FACTORES PERSONALES 
Valore los siguientes aspectos de su comportamiento 
como consumidor 

Nunca Casi 
Nunca 

A 
veces 

Casi 
siempre 

Siempr 
e 

8 ¿Considera usted que su edad influye en la 
búsqueda del lugar donde realizar alguna compra? 

     

9 ¿Considera usted que el precio es un factor 
determinante para realizar alguna compra? 

     

10 ¿Considera usted que el estatus social al que 
pertenece influye al seleccionar el lugar donde 
realizar alguna compra? 

     

11 ¿Los productos que usted busca adquirir se asocian 
a su personalidad? 

     

 FACTORES PSICOLÓGICOS 
Valore los siguientes aspectos de su comportamiento 
como consumidor 

Nunca Casi 
Nunca 

A 
veces 

Casi 
siempre 

Siempr 
e 

12 ¿Considera usted que la variedad de productos es 
una motivación para realizar una compra? 

     

13 ¿La percepción que tiene hacia las tiendas por 
departamento le impulsa a realizar alguna compra? 

     

14 ¿confía usted en realizar sus compras en las tiendas 
por departamento? 

     

15 ¿En su mayoría, los productos que adquiere en las 
tiendas por departamento satisfacen sus 
expectativas? 

     

16 ¿Recomendaría usted elegir como opción principal 
a las tiendas por departamento sobre otros 
establecimientos? 

     



 

Anexo 4. Evaluación por juicio de expertos 
 

Validador 1: Francisco Segundo Mogollón García. 
 

 

 

 



 

Validador 2: Alemán Alemán Ricardo 
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Anexo 5: Ficha de evaluación de los proyectos de investigación 

Título del proyecto de Investigación: Factores que influyen en el comportamiento de compra de un 
cliente (habitual o esporádico), Caso retails piuranos – 2023 
Autor: Eca Arévalo, Maryuri Zuleima 
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing y Dirección de Empresas 
Programa: Pregrado 
Otro(s) autor(es) del proyecto: 
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, país): Piura, Perú 
Código de revisión del proyecto: 

N 
. Cíiteíios de evaluación

 Cumple º 

 
No 

cumpl
e 

 
No 

coííespon
de 

 

1 
El ľíľulo de invesľigación va acoíde a las líneas de invesľigación 
del píogíama de esľudios. 

 

Menciona el ľamaño de la población, muesľía y muesľíeo/ escenaíio 

2 
de esľudio, paíľicipanľes y unidad de análisis/ cíiľeíios de inclusión 
y exclusión, si coííesponde. 

 

3 
Píesenľa la ficha ľécnica de validación e insľíumenľo, si 

coííesponde. Evidencia la validación de insľíumenľos íespeľando lo 

esľablecido en 

4 
la Guía de elaboíación de ľíabajos conducenľes a gíados y 
ľíľulos (Resolución de Viceííecľoíado de Invesľigación N° 062-
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según Anexo 2 Evaluación de juicio de expeíľos), si coííesponde. 

 

5 
Evidencia la confiabilidad del(los) insľíumenľo(s), si coííesponde. 

 

6 
Las ciľas y íefeíencias van acoíde a las noímas APA 7ma edición. 

 

El píoyecľo cuenľa con documenľo de auľoíización de la empíesa o 

7 
insľiľución (Anexo 6 Diíecľiva de Invesľigación RVI N° 066-2023-
VI- UCV)., si coííesponde. 

 

El píoyecľo cumple con las noímas éľicas paía el desaííollo de la 

8 
invesľigación esľablecidos en la RCU N° 0470-2022/UCV (Código 

de Éľica en Invesľigación). 
 

9 
Ha incluido el íľem del consenľimienľo infoímado en el 
insľíumenľo de íecojo de daľos, si coííesponde. 
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Anexo 9. Constancia de confiabilidad de la prueba piloto 

 
Tabla Nº 3 

 

Magnitud de confiabilidad Rangos 

Muy alta 0,81 a 1,00 

Alta 0,61 a 0,80 

Moderada 0,41 a 0,60 

Baja 0,21 a 0,40 

Muy baja 0,01 a 0,20 

Fuente: Palella y Martins (2003) 
 
 

 
Estadísticas de fiabilidad 

 
Alfa de Cronbach 

 
N de elementos 

.875 16 

 

 

Nota. La confiabilidad de Alfa de Cronbach, figura un resultado de 0.87 el cual indica 

que la investigación se encuentra en un rango de muy alta confiabilidad. 

 

 


