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RESUMEN 

Para la presente investigación se planteo como objetivo general determinar la 

influencia de los factores en la elección de Estaciones de Combustible por parte 

de los Consumidores en la Ciudad de Rioja, 2023. La metodología fue de tipo 

aplicada, correlacional, no experimental y de corte transversal. En cuanto a la 

población fueron 133,557 habitantes y la muestra fueron 245 personas. La 

técnica fue la encuesta y el instrumento cuestionario. Los resultados indicaron 

que luego de aplicar la prueba de Rho de Spearman se logro evidenciar que 

con el p valor obtenido se logró aceptar la hipótesis general ya que fue 

igual a 0,000. Concluyendo al finalizar que la influencia de los factores en 

la elección de Estaciones de Combustible por parte de los Consumidores en la 

Ciudad de Rioja, 2023, fue significativa. 

Palabras clave: Factor social, Factor cultural, consumidor, influencia, combustible 
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ABSTRACT 

For this research, the general objective was to determine the influence of the 

factors on the choice of Fuel Stations by Consumers in the City of Rioja, 

2023. The methodology was applied, correlational, non-experimental and cross-

sectional. . As for the population, there were 133,557 inhabitants and the sample 

was 245 people. The technique was the survey and the questionnaire 

instrument. The results indicated that after applying Spearman's Rho test, it 

was evident that with the p value obtained, the general hypothesis was accepted 

since it was equal to 0.000. Concluding at the end that the influence of the factors 

on the choice of Fuel Stations by Consumers in the City of Rioja, 2023, was 

significant. 

Keywords: Social factor, Cultural factor, consumer, influence, fuel 
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I. INTRODUCCIÓN

En la actualidad la influencia de factores pandémicos, sociales, culturales, 

políticos, económicos no han permitido que los clientes de los diferentes 

establecimientos de comercio puedan adquirir sus servicios o productos para que 

estos consumidores puedan satisfacer sus necesidades propias o grupales (García 

et al., 2021). 

Por otra parte, la elección de un determinado establecimiento comercial 

cualquiera sea el negocio que este ofrece, puede estar dado por la calidad de 

servicio o el bajo precio de sus servicios o productos que estos ofrezcan, generando 

una fidelización de personas asiduas a sus instalaciones dentro de una 

determinada ubicación geográfica siendo estos consumidores concurrentes (Ruiz, 

2018). 

Durante la pandemia del Covid-19 y el conflicto de Rusia y Ucrania, generó 

escasez y altos precios en todos los países dentro las empresas importadoras de 

comercio de petróleo, lo cual ocasionó problemas a los consumidores de los 

servicios de suministro de combustible al tener que analizar el precio y elegir cuál 

de las estaciones de servicio se data a sus necesidades, donde se observa que 

muchos de los transportistas y otros no lograban abastecer sus vehículos de 

combustible generando dificultad para realizar sus actividades. Así mismo algunas 

de las estaciones de servicio no podían abastecerse de los productos derivados del 

petróleo, generando inestabilidad en la atención al cliente y reduciendo la lealtad 

de los consumidores (CEPAL, 2022). 

Las estaciones de servicio como establecimientos de comercio de 

combustible en el mundo y en el Perú se han visto afectados los precios debido a 

problemas internacionales por el dominio del crudo, nacionales por el derrame de 

crudo que esto genera perdida o por la falta de estabilidad política la cual de cierta 

manera genera la inestabilidad económica (Redacción Diario El Comercio, 2022). 

A nivel local en la ciudad de Rioja, se encuentra ubicado diversas estaciones 

de combustibles, mismas que se dedican a la compras y venta de combustible 
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(gasolina premium y regular, diesel, aceites y otros similares), a la cual acuden 

varios conductores cuando necesitan llenar de combustible a sus vehículos, no 

obstante, los ingresos no han sido los esperados puesto de que las ventas han 

bajado porque la empresa no atrae a la gran mayoría de los consumidores para 

llevar a cabo sus transacciones comerciales, de tal forma que eligen otras 

estaciones de servicio donde acudir, se presume que esto sería ocasionado por 

aspectos sociales, culturales o incluso el económico. 

En ese sentido, se realizó la formulación del problema: ¿Cómo influyen 

factores en la elección de Estaciones de Combustible por parte de los 

Consumidores en la Ciudad de Rioja, 2023?, mientras que los problemas 

específicos fueron: ¿Cómo influyen los factores culturales en la elección de 

Estaciones de Combustible por parte de los Consumidores? ¿Cómo influyen los 

factores sociales en la elección de Estaciones de Combustible por parte de los 

Consumidores? ¿Cómo influyen los factores personales en la elección de 

Estaciones de Combustible por parte de los Consumidores? ¿Cómo influyen los 

factores psicológicos en la elección de Estaciones de Combustible por parte de los 

Consumidores? 

Por otra parte, el estudio se justificó por conveniencia debido a que sirvió 

para resaltar los criterios que los consumidores consideran al momento de decidir 

dónde comprar combustible. De manera similar a como se justificó por su relevancia 

social, esta investigación ayudo a que los gerentes sean impulsados a tomar 

decisiones de mayor calidad dentro de sus organizaciones y así lograr sus 

objetivos. Además, dado que los escritores a los que se hizo referencia nos 

ayudarán a ampliar el conocimiento y obtener una comprensión más precisa de las 

variables, por esta razón es valorada teóricamente. 

Además, proporciona una justificación práctica ya que los estudiantes 

pudieron utilizar los conocimientos adquiridos a lo largo de su etapa académica y 

aplicarlos a la investigación para analizar el tema relacionado con los factores y la 

elección del consumidor. En tanto, la metodología se justifica porque se utilizaron 
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herramientas basadas en la teoría de los autores, las mismas herramientas fueron 

empleadas para obtener la información necesaria. 

Asimismo, se planteó como objetivo principal: Determinar la influencia de los 

factores en la elección de Estaciones de Combustible por parte de los 

Consumidores en la Ciudad de Rioja, 2023. Además, los objetivos específicos 

fueron: Establecer la influencia de los factores culturales en la elección de 

estaciones de combustible por parte de los consumidores. Determinar la influencia 

de los factores sociales en la elección de estaciones de combustible por parte de 

los consumidores. Determinar la influencia de los factores personales en la elección 

de estaciones de combustible por parte de los consumidores. Establecer la 

incidencia de los factores psicológicos en la elección de estaciones de combustible 

por parte de los consumidores. 

Para finalizar se formularon hipótesis, siendo la hipótesis de investigación: 

La influencia de los factores en la elección de estaciones de combustible por parte 

de los consumidores en la Ciudad de Rioja, 2023, es significativa. En tanto, las 

hipótesis específicas fueron: La influencia de los factores culturales en la elección 

de estaciones de combustible por parte de los consumidores, es significativa. La 

influencia de los factores sociales en la elección de estaciones de combustible por 

parte de los consumidores es significativa. La influencia de los factores personales 

en la elección de estaciones de combustible por parte de los consumidores es 

significativa. La influencia de los factores psicológicos en la elección estaciones de 

combustible por parte de los consumidores, es significativa.  
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II. MARCO TEÓRICO

En la presente investigación sobre el problema, se han encontrado 

algunas investigaciones desarrolladas a nivel internacional y nacional. 

A nivel nacional, se tiene al trabajo realizado por Moreno et al. (2021), cuyo 

fin fue identificar la interrelación de las acciones y elecciones realizadas por los 

consumidores y el procedimiento para realizar elecciones de adquisición de los 

habitantes de Chimbote. El estudio se realizó utilizando un enfoque básico, con un 

nivel descriptivo-correlacional y sin experimentación. Asimismo, la muestra tomada 

en consideración fue de 112 personas, quienes fueron encuestados con preguntas 

en base a la temática de análisis. Su conclusión fue que se evidencia una conexión 

de nivel medio entre las variables debido a que su coeficiente de correlación fue 

igual a 0,453, mientras que el p valor fue 0,000.   

Gonzales (2021), en su artículo llevó a cabo un análisis exhaustivo de la 

evolución experimentada por las acciones y actitudes de los consumidores al 

realizar compras y su método de compra, para lo cual su enfoque metodológico fue 

de carácter descriptivo y no experimental, de manera que su población y muestra 

fue el análisis documental relacionado a diferentes artículos. En los hallazgos, se 

determinó que los clientes, al instante de ir de compras, atravesaron diferentes 

etapas progresivas y secuenciales. En algunos casos, estas etapas fueron más 

breves o incluso omitidas, según la naturaleza del artículo o servicio que se estaban 

obteniendo. 

Papanicolau et al. (2022), en su artículo exploró la dinámica del cliente y su 

interacción en el proceso de compra y obtención de bienes. Por lo cual su 

metodología fue correlacional, no experimental donde su población abarcó 121 

individuos, a estos se le proporcionó la encuesta previamente elaborada. A partir 

de esto, se pudo llegar a concluir que hay una conexión entre el aspecto cognitivo 

y la manera de comportarse del cliente al momento de la compra de productos en 

una época tan notable y trágica de la pandemia. 
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Carrasco (2020), realizó un estudio para conocer los influjos y fuerzas que 

inciden, tanto desde el entorno interno como externo, en el proceso de elección de 

compra que ciertos consumidores llevan a cabo con esmero y atención meticulosa. 

Metodología: Descriptiva, correlacional, no experimental, transversal. Población y 

muestra: 124 clientes. Instrumento: Cuestionario. Conclusión: se ha encontrado 

una correlación positiva sustancial entre la variable autónoma denominada 

"Factores del consumidor" y la variable supeditada "decisión de compra", en la que 

queda manifestado de manera incontrovertible que los factores del consumidor 

ejercen una influencia directa en la toma de decisiones de compra, de modo que 

exhibe una destacada correlación, alcanzando una notable cifra de 0.928 

Arce et al. (2022), realizaron una investigación para conocer aquellos 

factores determinantes en la decisión de compras a través de tiendas online. 

Metodología: Cualitativo, descriptivo, correlacional, no experimental. Población y 

muestra: 356 jóvenes. Técnica e Instrumento: Encuesta y cuestionario en su 

respectivo orden. Conclusión: se encontró que los factores socioculturales 

desempeñan un papel determinante en la decisión de compra en línea entre los 

jóvenes. Estos factores socioculturales incluyen dos aspectos principales. En 

primer lugar, los hábitos de compra, los cuales consideran la frecuencia y la 

motivación para comprar. En segundo lugar, las preferencias de compra, que tienen 

en cuenta el motivo detrás de la compra. 

Por otra parte, a nivel internacional está el estudio realizado por Calle y 

Piloso (2022), el propósito primordial de su estudio radicó en la empresa de someter 

a un riguroso análisis y escrutinio exhaustivo, de qué manera la influencia social 

incide en la percepción de calidad y en las predisposiciones de obtención de 

servicios de origen nacional. Utilizaron una metodología de carácter básico, nivel 

descriptivo correlacional y con un diseño no experimental. En tanto, su muestra fue 

de 426 personas y el método que empleó fue la encuesta. Con base en los datos 

recolectados, se identificó que la calidad percibida de los productos está 

principalmente influenciada por aspectos como la marca y la denominación de 

origen. Además, se encontró que las opiniones expresadas tanto de boca a boca 
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como en medios digitales desempeñan un papel significativo, aunque en menor 

medida, en cuanto al desarrollo progresivo de la decisión de compra. 

 

Jordán et al. (2018), en su artículo planteó como finalidad fue descubrir 

Factores que moldean la conducta del comprador que ejercen influencia en el 

ámbito publicitario en el área comercial de Tungurahua; por ello, su estudio fue con 

un enfoque descriptivo que busca identificar relaciones correlacionales y un diseño 

que no implica experimentación, y se consideró a 384 personas como muestra de 

para la recolección de información mediante un cuestionario. Llegó a concluir que 

las preferencias conductuales de los consumidores en la Provincia de Tungurahua 

se basan principalmente en la calidad, asimismo en el precio impuesto y las 

promociones variables de los productos. 

 

Estrada et al. (2020) realizó un estudio analizó los elementos que influyen 

en la disposición del consumidor para adquirir productos sostenibles. La 

metodología utilizada fue de naturaleza descriptiva, enfocada en relaciones 

correlacionales, y no incluyó un diseño experimental. La muestra consistió en 108 

personas quienes contestaron las preguntas correspondientes del cuestionario 

aplicado para recopilar la información de la base de datos respectiva del análisis. 

Se concluyó en el estudio con el 36,5% la representatividad del modelo y se 

identificaron dos variables importantes: la actitud hacia la marca ecológica y la 

presencia de eco-etiquetado. 

 

Espinel et al. (2019) su artículo fue realizado con la finalidad central de 

examinar las preferencias, edad, gustos, necesidades, opiniones, estrato 

socioeconómico y estilos de vida como elementos relevantes en el proceso 

instintivo al momento de realizar elecciones. Como resultado, el enfoque de 

investigación fue descriptivo y no experimental, y tanto la población como la 

muestra fueron 167 consumidores, dicho esto la encuesta fue la fuente principal 

para el recaudamiento de datos. Se llegó a la conclusión de que los consumidores 

valoran principalmente los precios bajos, la cercanía geográfica y la atención 

personalizada en la interacción de las compras en las tiendas. 
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Acuña y Caísa (2020), realizaron un artículo para explorar los factores que 

impactan en el proceso de selección de una marca de bebidas llevado a cabo por 

parte de los clientes. Metodología: básica, correlacional y no experimental. 

Población y muestra: revisión bibliográfica de diferentes artículos científicos. 

Instrumentos: Guía de análisis documental. Conclusión: dentro del análisis de la 

revisión bibliográfica, se observaron vínculos entre los factores de estilo de vida y 

satisfacción con la dimensión de intención de compra.  

Luego de citar algunas investigaciones en las que se abordaron las variables 

de estudio, se procede a mencionar autores que dan a conocer sobre los factores 

y la elección de los consumidores, partiendo para la definición de cada una de 

estas. En ese sentido, según Hualtibamba (2019), los factores que afectan en el 

análisis de la acción del cliente se enfocan en la detección y el examen minucioso 

de los tecnologías cognitivas y psicológicas que tienen lugar en la mente del 

comprador cuando toma la decisión de comprar un producto en diferentes lugares, 

con el único fin de entender los motivos que influyen en dicha elección. El inicio del 

proceso de compra se da cuando el consumidor reconoce una necesidad y procede 

a elegir y seleccionar el bien, ya sea un producto o un servicio, que considera 

apropiado para atender esa demanda. 

En tanto, Lachira (2019), define a los factores como aquellos elementos que 

se propios del ser humano y que nos permite tomar una decisión en nuestra vida, 

sobre todo al momento de realizar una compra y todo ello se desencadena un 

intrigante proceso mental en un comprador cuando selecciona un producto 

específico, dejando de lado otras opciones. Por otra parte, Ferrández (2020), 

manifiesta que los factores emergen como dos fuentes de estímulos que 

desencadenan un impacto extraordinario. En primer lugar, se despliegan los 

estímulos meticulosamente orquestados por la empresa a través de sus estrategias 

de marketing, con el objetivo de avivar el deseo de adquirir el producto. En segundo 

lugar, se manifiestan las poderosas fuerzas y eventos del entorno que ejercen su 

influencia dominante. 
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Para la medición de la variable se considerará a Lachira (2019), quien señala 

que, en el transcurso de la elección de compra, se pueden identificar cuatro factores 

fundamentales que ejercen influencia en cada una de sus etapas, las cuales son 

factores culturales, sociales, personales y psicológicos. Dimensión factores 

culturales: Son atributos esenciales que distinguen a los individuos, como sus 

entornos sociales, los valores sociales y religiosos, entre otros aspectos, influyen 

en el fascinante arte de la toma de decisiones por parte de los individuos. 

Dentro de los factores culturales según Lachira (2019) están las fuentes 

Comerciales: Esto es relevante para todas las entidades y personas que buscan 

establecer una conexión con los consumidores, como comerciantes, vendedores, 

publicistas, entre otros. Fuentes sociales: Este círculo está conformado por 

personas cercanas, como familiares y amigos, que de diversas formas brindan 

información y recomendaciones sobre ciertos productos. Influencia de las 

subculturas: Cada cultura alberga subculturas más específicas, las cuales están 

compuestas por equipos de individuos comparten de manera recíproca 

fundamentados en situaciones cotidianas similares.  

Tenemos como segunda dimensión al factor social, al respecto Cueva et al. 

(2020), señala que la actitud de un consumidor también se ve moldeada por 

elementos sociales, tales como su entorno cercano, su ámbito familiar y sus roles 

en la sociedad. Grupos y redes sociales: hace referencia a conjuntos primarios que 

generan una repercusión directa sobre la persona. Estos grupos actúan como 

puntos de comparación directas en la construcción de las actitudes y 

comportamientos individuales. Familia y Unidades Familiares: Los integrantes de la 

familia ejercen una influencia notable en la conducta de adquisición. La familia se 

erige como la institución de consumo más notoria en la sociedad, y ha sido objeto 

de una amplia investigación. Los especialistas en marketing muestran interés en 

los roles del marido, la mujer y los hijos también tienen una influencia relevante en 

la adquisición de diversos bienes y servicios. Ejerce una fuerte influencia sobre la 

conducta de compra. 
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Como tercera dimensión están los factores personales: Vivanco (2020). Las 

elecciones de compra de los consumidores también son influenciadas por atributos 

personales como la edad, etapa del ciclo de vida, ocupación, el nivel económico, la 

manera de vivir, el carácter y la percepción de uno mismo como comprador. Estilos 

de Vida: Los patrones de vida de las personas suelen estar estrechamente ligado 

a su nivel de ingresos. Cuando un consumidor cuenta con mayores recursos 

económicos, es más probable que tenga un estilo de vida más próspero y con 

mayores posibilidades de acceder a una variedad de productos y prestaciones. No 

obstante, es fundamental enfatizar que el impacto del estilo de vida no significa que 

aquellos con ingresos más bajos no puedan acceder ocasionalmente a productos 

y servicios que superen su escala socioeconómica. Personalidad: Se trata de una 

diversidad de variables que se encuentran arraigadas de manera profunda en la 

mente de las demás personas. 

 

Finalmente tenemos la dimensión factores psicológicos donde Muñoz (2018) 

señala resulta de suma importancia poner de relieve que las elecciones de 

adquisición de un individuo también son impactadas por cuatro factores clave: 

percepción, creencias, motivación, aprendizaje y actitudes. Motivación: Durante un 

momento específico, una persona experimenta una amplia gama de necesidades. 

Algunas de estas necesidades son de carácter biológico, tales como el apetito, la 

sed o la molestia física. Por otro lado, también existen necesidades psicológicas 

que surgen del deseo de reconocimiento, estima o conexión emocional con otros. 

Percepción: La percepción implica el procedimiento a través del cual los entes 

seleccionan, estructuran y dan sentido a la información con el fin de construir una 

comprensión coherente del mundo que les rodea. Es importante destacar que es 

posible que las personas perciban de manera dispar un estímulo idéntico, debido a 

tres procesos perceptuales esenciales: la focalización de la atención, la distorsión 

y la selectividad en la retención. 

 

Aprendizaje y actitudes: Las transformaciones en la manera de actuar de 

una persona, originadas por su experiencia, representan un aspecto significativo. A 

medida que las personas actúan, también adquieren aprendizaje. Este último 

implica modificaciones en el comportamiento como consecuencia de la experiencia. 
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Los académicos del aprendizaje afirman que la gran mayoría de los 

comportamientos humanos son aprendidos. Este tipo de aprendizaje se produce 

mediante la interacción entre estímulos, señales, respuestas y refuerzos. 

En relación a la variable elección de los consumidores, se definirá en primer 

lugar al término consumidor. La misma que se refiere aquel que compra o usa 

productos o servicios es un consumidor. Así, se entiende que ese consumidor tiene 

diferentes preferencias y criterios al hacer sus compras en el mercado adecuado. 

Además, el consumidor tiene un papel fundamental en el proceso productivo, pues 

es el último elemento de la cadena de producción. Al comprar productos, por 

ejemplo, en una tienda, se cierra el ciclo productivo, desde la producción hasta el 

consumo (Reyes, 2022).  

El comportamiento del consumidor como lo definen Tapia et al. (2019), hace 

referencia a toda acción, tanto interna como externa, llevada a cabo por el individuo 

con el propósito de cumplir sus necesidades a través de la obtención de productos 

o servicios. De igual manera, Villanueva (2022) afirma que es un proceso continuo,

no solo un intercambio de bienes o servicios en el momento; se trata de un 

intercambio en el cual dos o más individuos u entidades entregan y reciben algo de 

importancia. 

Respecto a la definición de la elección de los consumidores, Mendoza (2018) 

indica que una elección de compra surge a partir de la necesidad que se tiene por 

adquirir un bien o servicio y si el mismo generará satisfacción al utilizarlo, por lo 

cual dicha elección debe ser la más acertada para la persona a partir de la decisión 

que tome. 

Para la medición de la variable elección de los consumidores se tomará en 

consideración al autor Mendoza (2018), quien analiza a la variable en cuatro 

dimensiones; reconocimiento de la necesidad, búsqueda de información, 

evaluación y decisión de compra. La primera dimensión del reconocimiento de la 

necesidad implica que el individuo experimenta el reconocimiento de una 

necesidad, lo cual genera una situación problemática. En este proceso, se identifica 
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el estado presente de descontento y se coteja con el estado deseado que se busca 

alcanzar y sus indicadores son: el estado de insatisfacción y la necesidad de 

realizar la compra. 

La dimensión búsqueda de información se refiere a que el consumidor tiene 

una inclinación innata hacia la búsqueda de información, lo cual puede llevarse a 

cabo de dos maneras distintas. En primer lugar, de forma prácticamente pasiva, al 

mantenerse receptivo al escuchar o ver anuncios publicitarios. En segundo lugar, 

de forma activa, al buscar activamente información o consultar a amigos, 

profesionales o familiares. Sus indicadores son: Forma práctica y forma activa 

(Mendoza, 2018). Luego tenemos la dimensión evaluación, que está relacionada 

con el hecho de que, basándose en los datos adquiridos, el consumidor realiza un 

análisis completo de las ventajas que recibirá de cada marca, ponderando 

cuidadosamente las características que más le resulten relevantes. Sus indicadores 

son: Evaluación de alternativas y características (Mendoza, 2018). 

Finalmente tenemos la dimensión decisión de compra, según Mendoza, 

(2018), esto se refiere a que el individuo en función de la evaluación de las 

alternativas disponibles, en esta fase el consumidor realiza la adquisición, tomando 

decisiones sobre la marca, la cantidad, así como el lugar, el momento y el método 

de pago. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

La investigación fue de naturaleza aplicada. Según Ñaupas et al. 

(2018), es un tipo de estudio que se trata de investigaciones originales 

realizadas con el propósito de obtener nuevos conocimientos que 

posteriormente puedan ponerse en práctica. En el ejemplo de esta 

investigación en particular, se realizó con el propósito de resolver un 

problema específico en el ámbito de estudio correspondiente a mi unidad de 

estudio. 

3.1.2. Diseño de investigación 

El diseño fue no experimental, de corte transversal, nivel 

correlacional. Partiendo por el término no experimental, de acuerdo con lo 

mencionado por Arbaiza (2019), este diseño tiene como fin principal dentro 

de algunas investigaciones analizar las variables sin que estas sean 

manipuladas, muy por lo contrario, se analiza tal cual estas se presentan. 

Por otra parte, la investigación transversal, según Maldonado (2018), es 

aquella en la cual se busca recopilar información sobre las variables de 

interés en un único punto temporal. 

El presente estudio también fue de nivel correlacional, a lo que García 

(2018), enuncia que un estudio correlacional busca describir las variables 

factores y elección de los consumidores con el propósito de analizar y 

comprender su nivel de relación dentro del estudio. 

El marco empleado en este estudio se detalla a continuación: 

Figura 1  
Esquema del diseño de investigación 

 V1 

  M  r 

 V2 
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Donde: 

M: Consumidores 

V1: Factores 

V2: Elección de los consumidores 

r: Relación entre las variables del estudio 

3.2. Variables y operacionalización 

La descripción conceptual de la variable 'factores', de acuerdo con 

Lachira (2019), define a los factores como aquellos elementos que son 

propios del ser humano y que nos permite tomar una decisión en nuestra 

vida; sobre todo al momento de realizar una compra. Todo ello ocurre en el 

proceso cognitivo de un comprador al elegir un producto en detrimento de 

otro. En cuanto a la definición operacional, con el fin de evaluar esta 

variable, se utilizará un cuestionario que considerará diversas dimensiones, 

tales como: Aspectos culturales, influencias sociales, características 

personales y factores psicológicos, mientras que los marcadores son: 

Fuentes comerciales, fuentes sociales, influencias de las subculturas, 

grupos y redes sociales, familia, estilos de vida, personalidad, percepción 

y aprendizaje y actitudes. La escala de medición será ordinal. 

Por otro lado, respecto a la variable elección de los consumidores 

como definición conceptual, según Mendoza (2018) indica que una elección 

de compra surge a partir de la necesidad que se tiene por adquirir un bien 

o servicio y si el mismo generará satisfacción al utilizarlo, por lo cual dicha

elección debe ser la más acertada por la persona a partir de la decisión que 

tome. Definición operacional: Para cuantificar esta variable, se utilizará un 

cuestionario que considera las siguientes dimensiones: Consideración, 

evaluación, compra y postventa. Los indicadores son: Estado de 

insatisfacción, necesidad de realizar la compra, forma práctica, forma 

activa, evaluación de alternativas, características, cantidad a comprar y 

lugar de compra. 
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3.3. Población, muestra y muestreo: 

3.3.1. Población 

Se tomó en cuenta como población de investigación a 133,557 habilitantes 

de la ciudad de Rioja, dato que fue obtenido del Banco Central de Reserva 

del Perú (2021). 

Criterios de selección 

Criterio de inclusión 

● Personas mayores de edad que acuden a realizar la compra de 

combustible 

● Personas que cuentan con vehículos. 

Criterio de exclusión 

● Consumidores que son menores de edad. 

 

3.3.2. Muestra 

Para el cálculo de la muestra fue necesario emplear la siguiente fórmula: 

𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞𝑁

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑝𝑞
 

Donde: 

Población (N) = 133,557 

Probabilidad de ocurrencia(p) = 0.80 

Probabilidad de no ocurrencia = 0.20 

Nivel de confianza= 1.96 (95% de confianza) 

Margen de Error (E) = 0.05 

Reemplazando los datos se obtiene: 

𝑛 =
(1.96)2(0.8)(0.2)(133,557)

(0.05)2(133,557− 1) + (1.96)2(0.8)(0.2)
 

𝑛 = 245 

Luego de realizar el cálculo correspondiente, se logró determinar 

que la muestra bajo la cual se va trabajó la investigación será 245 personas, 

teniendo en cuenta los criterios de inclusión antes mencionados. 
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3.3.3. Muestreo 

El muestreo se llevó a cabo siguiendo una metodología 

probabilística de tipo conveniencia del investigador. Este enfoque de 

muestreo se eligió para obtener una muestra que fuera más representativa 

y práctica de manejar, dado que la población es considerablemente grande. 

3.3.4. Unidad de análisis  

Consumidores que acuden a la estación de combustible. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Se empleó la encuesta como método de investigación, la cual se 

considera un método empleado en la investigación para obtener datos 

relevantes que permitan analizar adecuadamente temas específicos en 

base a preguntas estructuradas de manera sistemática (Carrasco, 2019). 

Durante este estudio de investigación, se elaboraron dos 

cuestionarios, uno correspondiente a cada variable, en el caso de la 

variable factores se considerará cuatro dimensiones, donde la dimensión 

factores culturales presenta 6 ítems, mientras que las dimensiones factores 

sociales, factores personales y factores psicológicos, tienen 4 ítems cada 

uno haciendo un total de 18 ítems, misma que también tuvo como escala 

de respuesta del 1 al 5 donde el 1 (nunca), 2 (casi nunca), 3 (a veces), 4 

(casi siempre) y 5 (siempre). 

De la misma forma, se creó un cuestionario para la variable elección 

de los consumidores, teniendo en cuenta cuatro dimensiones, donde cada 

de una de ellas tuvo cuatro ítems respectivamente, además se considerará 

como escala de respuesta del 1 al 5, donde la valoración es 1 (nunca), 2 

(casi nunca), 3 (a veces), 4 (casi siempre) y 5 (siempre).   

Por otra parte, los instrumentos fueron validados por expertos y 

aplicados a los 245 consumidores. Esa validación fue de tipo contenido. De 

tal modo, Bernal et al., (2018), esto subraya que la validación de contenido 

se plantea con el loable propósito de evaluar si los ítems de investigación 

están adecuadamente diseñados en relación con el contenido del tema en 

estudio, busca asegurar que los ítems no se encuentren desconectados. 
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Tabla 1  
Validadores 

Expertos o especialistas Variables 
Opinión del 

experto 

Mg. C.P.C.C. José Olivera León V1. Factores 

V2. Elección de 
los 
consumidores 

El instrumento es 
aplicable. 

Mg. Juana Ysabel Saldaña 
Saavedra 

V1. Factores 

V2. Elección de 
los 
consumidores 

El instrumento es 
aplicable 

Mg. C.P.C.C. Jhon Christopher 
Flores Fasanando 

V1. Factores 

V2. Elección de 
los 
consumidores 

El instrumento es 
aplicable 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Con respecto a la fiabilidad, se llevó a cabo la prueba de alfa de 

Cronbach, la misma que analizó la fiabilidad de cada uno de los 

instrumentos. Con relación a la variable factores, el resultado de la 

confiabilidad fue igual a 0,950 y la elección de consumidores, el valor alfa 

es 0,924, de forma respectiva. Para Villasis et al., (2018), los resultados 

son atribuidos a la categoría de confiabilidad cuando exhiben un grado 

notablemente alto de confianza, y se establece un umbral aceptable a partir 

de un valor de 0,750. 

3.5. Procedimiento 

En cuanto al método utilizado en este estudio, en primer lugar, se 

realizó la administración de los instrumentos de manera presencial a la 

muestra seleccionada. Se asignó un tiempo de 5 minutos por persona para 

responder el cuestionario. 

3.6. Método de análisis de datos 

Como enfoque para el análisis de datos, se optó por un enfoque 

inferencial. Se procedió a realizar una prueba de normalidad con el fin de 

determinar si los datos siguen una distribución normal, utilizando el 

software estadístico SPSS versión 27. Según el resultado alcanzado, se 

emplea una prueba paramétrica si se cumple la condición de normalidad, o 

se recurre a una prueba no paramétrica en caso contrario. Además, se 



17 

examina el nivel de influencia entre los temas investigados, lo cual permite 

comprobar las hipótesis formuladas. 

3.7. Aspectos éticos 

En cuanto al desarrollo del presente trabajo investigativo, se tomó en 

cuenta la honestidad, al mismo tiempo la objetividad y el valor de la verdad. 

Verdad, en el contexto de un estudio consta de la exploración en su forma pura 

y sin adulteraciones, tal y como es en sí misma. (Medina, 2019). Objetividad, 

esto implica llevar a cabo una indagación exhaustiva de la realidad, utilizando 

los recursos apropiados para alcanzar su propósito y presentándola de manera 

imparcial, evitando su distorsión o interferencia (Hirsch, 2019). Honestidad, 

alude a la importancia de mantener buenas prácticas durante la realización de 

un estudio (Flores, 2018). 
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos 

Tabla 2  
Nivel de la variable factores 

Calificación Frecuencia Porcentaje 

Bajo 126 47.3% 

Medio 88 38.7% 

Alto 31 14.0% 

Total 245 100.0% 

Nota: Resultado del cuestionario respecto a la variable factores 

Nota: 

De acuerdo con la tabla 2, se pueden observar los resultados del 

cuestionario aplicado a la variable 'factores', en la cual dichos porcentajes son a 

modo general, encontrándose que el nivel de la misma fue bajo según el 47.3% de 

los encuestados, lo que refleja que la mayoría de los consumidores no suele tener 

mucho en cuenta algunos factores al momento de realizar la compra de un bien o 

servicio, la misma que se verá reflejada más adelante.    

Tabla 3  
Nivel de las dimensiones de la variable 

Descripción 
Bajo Medio Alto Total 

N % N % N % N % 

Factores culturales 117 47.8% 95 38.8% 33 13.5% 245 100% 

Factores sociales 119 48.6% 94 38.4% 32 13.1% 245 100% 

Factores personales 109 44.5% 91 37.1% 45 18.4% 245 100% 

Factores psicológicos  119 48.6% 99 40.4% 27 11.0% 245 100% 

Nota: Resultado del cuestionario respecto a la dimensiones de la variable factores 

Nota: 

Según la tabla 3, se logró evidenciar los resultados del cuestionario 

relacionado las dimensiones de la variable factores, donde se logra evidenciar que 

los factores culturales y los factores personales son los que más se ve reflejado en 

los encuestados al momento de realizar la compra de un bien o servicio ya que el 

porcentaje fue de 52.3% y 55.55% respectivamente. Ello se vio reflejado en la 

respuesta al cuestionario aplicado, pues indicaron que a veces tienen mucho en 
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cuenta la hora de elegir donde realizar la compra de combustible, además casi 

siempre toma en cuenta una publicidad antes vista de la empresa, por otra parte, a 

veces busca conocer la opinión de otras personas en relación con los bienes o 

prestaciones que una entidad proporciona.   

Tabla 4  
Nivel de la variable elección de los consumidores 

Descripción 
Malo Regular Bueno Total 

N % N % N % N % 

Elección de los consumidores 122 49.8% 104 42.4% 19 7.8% 245 100% 

Reconocimiento de las necesidades 92 37.6% 129 52.7% 24 9.8% 245 100% 

Búsqueda de información  88 35.9% 111 45.3% 46 18.8% 245 100% 

Evaluación  111 45.3% 86 35.1% 48 19.6% 245 100% 

Decision de compra 92 37.6% 129 52.7% 24 9.8% 245 100% 

Nota: Resultado del cuestionario aplicado sobre la variable elección de los consumidores 

Nota: 

Conforme a la tabla 4, se presentan los resultados de la variable 'elección' 

de los consumidores y sus dimensiones, donde el 49.8% considera que es malo, 

mientras la dimensión reconocimiento de las necesidades es regular según el 

52.7% de los encuestados, asimismo, la dimensión búsqueda de información es 

regular según el 45.3%, la dimensión evaluación es malo en un 45.3% y la 

dimensión decisión de compra es regular en un 52.7%. Los resultados antes 

mencionados se obtuvieron debido a que casi nunca revisa su medidor de 

combustible antes de salir a manejar. Además, casi nunca hace uso de diferentes 

medios para conocer las estaciones de combustible que venden a buen precio y 

casi nunca tiene en cuenta la marca de combustible antes de realizar la compra. 

Resultados inferenciales 

Influencia de los factores culturales en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los consumidores. 

H1: La influencia de los factores culturales en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los consumidores, es significativa. 

H0: La influencia de los factores culturales en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los consumidores, no es significativa. 
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Tabla 5  

Relación factores culturales y elección de los consumidores 

 

Factores 

culturales 

Elección de los 

consumidores 

Rho de 

Spear

man 

Factores 

culturales 

Coeficiente de correlación 1,000 ,682** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 245 245 

Elección de los 

consumidores 

Coeficiente de correlación ,682** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 245 245 
Nota: SPSS V. 27 

 

Nota: 

De acuerdo con la tabla 5, se exponen los resultados de la prueba de Rho 

de Spearman que analizó la relación entre los factores culturales y la elección de 

los consumidores. La significancia bilateral se estableció en 0.000, lo que llevó a la 

aceptación de la primera hipótesis específica: la influencia de los factores culturales 

en la elección de estaciones de combustible por parte de los consumidores en la 

Ciudad de Rioja, 2023, es significativa.  

 

Influencia de los factores sociales en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los consumidores. 

H2: La influencia de los factores sociales en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los consumidores, es significativa. 

H0: La influencia de los factores sociales en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los consumidores, no es significativa.  

Tabla 6  
Relación factores sociales y elección de los consumidores 

 
Factores 
sociales 

Elección de los 
consumidores 

Rho de 

Spear

man 

Factores 

sociales 

Coeficiente de correlación 1,000 ,772** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 245 245 

Elección de los 

consumidores 

Coeficiente de correlación ,772** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 245 245 
Nota: SPSS V. 27 
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Nota: 

Según la tabla 6, a continuación, deslumbramos con los resultados de la 

ilustre prueba estadística, la prueba de Rho de Spearman. que examinó la 

influencia entre factores sociales y la elección de los consumidores, en la cual la 

significancia bilateral que es igual a 0,000, por tal razón es que se logró aceptar la 

segunda hipótesis específica: El impacto de los factores sociales en la elección de 

estaciones de combustible por parte de los consumidores en la Ciudad de Rioja, 

2023, es significativa.  

Influencia de los factores personales en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los consumidores. 

H3: La influencia de los factores personales en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los consumidores, es significativa 

H0: La influencia de los factores personales en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los consumidores, no es significativa 

Tabla 7  
Relación factores personales y elección de los consumidores 

Factores 

personales 

Elección de los 

consumidores 

Rho de 

Spear

man 

Factores 

personales 

Coeficiente de correlación 1,000 ,764** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 245 245 

Elección de los 

consumidores 

Coeficiente de correlación ,764** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 245 245 
Nota: SPSS V. 27 

Nota: 

Según la tabla 7, aquí se exponen los hallazgos de la meticulosa prueba 

estadística llevada a cabo mediante el coeficiente de Rho de Spearman, donde se 

analizó influencia de los factores personales y la elección de los consumidores, en 

la cual la significancia bilateral que es igual a 0,000, por tal razón es que se logró 

aceptar la tercera hipótesis específica: La influencia de los factores personales en 

la elección de estaciones de combustible por parte de los consumidores en la 

Ciudad de Rioja, 2023, es significativa. 
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Influencia de los factores psicológicos en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los consumidores. 

H4: La influencia de los factores psicológicos en la elección estaciones de 

combustible por parte de los consumidores, es significativa. 

H0: La influencia de los factores psicológicos en la elección estaciones de 

combustible por parte de los consumidores, no es significativa. 

Tabla 8  
Relación factores psicológicos y elección de los consumidores 

Factores 

psicológicos 

Elección de los 

consumidores 

Rho de 

Spear

man 

Factores 

psicológicos 

Coeficiente de correlación 1,000 ,803** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 245 245 

Elección de los 

consumidores 

Coeficiente de correlación ,803** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 245 245 
Nota: SPSS V. 27 

Nota: 

Según la tabla 8, presenta los datos derivados de la rigurosa evaluación 

estadística utilizando el coeficiente Rho de Spearman, donde se analizó la 

influencia de los factores psicológicos en la elección de estaciones de combustible, 

en la cual la significancia bilateral que es igual a 0,000, por tal razón es que se logró 

aceptar la cuarta hipótesis especifica: La influencia de los factores psicológicos en 

la elección estaciones de combustible por parte de los consumidores, es 

significativa.  

Prueba de normalidad 

Regla de decisión 

Si el “sig.” es < a 0,05 = No existe normalidad 

Si el “sig.” es > a 0,05 = Existe normalidad  

Tabla 9  
Prueba de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Factores ,140 245 ,000 

Elección de los consumidores ,082 245 ,000 
Nota: SPSS V. 27 
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Nota: 

Según la tabla 9, se observa la prueba de normalidad, donde se consideró 

a Kolmogórov-Smirnov, debido a que la muestra fue mayor a 50 (245 

consumidores). La significancia obtenida fue menor al margen de error de 0,05, por 

lo que se considera que los datos presentan normalidad y por tal motivo se aplicó 

la prueba estadística de Rho de Spearman. 

 

Influencia de los factores en la elección de Estaciones de Combustible 

Hi: La influencia de los factores en la elección de estaciones de combustible por 

parte de los consumidores en la Ciudad de Rioja, 2023, es significativa. 

H0: La influencia de los factores en la elección de estaciones de combustible por 

parte de los consumidores en la Ciudad de Rioja, 2023, no es significativa. 

  

Tabla 10  
Relación de la variable factores y la variable elección de los consumidores 

 Factores 

Elección de los 

consumidores 

Rho de 

Spear

man 

Factores Coeficiente de correlación 1,000 ,714** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 245 245 

Elección de los 

consumidores 

Coeficiente de correlación ,714** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 245 245 
Nota: SPSS V. 27  

 

Nota: 

Según la tabla 10, se muestra los resultados de la prueba estadística de Rho 

de Spearman, en la cual se realizó un minucioso análisis destinado a desentrañar 

la intrincada influencia de diversos factores en la toma de decisiones relacionadas 

con la selección de estaciones de servicio para el suministro de combustible., en la 

cual la significancia bilateral que es igual a 0,000, por tal razón es que se logró 

aceptar la hipótesis general: La influencia de los factores en la elección estaciones 

de combustible por parte de los consumidores, es significativa. 
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V. DISCUSIÓN

En este capítulo realizaremos la comparación de los resultados obtenidos 

con algunas investigaciones previamente elaboradas respecto a las variables de 

estudio. Partiendo por analizar la influencia de los factores en la elección de 

Estaciones de Combustible por parte de los Consumidores en la Ciudad de Rioja, 

2023, para lograr esto se empleó la prueba estadística de Rho de Spearman, 

encontrándose que la significancia bilateral fue igual a 0,000, por tal razón es que 

se logró aceptar la hipótesis general: La influencia de los factores en la elección 

estaciones de combustible por parte de los consumidores, es significativa.   

Los resultados antes mencionados, son diferentes de la investigación 

realizada por Moreno et al. (2021), quien llegó a la conclusión que se evidencia una 

conexión de nivel medio entre las variables comportamiento del consumidor y el 

proceso de decisión de compra debido a que su coeficiente de correlación fue igual 

a 0,453, mientras que el p valor fue 0,000. Por otro lado, según Hualtibamba (2019), 

los factores que influyen en el estudio de la acción del cliente se enfocan en la 

detección y el examen minucioso de los tecnologías cognitivas y psicológicas que 

tienen lugar en la mente del comprador cuando toma la decisión de comprar un 

producto en diferentes lugares, con el único fin de entender los motivos que influyen 

en dicha elección. 

Asimismo, se determinó la influencia de los factores culturales en la elección 

de estaciones de combustible por parte de los consumidores, donde los resultados 

de la prueba de Rho de Spearman evidenciaron que la significancia bilateral fue 

igual a 0,000, por tal razón es que se logró aceptar la primera hipótesis específica: 

La influencia de los factores culturales en la elección de estaciones de combustible 

por parte de los consumidores en la Ciudad de Rioja, 2023, es significativa. 

Dichos resultados son diferentes de la investigación realizada por 

Papanicolaou et al. (2022), quien llegó a concluir que hay una relación entre el 

aspecto cognitivo y la manera de comportarse del cliente al momento de la compra 

de productos en una época tan notable y trágica de la pandemia. Mientras que 

Carrasco (2020), llegó a concluir en su investigación que evidencia una relación 
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positiva entre la variable independiente Factores del consumidor y la variable 

dependiente decisión de compra, la cual exhibe una destacada correlación, 

alcanzando una notable cifra de 0.928   

Por otro lado, se analizó la influencia de los factores sociales en la elección 

de estaciones de combustible por parte de los consumidores, donde los resultados 

de la prueba de Rho de Spearman mostraron que la significancia bilateral fue igual 

a 0,000, por tal razón es que se logró aceptar la segunda hipótesis específica: La 

influencia de los factores sociales en la elección de estaciones de combustible por 

parte de los consumidores en la Ciudad de Rioja, 2023, es significativa.  

Estos resultados son diferentes de la investigación realizada por Arce et al. 

(2022), quienes llegaron a concluir que se encontró que los factores socioculturales 

desempeñan un papel determinante en la decisión de compra en línea entre los 

jóvenes. Estos factores socioculturales incluyen dos aspectos principales. En 

primer lugar, los hábitos de compra, los cuales consideran la frecuencia y la 

motivación para comprar. En segundo lugar, las preferencias de compra, que tienen 

en cuenta el motivo detrás de la compra. 

Asimismo, se determinó la influencia de los factores personales en la 

elección de estaciones de combustible por parte de los consumidores a partir de 

los resultados de la prueba de Rho de Spearman donde se analizó influencia de los 

factores personales y la elección de los consumidores, en la cual la significancia 

bilateral fue igual a 0,000, por tal razón es que se logró aceptar la tercera hipótesis 

específica: La influencia de los factores personales en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los consumidores en la Ciudad de Rioja, 2023, es 

significativa.  

Los resultados evidenciados anteriormente son diferentes del estudio 

realizado por Jordán et al. (2018), pues concluyeron que las preferencias 

conductuales de los consumidores en la Provincia de Tungurahua se basan 

principalmente en la calidad, asimismo en el precio impuesto y las promociones 

variables de los productos.  
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Finalmente se analizó la incidencia de los factores psicológicos en la 

elección de estaciones de combustible por parte de los consumidores, después de 

aplicar la prueba estadística de Rho de Spearman, encontró que la significancia 

bilateral fue igual a 0,000, por tal razón es que se logró aceptar la cuarta hipótesis 

específica: La influencia de los factores psicológicos en la elección estaciones de 

combustible por parte de los consumidores, es significativa.  

Los resultados de antes difieren a la investigación realizada por Espinel et 

al. (2019), pues llegaron a la conclusión que los consumidores valoran 

principalmente los precios bajos, la cercanía geográfica y la atención personalizada 

en la interacción de las compras en las tiendas. Por otro lado, Acuña y Caísa (2020) 

concluyeron que existen vínculos entre los factores de estilo de vida y satisfacción 

con la dimensión de intención de compra.
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VI. CONCLUSIONES

6.1. La influencia de los factores en la elección de Estaciones de Combustible 

por parte de los Consumidores en la Ciudad de Rioja, 2023, fue significativa, debido 

a que el valor de significancia bilateral obtenido fue igual a 0,000. Debido a que 

los factores según el 47.3% de los encuestados considero que fue bajo.   

6.2. La influencia de los factores culturales en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los consumidores fue significativa, debido a que el 

valor de significancia bilateral obtenido fue igual a 0,000. Esto se evidencio en 

que los factores culturales fue uno de los más resaltantes en la mayoría de 

encuestados con un 52.3%. 

6.3. La influencia de los factores sociales en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los consumidores fue significativa, gracias a la 

aplicación de la prueba estadística. Además, que según los encuestados 

regularmente buscan la información antes de adquirir un producto o servicio.    

6.4. La influencia de los factores personales en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los consumidores fue significativa, debido a que el 

valor de significancia bilateral obtenido fue igual a 0,000. Puesto que el 55.5% 

de encuestados considero a este factor como importante al momento de 

realizar una compra.   

6.5. La incidencia de los factores psicológicos en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los consumidores fue significativa, debido a que el 

valor de significancia bilateral obtenido fue igual a 0,000. Debido a que el 

consumidor no evalúa un producto antes realizar su compra, pues esto lo reflejo 

el 45.3% de los encuestados, ya que solo se dejan llevar por la moda o porque 

compran innecesariamente.     
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VII. RECOMENDACIONES

7.1. A los consumidores, ser más precavidos al momento de adquirir un bien 

o servicio, ya que eso contribuirá a tomar buenas decisiones en la elección de su 

compra y como en el caso de la investigación elegir una buena estación de 

combustible.     

7.2. A los consumidores, a la hora de comprar un producto tener en cuenta la 

publicidad ya que ello les permitirá tener un alcance del producto o servicio que 

desean adquirir en una determinada empresa.    

7.3. A los consumidores, antes de realizar alguna compra es bueno consultar con 

algún familiar o amigo cercano e incluso revisar las redes sociales para conocer 

la opinión de las personas. 

7.4. A los consumidores, al realizar la compra de un bien o servicio tener en cuenta 

su economía y no adquirirlo solo por moda o por influencia de otra persona, 

sino porque realmente lo necesita.   

7.5. A los consumidores, antes de adquirir un producto, lo primordial es revisar las 

características con las que cuenta, además de revisar si es una marca 

reconocida y sobre todo el precio. 

7.6. A los consumidores utilizar páginas webs donde se pueda verificar el precio de 

los combustibles y las estaciones de servicios más cercanos como facilito.com. 
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ANEXOS 

Anexo 1 Tabla de operacionalización de las variables 

Variables Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 
medición 

Factores 

Lachira (2019), define a los 
factores como aquellos 
elementos que son propios 
del ser humano y que nos 
permite tomar una 
decisión en nuestra vida; 
sobre todo al momento de 
realizar una compra. Todo 
ello sucede en la mente de 
un comprador cuando éste 
elige un producto y no otro. 

Para medir esta 
variable se empleará 
un cuestionario en la 
cual tendremos en 
cuenta las siguientes 
dimensiones: 
Factores culturales, 
factores sociales, 
factores personales y 
factores psicológicos. 

Factores 
culturales 

Fuentes comerciales 
Fuentes sociales 

Influencias de las subculturas 

Ordinal 

Factores 
sociales 

Grupos y redes sociales 
Familia 

Factores 
personales 

Estilos de vida 
Personalidad 

Factores 
psicológicos 

Percepción 
Aprendizaje y actitudes 

Elección 
de los 

consumi
dores 

Mendoza (2018), indica 
que una elección de 
compra surge a partir de la 
necesidad que se tiene por 
adquirir un bien o servicio 
y si el mismo generará 
satisfacción al utilizarlo. 
Por lo cual, dicha elección 
debe ser la más acertada 
por la persona a partir de la 
decisión que tome. 

Para medir esta 
variable se empleará 
un cuestionario en la 
cual tendremos en 
cuenta las siguientes 
dimensiones: 
Consideración, 
evaluación, compra y 
postventa. 

Reconocimiento 
de la necesidad  

Estado de insatisfacción 
Necesidad de realizar la compra 

Ordinal 

Búsqueda de 
información 

Forma práctica 
Forma activa 

Evaluación 
Evaluación de alternativas 

Características 

Decisión de 
compra 

Cantidad de compra 
Lugar de compra 

Fuente: Elaboración propia
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Anexo 2. Matriz de consistencia 

Título: Factores que Influyen en la elección de Estaciones de Combustible por parte de los Consumidores en la Ciudad de 

Rioja, 2023 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
Técnica e 

Instrumentos 

Problema general 

¿Cómo influyen factores en la elección de 
Estaciones de Combustible por parte de 
los Consumidores en la Ciudad de Rioja, 

2023? 

Problemas específicos 
¿Cómo influyen los factores culturales en 

la elección de Estaciones de Combustible 
por parte de los Consumidores? 

¿Cómo influyen los factores sociales en la 
elección de Estaciones de Combustible 

por parte de los Consumidores? 

¿Cómo influyen los factores personales en 

la elección de Estaciones de Combustible 
por parte de los Consumidores?  

¿Cómo influyen los factores psicológicos 

en la elección de Estaciones de 
Combustible por parte de los 
Consumidores? 

Objetivo general 
Determinar la influencia de los factores en 
la elección de Estaciones de Combustible 

por parte de los Consumidores en la 
Ciudad de Rioja, 2023.  

Objetivos específicos 
Establecer la influencia los factores 

culturales en la elección de estaciones de 
combustible por parte de los 

Consumidores.  

Determinar la influencia de los factores 
sociales en la elección de estaciones de 
combustible por parte de los 

consumidores.  

Determinar la influencia de los factores 
personales en la elección de estaciones de 

combustible por parte de los 
consumidores.  

Establecer la incidencia de los factores 
psicológicos en la elección de estaciones 

de combustible por parte de los 
consumidores. 

Hipótesis general 

La influencia de los factores en la elección de 
estaciones de combustible por parte de los 

consumidores en la Ciudad de Rioja, 2023, es 
significativa.  

Hipótesis especificas 
La influencia de los factores culturales en la 

elección de estaciones de combustible por 
parte de los consumidores, es significativa.  

La influencia de los factores sociales en la 
elección estaciones de combustible por parte 

de los consumidores, es significativa.  

La influencia de los factores personales en la 
elección de estaciones de combustible por 

parte de los consumidores, es significativa.  

La influencia de los factores psicológicos en la 

elección estaciones de combustible por parte 
de los consumidores, es significativa. 

Técnica 
Encuesta 

Instrumento 
Cuestionario 

Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones 
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Tipo de investigación: Aplicada 

Diseño: No experimental, correlacional 
Esquema: 

Donde: 
M: Muestra. 

O1: Factores 
O2: elección de los consumidores 

i: Influencia 

Población  

La población fueron 133,557 habilitantes 
de la ciudad de Rioja. 
Muestra 

La muestra estuvo integrada por un total 
de 245 consumidores que acuden a 

realizar la compra en las estaciones de 
combustible de la ciudad de Rioja. 

Muestreo 
El muestre será no probabilístico. 

Variables Dimensiones 

Factores 

Factores culturales 

Factores sociales 

Factores 
personales 

Factores 
psicológicos 

Elección de los 
consumidores 

Reconocimiento de 
la necesidad  

Búsqueda de 
información 

Evaluación 

Decisión de compra 
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Anexo 3 Instrumentos de recolección de datos 

Cuestionario sobre factores 

El presente instrumento tiene como finalidad conocer los factores que influyen en 

la elección de estaciones de combustible por parte de los consumidores en la 

ciudad de Rioja, 2023. Para ello, se le pide que llene los siguientes datos y conteste 

de forma verídica según la escala del instrumento. 

Instrucciones: Marcar con un aspa (X) la alternativa que usted crea conveniente. 

Consentimiento informado: Acepta participar en el trabajo de investigación por 

medio de la aplicación del instrumento:  Sí (   )     No (    ) 

Escala del instrumento 

Nunca (1) Casi nunca (2) A veces (3) Casi siempre (4) Siempre (5) 

DIME
NSIO
NES 

Criterios a evaluar 

VALORES DE ESCALA 

N
U
N
C
A 

CA
SI 
NU
NC
A 

A 
V
E
C
E
S 

C
AS

I 
SI
E
M

PR
E 

SI
E
M
PR
E 

1 2 3 4 5 

Fact
ores 
cultu
rales 

Fuentes comerciales 

Antes de adquirir un producto suele 

observar publicidades relacionadas al 
mismo. 

Cuando acude a realizar las compras de un 
bien o servicio, tienen en cuenta la 
publicidad vista anteriormente. 

Fuente sociales 

Suele preguntar a sus amigos o entorno 

cercano antes de comprar un bien o 
servicio. 

Recibe recomendaciones de algunas 
personas antes de realizar alguna compra. 

Influencia de las subculturas 

Usted realiza las compras de bienes o 
servicios porque ve que otras personas lo 
hacen. 
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Considera que la mayoría de personas 

compra solo por influencia de otros. 

Fact
ores 
soci
ales 

Grupos y redes sociales 

Cuando realiza sus compras revisa las 
redes sociales previamente. 

Cuando se encuentra en un grupo de 
amigos suele escuchar sobre un producto 
que le gusta a la mayoría. 

Familia 

Antes de realizar alguna compra suele 
preguntar a alguien de tu familia. 

Si algún miembro de su familia realiza una 
compra de un bien o servicio usted hace lo 
mismo. 

Fact
ores 
pers
onal
es 

Estilos de vida 

Cuando realiza la compra de un bien o 

servicio tiene en cuenta su economía. 

Suele comprar productos con tarjeta de 
crédito. 

Personalidad 

Cuando compra un producto se siente 
influenciado, ya sea por una moda o alguna 
persona. 

Suele comprar un bien o servicio por 

decisión propia. 

Fact
ores 
psic
ológi
cos 

Percepción 

Antes de comprar un bien o servicio evalúa 
algunas de sus características como la 
marca o el precio. 

Cuando compra un producto o servicio 
busca conocer la opinión de otras personas. 

Aprendizaje y actitudes 

Suele comprar un producto o servicio 
después de haberlo usado más de una vez. 

Los productos que compra satisfacen sus 

necesidades. 

Gracias por completar el cuestionario. 
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Cuestionario elección de los consumidores 

El presente instrumento tiene como finalidad conocer los factores que influyen en 

la elección de estaciones de combustible por parte de los consumidores en la 

ciudad de Rioja, 2023. Para ello, se le pide que llene los siguientes datos y conteste 

de forma verídica según la escala del instrumento. 

Instrucciones: Marcar con un aspa (X) la alternativa que usted crea conveniente. 

Consentimiento informado: Acepta participar en el trabajo de investigación por 

medio de la aplicación del instrumento:  Sí (   )     No (    ) 

Escala del instrumento 

Nunca (1) Casi nunca (2) A veces (3) Casi siempre (4) Siempre (5) 

DIME
NSIO
NES 

Criterios a evaluar 

VALORES DE ESCALA 

N
U
N
C
A 

C
AS

I 
N
U
N
C
A 

A 
V
E
C
E
S 

CAS
I 

SIE
MPR

E 

S
I
E
M
P
R
E 

1 2 3 4 5 

Rec
ono
cimi
ento 
de la 
nece
sida

d 

Estado de insatisfacción 

Considera que el precio del combustible 
afecta a su economía. 

Cree que la cantidad de combustible que le 
venden no está acorde a su precio. 

Necesidad de realizar la compra 

Cuando necesita combustible con urgencia 

acude al que está más cercano. 

Revisa su medidor de combustible antes de 

salir a manejar. 

Bús
que
da 
de 

infor
maci
ón 

Forma práctica 

Tienen en cuenta la publicidad de una 
estación de combustible antes de realizar 
su compra. 

Hace uso de diferentes medios para 
conocer las estaciones de combustible que 
venden a buen precio. 
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Forma activa 

Consulta con amigos en qué estación de 

combustible realizar sus compras. 

Toma en cuenta la información de otras 
personas antes de acudir a una 
determinada estación de combustible. 

Eval
uació

n 

Evaluación de alternativas 

Toma en cuenta algunos criterios antes de 

realizar la compra de combustible 

Realiza un análisis de precios entre las 

diferentes estaciones de combustible que 
hay en su ciudad. 

Características 

Antes de comprar en una estación de 
combustible tiene en cuenta algunas 
características como el precio o la cantidad. 

Tiene en cuenta la marca de combustible 

antes de realizar la compra.  

Deci
sión 
de 

com
pra 

Cantidad de compra 

Compra una cierta cantidad de combustible 
teniendo en cuenta el precio. 

Considera que el precio del combustible 
afecta su compra. 

Lugar de compra 

Tiene en cuenta el lugar donde realizar la 

compra de combustible. 

El ambiente de la estación de combustible 
es el adecuado para la atención. 

Gracias por completar el cuestionario.
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Anexo 4 Cálculo del tamaño de la muestra 

Para el cálculo de la muestra fue necesario emplear la siguiente fórmula: 

𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞𝑁

𝐸2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝑝𝑞

Donde: 

Población (N) = 133,557 

Probabilidad de ocurrencia(p) = 0.80 

Probabilidad de no ocurrencia = 0.20 

Nivel de confianza= 1.96 (95% de confianza) 

Margen de Error (E) = 0.05 

Reemplazando los datos se obtiene: 

𝑛 =
(1.96)2(0.8)(0.2)(133,557)

(0.05)2(133,557− 1) + (1.96)2(0.8)(0.2)

𝑛 = 245 
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Anexo 5 Matriz de Evaluación por juicio de expertos 
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Anexo 6. Validez y confiabilidad del instrumento de recolección de datos 

Variable factores 

Resumen de procesamiento de 

casos 

N % 

Casos Válido 60 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 60 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las

variables del procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,950 18 

Estadísticas de total de elemento 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

VAR 00001 50,2333 218,826 ,100 ,954 

VAR 00002 49,0833 189,501 ,868 ,944 

VAR 00003 49,2333 193,436 ,775 ,945 

VAR 00004 49,0500 189,913 ,871 ,944 

VAR 00005 50,2667 221,724 -,057 ,956 

VAR 00006 49,0500 187,981 ,900 ,943 

VAR 00007 50,3167 220,525 ,003 ,955 

VAR 00008 49,0167 190,084 ,861 ,944 

VAR 00009 49,2167 190,918 ,851 ,944 

VAR 00010 49,2667 193,250 ,801 ,945 

VAR 00011 49,2167 193,630 ,785 ,945 

VAR 00012 49,1333 192,897 ,801 ,945 

VAR 00013 49,2167 191,596 ,840 ,944 

VAR 00014 49,1000 189,481 ,861 ,944 

VAR 00015 49,6167 195,935 ,736 ,946 

VAR 00016 49,0500 189,913 ,871 ,944 

VAR 00017 50,2667 221,724 -,057 ,956 

VAR 00018 49,0500 187,981 ,900 ,943 
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Variable elección de los consumidores 

Resumen de procesamiento de 

casos 

N % 

Casos Válido 60 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 60 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las

variables del procedimiento. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,924 16 

Estadísticas de total de elemento 

Media de escala 

si el elemento 

se ha suprimido 

Varianza de 

escala si el 

elemento se ha 

suprimido 

Correlación total 

de elementos 

corregida 

Alfa de 

Cronbach si el 

elemento se ha 

suprimido 

VAR 00001 41,1833 135,474 ,737 ,916 

VAR 00002 41,2667 141,589 ,555 ,921 

VAR 00003 41,1833 140,559 ,615 ,919 

VAR 00004 40,9167 134,247 ,781 ,915 

VAR 00005 40,8667 133,507 ,751 ,915 

VAR 00006 40,8000 129,892 ,842 ,912 

VAR 00007 41,6333 154,575 ,165 ,928 

VAR 00008 40,4833 136,762 ,653 ,918 

VAR 00009 40,6333 133,999 ,785 ,914 

VAR 00010 40,4500 137,845 ,626 ,919 

VAR 00011 41,6667 160,463 -,195 ,934 

VAR 00012 40,4500 134,896 ,709 ,917 

VAR 00013 40,9167 134,247 ,781 ,915 

VAR 00014 40,8667 133,507 ,751 ,915 

VAR 00015 40,8000 129,892 ,842 ,912 

VAR 00016 41,6333 154,575 ,165 ,928 
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Anexo 8. Análisis estadístico de datos 

Variable factores 

  PRG.1 PRG.2 PRG.3 PRG.4 PRG.5 PRG.6 PRG.7 PRG.8 PRG.9 PRG.10 PRG.11 PRG.12 PRG.13 PRG.14 PRG.15 PRG.16 PRG.17 PRG.18 

Consumidor 1 2 5 5 3 3 5 2 5 4 5 3 3 5 4 3 3 3 5 

Consumidor 2 1 5 4 4 1 5 2 4 5 5 4 5 5 5 3 4 1 5 

Consumidor 3 2 4 5 4 2 4 2 3 3 5 5 5 4 4 4 4 2 4 

Consumidor 4 2 1 1 1 3 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 3 1 

Consumidor 5 2 3 2 3 2 3 1 2 4 2 4 3 3 2 1 3 2 3 

Consumidor 6 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 

Consumidor 7 3 5 4 5 2 4 1 4 5 4 3 4 4 4 5 5 2 4 

Consumidor 8 3 3 4 3 2 2 2 2 3 4 3 3 4 2 3 3 2 2 

Consumidor 9 2 5 3 5 3 5 3 5 4 4 4 4 4 5 4 5 3 5 

Consumidor 10 1 3 3 2 2 4 1 4 3 4 2 3 2 3 3 2 2 4 

Consumidor 11 3 4 3 4 1 3 2 3 4 2 4 3 3 4 2 4 1 3 

Consumidor 12 2 3 3 3 1 4 2 3 4 4 4 3 3 3 3 3 1 4 

Consumidor 13 1 2 2 1 3 2 1 2 1 1 2 1 2 1 3 1 3 2 

Consumidor 14 3 4 3 3 1 5 2 4 4 3 5 3 4 5 4 3 1 5 

Consumidor 15 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 

Consumidor 16 3 3 3 3 3 2 2 4 2 2 3 3 2 2 3 3 3 2 

Consumidor 17 2 5 4 4 2 3 2 5 4 4 4 3 5 5 4 4 2 3 

Consumidor 18 2 4 5 3 2 4 1 5 3 3 3 4 3 4 3 3 2 4 

Consumidor 19 2 5 3 5 3 5 3 5 4 4 4 4 4 5 4 5 3 5 

Consumidor 20 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 

Consumidor 21 2 5 5 4 3 5 2 5 5 5 4 4 4 5 5 4 3 5 

Consumidor 22 2 3 2 3 3 2 2 2 3 3 2 3 2 3 1 3 3 2 

Consumidor 23 3 2 3 2 2 3 2 3 4 3 2 3 3 3 2 2 2 3 

Consumidor 24 2 3 3 3 3 3 1 2 2 2 3 3 2 3 1 3 3 3 

Consumidor 25 1 2 3 2 1 3 3 3 2 3 4 3 3 4 3 2 1 3 
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Consumidor 26 3 5 5 5 1 4 3 4 5 4 5 5 5 4 3 5 1 4 

Consumidor 27 2 5 4 4 2 5 2 5 5 4 3 4 5 4 4 4 2 5 

Consumidor 28 1 1 1 1 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 2 1 2 1 

Consumidor 29 2 2 1 1 3 2 2 2 1 2 1 1 1 1 2 1 3 2 

Consumidor 30 2 2 2 3 3 4 2 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 

Consumidor 31 2 3 4 3 1 3 2 4 3 3 4 5 4 2 2 3 1 3 

Consumidor 32 2 4 3 4 1 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 4 1 3 

Consumidor 33 1 2 2 4 3 2 3 3 3 3 3 2 3 4 1 4 3 2 

Consumidor 34 2 5 3 5 3 5 3 5 4 4 4 4 4 5 4 5 3 5 

Consumidor 35 3 1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 

Consumidor 36 3 3 3 4 1 4 1 4 4 3 2 2 3 3 3 4 1 4 

Consumidor 37 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 4 3 2 3 

Consumidor 38 2 4 3 4 2 3 2 3 2 2 3 4 3 3 3 4 2 3 

Consumidor 39 2 2 1 1 2 1 3 1 2 1 1 2 1 1 1 1 2 1 

Consumidor 40 2 2 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 

Consumidor 41 3 5 5 4 2 5 2 5 5 4 5 5 4 5 5 4 2 5 

Consumidor 42 3 3 3 5 2 4 2 5 3 3 5 3 3 4 3 5 2 4 

Consumidor 43 2 4 4 3 2 3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 

Consumidor 44 1 3 3 5 2 5 2 5 4 5 4 5 5 4 3 5 2 5 

Consumidor 45 2 2 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 3 2 3 

Consumidor 46 1 2 2 3 2 2 2 3 2 1 3 2 2 3 1 3 2 2 

Consumidor 47 2 4 5 5 1 5 2 4 4 4 5 5 5 5 3 5 1 5 

Consumidor 48 2 2 2 2 1 2 1 3 2 2 2 3 2 2 1 2 1 2 

Consumidor 49 2 4 5 4 2 5 1 5 5 4 5 4 4 4 5 4 2 5 

Consumidor 50 2 5 3 4 1 4 2 4 4 2 3 4 5 2 3 4 1 4 

Consumidor 51 2 2 1 1 2 1 3 1 1 2 1 1 1 1 2 1 2 1 

Consumidor 52 2 4 5 5 1 3 1 4 4 5 4 5 5 5 2 5 1 3 

Consumidor 53 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 2 4 2 4 2 3 2 3 

Consumidor 54 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 1 1 2 2 1 2 2 2 
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Consumidor 55 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 3 2 3 2 2 

Consumidor 56 2 5 3 5 3 5 3 5 4 4 4 4 4 5 4 5 3 5 

Consumidor 57 2 3 3 4 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 4 3 2 

Consumidor 58 2 4 5 5 3 5 1 4 5 5 4 5 4 5 3 5 3 5 

Consumidor 59 2 4 4 4 2 4 1 3 3 3 5 5 3 3 3 4 2 4 

Consumidor 60 1 3 4 3 2 3 2 3 3 4 3 3 3 2 2 3 2 3 

Consumidor 61 1 3 4 3 3 3 2 3 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 

Consumidor 62 1 5 5 5 2 3 1 4 4 5 3 4 5 5 4 5 2 3 

Consumidor 63 1 1 2 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 1 

Consumidor 64 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 

Consumidor 65 3 3 3 4 2 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 2 3 

Consumidor 66 2 2 2 2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 2 

Consumidor 67 1 4 4 5 2 3 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 2 3 

Consumidor 68 1 5 5 5 3 5 2 3 5 4 5 5 4 5 5 5 3 5 

Consumidor 69 2 4 5 4 3 5 1 5 4 5 5 4 5 5 4 4 3 5 

Consumidor 70 1 4 3 2 1 3 2 3 3 4 2 2 3 3 2 2 1 3 

Consumidor 71 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 

Consumidor 72 2 1 2 1 2 2 2 1 1 1 1 2 1 1 2 1 2 2 

Consumidor 73 1 2 1 2 1 2 2 1 1 2 1 1 1 1 2 2 1 2 

Consumidor 74 3 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 

Consumidor 75 2 2 2 1 1 2 3 2 2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 

Consumidor 76 1 5 4 4 1 5 2 4 5 5 4 5 5 5 3 4 1 5 

Consumidor 77 2 4 5 4 2 4 2 3 3 5 5 5 4 4 4 4 2 4 

Consumidor 78 2 1 1 1 3 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 3 1 

Consumidor 79 2 3 2 3 2 3 1 2 4 2 4 3 3 2 1 3 2 3 

Consumidor 80 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 

Consumidor 81 3 5 4 5 2 4 1 4 5 4 3 4 4 4 5 5 2 4 

Consumidor 82 3 3 4 3 2 2 2 2 3 4 3 3 4 2 3 3 2 2 

Consumidor 83 2 5 3 5 3 5 3 5 4 4 4 4 4 5 4 5 3 5 
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Consumidor 84 1 3 3 2 2 4 1 4 3 4 2 3 2 3 3 2 2 4 

Consumidor 85 3 4 3 4 1 3 2 3 4 2 4 3 3 4 2 4 1 3 

Consumidor 86 2 3 3 3 1 4 2 3 4 4 4 3 3 3 3 3 1 4 

Consumidor 87 1 2 2 1 3 2 1 2 1 1 2 1 2 1 3 1 3 2 

Consumidor 88 3 4 3 3 1 5 2 4 4 3 5 3 4 5 4 3 1 5 

Consumidor 89 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 

Consumidor 90 2 2 1 1 2 2 1 1 2 1 2 2 2 2 1 1 2 2 

Consumidor 91 2 2 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 1 

Consumidor 92 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 2 1 1 1 

Consumidor 93 1 1 2 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 

Consumidor 94 2 1 2 1 3 1 1 1 2 2 2 2 1 1 1 1 3 1 

Consumidor 95 3 1 1 1 1 2 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2 

Consumidor 96 3 2 2 1 3 1 3 1 2 2 1 2 2 2 1 1 3 1 

Consumidor 97 3 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 3 2 1 2 2 1 2 

Consumidor 98 1 2 2 2 3 2 1 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 

Consumidor 99 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 1 2 2 2 

Consumidor 100 1 1 1 1 2 1 3 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 

Consumidor 101 2 3 3 3 1 3 1 3 2 2 2 2 2 2 1 3 1 3 

Consumidor 102 2 2 1 1 3 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 3 1 

Consumidor 103 3 1 1 2 1 2 3 1 2 2 1 1 1 2 2 2 1 2 

Consumidor 104 2 2 2 2 1 2 3 2 1 2 2 2 2 2 2 2 1 2 

Consumidor 105 1 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 3 2 1 2 2 2 

Consumidor 106 2 1 2 1 3 1 1 1 1 2 1 1 2 2 1 1 3 1 

Consumidor 107 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 

Consumidor 108 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 

Consumidor 109 3 3 2 5 5 3 3 5 2 5 4 2 5 5 3 3 5 2 

Consumidor 110 4 5 1 5 4 4 1 5 2 4 5 1 5 4 4 1 5 2 

Consumidor 111 5 5 2 4 5 4 2 4 2 3 3 2 4 5 4 2 4 2 

Consumidor 112 2 2 2 1 1 1 3 1 1 2 1 2 1 1 1 3 1 1 



64 
 

Consumidor 113 4 3 2 3 2 3 2 3 1 2 4 2 3 2 3 2 3 1 

Consumidor 114 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 

Consumidor 115 3 4 3 5 4 5 2 4 1 4 5 3 5 4 5 2 4 1 

Consumidor 116 3 3 3 3 4 3 2 2 2 2 3 3 3 4 3 2 2 2 

Consumidor 117 4 4 2 5 3 5 3 5 3 5 4 2 5 3 5 3 5 3 

Consumidor 118 2 3 1 3 3 2 2 4 1 4 3 1 3 3 2 2 4 1 

Consumidor 119 4 3 3 4 3 4 1 3 2 3 4 3 4 3 4 1 3 2 

Consumidor 120 4 3 2 3 3 3 1 4 2 3 4 2 3 3 3 1 4 2 

Consumidor 121 2 1 1 2 2 1 3 2 1 2 1 1 2 2 1 3 2 1 

Consumidor 122 5 3 3 4 3 3 1 5 2 4 4 3 4 3 3 1 5 2 

Consumidor 123 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 

Consumidor 124 3 3 3 3 3 3 3 2 2 4 2 3 3 3 3 3 2 2 

Consumidor 125 4 3 2 5 4 4 2 3 2 5 4 2 5 4 4 2 3 2 

Consumidor 126 3 4 2 4 5 3 2 4 1 5 3 2 4 5 3 2 4 1 

Consumidor 127 2 1 1 2 1 2 1 1 1 1 2 1 2 1 2 1 1 1 

Consumidor 128 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 

Consumidor 129 4 4 2 5 5 4 3 5 2 5 5 2 5 5 4 3 5 2 

Consumidor 130 2 3 2 3 2 3 3 2 2 2 3 2 3 2 3 3 2 2 

Consumidor 131 2 3 3 2 3 2 2 3 2 3 4 3 2 3 2 2 3 2 

Consumidor 132 3 3 2 3 3 3 3 3 1 2 2 2 3 3 3 3 3 1 

Consumidor 133 4 3 1 2 3 2 1 3 3 3 2 1 2 3 2 1 3 3 

Consumidor 134 5 5 3 5 5 5 1 4 3 4 5 3 5 5 5 1 4 3 

Consumidor 135 3 4 2 5 4 4 2 5 2 5 5 2 5 4 4 2 5 2 

Consumidor 136 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 

Consumidor 137 1 1 2 2 1 1 3 2 2 2 1 2 2 1 1 3 2 2 

Consumidor 138 3 4 2 2 2 3 3 4 2 3 3 2 2 2 3 3 4 2 

Consumidor 139 4 5 2 3 4 3 1 3 2 4 3 2 3 4 3 1 3 2 

Consumidor 140 3 2 2 4 3 4 1 3 2 4 3 2 4 3 4 1 3 2 

Consumidor 141 3 2 1 2 2 4 3 2 3 3 3 1 2 2 4 3 2 3 
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Consumidor 142 1 1 3 1 1 1 2 1 1 1 1 3 1 1 1 2 1 1 

Consumidor 143 1 1 3 1 1 1 2 1 2 1 1 3 1 1 1 2 1 2 

Consumidor 144 2 2 3 3 3 4 1 4 1 4 4 3 3 3 4 1 4 1 

Consumidor 145 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 

Consumidor 146 3 4 2 4 3 4 2 3 2 3 2 2 4 3 4 2 3 2 

Consumidor 147 1 2 2 2 1 1 2 1 3 1 2 2 2 1 1 2 1 3 

Consumidor 148 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 

Consumidor 149 5 5 3 5 5 4 2 5 2 5 5 3 5 5 4 2 5 2 

Consumidor 150 5 3 3 3 3 5 2 4 2 5 3 3 3 3 5 2 4 2 

Consumidor 151 3 3 2 4 4 3 2 3 2 3 3 2 4 4 3 2 3 2 

Consumidor 152 4 5 1 3 3 5 2 5 2 5 4 1 3 3 5 2 5 2 

Consumidor 153 3 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 

Consumidor 154 3 2 1 2 2 3 2 2 2 3 2 1 2 2 3 2 2 2 

Consumidor 155 5 5 2 4 5 5 1 5 2 4 4 2 4 5 5 1 5 2 

Consumidor 156 2 3 2 2 2 2 1 2 1 3 2 2 2 2 2 1 2 1 

Consumidor 157 5 4 2 4 5 4 2 5 1 5 5 2 4 5 4 2 5 1 

Consumidor 158 3 4 2 5 3 4 1 4 2 4 4 2 5 3 4 1 4 2 

Consumidor 159 1 1 2 2 1 1 2 1 3 1 1 2 2 1 1 2 1 3 

Consumidor 160 4 5 2 4 5 5 1 3 1 4 4 2 4 5 5 1 3 1 

Consumidor 161 2 4 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 

Consumidor 162 1 1 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 1 1 2 2 2 2 

Consumidor 163 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 3 2 2 3 3 2 2 2 

Consumidor 164 1 2 2 2 2 1 2 1 3 1 1 2 2 2 1 2 1 3 

Consumidor 165 2 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 2 3 3 4 3 2 3 

Consumidor 166 4 5 2 4 5 5 3 5 1 4 5 2 4 5 5 3 5 1 

Consumidor 167 2 2 3 3 3 4 1 4 1 4 4 3 3 3 4 1 4 1 

Consumidor 168 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 

Consumidor 169 3 4 2 4 3 4 2 3 2 3 2 2 4 3 4 2 3 2 

Consumidor 170 1 2 2 2 1 1 2 1 3 1 2 2 2 1 1 2 1 3 



66 
 

Consumidor 171 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 

Consumidor 172 5 5 3 5 5 4 2 5 2 5 5 3 5 5 4 2 5 2 

Consumidor 173 5 3 3 3 3 5 2 4 2 5 3 3 3 3 5 2 4 2 

Consumidor 174 3 3 2 4 4 3 2 3 2 3 3 2 4 4 3 2 3 2 

Consumidor 175 4 5 1 3 3 5 2 5 2 5 4 1 3 3 5 2 5 2 

Consumidor 176 3 2 2 2 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 

Consumidor 177 3 2 1 2 2 3 2 2 2 3 2 1 2 2 3 2 2 2 

Consumidor 178 2 2 1 4 3 2 1 3 2 3 3 1 4 3 2 1 3 2 

Consumidor 179 1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 2 

Consumidor 180 1 2 2 1 2 1 2 2 2 1 1 2 1 2 1 2 2 2 

Consumidor 181 1 1 1 2 1 2 1 2 2 1 1 1 2 1 2 1 2 2 

Consumidor 182 1 1 3 1 1 1 1 1 1 2 2 3 1 1 1 1 1 1 

Consumidor 183 1 2 2 2 2 1 1 2 3 2 2 2 2 2 1 1 2 3 

Consumidor 184 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 

Consumidor 185 2 2 2 2 2 2 1 2 3 2 2 2 2 2 2 1 2 3 

Consumidor 186 1 1 3 1 1 1 2 1 1 1 1 3 1 1 1 2 1 1 

Consumidor 187 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 1 

Consumidor 188 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 

Consumidor 189 2 2 2 1 2 2 3 1 2 2 2 2 1 2 2 3 1 2 

Consumidor 190 1 1 1 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 1 2 

Consumidor 191 2 2 2 1 2 2 1 2 3 3 2 2 1 2 2 1 2 3 

Consumidor 192 2 2 3 2 2 3 1 3 2 2 2 3 2 2 3 1 3 2 

Consumidor 193 2 1 2 2 1 1 3 2 1 2 2 2 2 1 1 3 2 1 

Consumidor 194 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 

Consumidor 195 2 2 3 1 1 1 2 2 2 2 2 3 1 1 1 2 2 2 

Consumidor 196 1 2 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 2 1 1 1 2 

Consumidor 197 2 2 3 1 1 2 2 1 2 2 1 3 1 1 2 2 1 2 

Consumidor 198 2 2 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 2 1 

Consumidor 199 2 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 
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Consumidor 200 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 

Consumidor 201 1 1 1 1 2 1 3 1 1 1 1 1 1 2 1 3 1 1 

Consumidor 202 2 2 2 1 2 1 3 1 1 1 2 2 1 2 1 3 1 1 

Consumidor 203 1 1 3 1 1 1 1 2 3 1 1 3 1 1 1 1 2 3 

Consumidor 204 1 2 3 2 2 1 3 1 3 1 2 3 2 2 1 3 1 3 

Consumidor 205 2 3 3 2 2 2 1 2 1 2 2 3 2 2 2 1 2 1 

Consumidor 206 2 2 1 2 2 2 3 2 1 2 2 1 2 2 2 3 2 1 

Consumidor 207 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 

Consumidor 208 1 1 1 1 1 1 2 1 3 1 1 1 1 1 1 2 1 3 

Consumidor 209 2 2 2 3 3 3 1 3 1 3 2 2 3 3 3 1 3 1 

Consumidor 210 1 2 2 2 1 1 3 1 2 2 2 2 2 1 1 3 1 2 

Consumidor 211 1 1 3 1 1 2 1 2 3 1 2 3 1 1 2 1 2 3 

Consumidor 212 2 2 2 2 2 2 1 2 3 2 1 2 2 2 2 1 2 3 

Consumidor 213 3 2 1 2 2 2 2 2 2 3 2 1 2 2 2 2 2 2 

Consumidor 214 1 1 2 1 2 1 3 1 1 1 1 2 1 2 1 3 1 1 

Consumidor 215 1 1 1 1 2 1 3 1 1 1 1 1 1 2 1 3 1 1 

Consumidor 216 2 2 2 1 2 1 3 1 1 1 2 2 1 2 1 3 1 1 

Consumidor 217 1 1 3 1 1 1 1 2 3 1 1 3 1 1 1 1 2 3 

Consumidor 218 1 2 3 2 2 1 3 1 3 1 2 3 2 2 1 3 1 3 

Consumidor 219 2 3 3 2 2 2 1 2 1 2 2 3 2 2 2 1 2 1 

Consumidor 220 2 2 1 2 2 2 3 2 1 2 2 1 2 2 2 3 2 1 

Consumidor 221 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 

Consumidor 222 1 1 1 1 1 1 2 1 3 1 1 1 1 1 1 2 1 3 

Consumidor 223 2 2 2 3 3 3 1 3 1 3 2 2 3 3 3 1 3 1 

Consumidor 224 1 2 2 2 1 1 3 1 2 2 2 2 2 1 1 3 1 2 

Consumidor 225 1 1 3 1 1 2 1 2 3 1 2 3 1 1 2 1 2 3 

Consumidor 226 2 2 2 2 2 2 1 2 3 2 1 2 2 2 2 1 2 3 

Consumidor 227 3 2 1 2 2 2 2 2 2 3 2 1 2 2 2 2 2 2 

Consumidor 228 1 1 2 1 2 1 3 1 1 1 1 2 1 2 1 3 1 1 
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Consumidor 229 1 1 1 1 2 1 3 1 1 1 1 1 1 2 1 3 1 1 

Consumidor 230 2 2 2 1 2 1 3 1 1 1 2 2 1 2 1 3 1 1 

Consumidor 231 1 1 3 1 1 1 1 2 3 1 1 3 1 1 1 1 2 3 

Consumidor 232 1 2 3 2 2 1 3 1 3 1 2 3 2 2 1 3 1 3 

Consumidor 233 2 3 3 2 2 2 1 2 1 2 2 3 2 2 2 1 2 1 

Consumidor 234 2 2 1 2 2 2 3 2 1 2 2 1 2 2 2 3 2 1 

Consumidor 235 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 

Consumidor 236 1 1 1 1 1 1 2 1 3 1 1 1 1 1 1 2 1 3 

Consumidor 237 2 2 2 3 3 3 1 3 1 3 2 2 3 3 3 1 3 1 

Consumidor 238 1 2 2 2 1 1 3 1 2 2 2 2 2 1 1 3 1 2 

Consumidor 239 1 1 3 1 1 2 1 2 3 1 2 3 1 1 2 1 2 3 

Consumidor 240 2 2 2 2 2 2 1 2 3 2 1 2 2 2 2 1 2 3 

Consumidor 241 3 2 1 2 2 2 2 2 2 3 2 1 2 2 2 2 2 2 

Consumidor 242 1 1 2 1 2 1 3 1 1 1 1 2 1 2 1 3 1 1 

Consumidor 243 2 2 2 3 3 3 1 3 1 3 2 2 3 3 3 1 3 1 

Consumidor 244 1 2 2 2 1 1 3 1 2 2 2 2 2 1 1 3 1 2 

Consumidor 245 1 1 3 1 1 2 1 2 3 1 2 3 1 1 2 1 2 3 
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Variable elección de los consumidores 

  PRG.1 PRG.2 PRG.3 PRG.4 PRG.5 PRG.6 PRG.7 PRG.8 PRG.9 PRG.10 PRG.11 PRG.12 PRG.13 PRG.14 PRG.15 PRG.16 

Consumidor 1 1 3 3 5 5 3 2 5 5 3 3 5 1 3 3 5 

Consumidor 2 3 2 3 4 4 5 1 5 4 4 1 5 3 2 3 4 

Consumidor 3 2 3 1 4 5 3 2 4 5 4 2 4 2 3 1 4 

Consumidor 4 1 2 2 2 2 1 2 1 1 1 3 1 1 2 2 2 

Consumidor 5 1 1 1 1 1 1 2 3 2 3 2 3 1 1 1 1 

Consumidor 6 1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 1 

Consumidor 7 2 1 3 3 5 3 3 5 4 5 2 4 2 1 3 3 

Consumidor 8 3 2 1 5 5 4 3 3 4 3 2 2 3 2 1 5 

Consumidor 9 2 3 2 4 3 5 2 5 3 5 3 5 2 3 2 4 

Consumidor 10 2 3 3 3 2 4 1 3 3 2 2 4 2 3 3 3 

Consumidor 11 3 1 3 3 4 3 3 4 3 4 1 3 3 1 3 3 

Consumidor 12 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 1 4 3 2 2 3 

Consumidor 13 2 2 2 3 2 2 1 2 2 1 3 2 2 2 2 3 

Consumidor 14 2 1 3 3 3 3 3 4 3 3 1 5 2 1 3 3 

Consumidor 15 1 2 1 1 2 1 2 2 3 2 2 2 1 2 1 1 

Consumidor 16 3 2 1 3 3 4 3 3 3 3 3 2 3 2 1 3 

Consumidor 17 2 3 3 3 5 4 2 5 4 4 2 3 2 3 3 3 

Consumidor 18 3 1 2 4 5 4 2 4 5 3 2 4 3 1 2 4 

Consumidor 19 2 2 1 2 2 2 2 5 3 5 3 5 2 2 1 2 

Consumidor 20 3 1 3 3 4 3 3 2 2 3 2 3 3 1 3 3 

Consumidor 21 4 4 5 3 3 5 2 5 5 4 3 5 4 4 5 3 

Consumidor 22 1 1 2 1 1 1 2 3 2 3 3 2 1 1 2 1 

Consumidor 23 2 2 4 3 3 2 3 2 3 2 2 3 2 2 4 3 

Consumidor 24 2 2 1 1 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 1 1 

Consumidor 25 4 3 3 4 4 2 1 2 3 2 1 3 4 3 3 4 

Consumidor 26 4 3 4 3 5 5 3 5 5 5 1 4 4 3 4 3 
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Consumidor 27 3 5 3 4 3 5 2 5 4 4 2 5 3 5 3 4 

Consumidor 28 2 2 2 2 2 3 1 1 1 1 2 1 2 2 2 2 

Consumidor 29 1 1 1 2 1 1 2 2 1 1 3 2 1 1 1 2 

Consumidor 30 3 3 2 2 3 4 2 2 2 3 3 4 3 3 2 2 

Consumidor 31 2 2 3 2 1 2 2 3 4 3 1 3 2 2 3 2 

Consumidor 32 3 3 3 3 2 3 2 4 3 4 1 3 3 3 3 3 

Consumidor 33 1 1 1 1 1 1 1 2 2 4 3 2 1 1 1 1 

Consumidor 34 2 3 2 2 2 2 2 5 3 5 3 5 2 3 2 2 

Consumidor 35 1 1 2 2 1 2 3 1 1 1 2 1 1 1 2 2 

Consumidor 36 2 2 2 2 2 2 3 3 3 4 1 4 2 2 2 2 

Consumidor 37 2 4 3 2 4 4 3 3 2 3 2 3 2 4 3 2 

Consumidor 38 3 3 2 2 2 3 2 4 3 4 2 3 3 3 2 2 

Consumidor 39 1 2 2 1 2 1 2 2 1 1 2 1 1 2 2 1 

Consumidor 40 3 4 4 4 3 4 2 2 3 3 2 3 3 4 4 4 

Consumidor 41 5 2 4 3 4 5 3 5 5 4 2 5 5 2 4 3 

Consumidor 42 5 4 3 4 3 3 3 3 3 5 2 4 5 4 3 4 

Consumidor 43 5 4 4 3 5 3 2 4 4 3 2 3 5 4 4 3 

Consumidor 44 4 3 4 5 5 5 1 3 3 5 2 5 4 3 4 5 

Consumidor 45 3 4 3 4 4 3 2 2 3 3 2 3 3 4 3 4 

Consumidor 46 1 1 1 1 1 1 1 2 2 3 2 2 1 1 1 1 

Consumidor 47 5 5 5 5 3 5 2 4 5 5 1 5 5 5 5 5 

Consumidor 48 1 1 2 1 1 1 2 2 2 2 1 2 1 1 2 1 

Consumidor 49 4 3 5 5 4 4 2 4 5 4 2 5 4 3 5 5 

Consumidor 50 3 5 3 3 3 5 2 5 3 4 1 4 3 5 3 3 

Consumidor 51 1 2 2 1 1 1 2 2 1 1 2 1 1 2 2 1 

Consumidor 52 3 3 3 3 2 3 2 4 5 5 1 3 3 3 3 3 

Consumidor 53 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 

Consumidor 54 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 

Consumidor 55 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 
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Consumidor 56 2 2 1 1 2 1 2 5 3 5 3 5 2 2 1 1 

Consumidor 57 4 4 3 4 3 2 2 3 3 4 3 2 4 4 3 4 

Consumidor 58 5 3 3 3 3 5 2 4 5 5 3 5 5 3 3 3 

Consumidor 59 4 3 3 4 2 3 2 4 4 4 2 4 4 3 3 4 

Consumidor 60 3 2 4 4 4 4 1 3 4 3 2 3 3 2 4 4 

Consumidor 61 4 2 2 2 2 3 1 3 4 3 3 3 4 2 2 2 

Consumidor 62 3 5 4 3 1 3 1 5 5 5 2 3 3 5 4 3 

Consumidor 63 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 

Consumidor 64 2 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 

Consumidor 65 2 2 3 3 2 2 3 3 3 4 2 3 2 2 3 3 

Consumidor 66 4 2 3 3 3 2 2 2 2 2 3 2 4 2 3 3 

Consumidor 67 5 4 3 4 4 4 1 4 4 5 2 3 5 4 3 4 

Consumidor 68 3 5 4 3 5 3 1 5 5 5 3 5 3 5 4 3 

Consumidor 69 5 4 4 4 3 5 2 4 5 4 3 5 5 4 4 4 

Consumidor 70 2 2 2 2 3 3 1 4 3 2 1 3 2 2 2 2 

Consumidor 71 2 2 2 3 1 3 2 1 1 1 1 1 2 2 2 3 

Consumidor 72 2 2 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 

Consumidor 73 1 1 2 2 1 1 1 2 1 2 1 2 1 1 2 2 

Consumidor 74 2 2 2 2 2 3 3 1 1 1 1 1 2 2 2 2 

Consumidor 75 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 2 2 2 2 2 

Consumidor 76 2 2 2 2 2 2 1 5 4 4 1 5 2 2 2 2 

Consumidor 77 2 2 2 2 2 2 2 4 5 4 2 4 2 2 2 2 

Consumidor 78 3 2 2 2 3 3 2 1 1 1 3 1 3 2 2 2 

Consumidor 79 2 2 1 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 1 2 

Consumidor 80 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 

Consumidor 81 2 2 2 2 2 3 3 5 4 5 2 4 2 2 2 2 

Consumidor 82 1 1 1 2 1 2 3 3 4 3 2 2 1 1 1 2 

Consumidor 83 1 1 2 1 1 1 2 5 3 5 3 5 1 1 2 1 

Consumidor 84 2 2 3 2 2 2 1 3 3 2 2 4 2 2 3 2 
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Consumidor 85 1 1 2 1 2 2 3 4 3 4 1 3 1 1 2 1 

Consumidor 86 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 1 4 2 2 2 2 

Consumidor 87 2 2 2 2 2 2 1 2 2 1 3 2 2 2 2 2 

Consumidor 88 2 1 1 2 1 2 3 4 3 3 1 5 2 1 1 2 

Consumidor 89 1 1 2 1 1 2 2 2 3 2 2 2 1 1 2 1 

Consumidor 90 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1 2 2 1 1 1 1 

Consumidor 91 1 1 2 1 1 1 2 2 2 1 2 1 1 1 2 1 

Consumidor 92 2 1 2 1 2 1 1 2 1 1 1 1 2 1 2 1 

Consumidor 93 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 3 1 1 1 1 2 

Consumidor 94 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 3 1 1 1 1 1 

Consumidor 95 2 2 1 2 2 2 3 1 1 1 1 2 2 2 1 2 

Consumidor 96 1 2 1 1 1 1 3 2 2 1 3 1 1 2 1 1 

Consumidor 97 1 2 2 2 1 2 3 2 2 2 1 2 1 2 2 2 

Consumidor 98 2 2 2 1 1 2 1 2 2 2 3 2 2 2 2 1 

Consumidor 99 2 3 3 2 3 2 1 2 2 2 2 2 2 3 3 2 

Consumidor 100 1 2 1 2 2 2 1 1 1 1 2 1 1 2 1 2 

Consumidor 101 1 1 2 1 1 1 2 3 3 3 1 3 1 1 2 1 

Consumidor 102 2 2 1 1 1 2 2 2 1 1 3 1 2 2 1 1 

Consumidor 103 1 1 2 2 1 1 3 1 1 2 1 2 1 1 2 2 

Consumidor 104 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 

Consumidor 105 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 1 1 1 1 

Consumidor 106 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 3 1 1 1 1 1 

Consumidor 107 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 

Consumidor 108 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 

Consumidor 109 1 3 3 5 5 3 3 3 2 5 5 3 1 3 3 5 

Consumidor 110 3 2 3 4 4 5 4 5 1 5 4 4 3 2 3 4 

Consumidor 111 2 3 1 4 5 3 5 5 2 4 5 4 2 3 1 4 

Consumidor 112 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 1 1 2 2 2 

Consumidor 113 1 1 1 1 1 1 4 3 2 3 2 3 1 1 1 1 
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Consumidor 114 1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 1 

Consumidor 115 2 1 3 3 5 3 3 4 3 5 4 5 2 1 3 3 

Consumidor 116 3 2 1 5 5 4 3 3 3 3 4 3 3 2 1 5 

Consumidor 117 2 3 2 4 3 5 4 4 2 5 3 5 2 3 2 4 

Consumidor 118 2 3 3 3 2 4 2 3 1 3 3 2 2 3 3 3 

Consumidor 119 3 1 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 1 3 3 

Consumidor 120 3 2 2 3 3 3 4 3 2 3 3 3 3 2 2 3 

Consumidor 121 2 2 2 3 2 2 2 1 1 2 2 1 2 2 2 3 

Consumidor 122 2 1 3 3 3 3 5 3 3 4 3 3 2 1 3 3 

Consumidor 123 1 2 1 1 2 1 2 2 2 2 3 2 1 2 1 1 

Consumidor 124 3 2 1 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 2 1 3 

Consumidor 125 2 3 3 3 5 4 4 3 2 5 4 4 2 3 3 3 

Consumidor 126 3 1 2 4 5 4 3 4 2 4 5 3 3 1 2 4 

Consumidor 127 2 2 1 2 2 2 2 1 1 2 1 2 2 2 1 2 

Consumidor 128 3 1 3 3 4 3 3 3 3 2 2 3 3 1 3 3 

Consumidor 129 4 4 5 3 3 5 4 4 2 5 5 4 4 4 5 3 

Consumidor 130 1 1 2 1 1 1 2 3 2 3 2 3 1 1 2 1 

Consumidor 131 2 2 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 2 2 2 

Consumidor 132 2 2 2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 2 3 

Consumidor 133 2 2 1 1 2 1 4 3 1 2 3 2 2 2 1 1 

Consumidor 134 4 4 3 4 3 2 5 5 3 5 5 5 4 4 3 4 

Consumidor 135 5 3 3 3 3 5 3 4 2 5 4 4 5 3 3 3 

Consumidor 136 4 3 3 4 2 3 1 1 1 1 1 1 4 3 3 4 

Consumidor 137 3 2 4 4 4 4 1 1 2 2 1 1 3 2 4 4 

Consumidor 138 4 2 2 2 2 3 3 4 2 2 2 3 4 2 2 2 

Consumidor 139 4 5 4 3 3 3 4 5 2 3 4 3 4 5 4 3 

Consumidor 140 1 1 1 1 1 1 3 2 2 4 3 4 1 1 1 1 

Consumidor 141 2 3 3 3 2 3 3 2 1 2 2 4 2 3 3 3 

Consumidor 142 2 2 3 3 2 2 1 1 3 1 1 1 2 2 3 3 
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Consumidor 143 4 2 3 3 3 2 1 1 3 1 1 1 4 2 3 3 

Consumidor 144 5 4 3 4 4 4 2 2 3 3 3 4 5 4 3 4 

Consumidor 145 3 5 4 3 5 3 2 3 3 3 2 3 3 5 4 3 

Consumidor 146 5 4 4 4 3 5 3 4 2 4 3 4 5 4 4 4 

Consumidor 147 2 2 2 2 3 3 1 2 2 2 1 1 2 2 2 2 

Consumidor 148 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 

Consumidor 149 2 2 2 3 2 2 5 5 3 5 5 4 2 2 2 3 

Consumidor 150 2 2 1 1 2 1 5 3 3 3 3 5 2 2 1 1 

Consumidor 151 4 4 3 4 3 2 3 3 2 4 4 3 4 4 3 4 

Consumidor 152 5 3 3 3 3 5 4 5 1 3 3 5 5 3 3 3 

Consumidor 153 4 3 3 4 2 3 3 2 2 2 3 3 4 3 3 4 

Consumidor 154 3 2 4 4 4 4 3 2 1 2 2 3 3 2 4 4 

Consumidor 155 4 2 2 2 2 3 5 5 2 4 5 5 4 2 2 2 

Consumidor 156 4 5 4 3 3 3 2 3 2 2 2 2 4 5 4 3 

Consumidor 157 1 1 1 1 1 1 5 4 2 4 5 4 1 1 1 1 

Consumidor 158 2 3 3 3 2 3 3 4 2 5 3 4 2 3 3 3 

Consumidor 159 2 2 3 3 2 2 1 1 2 2 1 1 2 2 3 3 

Consumidor 160 4 2 3 3 3 2 4 5 2 4 5 5 4 2 3 3 

Consumidor 161 5 4 3 4 4 4 2 4 3 3 3 3 5 4 3 4 

Consumidor 162 3 5 4 3 5 3 1 1 2 1 1 2 3 5 4 3 

Consumidor 163 5 4 4 4 3 5 2 2 2 2 3 3 5 4 4 4 

Consumidor 164 2 2 2 2 3 3 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 

Consumidor 165 1 2 2 2 2 1 2 3 2 3 3 4 1 2 2 2 

Consumidor 166 1 1 1 1 1 1 4 5 2 4 5 5 1 1 1 1 

Consumidor 167 1 1 2 1 2 2 2 2 3 3 3 4 1 1 2 1 

Consumidor 168 2 1 3 3 5 3 2 3 3 3 2 3 2 1 3 3 

Consumidor 169 3 2 1 5 5 4 3 4 2 4 3 4 3 2 1 5 

Consumidor 170 2 3 2 4 3 5 1 2 2 2 1 1 2 3 2 4 

Consumidor 171 2 3 3 3 2 4 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 
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Consumidor 172 3 1 3 3 4 3 5 5 3 5 5 4 3 1 3 3 

Consumidor 173 3 2 2 3 3 3 5 3 3 3 3 5 3 2 2 3 

Consumidor 174 2 2 2 3 2 2 3 3 2 4 4 3 2 2 2 3 

Consumidor 175 2 1 3 3 3 3 4 5 1 3 3 5 2 1 3 3 

Consumidor 176 1 2 1 1 2 1 3 2 2 2 3 3 1 2 1 1 

Consumidor 177 3 2 1 3 3 4 3 2 1 2 2 3 3 2 1 3 

Consumidor 178 1 2 2 2 2 1 2 2 1 4 3 2 1 2 2 2 

Consumidor 179 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 

Consumidor 180 1 1 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 

Consumidor 181 2 1 3 3 5 3 1 1 1 2 1 2 2 1 3 3 

Consumidor 182 3 2 1 5 5 4 1 1 3 1 1 1 3 2 1 5 

Consumidor 183 2 3 2 4 3 5 1 2 2 2 2 1 2 3 2 4 

Consumidor 184 2 3 3 3 2 4 2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 

Consumidor 185 3 1 3 3 4 3 2 2 2 2 2 2 3 1 3 3 

Consumidor 186 3 2 2 3 3 3 1 1 3 1 1 1 3 2 2 3 

Consumidor 187 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 

Consumidor 188 2 1 3 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 1 3 3 

Consumidor 189 1 2 1 1 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 1 

Consumidor 190 3 2 1 3 3 4 1 1 1 1 1 2 3 2 1 3 

Consumidor 191 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 

Consumidor 192 1 1 1 1 1 1 2 2 3 2 2 3 1 1 1 1 

Consumidor 193 1 1 2 1 2 2 2 1 2 2 1 1 1 1 2 1 

Consumidor 194 2 1 3 3 5 3 2 2 2 2 1 2 2 1 3 3 

Consumidor 195 3 2 1 5 5 4 2 2 3 1 1 1 3 2 1 5 

Consumidor 196 2 3 2 4 3 5 1 2 2 2 2 1 2 3 2 4 

Consumidor 197 2 3 3 3 2 4 2 2 3 1 1 2 2 3 3 3 

Consumidor 198 3 1 3 3 4 3 2 2 2 2 1 1 3 1 3 3 

Consumidor 199 3 2 2 3 3 3 2 1 2 2 2 1 3 2 2 3 

Consumidor 200 2 2 2 3 2 2 2 1 1 2 1 1 2 2 2 3 
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Consumidor 201 2 1 3 3 3 3 1 1 1 1 2 1 2 1 3 3 

Consumidor 202 1 2 1 1 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 1 

Consumidor 203 3 2 1 3 3 4 1 1 3 1 1 1 3 2 1 3 

Consumidor 204 1 2 2 2 2 1 1 2 3 2 2 1 1 2 2 2 

Consumidor 205 1 1 1 1 1 1 2 3 3 2 2 2 1 1 1 1 

Consumidor 206 1 1 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 2 1 

Consumidor 207 2 1 3 3 5 3 1 2 1 2 2 2 2 1 3 3 

Consumidor 208 3 2 1 3 5 4 1 1 1 1 1 1 3 2 1 3 

Consumidor 209 2 3 2 4 3 5 2 2 2 3 3 3 2 3 2 4 

Consumidor 210 2 3 3 3 2 4 1 2 2 2 1 1 2 3 3 3 

Consumidor 211 3 1 3 3 4 3 1 1 3 1 1 2 3 1 3 3 

Consumidor 212 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 

Consumidor 213 2 2 2 3 2 2 3 2 1 2 2 2 2 2 2 3 

Consumidor 214 2 1 3 3 3 3 1 1 2 1 2 1 2 1 3 3 

Consumidor 215 2 1 3 3 3 3 1 1 1 1 2 1 2 1 3 3 

Consumidor 216 1 2 1 1 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 1 

Consumidor 217 3 2 1 3 3 4 1 1 3 1 1 1 3 2 1 3 

Consumidor 218 1 2 2 2 2 1 1 2 3 2 2 1 1 2 2 2 

Consumidor 219 1 1 1 1 1 1 2 3 3 2 2 2 1 1 1 1 

Consumidor 220 1 1 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 2 1 

Consumidor 221 2 1 3 3 5 3 1 2 1 2 2 2 2 1 3 3 

Consumidor 222 3 2 1 3 5 4 1 1 1 1 1 1 3 2 1 3 

Consumidor 223 2 3 2 4 3 5 2 2 2 3 3 3 2 3 2 4 

Consumidor 224 2 3 3 3 2 4 1 2 2 2 1 1 2 3 3 3 

Consumidor 225 3 1 3 3 4 3 1 1 3 1 1 2 3 1 3 3 

Consumidor 226 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 

Consumidor 227 2 2 2 3 2 2 3 2 1 2 2 2 2 2 2 3 

Consumidor 228 2 1 3 3 3 3 1 1 2 1 2 1 2 1 3 3 

Consumidor 229 2 1 3 3 3 3 1 1 1 1 2 1 2 1 3 3 
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Consumidor 230 1 2 1 1 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 1 

Consumidor 231 3 2 1 3 3 4 1 1 3 1 1 1 3 2 1 3 

Consumidor 232 1 2 2 2 2 1 1 2 3 2 2 1 1 2 2 2 

Consumidor 233 1 1 1 1 1 1 2 3 3 2 2 2 1 1 1 1 

Consumidor 234 1 1 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 2 1 

Consumidor 235 2 1 3 3 5 3 1 2 1 2 2 2 2 1 3 3 

Consumidor 236 3 2 1 3 5 4 1 1 1 1 1 1 3 2 1 3 

Consumidor 237 2 3 2 4 3 5 2 2 2 3 3 3 2 3 2 4 

Consumidor 238 2 3 3 3 2 4 1 2 2 2 1 1 2 3 3 3 

Consumidor 239 3 1 3 3 4 3 1 1 3 1 1 2 3 1 3 3 

Consumidor 240 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 

Consumidor 241 2 2 2 3 2 2 3 2 1 2 2 2 2 2 2 3 

Consumidor 242 2 1 3 3 3 3 1 1 2 1 2 1 2 1 3 3 

Consumidor 243 1 1 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 2 1 

Consumidor 244 2 1 3 3 5 3 1 2 1 2 2 2 2 1 3 3 

Consumidor 245 3 2 1 3 5 4 1 1 1 1 1 1 3 2 1 3 


